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Zusammenfassung Z-1

Zusammenfassung

Die Projekte
Die Digitalisierung der TV-Produktion und -Verbreitung auf allen Wertschépfungsstu-
fen stellt Politik und Wirtschaft vor neue Herausforderungen.

Mit Forschungsunterstiitzung durch das Bundesamt fir Kommunikation haben die
beiden Forschungs- und Beratungsunternehmen INFRAS und Prognos mdgliche
Marktentwicklungen analysiert, die Interessen wichtiger Akteure in der Schweiz be-
leuchtet und Handlungsstrategien fur den Ubergang zum digitalen Fernsehen skiz-
Ziert.

Die beiden Projekte von INFRAS und Prognos wurden aufeinander abgestimmt und
die Ergebnisse im vorliegenden Schlussbericht publiziert. Am 8. Dezember 1998 fand
ein gemeinsamer Workshop mit Vertretern von Medienunternehmen, Kabelnetzbetrei-
bern und Bakom statt.

Was ist digitales Fernsehen?

Unter digitalem Fernsehen wird kein spezifisches neues TV-Angebot verstanden (wie
beispielsweise DF1), sondern eine neue, digitale und nicht mehr analoge Produktions-
und Ubertragungstechnik, die bekannte und neuartige Dienste im Pay- und im Free-
TV ermoglicht. Alle drei heute gebrauchlichen Ubertragungswege sind betroffen: Ka-
belnetze, Satellit und terrestrische Ausstrahlung. DSL-Dienste Uber herkbmmliche Te-
lefonanschlisse konnten in Zukunft einen weiteren Ubertragungsweg eroffnen.

Ahnlich wie seit den 80er Jahren in der Telekommunikation bietet eine durchgehende
Digitalisierung des Fernsehens heute Vorteile, die zumindest langfristig den Ubergang
zum digitalen Fernsehen selbstverstandlich machen. Inhaltsanbieter und Rechtebesit-
zer erhalten neue Verwertungsmoglichkeiten, Veranstalter profitieren von effizienteren
und flexibleren Produktionsmethoden und Mdéglichkeiten zur Produktion von neuen
Zusatzdiensten (Sparten- und Special-Interest-Programme, programmbegleitende
Hintergrundinformationen, eigenstandige Multimedia-Dienste), Satelliten- und Kabel-
netzbetreiber kénnen ihre Ubertragungswege effizienter nutzen, eine mehrfach grosse-
re Anzahl von Programmen Ubertragen und mittels intelligentem Interface (Set-Top-
Box) bei der Angebotsgestaltung und der Kundenbetreuung neue Wege beschreiten.
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Das Publikum profitiert von einem grosseren und differenzierteren Fernsehangebot
und neuen Zusatzdiensten.

Geringer Zusatznutzen beim Publikum

Die neuen Mdaglichkeiten stossen bei den Zuschauerinnen und Zuschauern erst auf ein
geringes Interesse, und da sie kaum einen Zusatznutzen erkennen kdnnen, sind ihnen
die Kosten einer Set-Top-Box zu hoch. Ausserdem erscheint ihnen das bestehende, im
europdaischen Vergleich breite, analoge Programmangebot als ausreichend.

Ein weitaus grosseres Interesse wird zur Zeit dem Internet entgegengebracht. Der In-
ternetzugang via Kabelnetze und Satellit geht jedoch eng mit der Einfuhrung des digi-
talen Fernsehens einher und die beiden Medien Internet und digitales Fernsehen kon-
nen einander fordern (Internet als ,,Killer Application* fur das digitale Fernsehen). Auf
der anderen Seite stellt das Internet fur das Fernsehen eine Konkurrenz um Aufmerk-
samkeit und Ausgaben der Haushalte dar.

Damit sich das digitale Fernsehen durchsetzen kann, muss ein klarer Mehrwert gebo-
ten werden. Das kann heissen: mehr Individualitat, gréssere Vielfalt, héhere zeitliche
Flexibilitat, bessere Programme, mehr Komfort und Zusatz(informations)dienste
(elektronischer Programmfuhrer, Internet, multimediale Zusatzdienste). Im Pay-
Bereich steht dieser Mehrwert fur die meisten Haushalte in keinem Verhaltnis zum
Preis, wie die geringe Durchdringung von DF1 zeigt. Gute Chancen haben hingegen
spezielle Minderheitenprogramme (vgl. ,,Balkanpaket“der Cablecom).

Das Publikum hat kein Interesse an inkompatibeln, proprietdren Systemen. Offene Set-
Top-Boxen mit offenem API (Application Programme Interface) und einheitlichem CA-
System (Conditional Access) bilden eine Voraussetzung fir einen schnellen Ubergang
zum digitalen Fernsehen. Zur Zeit herrscht in dieser Hinsicht immer noch Verwirrung.
Far die Schweiz konnte es jedoch ein Vorteil sein, dass sich die Hauptakteure des De-
coder-Streits v.a. in Deutschland befinden (Kirch, Bertelsmann, Deutsche Telekom,
ARD), so dass sich fur die Schweiz schneller eine L6sung anbahnen konnte. Eine zen-
trale Rolle kommt dabei den Kabelnetzbetreibern respektive der Cablecom zu.
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Interessen und Positionen der Akteure in der Schweiz

a) Medienunternehmen

Bei den Schweizer Anbietern von Fernsehprogrammen herrscht die Ansicht vor, die
Digitalisierung des ganzen Ubertragungsweges bis zu den Endgeréten sei vor allem im
Zusammenhang mit der Verschlusselung und Verrechnung von Pay-Angeboten nitz-
lich. Die Mdglichkeiten neuer Dienste bieten ihnen keinen ausreichenden Anreiz fur
eine umfassende Digitalisierung.

Die meisten Fernsehunternehmen der Schweiz beschréanken ihre Planungen fur digita-
les Fernsehen noch auf ihr ,,klassisches* Fernsehangebot ohne neue Mehrwertdienste.
Digitales Fernsehen wird folglich noch nicht systematisch in die strategische Investi-
tionsplanung einbezogen. Aus diesem Grund werden Fragen der Planungssicherheit
noch kaum gestellt.

Die Schweizer Fernsehveranstalter setzen sich fir einen offenen Zugang zu den Set-
Top-Boxen ein, unabhéngig davon, ob Programme verschlisselt und kostenpflichtig
oder frei empfangbar sind. Es wird erkannt, dass den Kabelnetzbetreibern in Zukunft
verstarkt die Rolle des ,,Gatekeepers* mit Moglichkeiten zur Wettbewerbsbehinderung
zukommen wird.

b) Kabelnetzbetreiber

Die reaktive Haltung der Schweizer Veranstalter in Bezug auf das digitale Fernsehen
bildet einen starken Kontrast zur Wahrnehmung, den Vorbereitungen und ersten Geh-
versuchen der Kabelnetzbetreiber. Die Kabelnetzbetreiber nehmen bei der Einfiihrung
des digitalen Fernsehens eine zentrale Stellung ein. Die Konkurrenz der Satellitenan-
tennen, die Digitalisierung der Kabelnetze und die Offnung des Telekom-Marktes auf
den 1.1.1998 haben zu einem starken Umbruch der traditionell kleinrdumig organi-
sierten und fragmentierten Kabelnetzbranche gefiuihrt. Das digitale Fernsehen erfordert
bei den Kabelnetzbetreibern grosse Investitionen. Es wird aber neue Geschaftsmog-
lichkeiten eréffnen (z.B. Internet) und auch im Kernbereich der TV-Ubertragung den
Aufgabenbereich und die ,,Filtermacht der Kabelnetzbetreiber stark erweitern. Sie
werden in Zukunft nicht mehr allein ein einheitliches, frei empfangbares Grundpaket
anbieten, sondern zusatzliche frei empfangbare oder Pay-TV-Angebote schntren. Wie
diese gestaltet werden sollen, damit sie auf der einen Seite moglichst wirtschaftlich
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sind und auf der anderen Seite Offentlichen Interessen gerecht werden, wird eine
wichtige Aufgabe werden.

Voraussetzung fir eine aktive Rolle der Kabelnetzbetreiber bildet die Kontrolle Uber
den Kundenzugang im Bereich der Set-Top-Boxen und der Vermarktung der neuen
digitalen Angebote. Wirde dies direkt durch die Veranstalter erfolgen (Canal+,
Kirch/Bertelsmann), wére dies fur die Kabelunternehmen fatal. Ein mdglichst offener
Boxen-Zugang und CA-Standard ist deshalb fur die Kabelnetzbetreiber von vitalem
Interesse.

Die Hauptinteressen der Kabelnetzbetreiber kénnen wie folgt zusammengefasst wer-
den: - schnelle EinfUhrung des digitalen Fernsehens

- kurze Simulcast-Phase

- offene Plattformen, rasche Standardisierung

- Endkundenbeziehung bzw. Gebuhrenhandling.

Migration analog-digital

Der Ubergang von der analogen zur digitalen Technik stellt heute vorab bei den
Ubertragungswegen eine der zentralen Fragen dar, weil der Wechsel zum digitalen
Fernsehen aufgrund der langsamen Diffusion von neuen Geraten und den langen In-
vestitionszyklen nicht von heute auf morgen erfolgen kann. Zudem ist die gleichzeitige
analoge und digitale Ubertragung (Simulcast) wegen Kapazitatsengpassen nicht im-
mer mdoglich.

Diese Engpaésse sind bei den Satellitenbetreibern am geringsten, so dass hier die Digi-
talisierung am weitesten fortgeschritten ist und relativ geringe Probleme bietet. Bei den
Kabelnetzbetreibern sind noch gewisse Kapazitaten vorhanden oder kénnen durch
Netzaufristungen geschaffen werden. Wie die Simulcast-Phase ausgestaltet werden
soll, stellt fur die Kabelnetzbetreiber eine grosse Herausforderung dar. Wie werden die
neuen digitalen Programme gebundelt, platziert und verrechnet? Wie gross soll das
analoge Basisangebot bleiben und wie lange soll es noch ausgestrahlt werden? Auf-
grund der sehr hohen Verbreitung (tiber 90% der Fernseh-Haushalte) Gbernimmt das
Kabelfernsehen in der Schweiz Grundversorgungs-Funktionen, welche medienpoli-
tisch von Bedeutung sind.
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Die grossten Schwierigkeiten ergeben sich bei der Migration in der terrestrischen Aus-
strahlung, weil fur eine (lange) Simulcast-Phase die Frequenzressourcen nicht ausrei-
chen. Weil in der Schweiz nur noch eine geringe Anzahl von Haushalten (ca. 5%) aus-
schliesslich auf die terrestrische Ubertragung angewiesen ist, sind alternative Lésun-
gen zu prufen. Allerdings ist der Druck, die immer bedeutenderen portablen und mo-
bilen Empfangsgerate zu beliefern, nicht zu unterschatzen. Gemass dem von der
Schweiz unterzeichneten internationalen ,,Chester-Abkommen* sollte der analoge Be-
trieb bis spatestens 2020 eingestellt werden. Die Plane der deutschen Regierung gehen
jedoch noch weiter und beinhalten ein Einstellen bis 2010. Obwohl in Deutschland das
letzte Wort noch nicht gesprochen ist, ist fur die Schweiz auch dieser Zeitpunkt zu be-
achten.

Handlungsbedarf

Far die Schweiz stehen grundsétzlich zwei verschiedene Handlungsoptionen offen:

1. ein abwartender, reaktiver Nachvollzug mit einem relativ spaten Ubergang zum
digitalen Fernsehen;

2. eine vorausschauende, proaktive Mitgestaltung durch Erarbeitung einer eigenen
Schweizer Position fiir den Ubergang zum digitalen Fernsehen.

Die zweite Option setzt einen Dialog unter den wichtigsten Akteuren und eine Eini-
gung auf einen gemeinsamen Fahrplan voraus. Je schneller und breiter abgestutzt eine
Schweizer Position entwickelt werden kann, desto héher sind die Chancen, den Pro-
zess mitzugestalten.

Handlungsbedarf bei Medienunternehmen und Kabelnetzbetreibern

Die neuen digitalen Moglichkeiten ermdglichen und erfordern eine weitaus differen-
ziertere Angebotspalette als analoges Fernsehen. Das digitale Fernsehen bietet neue
Verwertungsmaoglichkeiten fur publizistische Leistungen. Fernsehveranstalter und
Kabelnetzbetreiber sind gefordert, die Chancen in proaktiver Weise anzugehen. Mit
Blick in die Zukunft sollten bestehende Angebote erweitert und neuartige Dienstlei-
stungen inklusive alternativen Erlosmodellen (z.B. Pay-per-view) entwickelt werden.
Die Kabelnetzbetreiber haben die Aufgabe, die Netze zu modernisieren, neue unter-
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nehmerische Strukturen zu schaffen und sich operativ, technisch und logistisch zu
vernetzen. Weiter sollten die Kabelnetzbetreiber Strategien zur Ausgestaltung der
Ubergangsphase und zur zukiinftigen Programmgestaltung entwickeln. Neben be-
triebswirtschaftlichen sind auch medienpolitische Kriterien in die Planung der zu-
kunftigen Programmstrukturen einzubeziehen.

Handlungsbedarf in Regulierungs- und Medienpolitik
An die Adresse des Bakom richtet sich folgender Handlungsbedarf:

e Standardisierung und internationale Abkommen: Einleiten eines Dialogprozes-
ses unter den Schweizer Akteuren (v.a. Medienunternehmen und Kabelnetzbetrei-
ber) zur Erarbeitung einer Schweizer Position in Standardisierungsfragen; Ein-
bringen der Interessen in internationalen Gremien.

* Nationale Grundversorgung: Evaluation verschiedener Migrationsvarianten im
Bereich der terrestrischen Ubertragung; Uberpriifung der Definition von Grund-
versorgung, Priufen von alternativen Grundversorgungsmodellen (nationale Ab-
deckung).

» Packaging und Multiplexing: Entwicklung von medien- und ordnungspolitischen
Anforderungen an die Programmbuindelung, -platzierung und -fuhrung (EPG)
und von entsprechenden Instrumenten zur Umsetzung (z.B. ,,Multiplex-
Konzession*); Einleiten eines Dialoges mit Kabelnetzbetreibern und Veranstaltern.

e Service Public: Berucksichtigung der Entwicklung im Bereich des digitalen Fern-
sehens bei der Uberprifung von Service-Public-Modellen.

e Fairer Wettbewerb: Entwicklung von Instrumenten zur Sicherstellung eines fairen
Wettbewerbs ohne behindernde Zutrittsschranken.
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1. Einleitung
(INFRAS und Prognos)

Nach der Telekommunikation hat nun die umfassende Digitalisierung in der Radio-
und Fernsehwelt begonnen, welche auch hier zu einem tiefgreifenden Umbruch flhren
wird. Prognos und INFRAS nahmen dies im Sommer 1998 als Ausgangspunkt fur zwei
urspriunglich separat konzipierte Projekte zum digitalen Fernsehen in der Schweiz. Die
Projekte fanden Unterstitzung bei der Medienforschung des Schweizer Bundesamtes
fur Kommunikation (Bakom) und wurden aufeinander abgestimmt. Der vorliegende,
gemeinsame Bericht umfasst die Ergebnisse der beiden Projekte von INFRAS und Pro-
gnos. Sie stUtzen sich unter anderem auf Experteninterviews und einen gemeinsam
durchgefuhrten Workshop im Dezember 1998 ab.

1.1. Ausgangslage und Ziele

Die Digitalisierung wird die Anbieter auf allen Wertschopfungsstufen ergreifen und
heute gangige Konsumgewohnheiten verandern. Sie erfordert hohe Investitionen von
verschiedenen Akteuren und macht ein koordiniertes VVorgehen notwendig.

Mit der Digitalisierung halten auf Stufe der Programmproduktion und -veranstaltung
neue Produktionsmethoden, -ablaufe und Verwertungsmdoglichkeiten Einzug und
werden in Zukunft durch digitale Zusatzdienste erganzt. Durch die Vervielfachung
der Ubertragungskapazitiaten wird letztlich (technisch) Platz geschaffen fir die Pro-
duktion und Zusammenstellung von neuen Programmen. Neben den traditionellen
R&TV-Veranstaltern kbnnen neue Gruppen von Akteuren, auch medienfremde Akteu-
re, die digitale Fernsehzukunft mitgestalten.

Auf der Distributionsseite erlaubt die digitale Ubertragung auf allen Ubertragungswe-
gen eine bessere und effizientere Ubertragung, so dass Kapazitaten enorm gesteigert
werden konnen. Die Gestaltung der Migration von der analogen zur digitalen Ubertra-
gung auf den drei wichtigsten Distributionskanalen (terrestrisch, Satellit, Kabelnetze)
ist eine der Hauptaufgaben der involvierten Akteure und der Regulierungsbehdrde.

Anderungen sind auch fur die Medienkonsumentinnen absehbar, indem nicht nur
neue Gerate angeschafft werden mussen fur den digitalen Empfang (Set-Top-Box),
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sondern indem auch die Anzahl und Zusammenstellung der Programme sowie die
Verrechnungsart (Free vs. Pay, Pay per view) andern werden.

Diese und andere Entwicklungen stellen die Regulierungsbehérde und die Akteure auf
den verschiedensten Stufen des Schweizer Radio- und Fernsehsektors vor grosse Her-
ausforderungen.

Zum einen gilt es, gegeniiber dem Ausland nicht ins Hintertreffen zu geraten und die
Rahmenbedingungen so zu setzen, dass der Ubergang vom analogen zum digitalen
Fernsehen mdoglichst optimal erfolgen kann. Chancen erdffnen sich dabei nicht nur auf
Konsumentenseite (Angebotsvielfalt, Qualitat), sondern auch auf Anbieterseite, indem
den involvierten Branchen neue wirtschaftliche Impulse verliehen werden. Der
Schweiz bietet sich noch die Chance, frihzeitig die Fernsehdigitalisierung mitzuge-
stalten. Ansonsten droht der reaktive Nachvollzug auslandischer Vorgaben, wie wir
ihn bei der Entstehung dualer Rundfunksysteme im Europa der 80er Jahre bereits er-
lebten. Es kénnte durchaus auch sein, dass die Schweiz von digitalen Programmen
auslandischer Veranstalter Gberrollt wird.

Zum anderen wirft der Ubergang zur digitalen Fernsehwelt auch auf regulatorischer
Seite neue Fragen auf: Wie kann der Transformationsprozess geférdert werden? Wel-
che Aufgaben kann/soll der Regulator Gbernehmen? Ist die aktuelle Konzessionie-
rungspraxis Uberholt? Sind medienpolitische Vorgaben nétig, um den Zugang von
Veranstaltern zu den Programmverbreitern sowie von den Konsumenteninnen zu spe-
zifischen Programmen zu sichern? Kann/soll eine spezifische Schweizer Positition
entwickelt werden, welche in internationalen Gremien vertreten wird?

Prognos und INFRAS wollen mit den integrativ durchgefuihrten Projekten einen Bei-
trag leisten zur Entwicklung von Handlungsstrategien fur einen moglichst optimalen
Ubergang vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz. Dazu werden Inter-
essen der verschiedenen Akteure, die Triebkrafte und Hindernisse herausgearbeitet
und die moglichen Auswirkungen des digitalen Fernsehens auf Anbieter- und Nach-
frageseite analysiert. Im Rahmen eines Workshops wurde der Austausch unter den
Akteuren gefordert und maoglicherweise ein weiterfihrender Dialogprozess initiiert.
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1.2. Fragestellung

Die Arbeiten von INFRAS und Prognos beleuchten sowohl die Anbieter- als auch die

Nachfrageseite. Zu den wesentlichsten Fragen z&hlen:

Nachfrage

Wie gross ist der Zusatznutzen des digitalen Fernsehens fir die Konsumentinnen?
Wie hoch ist die Akzeptanz von neuen digitalen Diensten wie Pay-TV, Pay per
View, Near Video on Demand (NVoD), Teleshopping, Video on Demand (VoD)?
Wie hoch ist die Zahlungsbereitschaft in der Schweiz?

Mit welcher Geschwindigkeit werden die neuen Dienste im besseren und schlechte-
ren Fall diffundieren und auf welchen Ubertragungswegen (CATV, Satellit, terre-
strisch)?

Wie verandert die Digitalisierung die Programmierung bei den Distributoren?
Welche Programme und Inhalte werden zu welchem Preis in welchen Segmenten
erhdltlich sein? Wer ist im Kontakt mit den Endkundinnen und dbernimmt die
Vermarktung und Kundenbetreuung? FUhren die neuen Dienste zu einem neuen
Medien-Konsumverhalten?

Anbieter und Finanzierung

Welches sind die Interessen der involvierten Akteure? Gibt es Gewinner und Verlie-
rer? Wie sollte die Migration vom analogen zum digitalen Fernsehen erfolgen?

Inwieweit sind die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten durch die neue Konkurrenz be-
troffen? Welche Rolle kénnen diese beim Ubergang zu digitalem Fernsehen spielen?

Wie verandern sich Finanzierungskanale? Ist eine Abwanderung der Werbemittel in
andere Kanéle zu erwarten?

Medienpolitik und Regulierung

Wie gross ist der Gestaltungsspielraum und wo besteht Handlungsbedarf in Wirt-
schaft und Politik?

Wie konnte der Ubergang zum digitalen Fernsehen optimiert werden? Welche
rechtlichen und medienpolitischen Anpassungen sind notwendig? Welchen Einfluss
hat das digitale Fernsehen auf den Service Public?
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1.3. Vorgehen und Gliederung

Methodisch stiitzen sich die Arbeiten von INFRAS und Prognos auf Sekundaranalysen
und auf eine Reihe von Experteninterviews ab, die zwischen Prognos und INFRAS
koordiniert und im Sommer/Herbst 1998 teils gemeinsam durchgefuhrt wurden. Zur
Prasentation der ersten Studienergebnisse und zum Anstoss eines Dialogprozesses
wurde am 8. Dezember 1998 in Solothurn ein halbtéagiger Workshop mit den Inter-
viewpartnern durchgefuhrt.

Juni 98 Dez 98 Feb 99
Prognos

Desk Research >

Synthese

Input- Ergebnis-| °
Akteure | Papier Papier
Szenarien

Interviews Wirkungen e WS L >

Handlungs
bedarf

Schlussbericht
N
Politik-Dialog

Desk Research

601/zeitpl-b.cdr

Figur 1: Ablaufplan der Projekte von INFRAS und Prognos: Die Arbeiten fokussierten
auf den gemeinsam durchgefihrten Workshop am 8. Dezember 1998 in
Solothurn. Dieser soll unter anderem Anstoss geben flr einen weiterfihrenden
Dialog unter den involvierten Akteuren.

Nach Kenntnissnahme der beiden dhnlich gelagerten Projektvorhaben haben Prognos
und INFRAS ihre Schwerpunkte koordiniert: wahrend Prognos auf die Anbieter- und
Veranstalterseite fokussiert, bearbeitete INFRAS schwergewichtig die Nachfrageseite.
Die Aufteilung findet einen entsprechenden Niederschlag in der Gliederung des
Berichtes. In einem ersten, von Prognos bearbeiteten Teil (Kapitel 2 und 3) werden die
Ausgangslage, der ordnungspolitische Rahmen, die Anforderungen der Veranstalter
an die Einfihrung des digitalen Fernsehen sowie die Hindernisse und Barrieren aus
Veranstaltersicht erOrtert. Der zweite Teile wurde von INFRAS bearbeitet und
beleuchtet die Nachfrageseite, die Akteurinteressen, die Migrationsphase und
mogliche Auswirkungen. Mit Hilfe von Eckszenarien wird die Bandbreite der
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Diffusion des digitalen Fernsehen abgesteckt. Der Bericht schliesst mit einem
gemeinsamen Kapitel zu den Steuerungsoptionen und Handlungsstrategien.



6 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

2. Das Entwicklungsumfeld des digitalen
Fernsehens

(Prognos)

2.1. Begrifflichkeit und Perspektiven des digitalen
Fernsehens

2.1.1. Digitales Fernsehen: Ubertragung von publizistisch
aufbereiteten Bewegtbildern als digitalisierter
Datenstrom

Bezeichnete der Begriff zunéachst fast alles, was mit digital Ubermittelter Kommunika-
tion zu tun hatte und am Endgerat einen Bildschirm aufwies, so wurde der Begriff
immer mehr verengt. Zuletzt vereinnahmte das digitale Pay-TV-Angebot DF1 in
Deutschland den Begriff und nannte sich ,,DF1 — das digitale Fernsehen®.

Heute sind unter digitalem Fernsehen Angebote zu verstehen, die folgende Merkmale
aufweisen:

Ausstrahlung von publizistisch ausgewahltem und aufbereitetem Inhalt,
— in der Form von Bewegtbildern (mit Ton),

— zusammengestellt als Programm (linear ablaufendes Angebot, das vom Ver-
anstalter zentral gesteuert wird),

— aneinen breiten Empféangerkreis gerichtet (,,Broadcasting*),
— bis zum einzelnen Endgerat als digitaler Datenstrom tUbertragen.

Sind nur die ersten vier Merkmale erfillt, handelt es sich um analoges Fernsehen.

Zu ,,Fernsehen® nach dieser Definition z&hlen auch die ,,fernsehnahen* Zusatzdienste,
wie sie bereits im analogen Fernsehen angeboten werden und im digitalen Fernsehen
in verbesserter Qualitdt moglich sind: programmbegleitende Zusatzinformationen zur
Videorecorder-Steuerung, zuschaltbare Untertitel, Zwei-Kanal-Ton oder Ahnliches.
Solche Fernseh-Zusatzdienste bilden erganzende Bestandteile des Fernsehprogramms
oder erleichtern seine Nutzung.

Ein fur die Nutzung von Digitalfernsehen wichtiger Zusatzdienst ist ein elektronischer
Programmfuhrer (EPG, ,,Electronic Programme Guide*), denn sobald im Digitalfern-
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sehen viele Programme verfuigbar sind, fallt es dem Publikum schwer, die Ubersicht zu
behalten.

Teletext ist streng genommen eine eigenstandige Dienstleistung, wenn nicht nur pro-
grammbegleitende Untertitel, sondern programmunabhangige Textseiten genutzt
werden. Aufgrund der engen technischen Verknipfung mit dem analogen Signal des
jeweiligen Fernsehprogramms (Ubertragung in der vertikalen Austastliicke) und auf-
grund des oft engen inhaltlichen Zusammenhangs (Programminformationen) wird
aber auch Teletext zu den fernsehnahen, programmbegleitenden Diensten gezahlt.

Dariuber hinaus ermdglicht Digitalfernsehen aber auch die Verbreitung anderer Daten-
strome Uber dieselben Ubertragungswege, zusammen mit den Fernsehprogrammen.
Solche Zusatzdienste wie beispielsweise das Herunterladen von Daten aus dem Inter-
net aufgrund von zweiseitigem Informationsaustausch zwischen Empfanger und Ab-
sender stellen neuere Kabelnetze Uber den sogenannten ,,Rickkanal* Uber dasselbe
Netz zur Verflgung. In vielen Fallen kann fur den Rickkanal jedoch nicht dasselbe
Netz verwendet werden, etwa weil die Fernsehsignale direkt von Satelliten oder terre-
strischen Sendern empfangen werden oder weil das Kabelnetz nicht riickkanalfahig ist.
Im Prinzip kann dann in dieser Richtung schmalbandige Ubertragung Uber das Tele-
fonnetz zum Einsatz kommen, was gerade flr den Internet-Zugang auch dem unter-
schiedlichen Datenaufkommen entspricht: ,,Downstream* (stromabwarts) werden
normalerweise grosse Datenmengen Ubermittelt (,,Download”“ von audiovisuellen
Daten, Texten, Programmen), die mit kurzen Anfragen ,,upstream* abgerufen wurden.
Heute bestehende Angebote wie das amerikanische WebTV verzichten jedoch auf die
aufwendige Koordination zweier verschiedener Datenlbertragungswege: Fir den In-
ternet-Zugang verwendet die WebTV-Box entweder in beiden Richtungen das Tele-
fonnetz oder — wenn verfiigbar — in beiden Richtungen ein modernes, riickkanalfahiges
Fernsehkabelnetz.

Zusammengefasst: Digitales Fernsehen ermdglicht erstens alle Angebote des analogen
Fernsehens. Zweitens sind dariiber hinaus programmbegleitende Zusatzdienste in ver-
besserter Qualitat moglich, fur die noch nicht in jedem Fall Standard-Datenformate
definiert worden sind: VPS (Video-Programmier-System), Teletext-Untertitel und an-
dere Teletext-Angebote, Zwei-Kanal-Ton oder Ahnliches. Drittens lassen sich dank der
digitalen Signallbertragung neue Dienstleistungen zusammen mit den Fernseh-
programmen verbreiten, wobei als Rickkanal auch andere Ubertragungswege ein-
gesetzt werden konnten. Solche Dienstleistungen erfuillen zwar nicht die Definitions-
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kriterien von Fernsehen, bilden aber einen untrennbaren Bestandteil des Digitalen
Fernsehens.

2.1.2. Ubertragungswege: terrestrisch, Satellit, Kabel

Nach heutigem Stand der Technik kann Digital-Fernsehen Uber terrestrisches Sender-
netze, Breitband-Kabelnetze, aufgertstete Kupfer-Doppelader-Telefonleitungen oder
Uber Satelliten Ubertragen werden.

Umgekehrt muss nicht jede in Zukunft mdgliche DatenlUbertragung uUber das so-
genannte Fernsehkabelnetz eine Fernsehtbertragung sein: ein Telefongesprach bleibt
in jedem Fall ein Telefongesprach, und das individuelle Herunterladen einer Internet-
Seite ist kein Fernsehempfang, auch wenn die Seite bewegte Bilder enthalt. Ebenso-
wenig ware eine Bildtelefonverbindung Fernsehen, auch wenn der Fernsehbildschirm
oder das Kabelnetz dafiir benutzt wirde.

Die Digitalisierung erleichtert es, Daten ohne Qualitatsverlust aus einem Uber-
tragungsmedium zu beziehen und Uber ein anderes weiterzuverbreiten. Beim Zu-
schauer kann das Signal auf verschiedene Arten ankommen:

- Hausantenne oder mobiler Empféanger fur digitalen terrestrischen Empfang,

- Schmalbandzugang (Telefonnetz, durch ISDN-Dienste erweiterbar; auch Breit-
band-Dienste wie DSL sind auf der Basis der bestehenden Hausanschluss-
Infrastruktur moglich),

- Breitbandkabelnetz (Fernsehkabelnetz),

- Satellitendirektempfang oder

- Internet-Datenkommunikations-Infrastruktur (mit ,,Backbone” und ,,Local
access* Uber separate Wege).

Der digitale mobile Empfang bereitet noch technische Probleme (vgl. DVB).
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Figur 2:

Die Entwicklung weiterer Ubertragungswege fiir alle Arten von Daten, einschliesslich
digitaler Fernsehprogramme, geht weiter. Fiir verzégerungsfreie Video-Ubertragungen
ist dabei nicht nur die maximale Bandbreite ausschlaggebend, sondern es muss auch
moglich sein, dauernd zur Verfligung stehende Mindestbandbreiten zu reservieren
und maximal akzeptable Datenverlustraten und Verzoégerungen zu definieren. In der
Telekommunikationstechnik ist daftr der Ausdruck ,,Quality of Service* gebrauchlich.
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Der Weg des digitalen Fernsehsignals

Beispiele fur Entwicklungsprojekte:

— Die néachste Mobiltelefon-Generation (UMTS) wird eine gegentber heute
mehrfach gesteigert Datenlibertragungs-Bandbreite zur Verfigung stellen
(GSM heute: maximal 9.6 kbit/s). Ob UMTS flr FernsehUbertragung je zum

Einsatz kommt, ist gegenwartig noch fraglich.

— Die Betreibergesellschaft der Astra-Satelliten, SES mit Sitz in Luxemburg, ar-
beitet an einem Rickkanal fir interaktive Fernsehangebote, der in einem sepa-
raten Frequenzbereich (,,Ka-Band*“) vom Privathaushalt tber Satelliten bis

zum Progammanbieter fihren soll.

Satelliten Satelliten-
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2.1.3. Endgerate: Set-Top-Box, Fernseher, PC, Eingabegerate

In einer Set-Top-Box werden die digital empfangenen Datenstréme wieder in einzelne
Programme zerlegt, entkomprimiert, allenfalls fir berechtigte Benutzergruppen ent-
schltsselt und als analoge oder digitale Bild- und Tonsignale an den Fernsehbild-
schirm weitergeleitet. Die Set-Top-Box muss sich nicht wirklich in einem separaten
Gehéause auf oder neben dem Fernseher befinden, sondern wird in Zukunft immer
haufiger Bestandteil des Fernsehgerates sein.

Ausser dem Fernseher kommt auch ein Multimedia-Computer als Endgerat in Frage
(ausgestattet mit den entsprechenden Bild- und Ton-Verarbeitungsfahigkeiten). Vor-
teile einer solchen Losung sind die ausser Bildschirm und Lautsprechern vorhandenen
Peripheriegerate fur Eingabe (Tastatur, Zeigegerate wie Maus oder Joystick und ande-
re), Speicherung (Festplatte, Diskette) und Ausgabe (Drucker). Nachteile liegen in den
heute noch deutlich geringeren Bedienungsfreundlichkeit von Computern und in der
festen Gewohnheit vieler Fernsehzuschauer, nach Ende der Arbeit (die oft an einem
Computer geleistet wird) von einem bequemen Mdobelstiick im Wohnzimmer aus fern-
zusehen.

Unter dem Schlagwort ,,Konvergenz der Endgerate* wird die umstrittene These dis-
kutiert, dass Fernsehgerate und Computer sich immer mehr angleichen. Allerdings
werden die zukinftigen Kombinationsmdglichkeiten zwischen Merkmalen heutiger
Fernseher und Computer durch die genannten Unterschiede in den Nutzungs-
gewohnheiten der Anwender begrenzt. Bereits erhaltlich sind einerseits erweiterte
Fernseh-Fernbedienungen mit alphanumerischen Tastaturen und anderseits kabellose
Steuerungsgeréate (Fernbedienungen) fur Multimedia-Computer.

2.1.4. Die europdische Digitalfernsehtechnik:
DVB (,Digital Video Broadcasting*)

Das weltweit am weitesten ausgereifte Projekt begann als ,,europdisches* System unter
dem Namen DVB (,,Digital Video Broadcasting“). Das ,,DVB Project Office* ist bei
der European Broadcasting Union (EBU) in Genf angesiedelt. Gemischt zusammen-
gesetzte Arbeitsgruppen befassen sich mit folgenden ,,Modulen*: Das ,,kommerzielle
Modul* befasst sich mit den Marktanforderungen an die verschiedenen Ubertra-
gungswege und Dienstleistungen und mit mdglichen neuartigen Angeboten; das
,.technische Modul* bearbeitet Fragen der technischen Machbarkeit und der zukunfti-
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gen Entwicklungsféhigkeit der vorgeschlagenen Standards; das ,,Promotions- und
Kommunikations-Modul* befasst sich mit der Ubergeordneten Strategie zur weltwei-
ten Forderung von DVB; das ,,IPR-Modul* (intellectual property rights) schliesslich
behandelt Fragen, die sich im Zusammenhang mit Urheberrechten stellen.

DVB versucht, die Ubermittlungsverfahren fur die verschiedenen Ubertragungs-
medien (wie Satellit, Kabel oder terrestrische Ausstrahlung) moglichst stark zu ver-
einheitlichen, um sowohl die Sende- als auch die Empfangstechnik maéglichst kosten-
glnstig anbieten zu kdénnen.

DVB umfasst Vereinbarungen Uber Digital-Fernseh-Standards in den folgenden Be-
reichen:

—  Satellit (fir Direktempfang), wobei die heutigen Satelliten verwendbar bleiben
— Kabel, wobei die Merkmale der heute vorhandenen Netze bertcksichtigt werden
—  Terrestrische (erdgebundene) Funkausstrahlung

—  Mikrowellen-Distributionssysteme (MDS) als ,,Multipoint video distribution sys-
tems*, um Bewegtbilder gleichzeitig tUber kurze Distanzen an viele Empfénger zu
Ubermitteln

— ein ,,Service-Informationssystem® (Sl), das dem Publikum als Navigationshilfe
durch das DVB-Angebot dient

— ein gemeinsames Verschlisselungssystem (CSA, common scrambling algorithm)

— ein gemeinsames Interface flur ,,conditional access* (CA, Zugangskontrolle).

Die Bildqualitat kann bei DVB verschiedenen Situationen angepasst werden. Grund-
satzlich bauen die technischen Standards auf dem Kompressionsstandard MPEG-2 auf.

2.1.5. ,Simulcast*: Gleichzeitige Ausstrahlung eines
Fernsehprogramms auf analogem und digitalem Weg

Wenn gleichzeitig alle bisherigen Sendeanlagen und Empfangsgerate umgerustet oder
ersetzt wirden, kdnnte eine solche Abldsung technischer Standards schlagartig er-
folgen. Andernfalls wird Uiber eine gewisse Zeit die alte und die neue Ubertragungs-
technik parallel betrieben: bei der gleichzeitigen digitalen und analogen Ausstrahlung
derselben Fernsehsignale spricht man von ,,Simulcast“ (Ausdruck gebildet aus ,,si-
multaneous broadcast®).
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Dadurch, dass weder in den Schweizer Kabelnetzen noch bei der terrestrischen Aus-
strahlung in grossem Umfang ungenutzte Frequenzbereiche fur digitales Fernsehen
zur Verfugung stehen, bestehen starke Einschrankungen fir die Mdglichkeit einer Ein-
fuhrung von Digitalfernsehen Uber Simulcast-Betrieb.

2.2. Dienste und Angebote des digitalen Fernsehens

2.2.1. Fernsehen

,.Fernsehen® in seiner heutigen vornehmlich rezeptiven Form wird kurz- und mittel-
fristig die wichtigste Anwendung der Digitalfernsehtechnologie bleiben, und auch
langfristig zumindest eine wichtige. Ob interaktive Angebote, die eine gewisse Beteili-
gungsbereitschaft des Publikums voraussetzen, schon zu Beginn der digitalen Ara von
marktentscheidender Bedeutung sein werden, ist zumindest fraglich (siehe hierzu auch
Kapitel 5 "Nachfrage nach digitalen Fernsehdiensten™).

Die Digitalisierung aller Gbermittelter Datenstréme erlaubt aber die Verwendung der
vorhandenen Ubertragungs-Bandbreite zur Ubermittlung verschiedenartiger neuer
Inhalte, seien dies Fernsehprogramme, programmnahe Zusatzdienste, Datendienste
oder andere, multimediale Anwendungen. Die gesendete Bandbreite kann den einzel-
nen Diensten innerhalb des digitalen Multiplex dynamisch zugeteilt werden, denn
unterschiedliche Inhalte erfordern unterschiedliche Datenraten: komprimierte Video-
bilder von Talkshows enthalten pro Sekunde deutlich weniger Informationen als bei-
spielsweise Sportubertragungen mit schnellen Bildwechseln.

Auch auf der Empfangerseite ist eine Anpassung der Bandbreite mdglich, indem je
nach Empfangssituation unterschiedliche Anteile der gesendeten Daten genutzt wer-
den. Sinkt die Qualitat der empfangenen Fernsehsignale, erfolgt die Bilddarstellung in
einem einfacheren Standard. Eine solche Reduktion des Darstellungsniveaus ist ver-
gleichbar mit der Umschaltung des von Stereo auf Mono im analogen Radio- oder
Fernsehempfang, wenn die zuséatzlich Ubertragenen Stereo-Informationen nicht mehr
deutlich genug empfangbar sind. Auf Empfangerseite kann auch auf die Auswertung
zusatzlicher Daten verzichtet werden, die aufgrund des Bildschirmformates nicht dar-
gestellt werden kdnnen.

Die verschiedenen Angebote lassen sich auch zu Abruf-Angeboten (z. B. Video-on-
Demand) ausbauen, oder durch Verschlisselung vor unbefugtem Zugriff schitzen,
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wenn sie sich nur an eine geschlossene Benutzergruppe oder an zahlende Kundinnen
und Kunden richten.

analog
free-to-air
TV

digital digital
free-to-air pay-TV
TV

Figur 3: Uberschneidungsflachen analoges und digitales Fernsehen

Die im analogen Fernsehen mdgliche Unterscheidung nach den Entgeltformen (frei
empfangbares Free-to-Air-TV oder verschlisseltes Pay-TV) ist auch im digitalen Fern-
sehen moglich, Digitalfernsehen (DTV) ist aber mit Pay-TV nicht gleichzusetzen
(siehe Figur 3).

Die effizientere Nutzung der verfugbaren Bandbreite erleichtert ,,Near-Video-on-
Demand* (wofur eine ganze Anzahl von Kanalen erforderlich ist) und ermdglicht
echtes Video-on-Demand.

Wenn mehrere Digital-TV-Kanéle zur zeitversetzten Ausstrahlung eines Pay-per-View-
Angebotes genutzt werden, gewinnt der Zuschauer dadurch zwar eine gewisse Flexi-
bilitat bei seiner Nutzungs-Entscheidung. Je kiirzer die Abstande zwischen den gestaf-
felten Startzeiten des angebotenen Films werden, desto mehr entsteht fir den Zu-
schauer der Eindruck, dieser Film werde nach seiner Bestellung innerhalb von wenigen
Minuten?® nur fur ihn allein gezeigt, er beziehe also beinahe ,,Video-on-Demand*. Die
Entwickler solcher Dienstleistungen sprechen in ihrer Werbung daher gerne von ,,Ne-
ar-Video-on-Demand*, was irrefihrend ist, denn aufgrund der beschriankten Anzahl

1 Bei einer Kadenz von 15 Minuten zwischen den einzelnen Startzeiten muss der Kunde durchschnitt-
lich 7% Min. und maximal knapp 15 Minuten auf ,,seinen* Filmbeginn warten; wenn dieser Film 90
Minuten dauert, muss der Pay-per-View-Anbieter dafiir andauernd 6 Kanéle belegen, solange dieser
Film im Programm ist.



14 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

Kandale muss die jeweils gleichzeitig verfuigbare Film-Palette sehr schmal bleiben. Der
Zuschauer ist immer noch an die enge Vorauswahl durch die Filmredaktion gebunden.

Echtes ,,Video-on-Demand* Uberschreitet die Grenzen von ,,Fernsehen® im Sinne re-
daktionell gestalteter Inhalte, denn dabei wirde jedem Zuschauer sofort individuell
,»Sein“ Film gezeigt, den er aus einem breiten Angebot (wie in einer Videothek) hatte
auswdahlen konnen; es ware dem Zuschauer auch jederzeit moglich, den Film anzu-
halten und wieder weiter abzuspielen, wofir ein ,,Rickkanal” zum Video-Server be-
stehen musste (ein mit dem verwendeten Netz verbundener Computer, der aus seiner
Datenbank die gespeicherten Bildinformationen kontinuierlich zur Verfiigung stellt).
Digitalfernseh-Technologie bildet fir Video-on-Demand also nur eine von mehreren
Vorbedingungen.

2.2.2. Mehrwertdienste

Der Begriff ,,Mehrwertdienste* stammt aus dem Telekommunikationsbereich und be-
zeichnet dort alle Dienstleistungen, die Uber den Basisdienst der einfachen Sprach- und
Dateniibertragung hinausgehen. Im Digitalfernsehbereich sind darunter die Zusatz-
dienste zu verstehen, deren Spektrum von programmbegleitenden Textseiten bis zu
interaktiven Multimedia-Diensten reicht.

Programmbegleitende und programmfremde Informationen kénnen zusammen mit
dem digitalem Fernsehsignal auch als Textseiten oder HTML-Seiten (Internet-WWW-
Format) ausgestrahlt werden. Ein aktueller Versuch von ARD und ZDF in Zusammen-
arbeit mit Microsoft veranschaulicht dies: Dem Fernsehzuschauer wird dabei nicht
generell ein ,,Weg ins Internet* gedffnet (woflur ein Rickkanal vom Endgerdat zum
Fernsehsender erforderlich waére), sondern programmbegleitende Informationen zur
gerade laufenden Sendung werden im Internet-Format HTML als ,,Intercast” mitge-
sendet, und alle Empfanger mit den entsprechenden Decodern (im Versuch wird die
,,d-Box“* verwendet) kdnnen diese modernere Art von Teletext-Seiten anzeigen.

Digitales Fernsehen ermdglicht die gezielte Ansprache geschlossener Benutzergruppen
(Firmen-Fernsehen fur Mitarbeiter oder ausgewaéahlte Kunden) durch Conditional-
Access-Systeme. Die programmlichen Mdglichkeiten von Digital-Fernsehen sind Teil
eines kontinuierlichen Entwicklungsprozesses, der in immer kiirzeren Zeitabschnitten
neue Formen hervorbringt.
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Am weitesten entfernt sich Digitalfernsehen von im herkdmmlichen Sinn genutztem
Fernsehen, wenn digitale Breitbandnetze zur Erbringung interaktiver Online-Dienst-
leistungen verwendet werden. An die Stelle der ,,Verbreitung* wie bei Massenmedien
tritt eine individuelle Telekommunikationsdienstleistung.

2.3. Rechtliche Anforderungen an ein digitales
Fernsehen in der Schweiz

Wenn durch die technologische Transformation ein neues Geschéftsfeld entsteht, so
stellt sich zunéachst folgende Kernfrage:

Wer ist in diesem neuen Geschaftsfeld erméachtigt, welche Tatigkeit in wel-
chem rechtlichen Bezugsrahmen anzubieten?

Diese Kernfrage enthalt die drei Elemente, die fUr eine rechtliche Beurteilung des di-
gitalen Fernsehens von zentraler Bedeutung sind:

- Wer sind die Veranstalter?
— Welche Programme oder Dienste bieten sie an?

— Welchem gesetzlichen Rahmen unterliegt diese Tatigkeit?

Dariiber hinaus stellen sich eine ganze Reihe von Detailfragen, etwa ob der Ubergang
vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz innerhalb des bestehenden
Rechtsrahmens zu vollziehen ist, welche zusatzlichen Anforderungen an ein digitali-
siertes System gestellt werden, um dieselben medienpolitischen Grundsétze zu ver-
wirklichen, die dem heutigen System in der Schweiz zugrunde liegen, welche Stellung
allféllige Konkurrenten auf der lokalen, regionalen und nationalen Ebene einnehmen

usw.

Die folgenden Ausfiihrungen sind als erste Annaherung an die rechtliche Problematik
zu verstehen und sind keinesfalls geeignet, eine eingehende rechtliche Abklarung zu
ersetzen oder einer solchen vorzugreifen.



16 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

2.3.1. Wer sind die Veranstalter?

Zunachst wird davon ausgegangen, dass das RTVG fur das digitales Fernsehen grund-
satzlich anwendbar bleibt (diese Frage wird im Kapitel 3 problematisiert). Sofern also
das RTVG als Rechtsrahmen herangezogen wird, stellt sich die Frage, wer als Veran-
stalter im gesetzlichen Sinne zu gelten hat und wen daher die Konzessionspflicht trifft.
Gemass Art. 10 Abs. 1 RTVG trifft die Konzessionspflicht diejenige Person, die Radio-
und Fernsehprogramme veranstalten will (eine Parallelbestimmung im Fernmeldgesetz
knupft die Konzessionspflicht an die Erbringung von Fernmeldediensten, vgl. Art. 4
FMG).

Art. 2 RTVG legt Begriffe fest und definiert als Veranstalter denjenigen, der Programme
schafft oder zusammenstellt und diese verbreitet oder verbreiten l&sst. Auf diese Weise
hangt der Begriff des ,,Veranstalters* direkt mit dem Begriff des ,,Programmes* zu-
sammen.

Nun besteht aber eines der Charakteristika des digitalen Fernsehens darin, dass der
herkdmmliche Begriff von Radio- oder Fernsehprogramm einem progressiven Erosi-
onsprozess ausgesetzt ist. Programm ist unter digitalen Bedingungen nicht mehr eine
lineare Abfolge von zentral gesteuerten und zusammengestellten Ablaufen, sondern
enthalt singulare Komponenten, die nicht auf jedem Bildschirm erscheinen, sondern
nur auf den Empfangsterminals von manchen Nutzern (z.B. conditional access) oder
von besonders ausgestatteten Empfangseinrichtungen (z.B. rtckkanalfahige Set-Top-
Box).

Die Definition des Veranstalters erweist sich vor diesem Hintergrund als insofern un-
zureichend, als der Begriff des ,,Programms® im Gesetz nicht weiter erlautert wird.
Daher kdnnen Unklarheiten auftreten, wenn beispielsweise ein (vermeintlicher) Veran-
stalter ausschliesslich Zusatzinformationen zu Programmen anbietet, die ein Dritter
verbreitet, der aber auf den Inhalt dieser Angebote keinen Einfluss ausubt. Gilt dieser
Zusatzinformationsanbieter dann als ,,Veranstalter” im Sinne von Art. 2 RTVG oder ist
er nur Untertrager des eigentlichen Konzessionsinhabers? Oder ein anderes Beispiel:
Durch die neu entstehende technische Position des Multiplex-Betreibers kann das di-
gitale Fernsehsignal nahezu beliebig manipuliert werden, etwa was die Bitrate des Si-
gnals betrifft. Ein Formel-1-Autorennen braucht hohere Bitraten wegen der schnellen
Bildwechsel als ein Interview im Studio. Der Multiplex-Betreiber manipuliert also die
technische Qualitat der Ausstrahlung. Wird er dadurch zum Veranstalter, weil er nicht
nur ,,unverandert weiterverbreitet*?
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Diese definitorische Problematik l&asst sich aber leicht beheben, wenn zu den gesetz-
lichen Definitionen auch der Begriff des Programmes entsprechend erlauternd hinzu-
gefugt wird.

Art. 1 RTVG ist in diesem Zusammenhang insofern hilfreich, als der Programmbegriff
zwar nicht definiert wird, wohl aber ,,Darbietungen und Informationen, die in ver-
gleichbarer Weise aufbereitet sind*“ den Programmen gleichzuhalten sind. Damit deu-
tet der Gesetzgeber bereits die Richtung an. Offenbar ist dem Gesetzgeber die Gleich-
behandlung von gleichartigen Darbietungen ein wichtiges Anliegen.

Ein kurzer Blick auf die Besonderheiten des digitalen Fernsehens und seiner inhalt-
lichen Komponenten zeigt, dass die meisten Anwendungen, sofern sie an die Offent-
lichkeit und nicht an einen geschlossenen Benutzerkreis im Sinne von Business TV ge-
richtet sind, im wesentlichen der Anforderung entsprechen, um als ,,in vergleichbarer
Weise aufbereitet” zu gelten. Datendienste, Zusatzinformationen, Pay-TV und selbst
interaktives Video-on-Demand erscheint als Angebot an die Offentlichkeit, die sich —
wie heute — durch selektive Eigenleistung aus dem Gesamtangebot das Gewiinschte
herausfiltert. Aus dieser Perspektive sind die neuen Veranstalter den analogen Fern-
sehveranstaltern dem Wesen nach gleichzuhalten.

Daraus ist der Schluss zu ziehen, dass das RTVG die Frage nach dem ,,Wer ist Veran-
stalter von digitalem Fernsehen?* zwar nicht abschliessend, wohl aber hinlanglich
klart. Eine rechtliche Barriere fur die Implementierung von digitalem Fernsehen er-
wachst auf der Ebene der Veranstalter jedenfalls nicht.

2.3.2. Welche Programme oder Dienste bieten die Veranstalter
an?

Kapitel 2.3 dieses Berichts erlautert die verschiedenen programmlichen und inhalt-
lichen Optionen, die das digitale Fernsehen in seiner heute absehbaren Form bereithalt.
In der Tat erscheint diese Vielfalt an Programmformaten und Inhalten als die eigentli-
che Revolution von digitalem Fernsehen (und nicht etwa die Empfangsqualitat oder
die technischen Reichweiten).

Das RTVG enthélt detaillierte Angaben Uber die Programme und ebenso detaillierte
Anforderungen an die Inhalte von Fernsehen. Um zu einer ersten Beurteilung zu ge-
langen, ob digitales Fernsehen mit diesen Anforderung korrespondiert, sei ange-
nommen, dass der Programmbegriff des RTVG (wie oben dargestellt) auch neue Dien-
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ste wie Zusatzinformationen, Datenservice, Text, Grafik und alle denkbaren Mischfor-
men und Kombinationen umfasst.

Fernsehgrundanforderung

Auf diesen erweiterten Programmbegriff sind nun die gesetzlichen Anforderungen zu
projizieren. Diese sind in Art. 3 RTVG zusammengefasst und werden an anderer Stelle
erganzt. Zu den Kernanforderung an das Fernsehsystem insgesamt zahlen:

— Leistung eines Beitrages zur freien Meinungsbildung, einer allgemeinen und viel-
faltigen und sachgerechten Information, sowie zu Bildung und Unterhaltung und
zu staatsburgerlichen Kenntnissen (Art. 3 Abs. 1 lit. a)

— Bertcksichtigung der Vielfalt des Landes und seiner Bevolkerung sowie Forderung
des Verstandnisses fur andere Volker (ebd. lit. b)

— Forderung des schweizerischen Kulturschaffens und Anregung zur Teilnahme am
kulturellen Leben (ebd. lit. d)

— Erleichterung des Kontakts zu den Auslandschweizern und Forderung des Ver-
standnisses fur deren Anliegen (ebd. lit. )

maoglichst breite Bertcksichtigung der europaischen Eigenleistung (ebd. lit. f)

Bei diesen Anforderung ist zu bericksichtigen, dass keineswegs jeder einzelne Anbie-
ter alle diese Anforderungen zu erfillen hat, sondern das Fernsehsystem insgesamt
diese Leistungen erbringen soll.

Angewendet auf digitales Fernsehen erscheinen diese Anforderungen zunéchst wenig
problematisch. Die EinfUhrungsphase erstreckt sich in allen européischen Landern, die
bisher mit digitalem Fernsehen experimentieren, Uber einen langeren Zeitraum, in dem
sowohl analog als auch digital ausgestrahlte Programme zu empfangen sind. Fir die
Schweiz sei dahingestellt, ob eine ,,Simulcast-Phase* stattfinden wird, bestehen doch
bei den terrestrischen Frequenzen bedeutende Engpassprobleme. Jedenfalls wiirde aus
rechtlicher Sicht eine Simulcast-Phase die Erfullung der in Art. 3 Abs. 1 dargelegten
Grundsatze erleichtern, weil die heutigen analogen Veranstalter weiterhin fur die Er-
fullung dieses Gesamtauftrages besorgt waren, und die neuen digitalen Angebote le-
diglich als Erganzung hinzutraten.

Erst wenn die analoge ,,Grundversorgung® mit Programm zur Disposition steht, stellt
sich Uberhaupt das Problem, dass das neue digitale Fernsehen alle diese gesetzlichen
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Anforderung erftillen muss. Daher kann hier von einer verzdgerten Problematik ge-
sprochen werden. Zu Beginn und wahrend der Experimentalphase ist das Problem
klein, in der operativen Phase ist bei der Konzessionierung neuer und — eventuell an-
derer — Veranstalter darauf zu achten, dass die Gesamtanforderung weiterhin erftllt
wird.

Ausreichende Versorgung

Eine weitere programmliche Anforderung an die Veranstalter besteht in der Ver-
pflichtung, die verschiedenen Landesteile ausreichend mit Radio- und Fernseh-
programmen zu versorgen (Art. 3 Abs. 3RTVG)

Diese Anforderung erscheint bei der Einfuhrung von digitalem Fernsehen im Regel-
betrieb sofort problematisch. Der Auftrag zur Versorgungsgerechtigkeit zieht die Not-
wendigkeit nach sich, neue Angebote unverzuglich oder zumindest ohne signifikante
Verzogerungen in der gesamten Schweiz anzubieten. Bei dieser Beurteilung wird da-
von ausgegangen, dass digitales Fernsehen eine derart wesentliche Neuerung darstellt,
dass dieses von der gesetzlichen Anforderung zur ,,ausreichenden Versorgung* inte-
gral erfasst ist.

Fur die EinfUhrungsphase des terrestrischen digitalen Fernsehen bedeutet dies, dass
entweder die heutigen analogen Frequenzen fur digitales Fernsehen genutzt werden
und von einem Tag auf den anderen der Ausstrahlungsmodus von analog auf digital
gedndert wird; oder wéahrend einer allfalligen Simulcast-Phase eine nahezu flachen-
deckende Versorgung (ev. Uber Satellit) mit digitalem Fernsehen sichergestellt wird.

Wird unter ,,ausreichender Versorgung“ aber lediglich eine beschrankte Grundver-
sorgung mit einer Art Basisprogramm wahrend einiger Stunden am Tag verstanden, so
erscheint diese Anforderung im Ubergang vom analogen zum digitalen Fernsehen eher
unproblematisch, kann doch ein Minimalangebot an analogen Fernsehdienstleistung
auch Uber bestehende Kabelnetze Ubertragen werden, um die terrestrischen Frequen-
zen fur digitale Angebote zu nutzen.

Lokales und regionales Zusammenleben

Auf der Ebene der regionalen und lokalen Fernsehversorgung sieht der Gesetzgeber
weitere Anforderungen vor. So sind die regionalen und lokalen Veranstalter gehalten,
einen besonderen Beitrag zur Meinungsbildung Uber Fragen des lokalen und regio-
nalen Zusammenlebens und zur Férderung des kulturellen Lebens im Versorgungs-
gebiet zu leisten (Art. 21 RTVG). Als Versorgungsgebiete gelten geographische oder
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politische Einheiten, die Uiber ausreichende Finanzierungsmoglichkeiten fur die Veran-
staltung des Programms verfiigen (Art. 22 RTVG).

Digitales Fernsehen schliesst keineswegs aus, das Verbreitungsgebiet auf einen defi-
nierten Lokal- oder Regionalraum zu beschranken. Vielmehr kann die Anbietervielfalt
durch die effizientere Spektrumnutzung sogar erhéht werden, sofern das Gebiet tGber
»ausreichende Finanzierungsmoglichkeiten* verfugt. Den Veranstaltern von digitalem
Fernsehen im lokalen und regionalen Raum sind jedenfalls inhaltliche Aufgaben ge-
stellt, wie sie auch fur das analoge Fernsehen gelten. Fur die Erfillung der Aufgaben
ist die Technik vollig unerheblich und die Bestimmung im RTVG ist fur digitales Fern-
sehen gleichermassen anwendbar.

Spezifische SRG Anforderungen

Die SRG unterliegt speziellen Anforderung was die Verbreitung der hergestellten Pro-
gramme betrifft. Sie ist verpflichtet, die sprachregionalen Programme in der ganzen
Schweiz zu verbreiten (Art. 28 RTVG). Diese Anforderung lasst sich wahrend einer
allfalligen Simulcast-Phase aufgrund der Frequenzknappheit kaum einlésen. Schon die
Ausstrahlung der analogen Programme schopft die Kapazitatsreserven an Frequenzen
volistédndig aus, eine Erweiterung um digitale Programme ist nach heutigem Stand der
Technik nicht moglich. Fir die SRG bildet die Erfullung ihrer gesetzlichen Versor-
gungspflicht im Ubergang zum digitalen Fernsehen ein substantielles Problem.

Dartber hinaus ist fur Darbietungen und Informationen, die wie Programme auf-
bereitet sind, eine Genehmigung des Departements erforderlich. Da die neuen Dienst-
leistungen des digitalen Fernsehens nicht alle aus Vollprogrammen im heutigen Sinne
bestehen, erfordert die Erweiterung des Angebotes durch die SRG eine Genehmigung.
Da gesetzlich bereits eine Vorkehrung fur diesen Fall getroffen ist, steht einer ent-
sprechenden Genehmigung, vorbehaltlich allfalliger inhaltlicher Einwénde, nichts ent-
gegen. Vielmehr kann davon ausgegangen werden, dass die SRG nach Erteilung der
Genehmigung rasch in der Lage waére, neue digitale Angebote zu realisieren.

Fazit der programmlichen Anforderungen

Grundsatzlich erscheint die Einfuhrung von digitalen Programmen oder Programm-
elementen von den Bestimmungen des RTVG hinreichend erfasst; weder ertffnet sich
eine wesentliche Lucke (unerwunschter regelungsfreier Raum), noch verhindern ein-
zelne Bestimmungen die Entwicklung von Digitalfernsehen starker als analoges Fern-
sehen (unerwiinschte Entwicklungsbarrieren).
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Allerdings stellt der Vollversorgungsauftrag der SRG ein Hindernis in der Uber-
gangsphase vom analogen zum digitalen Fernsehen dar, weil die Frequenzknappheit
eine zusatzliche Ausstrahlung von Fernsehsignalen (und seien sie auch noch so kom-
primiert) nicht zul&sst.

2.3.3. Welchem gesetzlichen Rahmen unterliegt diese
Tatigkeit?

In diesem Zusammenhang ist zu klaren, unter welchen Regelungsbereich digitales
Fernsehen oder einzelne Elemente von Digital-TV fallen. Im Anschluss stellt sich die
Frage, ob die Zustandigkeit fur die einzelnen Programmformen hinreichend gesetzlich
determiniert ist.

* Radio- und Fernsehgesetz oder Fernmeldegesetz?

Der Verfassungsartikel 55°° legt fest, dass die Gesetzgebung Uiber Radio und Fernsehen
sowie Uber andere Formen der 6ffentlichen fernmeldetechnischen Verbreitung von
Darbietungen und Informationen Sache des Bundes ist. In der Interpretation des Bun-
desrates enthélt diese Formulierung drei kumulative Merkmale fir den Geltungs-
bereich der Gesetzgebung zu Radio und Fernsehen:

1. Programmcharakter der Darbietung
2. Rundfunkmassigkeit der Darbietung
3. Offentlichkeit der Darbietung.

Erst wenn alle drei Merkmale zutreffen, ist von verfassungsrechtlich relevanten Er-
scheinungen von Radio und Fernsehen zu sprechen (Bundesrat 1987, 29). Misch-
formen, die nur ein oder zwei Merkmale erfiillen, sind vom Verfassungsartikel 55
nicht erfasst (d.h. diese sind dann nicht Sache des Bundes und nicht Radio oder Fern-
sehen). Fur den Bundesrat war schon 1987 eine Tendenz zu konvergierenden Medien-
erscheinungsformen absehbar. In seinen Beispielen scheiden daher etwa das Borsen-
fernsehen, dem das Merkmal der Offentlichkeit fehlt, ebenso aus wie die elektronische

Spielplatziiberwachung, der es an Programmcharakter und an Offentlichkeit mangelt.

In der Ausfihrungsgesetzgebung, dem Bundesgesetz Uber Radio und Fernsehen, re-
geln die Artikel 1 und 2 den Geltungsbereich des Gesetzes nach den verfassungs-
rechtlichen Vorgaben. Zunéachst wird jede Veranstaltung, Weiterverbreitung und der
Empfang von Radio- und Fernsehprogrammen, einschliesslich Darbietungen und In-
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formationen, die in vergleichbarer Weise aufbereitet werden, den Regelungen des Ge-
setzes unterworfen. Dieser zunéchst weit gefasste Geltungsbereich wird durch die Be-
griffsbestimmung in Artikel 2 RTVG eingeschrénkt. Absatz 2 wiederholt zwar das ver-
fassungsrechtliche Merkmal der Offentlichkeit (,,Allgemeinheit“) als zwingendes defi-
nitorisches Erfordernis des Verbreitungsbegriffs, nimmt aber im letzten Abschnitt ei-
nen Bereich aus. Nicht als Verbreitung gelten Félle, in denen jedermann die Mdglich-
keit hat, seine Programme fur die Abonnenten eines Leitungsnetzes bereitzuhalten. In
idealtypischer Weise entspricht das Internet dieser Ausnahmebestimmung und damit
auch bestimmte Angebote von digitalem Web-Fernsehen.

Fur alle fernmeldetechnischen Ubertragungen, die nicht als Programme im Sinne des
RTVG weiterverbreitet werden, gilt subsidiar das Fernmeldegesetz (FMG). Wer einen
solchen Fernmeldedienst erbringt, benétigt eine Konzession des Bundesamtes flr
Kommunikation.

Allerdings spricht einiges dafiir, den weitaus grossten Teil des digitalen Fernsehens als
Programm in Sinne des RTVG zu klassifizieren, sofern die Angebote programmahnlich
aufgebaut und verbreitet werden. Jedenfalls ergibt der einfache Ubertragungsmodus
(digitale Vermittlung anstelle analoger Vermittlung) keinen anderen Tatbestand und
bedarf der Gleichbehandlung, um allfalliger Marktverzerrung vorzubeugen.

Schwieriger ist die Lage zu beurteilen, wenn digitale Abrufdienste angeboten werden.
Ein solcher Dienst wirde auf individuellen Abruf eine bestimmte Programmleistung
erbringen. Aus mediendkonomischer Sicht unterscheidet sich aber auch ein solches
Programmangebot nicht wesentlich von herkémmlichen Ausstrahlprogrammen, kon-
kurrieren doch beide im gleichen Marktsegment, ndmlich im Zuschauermarkt und bei
der Aufmerksamkeit des Publikums, mithin bei den relevanten Grosse auch im Bereich
der kommerziellen Werbung. Ob der einzelne Zuschauer ein zugeliefertes Programm
durch eigene Entscheidung auswaéhlt oder aus einem Katalog moglicher Programme
seine Auswahl trifft, bildet aus 6konomischer Sicht keinen relevanten Unterschied.

Daruber hinaus stehen digitale Abrufdienste ebenfalls allen im Versorgungsgebiet le-
benden Rezipienten zur Verfuigung, das Kriterium der Offentlichkeit kann daher eben-
falls als erfullt gelten. Dass derartige Programme nicht linear sondern singular ablau-
fen (ein Film wird bestellt und konsumiert, dann endet die Ubertragung) &ndert an den
Nutzungsgewohnheiten des Publikums dann nichts, wenn ohnehin eine Vielzahl von
Programmen z.B. im Kabelnetz zur Verfigung stehen. Endet in solchen Ausstrahlpro-
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grammen etwa ein Spielfilm oder eine Nachrichtensendung, liegt der Wechsel auf ein
anderes Programm nahe.

Aus der dkonomischen und Nutzerperspektive ist eine — technisch durchaus argu-
mentierbare — Ungleichbehandlung von Fernsehprogrammen und Abrufprogrammen
nicht nachvollziehbar. Vielmehr wéare mit tiefgreifenden Marktverzerrungen zu rech-
nen, zumal nicht lediglich eine andere Bestimmung desselben Gesetzes zur Anwen-
dung kdme, sondern ein vollig anderer Rechtsrahmen (FMG statt RTVG).

2.3.4. Fazit: Detailprobleme hinderlich, aber gesetzlicher
Rahmen keine Barriere

Sofern der Gesetzgeber der Argumentation folgt, dass die durch das digitale Fernsehen
ermoglichten Programmformen, die sich nicht an geschlossene Benutzergruppen rich-
ten, als Fernsehprogramme im RTVG Sinne zu klassifizieren sind, bildet der heutige
gesetzliche Rahmen kein untberwindliches Hindernis.

Digitales Fernsehen fallt dann ebenso in den Geltungsbereich des RTVG wie analoges
Fernsehen, selbst dann, wenn neuartige Darbietungsformen zum Einsatz kommen. Die
weitsichtige Formulierung des Art. 1 Abs. 1 RTVG gewahrleistet hinreichende Rechts-
sicherheit.

Detailprobleme entstehen einerseits im Ubergang vom analogen zum digitalen Fernse-
hen, weil der gesetzliche Vollversorgungsauftrag der SRG einen kontinuierlichen
Ubergang nicht erlaubt. Andererseits ware der Begriff des Programmes ebenso klar zu
definieren wie der des Veranstalters, um allfélliger Ungleichbehandlung vorzubeugen.
Digitale Zusatzdienste bedirfen einer moglichst klaren rechtlichen Zuweisung, ebenso
Eingriffe in die Signalintegritat, wie sie etwa Multiplexbetreiber durch eine Variation
der Bitraten vornehmen kénnen.

Insgesamt erweisen sich der gesetzliche Rahmen des RTVG und die Anforderungen
des digitalen Fernsehens als weitgehend kongruent, eine substantielle Entwicklungs-
barriere erwachst daraus aus der Sicht der Prognos AG nicht.
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2.4. Wirtschaftliche Grundlagen: Werbemarkt Schweiz

2.4.1. Die Entwicklung des Schweizer Werbemarktes insgesamt

Von 1990 bis 1997 stiegen die Schweizer Nettowerbeumsitze? (ohne Direktwerbung)
von 3.55 Mrd. auf 3.85 Mrd. CHF an, also um 1.2 % pro Jahr; dieser Trend liegt gering-
flgig hoher als die in diesen Jahren gesamthaft stagnierende Konjunktur der Schweiz.
Hinter dem durchschnittlichen Wachstum verbirgt sich jedoch eine Berg-und-Tal-Fahrt
mit jahrliche Veranderungsraten, die von einem Rickgang um mehr als 2 % (in den
Jahren 1991, 1993 und 1996) bis zu einem Wachstum von uber 6 % reichen (1994 und
1995).

Neben der allgemeinen Wirtschaftslage hat das Konsumklima einen bedeutenden Ein-
fluss auf das Wachstum des Werbevolumens, denn die Werbeauftraggeber passen ihre
Kampagnen sehr kurzfristig an. Der ,,Index der Konsumentenstimmung* wird viertel-
jahrlich vom Bundesamt fur Wirtschaft und Arbeit (BWA, friher BFK) aus einer Um-
frage bei 1000 Haushalten ermittelt. Von April 1990 bis April 1998 bewegte sich der
Konsumentenstimmungsindex zwar durchgehend im negativen Bereich, durchlief aber
wellenformigen Schwankungen: Vom Tiefststand im Oktober 1992 (-54 Punkte) ver-
besserte er sich 1994 und 1995 auf ein deutlich hoheres Niveau (Werte zwischen -20
und -13), um dann 1996 wieder in ein neues Tief abzusacken (-41). Diese Schwankun-
gen korrespondieren deutlich mit den Schwankungen des Werbemarkt-Wachstums.

Das Wachstum der Nettowerbeumséatze der vergangenen Jahre wird in der Werbe-
statistik Schweiz leicht Uberzeichnet, denn erst seit 1992 werden auch Promotions-
artikel in der Werbestatistik bertcksichtigt (Anteil 1997: 104 Mio. CHF oder 2.7 %).
Unter Ausschluss dieser Rubrik wuchsen die nominellen Nettoumséatze jahrlich im
Durchschnitt um 0.8 %. Die erstmalige Erwdhnung des Sponsoring in der Werbe-
statistik 1992 bewirkt hingegen keine statistische Verzerrung, sondern stellt die Markt-
entwicklung korrekt dar, denn Sponsoring stellt ein neues Instrument dar, das die Pa-
lette der verfuigbaren Werbetréger verbreitert.

Der Pro-Kopf-Werbeumsatz der Schweiz liegt im europaischen Vergleich an der Spitze
und liegt auch hoher als in den USA und Japan. Allerdings bewegt sich auch die Wirt-
schaftsleistung pro Kopf auf hohem Niveau. Das Verhaltnis der Nettowerbeumsatze
(ohne Direktwerbung) zum Bruttoinlandsprodukt, die sogenannte Werbeintensitat,

2 Nettowerbeumsétze zu Marktpreisen (nominell) gemass Eigenangaben der Werbetréager, jahrlich
erhoben durch die Stiftung Werbestatistik Schweiz, bei Fachzeitschriften nur Teilerhebung
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liegt in der Schweiz hoch, wenn auch nicht an der Spitze. 1997 lag die Werbeintensitat
bei 1.04 %, 1990 hatte sie noch 1.12 % betragen. In den Jahren dazwischen schwankte
dieser Indikator zwischen 0.98 % (1993) und 1.08 % (1995). Auch unter Einbezug der
Direktwerbe-Umsatze zeigt sich das gleiche Bild, lediglich auf hdherem Niveau.

2.4.2. Die Entwicklung des Schweizer Fernseh-Werbemarktes

Der Werbemarktanteil des Fernsehens

Der Anteil der Fernsehwerbung an den gesamten Netto-Werbeumséatzen erhdhte sich
von 1990 bis 1997 von gut 6.2 % auf 8.9 % oder 342 Mio. CHF. Als neue Form der
Marktkommunikation wurde das Sponsoring von Fernsehsendungen eingeftihrt, das
1992 mit 5 Mio. zum ersten Mal in der Werbestatistik erschien und sich bis 1997 auf
43 Mio. CHF vervielfachte; 1997 betrug der Anteil des Sponsoring am Schweizer Wer-
bemarkt bereits 1.1 %. Das Medium Fernsehen erreichte somit 1997 einen Werbemarkt-
anteil von 10.0%. Unter Einbezug der Werbeumsatze im Teletext flossen 1997 vom ge-
samten (erhobenen) Schweizer Nettowerbeumsatz sogar 10.3% an das ,,Fernsehen* im
weiteren Sinn.

Zum Vergleich: Die Werbung in Tageszeitungen und Anzeigern macht in der Werbe-
statistik Schweiz noch immer den weitaus gréssten Anteil aus: 1812 Mio. CHF (1997)
entsprechen 47.0 %. Der Umsatzrickgang von 203 Mio. CHF gegeniber 1990 ent-
spricht einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang um 29 Mio. CHF oder um 1.5 %.
Auch in den beiden Jahren mit wachsendem Werbeumsatz (1994 und 1995) vermoch-
ten die Tageszeitungen das Wachstum des gesamten Werbemarktes nicht zu tbertref-
fen, so dass der Werbemarktanteil der Tageszeitungen kontinuierlich weiter sank. Seit
1995 liegt er unter der 50-Prozent-Schwelle. Der von der Branchenorganisation
»Schweizer Presse / Verband schweizerischer Werbegesellschaften* ftir 1998 berech-
nete Anstieg bei den Stellenanzeigen in Zeitungen (Zunahme der Seitenzahl um
35.4 %) und Anzeigern (33.4 %) hangt mit der lange erwarteten konjunkturellen Er-
holung zusammen und verschafft den Zeitungen eine willkommene Erleichterung,
auch wenn die Stellenanzeigen nur 15 % ihres Inseratevolumens ausmachen.

Ebenfalls noch vor der Fernsehwerbung liegt auf Platz zwei mit 447 Mio. CHF (1997)
die Aussenwerbung (Plakate usw.), deren Anteil in den vergangenen Jahren zwischen
10.7 % und 11.7 % pendelte.
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Das Fernsehen ging als eindeutiger Gewinner aus den Verschiebungen der Werbe-
marktanteile von 1990 bis 1997 hervor. Auf der Verliererseite waren die Tages-
zeitungen und die Publikumszeitschriften zu erwarten, die mit dem Fernsehen um
Uberregionale Werbe-Etats konkurrieren. Die Verluste konzentrierten sich aber auf die
Tageszeitungen, diese verloren fast 10 Prozentpunkte ihres Werbemarktanteils.3 Die
Publikumszeitschriften hatten in den beiden Vorjahren insgesamt rund 2 Prozent-
punkte verloren und konnten ihren Werbemarktanteil von 1990 bis 1997 bei rund 7 %
halten. Dieses tiefe Niveau — der Schweizer Zeitschriften-Werbemarkt ist aufgrund der
grossen Anzahl auslandischer Titel eher unterentwickelt — schitzte die Publikums-
zeitschriften vor weiteren Anteilsverlusten im Werbemarkt.

Das Wachstum der Fernsehwerbeumsétze

Das starkste Wachstum fiel zwischen 1990 und 1997 ins Jahr 1994, als der Nettoumsatz
der Fernsehwerbung um 23 % auf 296 Mio. CHF anwuchs, ausgeldst durch die Libe-
ralisierung des Werbefernsehmarktes und die Einfihrung der ersten auslandischen
Werbefenster. Nach einem knapp negativen Wachstum 1996 wuchs der Markt 1997
wieder um 8.6 % auf 342 Mio. CHF. Die Einfuhrung von Schweizer Werbefenstern in
den deutschen Privatfernsehprogrammen SAT.1, ProSieben und RTL 2 und Umsatz-
wachstum bei Schweizer Regionalfernsehprogrammen und dem Westschweizer Fern-
sehen TSR trugen zu diesem Wachstum bei, wahrend das Deutschschweizer Pro-
gramm SF 1 Verluste hinnehmen musste.

Die Marktanteile der einzelnen Anbieter von Fernsehwerbung

Da nur die SRG Netto-Umsétze ihrer Sender veréffentlicht, muss zur Darstellung der
Werbemarktanteile der einzelnen Anbieter auf die Brutto-Werbeaufwendungen4 von
1997 zuruckgegriffen werden. Es ist davon auszugehen, dass neu auf den Markt tre-
tende Werbefenster erhebliche EinfUhrungsrabatte gewdahren, so dass der Werbemarkt-
anteil der Werbefenster anhand der Bruttozahlen um einige Prozentpunkte tGiberschéatzt

wird.

3 Rickgang von 1990 bis 1997 um 9.8 Prozentpunkte auf 47.0 % — wenn die Promotionsartikel aus der
Berechnung ausgeschlossen werden, die in der Werbestatistik 1990 noch fehlten, ergibt sich fur die
Tageszeitungen ein nur unwesentlich schwécherer Riickgang um 8.4 Prozentpunkte auf einen fir
1997 bereinigten Marktanteil von 48.3 %.

4 Media Focus in Hergiswil beobachtet die Produktwerbung in den klassischen Medien und berechnet
anhand der veroffentlichten Tarife der Medien die Bruttowerbeaufwendungen getrennt nach Medien
und Produkten. Die nicht direkt beobachtbaren Nettowerbeaufwendungen liegen tiefer — aufgrund
von Rabatten, Provisionen, Kommissionen, Sonderkonditionen, Kompensationsgeschaften oder Frei-
schaltungen.



Das Entwicklungsumfeld des digitalen Fernsehens 27

2.4.3.

Den grossten Umsatzanteil hatte mit 74.2 % die SRG, wobei sie 70 % ihres
Werbeumsatzes in der deutschsprachigen Schweiz erzielte. 30 % entfielen auf
die franzdsisch- und italienischsprachige Schweiz, wo die SRG bislang keine
ernsthafte inlandische Werbemarkt-Konkurrenz hat.

Als privates, sprachregionales Programm war in der West- und in der
Deutschschweiz 1997 nur Star TV mit jeweils einem Programm vertreten. Der
Marktanteil der Star-TV-Programme (0.6 %) ist vernachlassigbar. Tele 24 trat
1998 in den sprachregionalen Markt der deutschen Schweiz ein und be-
zeichnet sich als ,,erstes Schweizer Privatfernsehen®, was aus Sicht des Wer-
bemarktes auch nachvollziehbar ist.

Die Werbefenster in den deutschen Programmen haben (gemessen an den
Bruttoumsétzen) einen Gesamtmarktanteil von rund 20 %. In der franzésisch-
und italienischsprachigen Schweiz gab es 1997 keine auslandischen Werbe-
fenster.

Die erfassten regionalen/lokalen Anbieter in der Deutschschweiz (TeleZuri,
TeleBarn, Tele M 1, Tele Tell) erreichten rund 5 % des Schweizer Fernseh-
werbemarktes. Andere regionale oder lokale Programme wurden nicht erfasst
(TeleBasel; in der Westschweiz z. B. Léman bleu, Canal Alpha +, Canal 9; im
Tessin z. B. Tele Ticino).

Die zukinftige Entwicklung des Werbemarktes

Die Werbeintensitat der Schweizer Volkswirtschaft liegt mit 1.04 % (1997) tiefer als
fraher erreichte Hochstwerte (1990: 1.12 %). Dies deutet darauf hin, dass der Wett-
bewerb der Wirtschaft in den letzten Jahren nicht in erster Linie tber die Markt-

kommunikation ausgetragen wurde, was fur die Werbeumséatze der kommenden Jahre

einen gewissen Wachstumsspielraum eréffnet.

Der Schweizer Werbemarkt lasst sich ausserdem wie folgt beschreiben:

Die sowohl positiven als auch negativen Reaktionen des Marktwachstums auf
die schwachen Konjunktursignale der vergangenen Jahre lassen darauf schlie-
ssen, dass die Bedeutung der Marktkommunikation fur die Wettbewerbs-
strategie der Unternehmen etwa gleich geblieben ist.
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Die in den vergangenen Jahren stark schwankende Werbeintensitat (Anteil
der Netto-Umséatze am Bruttoinlandsprodukt) lag 1997 auf einem eher tiefen
Niveau. Mittel- bis langfristig wird die Werbeintensitat wieder auf die schon
friher erreichten Werte steigen oder diese uUbertreffen, denn die Liberalisie-
rung verschiedener Wirtschaftsbereiche (z. B. Telekommunikation) und die
Einfuhrung des Euro in den Nachbarlandern verschéarft den Wettbewerb.

Der Werbemarktanteil der Tageszeitungen und Publikumszeitschriften geht
kontinuierlich zurtck, wéhrend alle anderen Werbetrager, besonders das
Fernsehen, Marktanteile gewinnen.

Hauptgrund fur die starken Marktanteilsverluste der Tageszeitungen ist de-
ren starke Abhangigkeit von Uberregionaler Werbung. Die im Fernsehen weit
fortgeschrittenen Messverfahren fur die direkten Werbemittelkontakte setzen
die Print-Medien unter Druck, da sie keine so prazisen Verfahren anbieten
kénnen.

Der Fernsehwerbemarkt der Schweiz ist nicht prinzipiell ,,unterentwickelt®,
denn die vermarktbare Werbeleistung ist durch die niedrige Fernsehnutzung
in der Deutschschweiz begrenzt. Die reichweitenstarksten Werbeblécke in der
»prime time* sind bei der SRG jeweils nahezu ausgebucht, so dass keine Men-
gensteigerung, aber noch eine gewisse Preissteigerung moglich ist. Die deut-
schen Programme kdnnen ihr Werbeangebot noch ausweiten, indem sie wei-
tere deutsche Werbebltcke durch Schweizer Werbefenster ersetzen, sofern sie
dadurch attraktive Zuschauerzahlen erreichen. Die Werbefenster der deut-
schen Privatsender haben inzwischen einen Brutto-Anteil von 20 % des Fern-
sehwerbemarktes erreicht.

Online-Werbung spielt im Werbemarkt noch keine relevante Rolle. In
Deutschland liegen aus der Werbemittelforschung bereits einige Ergebnisse
vor: der Anteil der Online-Werbung bewegt sich bisher erst im Promille-
Bereich. Dieser Anteil wird bis 2002 rund 1 % des Werbemarktvolumens errei-
chen, in der Schweiz eher etwas spéter.
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Trend-Prognose 1997 1998 2002 2005
Bruttoinlandsprodukt (BIP), nominell 370’000 377°000 420°000 461’000
(in Mio. CHF)

Werbeintensitat 1.04 1.09 1.10 1.11

(Nettowerbeumsatze in % des BIP)

Nettowerbeumsatze (in Mio. CHF) 3'852 4'109 4'619 5'108

Tabelle 1: Trend-Prognose BIP und Nettowerbeumsatze Schweiz (Quelle: Prognos)

2.4.4. Die zukinftige Entwicklung des Fernsehwerbemarktes

Besonders von den Initianten neuer Schweizer Fernsehprogramme wird betont, im
internationalen Vergleich sei der Anteil des Fernsehens am Schweizer Werbemarkt
immer noch gering. Obwohl unterschiedliche Erfassungsmethoden einen methodisch
einwandfreien Vergleich erschweren, ist die Grundtendenz dieser Aussage zutreffend.
FUr Fernsehwerbung in der Schweiz besteht relativ zu anderen Werbemedien und
auch in absoluten Zahlen ein Wachstumspotential.

Pro Kopf der Bevolkerung betrachtet liegen die Schweizer Fernsehwerbeumséatze auf
einem tiefen Niveau. Die tiefen Pro-Kopf-Umsétze der Fernsehwerbung werden plau-
sibel, wenn sie ins Verhdltnis zur Fernsehnutzung gesetzt werden, denn die Werbe-
auftraggeber bezahlen nicht fur die Einwohnerzahl im Verbreitungsgebiet eines werbe-
fuhrenden Fernsehprogramms, sondern fur die H&aufigkeit oder Wahrscheinlichkeit
der Werbekontakte, die von der Nutzung des Werbemediums abhangt. Dazu die fol-
gende Uberschlagsrechnung fur die Deutschschweiz, den mit Abstand wichtigsten
Teilmarkt:

— Aus dem Umsatzanteil der deutschen Schweiz (77.1 % des Brutto-Fernseh-
werbeumsatzes) und dem Netto-Fernsehwerbeumsatz (342 Mio. CHF) ergibt
sich fur 1997 ein Deutschschweizer Nettoumsatz von rund 264 Mio. CHF. Dies
ist der Beitrag der Werbewirtschaft zur Finanzierung des Fernsehprogram-
mangebotes in der deutschen Schweiz.

- Als ,,Gegenleistung“ erhalten die Werbeauftraggeber die Aufmerksamkeit des
Publikums: Im Durchschnitt schenkte jeder Erwachsene (Uber 15 Jahren) jeden
Tag den Programmen und Werbespots 127 Minuten lang seine Aufmerksam-
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keit (Fernseh-Nutzungszeit nach Auskunft des SRG-Forschungsdienstes). Eine
von der ganzen Deutschschweizer Bevolkerung an 365 Tagen des Jahres ge-
nutzte Fernsehstunde (und die darin enthaltenen Werbeminuten) war den
Werbeauftraggebern also rund 125 Mio. CHF wert. Die ganzjahrige Deutsch-
schweizer Nutzungsminute hat entsprechend einen ,,Einnahmenwert* von
2.08 Mio. CHF, was pro erwachsene Person 0.56 CHF ausmacht.

— In Deutschland mit rund 17 Mal so vielen erwachsenen Zuschauern (ab 14
Jahren) lag die durchschnittliche Nutzungszeit um mehr als 50 % héher, nam-
lich bei 196 Minuten téglich. Der Fernsehwerbeumsatz pro Erwachsenen und
pro ganzjahrige Fernseh-Nutzungsminute ergibt hier 0.60 DEM (umgerechnet
0.50 CHF).

Pro Fernseh-Nutzungsminute betrachtet liegen die Pro-Kopf-Umsatze der Fernseh-
werbung in der Deutschschweiz also keineswegs tiefer als die Fernsehwerbeumsétze in
Deutschland. Der vergleichsweise schmale Anteil der Fernsehwerbung am gesamten
Schweizer ,,Werbekuchen* l&sst sich also durch die im internationalen Vergleich kurze
durchschnittliche Fernseh-Nutzungszeit erklaren.

Der Zusammenhang von Fernseh-Nutzungszeit und Fernsehwerbeumsatz wird auch
an der Ublichen Preisberechnung einer Werbespot-Schaltung sichtbar: Grundlage bil-
det ein Tausend-Kontakt-Preis fur einen 30-Sekunden-Spot, dieser Preis hangt in der
Realitat auch noch von der Tageszeit und der Attraktivitat der erreichten Zielgruppe
ab. Angenommen, die Zuschauerinnen und Zuschauer verbréchten im Lauf des Jahres
insgesamt doppelt so viele Stunden vor ihren Fernsehgeraten, so ergdben sich Uber-
schlagsweise auch doppelt so viele Werbespot-Kontakte, und die gesamten Werbeum-
satze aller Fernsehsender wéaren doppelt so hoch.

Zusammenfassend lasst sich eine deutliche Steigerung der Schweizer Fernsehwerbe-
einnahmen nur erwarten,

— wenn sich entweder der gesamte Deutschschweizer Fernsehkonsum deutlich
steigert (wobei jede durchschnittliche, ganzjahrige Nutzungsminute Uber-
schlagsweise ein Einnahmenpotential von rund 2 Mio. CHF eroffnet), oder

— wenn sich eine deutliche Verschiebung der Nutzungsgewohnheiten zugun-
sten der Programme mit Schweizer Werbung ergibt (denn bezogen auf solche
Programme liegt das Einnahmenpotential einer durchschnittlichen, ganzjahri-
gen Nutzungsminute bei rund 4 Mio. CHF).
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Trend-Prognose Nettowerbeumsatze 1997 1998 2002 2005

Gesamtmarkt inkl. Sponsoring 3’852 4’109 4’619 5’108

(in Mio. CHF)

Fernsehwerbung (in Mio. CHF) 342 370 439 501
Anteil am Gesamtmarkt (in %) 8.9 9.0 9.5 9.8

Tabelle 2: Trend-Prognose Nettowerbeumsétze und Fernsehwerbung (Quelle: Prognos)

2.4.5. Konsequenzen fir digitales Fernsehen

Grenzen des Werbemarktes erschweren die Lancierung neuer Programme

Bei unternehmerischen Kosten-Nutzen-Abwéagungen vor der Lancierung neuer
Schweizer Digitalfernsehprogramme mussen auf der Nutzen-Seite die Finanzierungs-
chancen abgeschatzt werden, also bei der Planung von Free-TV-Angeboten in erster
Linie die Chancen im Werbemarkt. Aus den oben beschriebenen Grenzen des Werbe-
marktwachstums ergibt sich fur geplante neue Programme eine schwierige Ausgangs-
lage.

Anbieter, die bereits mit einem Programm um die Aufmerksamkeit der Zuschauer-
innen und Zuschauer werben, missen damit rechnen, dass sie mit weiteren Program-
men teilweise ihren eigenen Angeboten Konkurrenz machen. Dieser ,,Kanni-
balisierungseffekt* ist jedoch in Kauf zu nehmen, wenn die neuen Programme zu tie-
fen Kosten fur das Unternehmen einen Zuwachs an Zuschauerreichweite und Wer-
beertrag zu erzielen vermdgen, der den kaum vermeidbaren Rickgang der Werbeer-
trage bei den bestehenden Programmen Ubertrifft. In diesem Sinne beurteilt SF DRS die
Einflhrung des Konzeptes ,,ein Programm auf zwei Kanalen* im Jahresrickblick auf
1998 als erfolgreich, denn auch nach Abzug der Einbussen von SF 1 wurde durch SF 2
ein positiver Nettoeffekt fir die Gesamtreichweite von SF DRS erreicht. Solche Abwaé-
gungen werden auch im digitalen Fernsehen eine wichtige Rolle spielen, wenn die
steigende Ubertragungskapazitat auch Konzepte wie ,,ein Programm auf mehreren Ka-
nalen* ermdglicht.
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Zunahme der Nutzung als Bedingung fur zusatzliche Werbeumsétze

Zusatzliche Werbepotentiale vermag digitales Fernsehen dann zu erschliessen, wenn
sein zusétzlicher Nutzen fur die Kundinnen und Kunden eine Zunahme der Nutzung
bewirkt, sei es durch eine durchschnittlich langere Nutzungsdauer von Digitalfernseh-
dienstleistungen, sei es durch eine gegenuber analogem Fernsehen haufigere Nutzung.
Besonders gut lassen sich Werbekontakte zu jungen und kaufkraftstarken Bevolke-
rungssegmenten vermarkten, die zu Beginn der Umstellungsphase im Digitalfernseh-
publikum Uberdurchschnittlich stark vertreten sein werden.

Eine Zunahme der Fernsehnutzung aufgrund allgemeiner, gesellschaftlicher Trends
wirkt sich fur die Werbeumsétze sowohl des analogen als auch des digitalen Fern-
sehens positiv aus. Eine solche allgemeine Fernsehnutzungszunahme in mass-
geblichem Umfang wird allerdings nicht erwartet.

Erschliessung von Werbeertragspotentialen durch Zusatznutzen

Das Angebot neuer Mehrwertdienste ist flr ein Unternehmen leichter finanzierbar,
wenn es fur sich damit neue Werbeertragspotentiale erschliessen kann. Dies ist der
Fall, wenn die neuen Dienstleistungen entweder die Werbekontaktleistung der beste-
henden Programme verbessern oder wenn die neuen Dienstleistungen selbst Werbung
fuhren.

Bestehende Medienangebote tragen oft starke Markennamen (Titel von Serien oder
Sendereihen, Namen von Stars), deren Kraft beispielsweise auch zur Lancierung von
Kinofilmen oder Buchreihen genutzt wird. Gut eingefuhrte Markennamen schaffen
Vertrauen und eine entsprechend starke Kundenbindung. Bestehende Angebote kon-
nen durch verwandte Angebote im Bereich der Mehrwertdienste erganzt werden. Eine
starke Marke hilft beim Image-Transfer und somit beim Reichweiten-Aufbau. Im Ideal-
fall adoptiert dasselbe Publikum auch den unter derselben Marke eingeftihrten Zu-
satzdienst und wird somit auf einem weiteren Weg fur Werbebotschaften ansprechbar.
Neue Werbemittel fur neue Programmangebotsformen mussen allerdings erst entwik-
kelt werden und miussen anschliessend ihre Wirksamkeit beweisen, bevor sie einen
Platz im Media-Mix erringen kénnen.
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3. Die Anforderungen der Programmanbieter
an das zukunftige Digitalfernsehsystem der
Schweiz

(Prognos)

3.1. Die Schweizer Programmveranstalter

Mit der Digitalisierung des Fernsehens ist eine Transformation des Anbieterkreises von
Fernsehprogrammen oder ahnlichen Diensten in der Schweiz verbunden. Digitales
Fernsehen erlaubt das Anbieten neuer Formen von Fernsehen, ermdglicht heutigen
Akteuren die Erweiterung ihrer Geschaftstatigkeit und ermoglicht neuen Anbietern
den Einstieg in das Fernsehgeschaft.

Aufgrund des eher tragen Zuschauerverhaltens verfugen allerdings diejenigen Fern-
sehprogrammanbieter Uber signifikante Wettbewerbsvorteile, die schon in der analo-
gen Fernsehwelt den Markt kontrollieren. Die folgende Auflistung gibt einen aktuellen
Uberblick tiber die heutigen Wettbewerber in der Schweiz:

Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG)

Die SRG ist mit Abstand der wichtigste Fernseh- und Radioveranstalter der Schweiz.
Als nationale Fernsehveranstalterin (in der Rechtsform einer Aktiengesellschaft) un-
terliegt sie besonderen Vorschriften. lhre Haupteinnahmequelle bilden die Empfangs-
gebuhren, die sich 1997 auf 819 Mio. CHF beliefen (Fernsehempfangsgebuhren:
508 Mio. CHF), gefolgt von den Ertragen aus Fernsehwerbung und Sponsoring
(266 Mio. CHF). Die drei sprachregionalen Programme SF1, TSR und TSI werden je-
weils durch ein zweites Programm ergénzt.

Gemass der SRG-Gesamtstrategie (1997 veroffentlicht, mit Horizont 2002) werden Sa-
telliten ,,primar als Verbindungsmittel sowie zur Substitution der teuren terrestrischen
Verbreitungstechnik, ausgerichtet auf das schweizerische Publikum* genutzt. Uber
den Eutelsat-Satelliten ,,Hot Bird 3“ werden seit 1997 beide Programme aus allen drei
Sprachregionen digital ausgestrahlt (SF1 auch Uber Astra). Das DVB-Signal ist aus Ur-
heberrechtsgriinden verschliusselt; die entsprechende Schlusselkarte (fir Set-Top-
Boxen, die mit dem System ,,Viaccess* arbeiten) wird gegen eine einmalige Geblhr
von 50 CHF nur an Empfanger in der Schweiz abgegeben. Eine nationale Kabel-
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Verbreitung der zweiten Programme wird erreicht, indem solche Schlisselkarten den
Kabel-Kopfstationen zur Verfligung gestellt werden.

Ausserdem halt die SRG in ihrer Gesamtstrategie fest: ,,Radio und Fernsehen dienen
der Information und Unterhaltung; wir erbringen kulturelle Leistungen, entwickeln
eigene Formen und férdern Kulturleistungen Dritter — immer mit Blick auf Programm
und Publikum.* Sie setzt sich das Ziel, die Marktfuhrerschaft in allen Sprachregionen,
Altersgruppen und Publikumssegmenten zu halten oder wieder zu aufzubauen. Dies
soll ohne einen Auftritt als Regionalfernsehveranstalter und unter Verzicht auf eigene
Spartenprogramme erreicht werden: ,,Spartenkanéle wie Euronews und Eurosport
haben zweite Prioritat.“ (SRG 1997)

Falls die SRG Digitalfernseh-Dienstleistungen fur geschlossenen Benutzergruppen an-
bieten wollte, kdmen daflir Tochtergesellschaften in Frage. Bereits heute arbeiten SRG-
Tochtergesellschaften an Daten-Dienstleistungen, die auch fur die Entwicklung des
digitalen Fernsehens in der Schweiz relevant sind:

— Die ,,Schweizerische Teletext AG* entwickelt neben ihrem Kerngeschaft neue
Dienstleistungen im Bereich Online (Internet) und Databroadcast.

— Die fur die Werbeakquisition zustandige ,,Publisuisse* baut ihre Tochter-
gesellschaft ,,Marketline* auf, die Uber Call Centers und spater Uber Internet
Angebote (vorerst im Immobilienbereich) vermitteln soll.

In der Gesamtstrategie 1997 der SRG ist dazu festgelegt: ,,Wir sehen neue Entwick-
lungsfelder bei der Verteilung der Angebote Uber Internet, in der Nutzung der elektro-
nischen Programmguides und bei der Erweiterung der Service-Leistungen im Data-
broadcasting durch Einsatz neuer Ubertragungstechnologien.”“ Dabei seien die Inno-
vationen immer im Kerngeschéft zu begrinden und langfristig auf Ertrage auszurich-
ten. Auch im Leitbild der SRG von 1995 wird technischen Innovationen eine wichtige,
aber nicht dominierende Rolle zugewiesen: ,,Neue Technologien dienen der Optimie-
rung des Programmangebotes sowie der Erhéhung der Produktivitat. Sie werden aktiv
verfolgt und zeitgerecht eingeftihrt.” (SRG 1995)

Seit der Revision des Fernmeldegesetzes auf Anfang 1998 ist nicht mehr die Swisscom,
sondern die SRG fur die Verbreitung ihrer Programme zustéandig; die Swisscom wurde
zur privatrechtlichen Auftragnehmerin. Somit liegt es in der Eigenverantwortung der
SRG, ihre fr 2002 und 2003 im Langfrist-Budget vorgesehenen Versuche mit digitalem
terrestrischem Fernsehen durchzufuhren.
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Tele 24

Tele 24 erhielt am 1. April 1998 als erstes privates Vollprogramm fir die gesamte
Deutschschweiz eine Konzession und sendet seit September 1998 ein mehrmals téaglich
wiederholtes Schweizer Infotainment-Programm. Eigentiimer und Leiter ist Roger
Schawinski, friiherer Konsumentenschitzer (,,Kassensturz*“ im Fernsehen DRS), und
Radiopirat (,,Radio 24*), dessen Lokalfernsehen ,, TeleZuri“ als Regionalprogramm von
Tele 24 weitergeftihrt wird. Die fur TeleZUri eingegangene Partnerschaft mit Ringier
AG und TA-Media AG wird nicht auf Tele 24 erweitert, da die TA-Gruppe mit TV3 ein
konkurrierendes Programm vorbereitet. Das Betriebsbudget sieht im ersten Jahr 3,8
Mio. CHF Einnahmen und 5,2 Mio. CHF Ausgaben vor; vom zweiten Jahr an sind
schwarze Zahlen vorgesehen.

TV3

Unter der Leitung von Jurg Wildberger (zuletzt Chefredaktor ,,Facts*) bereitet die TA-
Media AG ein Infotainment-Programm fir 20- bis 45jahrige Zuschauer in der deutsch-
sprachigen Schweiz vor. Sofern der Bundesrat die beantragte Konzession erteilt, soll
TV3 spatestens vom September 1999 an Uber die Kabelnetze verbreitet werden. TV3
plant, hauptsachlich Filme, Serien und eigenproduzierte Shows auszustrahlen und ein
Vollprogramm ohne Wiederholungen anzubieten. Das Start-Budget liegt mehrfach
Uber jenem von Tele 24, so sollen bereits im ersten Jahr bei Kosten von 70 Mio. CHF
Werbeeinnahmen von 50 Mio. erzielt werden, vom vierten Jahr an sind schwarze Zah-
len geplant.

Prime TV

Dieses Gemeinschaftsprojekt  verschiedener  Deutschschweizer Lokalfernseh-
veranstalter steht unter der Leitung von Christian Starkle, Geschaftsfihrer von Radio
Argovia in Brugg. Beteiligt sind zu je einem Drittel die Aargauer Zeitung Medien AG
(die Muttergesellschaft von Radio Argovia) und die Berner Tagblatt Medien AG, sowie
weitere Unternehmen. Da Prime TV flr sein Programm mit starken regionalen Infor-
mationsschwerpunkten bislang (wie TV3) noch keine Konzession erhalten hat, ist ein
Sendebeginn frihestens Ende 1999 zu erwarten.
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Star TV

Der in der ganzen Deutschschweiz Uber Kabelnetze verbreitete Filmkanal mit einem
Schwester-Programm in der franzdsischsprachigen Schweiz bestreitet sein taglich
mehrmals wiederholtes Programm hauptséachlich mit Material aus den Promotions-
paketen aktueller Kinofilme und mit glnstigen, eigenproduzierten Magazin-Sendun-
gen. Die im Frihling 1998 vom Bundesrat erneuerte Konzession erlaubt kiinftig auch
die Ausstrahlung nichtkommerzieller Filme in voller La4nge. Das gesamte Programm
wird zunéchst auf Wechselfestplatten digital gespeichert und anschliessend den (ana-
logen) Kabelnetzen zugeleitet.

Teleclub

Das einzige Schweizer Pay-TV-Programm sendet seit 1984. Gemaéss Konzession sind ¥
der Sendezeit fur Spielfilme und Serien zu verwenden (Art. 3 der Konzession). Die
Eigentimerschaft muss mehrheitlich schweizerisch sein (Art. 11), wodurch vor allem
die Einflussmdglichkeiten von Leo Kirchs Taurus Film GmbH begrenzt werden, die
40% der Aktien halt. Weitere Gesellschafter sind zu gleichen Teilen Rediffusion (Cable-
com), Ringier und Medializenz AG. Das Programm darf hochstens 8 Minuten Werbe-
zeit pro Stunde enthalten und muss verschlisselt ausgestrahlt werden; in der unver-
schlisselten Zeit, die hochstens ¥ der Sendezeit ausmachen darf, werden Programm-
vorschauen gesendet. Die Verbreitung erfolgt Uber die Kabelnetze und einen Astra-
Satelliten. Nach einer einmaligen Eintrittsgebthr von 95 CHF betrégt die monatliche
Abonnementsgebihr 35 CHF. Teleclub hat nach eigenen Angaben 85’000 Abonnentin-
nen und Abonnenten (Ende 1998).

Presse-TV AG

Der Fernsehveranstalter Presse-TV produziert kein Vollprogramm, sondern koordi-
niert die Fernsehaktivitaten der beteiligten Verlagsgruppen. Weiterer Partner von
Presse-TV ist die deutsch-japanische Produktionsfirma ,,Development Company for
Television Programmes* (DCTP). Fur die technische Seite der Produktion wird eng mit
der SRG zusammengearbeitet. Redaktionell sind die einzelnen Sendungen unabhan-
gig, und nur mit den entsprechenden Print-Produkten der Partner verbunden (z. B.
,»Cash-TV* oder ,,NZZ Format“). Die Sendungen werden regelmdssig auf SF2 und in
deutschen Programmen ausgestrahlt.
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Sat.1-Fenster Schweiz

Seit Juni 1998 besitzt Sat.1 eine Konzession fur Schweizer Programmfenster, die zur
Zeit fur Schweizer Fussballibertragungen genutzt werden. Gemass Vereinbarungen
mit den Kabelnetzbetreibern werden ausserdem weiterhin Schweizer Werbefenster
verbreitet, die den Kabelkopfstationen Uber Satellit zugeleitet werden. 1997 erzielten
die Sat.1-Werbefenster in der Schweiz einen Bruttowerbeumsatz von 20 Mio. CHF.

IP Multimedia (Schweiz) AG, im Auftrag von RTL und ProSieben

Die IP Multimedia (Schweiz) AG vermarktet zur Zeit die Schweizer Werbefenster von
RTL und Pro 7 und fungiert als Kontaktadresse des ab Mai 1999 geplanten Schweizer
Programmfenster auf RTL und Pro 7, bis die daflir vorgesehene Schweizer Trager-
schaft gegrundet ist. Mit seinen Werbefenstern erzielte RTL allein 1997 einen Brutto-
werbeumsatz von 49 Mio. CHF.

Pay TV S.A.

Die Pay TV S.A. verbreitet das franzosische Pay-TV Paket der ABSat unverandert in
Westschweizer Kabelnetzen weiter. Bis zu zwolf Programme werden verschllsselt
angeboten, zur Entschlisselung bei den Kundinnen und Kunden dienen Geréte des
Schweizer Herstellers Kudelski (Marke Nagravision). Digitale Zusatzdienste wurden
diskutiert, sind aber nicht im Angebot.

Die Pay TV S.A. wurde 1994 in Cortaillod unter Beteiligung von Cablecom, Swisscom
und ABSat gegriindet und betreute 1998 etwa 3'600 Abonnements; dies ist etwa ein
Drittel der Abonnentenzahl des franzésischen Pay-TV-Bouquets Canal Plus in der
Schweiz.

Andere potentielle Veranstalter

Waéhrend in anderen europaischen Landern branchenfremde Unternehmen erste Expe-
rimente mit dem digitalen Fernsehen unternehmen, zeigen sich grosse schweizerische
Unternehmen bisher auffallig zurickhaltend. Weder planen die grossen Banken, noch
die Versicherungen, noch die neuen Telekommunikationsanbieter den Einstieg ins di-
gitale Fernsehgeschéft (so die Aussagen anlasslich der Prognos/INFRAS-Befragung im
Rahmen des vorliegenden Projekts im Herbst 1998). Dieses bleibt vorlaufig den spezia-
lisierten Fernsehanbietern vorbehalten (siehe Liste der Fachgesprachspartner). Dies



38 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

kénnten auch auslédndische Programmanbieter wie etwa ARD, ZDF, Canal Plus etc.
sein.

Nicht unmittelbar als Programmveranstalter ist die Cablecom zu betrachten. Cablecom
ist in erster Linie der grosste Schweizer Kabelnetzbetreiber, ist aber zweitens tber die
Tochtergesellschaft ,,Swiss Online AG* auch in den Bereichen Internet-Dienste und
Internet-Zugang (tber Telefonlinien oder Kabelmodem) tatig.

3.2. Anforderungsprofil der Schweizer
Programmanbieter ans Digital-TV-System

Bei Unternehmen, deren zukinftige Geschaftstatigkeit in der Schweizer Fernsehland-
schaft stattfindet, bestehen Anforderungen und Erwartungen an die Leistungs-
merkmale von Digital-Fernsehen. Ziel dieses Kapitels ist die Darstellung dieser Anfor-
derungen.

Die verwendete Untersuchungsmethode

Um zu untersuchen, welche Anforderungen Unternehmen im Fernsehbereich an das
zukunftige Schweizer Digitalfernsehsystem richten, wurden Fachgesprache sowohl mit
gegenwartigen als auch mit potentiellen Fernsehveranstaltern und Kabelnetzbetreibern
gefuhrt. Der Kreis der befragten Unternehmen schloss auch Fernmeldenetzbetreiber
ein, ausserdem grosse Computer-, Bank- und Versicherungsunternehmen, bei denen
ein Bedarf fur neue Anwendungen von Breitband-Kommunikationstechnologie zu
erwarten ist. Dazu gehdrt ,,Business-TV*: TV-Programme, die von Unternehmen au-
sserhalb des Medienbereichs zur Unterstitzung ihrer Geschéftsprozesse eingesetzt
werden, sei es zur Mitarbeiterschulung, als Ersatz oder Ergdnzung einer Hauszeitung
(z. B. bei der Deutschen Bank), oder als Informations- und Werbemedium fur Kunden
am ,,Point of sale* (z. B. in Verkaufsraumen von Renault oder in Warenh&usern).

In einigen Fallen ergab schon die erste Kontaktaufnahme, dass die betreffenden Unter-
nehmen keinerlei Aktivititen oder Plane im Bereich des digitalen Fernsehens ver-
folgen. Dies betrifft namentlich die Schweizer Banken und Versicherungen. Fir den
Fernsehveranstalter Sat 1 (Schweiz) AG werden die Strategie-Entscheidungen bei der
Muttergesellschaft in Deutschland getroffen, daher wurde dieses Unternehmen aus der
Schweizer Untersuchung ausgeklammert.
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Von Uber zwanzig ursprunglich ausgewdéhlten Schweizer Unternehmen wurde mit
funfzehn in der zweiten Jahreshalfte 1998 ein ausfuihrliches Fachgesprach gefuhrt. An-
hand offener Fragen wurde der Stand der Vorbereitungen und die Motivation zum
Umstieg auf Digital-TV abgeklart, zusatzlich wurden die Veranstalter um eine Punkte-
bewertung fur 29 vorformulierte Aussagen gebeten, die Liste der vorgelegten Aussa-
gen ist im Anhang dokumentiert. Dieses Punktebewertungssystem ist in einem stren-
gen Sinn nicht quantitativ, sorgt jedoch fur eine bessere Vergleichbarkeit der Aussagen
und erlaubt prazisere Schlussfolgerungen, als es bei ausschliesslich offenen Fragen
moglich gewesen waére. Die Skala wurde auf die folgenden funf Abstufungen begrenzt:
,hein, Uberhaupt nicht zutreffend* (1 Punkt), ,,eher nicht* (2), ,teilweise zutreffend*
(3), ,,uberwiegend zutreffend* (4) und ,,ja, ganz genau zutreffend* (5 Punkte). Offen-
sichtliche Missverstandnisse wurden vor der Auswertung bereinigt.

Im folgenden werden die Ergebnisse nach zehn Themen geordnet dargestelit.

Thema 1: Motivation fir den Umstieg

Rahmenbedingungen und Potential der neuen Technologien

Heute prasentiert sich digitales Fernsehen als Panoptikum vollig neuer Dienstleistun-
gen und Programmangebote. Aus der multimedialen Verknupfung von Daten, Text
und Bildern mit herkbmmlichen Fernsehprogrammen entstehen neue Formen der
Massenkommunikation. Unter Einbezug von Ruckkanalen erhélt digitales Fernsehen
auch ein interaktives Element, dem Medium Fernsehen werden die Grenzen neu ge-
setzt.

Was von all dem kdnnte nun Schweizer Unternehmen zum Umstieg auf neue Medien
motivieren? Digitales Fernsehen bietet neben den bestehenden Mdoglichkeiten auch
Ausbauchancen, die bis hin zu neuen Dienstleistungsangeboten reichen. Auch wenn
nicht jede Geschéftsfeld-Erweiterung eine radikale Neuorientierung der gesamten
Unternehmensstrategie verlangt, so ist doch zu erwarten, dass neue Mdglichkeiten des
digitalen Fernsehens einen gewissen Anreiz fur die Fernsehdigitalisierung zu bieten
vermogen.

Als neue Geschéftsfelder fUr bisherige Fernsehveranstalter sind nicht nur (weitere)
Fernsehangebote gegen direkte Bezahlung zu erwarten, sondern auch Zusatzdienste,
in denen redaktionelle Leistungen einer Zweitverwertung zugefthrt werden, sei es
gegen direkte Bezahlung, sei es durch Werbung (indirekt) finanziert.
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In den Bereich der Zusatzdienste gehtren die neuen multimedialen Mdoglichkeiten von
digitalem Fernsehen und die neuen Mdoglichkeiten fur Entwicklungen in Richtung zu-
nehmender Interaktivitat.

Anbieter von Medienprodukten mussen daran interessiert sein, redaktionelle Leistun-
gen mehrfach zu verwerten (nicht nur zeitversetzt oder auf Abruf, sondern auch in
anderen Medien oder erweitert um interaktive oder multimediale Elemente), sofern
den Unternehmen dadurch zusatzliche Ertrage zufliessen, denen nur ein geringer Zu-
satzaufwand gegenubersteht. Flr eine gleichzeitige Verwertung tGber mehrere Distri-
butionskanéle spricht auch, dass die ,,hergestellten Produkte* der Redaktionen nur
sehr beschrankt lagerbar sind, denn Informationen veralten schnell und verlieren da-
mit ihren 6konomischen Wert; in geringerem Masse gilt dies auch fur Unterhaltungs-
produkte.

Unternehmen, die fUr sich noch keine wirtschaftlichen Chancen im Digitalfernsehen
ausmachen kénnen, mussen dennoch bereits heute abwégen, ob es zur Wahrung zu-
kunftiger Entwicklungsmoglichkeiten notwendig ist, Marktfelder zu besetzen, bevor
die Konkurrenz sich dort breitmacht. Ein unterstiitzendes Argument fur solche Akti-
vitaten lautet: ,,Nur wer dabei ist, kann auch mitbestimmen.*

Schliesslich erzeugen Unternehmensaktivitaten im Bereich Digitalfernsehen auch posi-
tive Effekte flr das 6ffentliche Image des Unternehmens als ,,innovativ* und ,,am Puls
der Zeit*.

Ergebnisse der Fachgesprache

Die Befragung der Experten zeigt, dass in der Schweizer Fernsehbranche bisher kein
ausgepragtes Interesse an neuen elektronische Dienstleistungen besteht. Als ,,teilweise
zutreffend” (Durchschnittswert 3.0) beurteilt wurde die Aussage: ,,Wir brauchen Di-
gital-TV, weil wir Dienstleistungen anbieten wollen, die es heute noch nicht gibt (Bei-
spiele: Datendienste, Business-TV).“ Wenn Zustimmung zu dieser Aussage geaussert
wurde, galt sie wohl eher dem unbestreitbaren technischen Zusammenhang, dass ge-
wisse Dienstleistungsinnovationen nur mit digitalisierter Verbreitung mdglich sind,
und weniger der Einleitung: ,,Wir brauchen Digital-TV, weil...*“.

Knapp danach folgt (mit Durchschnittswert 2.9 bei einer breiten Streuung): ,,Der
grosste Nutzen von Digital-TV fur unser Unternehmen ist Bezahl-Fernsehen.* Weder
einer Digitalisierung ,,schneller als die Konkurrenz* noch ,,gemeinsam mit der Bran-
che* wird grosse Bedeutung zugemessen (,,teilweise* bis ,,eher nicht zutreffend*). Dies
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zeigt, dass die Schweizer Fernsehbranche aus dem breiten Spektrum der Moglichkeiten
von Digitalfernsehen nur Pay-TV oder Pay-per-View wahrnimmt.

Es gibt allerdings Firmen, die von einem vollig anderen Hintergrund ausgehen, z. B.
die ,,Pay TV S.A.“, Lausanne, die sich darauf spezialisiert hat, das franzdsische Pay-
TV-Paket ABSat weiterzuverbreiten, oder den Softwarehersteller ,,The Fantastic Cor-
poration*, Zug: Unbelastet von der langjahrigen Entwicklung der Schweizer Fern-
sehlandschaft und von traditionellen und gesetzlichen Schranken zwischen Radio/TV
und Telekommunikation in der Schweiz wéahlt Fantastic die neuen Moglichkeiten der
digitalen Ubertragung als Ausgangspunkt seiner Entwicklungsarbeit und bereitet sich
und seine (grdsstenteils auslandischen) Kunden darauf vor, interaktive Multimediaka-
nale (einschliesslich digitales Fernsehen) tber alle heute und in Zukunft verfigbaren
digitalen Ubertragungswege zum Endnutzer zu bringen. Im Fall der Pay TV S.A. senkt
digitales Fernsehen die Transportkosten und verhilft dem Unternehmen auf lange
Sicht zu einer deutlich effizienteren Geschéaftsabwicklung.

Grunde fur die geringe Motivation der Schweizer Fernsehveranstalter, auf Digital-
fernsehen umzustellen: Der Erfolg auf dem heute relevanten analogen Markt geniesst
eindeutige Prioritat, die Belastung durch das Tagesgeschaft liess daher bisher kaum
Zeit fur eine Beschaftigung mit dem Thema Digital-TV, und wenn, dann nur im Zu-
sammenhang mit Bezahlfernsehen.

Fazit: Bei den Schweizer Anbietern von Fernsehprogrammen herrscht die Ansicht vor,
die Digitalisierung des ganzen Ubertragungswegs bis zu den Zuschauern sei vor allem
im Zusammenhang mit der Verschlisselung und Verrechnung von Pay-Angeboten
nutzlich. Neue Dienstleistungsmaoglichkeiten bilden nur einen ungentgenden Grund
fur eine umfassende Digitalisierung.

Thema 2: Investitionsbereitschaft bewerten

Rahmenbedingungen

Kaum eine Kaderperson im Medienbereich kann heute ernsthaft behaupten, die Zu-
kunft der Medien sei nicht digital. Trotz dieser simplen, aber unbestreitbaren Tatsache
Uben sich viele Medienunternehmen in Zurickhaltung gegentber entsprechenden
Investitionen. Dies erscheint umso zweifelhafter, als einschlagige Untersuchungen
nicht nur der Prognos AG in den vergangenen Jahren immer wieder gezeigt haben,
dass bei digitalisierten Medien eine ausgedehnte Investitionsphase (Programm, Mehr-
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wertdienste, Distribution) und eine langere Anlaufphase nétig sind, bevor ein nen-
nenswerter Umsatz den beteiligten Unternehmen erlaubt, Gewinne zu erzielen und
ihre Anfangsinvestitionen zu amortisieren.

Fir Unternehmen ist es nicht nur mit hohen Anfangsinvestitionen verbunden, sondern
auch mit betrachtlichen Unsicherheitsfaktoren behaftet, wenn sie sich frihzeitig an der
Entwicklung neu entstehender Marktfelder beteiligen. Frihe Investitionen werden
jedoch auf der noch steilen Lernkurve mit raschen Kostensenkungen belohnt, was ge-
genuber spéater in den Markt eintretenden Konkurrenten in einem nachhaltig grosseren
Marktanteil umgeminzt werden kann. Grundbedingung fur eine solche Strategie ist
allerdings, dass Bereitschaft und finanzielle Mittel flr eine langere Investitionsphase
vorhanden sind.

Entsprechend dem langerfristigen Finanzierungshorizont ergibt sich ein langerfristiger
Planungshorizont. Wer die Digitalisierung und andere Verdnderungen im Fernseh-
markt fr unausweichlich halt und in einigen Jahren fir das eigene Unternehmen eine
massgebliche Marktstellung schaffen mdchte, sollte sich also bereits heute wenn nicht
in der Investitions-, so doch zumindest in der Planungsphase befinden.

Ergebnisse der Fachgesprache

Mehrere befragte Unternehmen nahmen die Haltung ein, bei ihnen sei ,,schon alles voll
digital“. Die damit gemeinten Digitalisierungsschritte in Produktionstechnik, Speiche-
rung und Distribution (z. B. tGiber digitale Satelliten-Transponder an umgerustete Ka-
bel-Kopfstationen) betreffen allerdings nicht ,,digitales Fernsehen®, also die digitale
Ubermittlung publizistischer Inhalte zu den einzelnen Haushalten, sondern umfassen
nur vorgelagerte Distributionsstufen bis zu den Kabelnetz-Kopfstationen. Solche Um-
stellungen auf Digitaltechnik erlaubten bereits kurzfristige Kosteneinsparungen ge-
genuber analogen Alternativen, ohne dass neue Dienstleistungs-Mdglichkeiten oder
die insgesamt herrschende Kanal-Knappheit von Bedeutung fur den Investitionsent-
scheid gewesen waren.

Als einziger Schweizer Fernsehveranstalter, der Gberhaupt schon an terrestrische Di-
gital-TV-Versuche denkt und daflr erste Positionen im Langfrist-Budget vorsieht,
nimmt die SRG ganz klar eine Vorreiterrolle ein. Bei den Ubrigen Veranstaltern wird
Uber digitales terrestrisches Fernsehen (DTT) heute nicht nachgedacht, was angesichts
des hohen Versorgungsgrades von Kabelfernsehen in der Schweiz durchaus nach-
vollziehbar ist. Digitales Fernsehen bedeutet fiir sie also digitale Verbreitung tGber Ka-
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bel oder Satellit. Doch auch daftir bestehen bei privaten Schweizer Fernsehveranstal-
tern keine konkreten Investitionsplane.

Die SRG bildet auch bei der Frage nach noch nicht abgeschriebener analoger Infra-
struktur eine Ausnahme, indem nur bei ihr in massgeblichem Umfang alte, analoge
Infrastruktur vorhanden ist, fir die gewisse Abschreibungsplane zu beachten sind.
Dieses Problem haben die privaten Fernsehveranstalter tberhaupt nicht. Bei den Ka-
belnetzbetreibern besteht dieses Abschreibungsproblem in unterschiedlichem Aus-
mass.

Fazit: Kurz- und mittelfristige betriebswirtschaftliche Uberlegungen haben bei den
Veranstaltern schon zu gewissen Digitalisierungsschritten auf vorgelagerten Produk-
tions- und Distributionsstufen gefuihrt, doch wird digitales Fernsehen noch nicht sy-
stematisch in die strategische Investitionsplanung einbezogen.

Thema 3: Planungssicherheit einstufen

Die Bedeutung der Planungssicherheit

Die oben (im Abschnitt 2: Investitionsbereitschaft) beschriebenen grossen Volumen
und langen Laufzeiten von Investitionsprojekten im Digitalisierungsbereich ver-
scharfen die negativen Wirkungen von Unsicherheit im Planungszeitpunkt. Gerade in
Markten, die sich rasch entwickeln, ist es daher fir die Unternehmen umso wichtiger,
sich auf einen verlasslichen rechtlichen Rahmen und solide technische Standards stut-
zen zu koénnen. Sofern neue Technologien neue Geschéftsfelder eréffnen, muss Gewahr
oder zumindest eine grosse Wahrscheinlichkeit daflir bestehen, dass nach den Auf-
wendungen fir Entwicklungskosten auch die Realisation von Gewinnen und eine
Weiterentwicklung der Geschaftsfelder mdglich wird. Je langer die Konzessions-
zeitraume sich erstrecken, je friher Verlangerungen gewahrt werden (lange vor Kon-
zessionsablauf) und je umfassender staatliche Garantien gewahrt werden, desto loh-
nender stellen sich den Unternehmen Digitalfernseh-Investitionen dar.

Ahnliche Bedeutung wie die Verlasslichkeit des Rechtsranmens haben die technischen
Normen und Standards. Neben staatlichen Vorschriften treten dabei auch Ver-
einbarungen zwischen Unternehmen oder De-facto-Standards (wie der urspringlich
als Kompatibilitdt zu IBM-Rechnern verstandene PC-“Industriestandard®), die alle zu
einer Verminderung der Planungsunsicherheit beitragen. Digitaltechnik zeichnet sich
zwar in der Regel durch flexible Konfigurierbarkeit durch Softwareanpassungen oder
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den Austausch einzelner Module aus, so dass nicht jede Anderung eines Standards die
bestehende Infrastruktur wertlos macht. Dennoch verzdgert Unsicherheit oder Unei-
nigkeit Uber die in Zukunft geltenden Standards die Planungen der Unternehmen.

Wenn auch vieles fuir den in Europa entwickelten DVB-Standard spricht, so ist zur Zeit
in Europa noch nicht entschieden, ob dieser sich durchsetzen wird. Ebenso offen ist,
welche Set-Top-Boxen sich fur den digitalen Kabel- und Satellitenempfang in der
Schweiz und im benachbarten Ausland durchsetzen werden, oder ob es gar mehrere,
nicht kompatible Set-Top-Box-Standards geben wird, was zu hdheren Preisen pro Ge-
rat, zu einer langsameren Marktpenetration und zu schwéacheren Umstellungsanreizen
fur die noch nicht digitalisierten Programme fuhren wuirde (die deutschen 6ffentlich-
rechtlichen Veranstalter ARD und ZDF setzen auf den Open-TV Standard fur ihr je-
weiliges Digitalangebot). Unsicherheit herrscht ebenfalls bei den verschiedenen digi-
talen Verschlusselungstechnologien.

Ein ,,Alleingang*“ der Schweiz bei Digitalfernseh-Normen und -Standards wirde zu
vergleichsweise hohen Kosten und einer relativ langsamen Umstellung fuhren.

Ergebnisse der Fachgesprache

Die These ,,Die Koordination der technischen Standards muss international vorange-
trieben werden* findet uneingeschrankte Zustimmung (nie unter Wert 4, Durchschnitt
4.8), allerdings zum Teil eingeschréankt durch kritische Anmerkungen Uber die man-
gelnde Effizienz zwischenstaatlicher Koordination in Bereichen, die von raschem tech-
nischem Fortschritt gepréagt sind. Dass das Bakom fur Rechtssicherheit im Digitalfern-
seh-Bereich sorgen musse, wird ,,teilweise* bis ,,eher” befurwortet (g 3.7), jedenfalls
starker als der Erlass eines ,,verbindlichen Zeitplans* durch das Bakom (nur 2.6, ,,eher
nicht* bis ,,teilweise*). Die These ,,Die Triebkréfte des Marktes fuhren bei DTV zu ei-
ner guten Losung® (& 3.8) halten vor allem die grdsseren privatwirtschaftlichen Unter-
nehmen fur richtig. Einige Unternehmen stellten ausdrticklich fest, das Thema Digital-
fernsehen werde erst in einigen Jahren aktuell und misse erst dann von Wirtschaft
und Behdrden angepackt werden.

FUr manche Privatfernsehveranstalter wird die Beurteilung neuer Angebots-Mdglich-
keiten durch rechtliche Probleme erschwert; Es sei nicht klar, fir welche neuen
Dienstleistungen Uberhaupt eine bundesratliche Konzession notig ware. Beispiele: Gilt
ein digitaler Multiplex aus mehreren Programmen und Zusatzdiensten als neues, ge-
staltetes Programm? Wird der ,,Multiplexer* rechtlich als Fernsehveranstalter oder als
Weiterverbreiter von Programmen klassifiziert? Sind neue Text-Zusatzdienste von ei-



Die Anforderungen der Programmanbieter an das zukunftige
Digitalfernsehsystem der Schweiz 45

ner bestehenden Teletext-Bewilligung schon abgedeckt oder separat konzessions-
pflichtig?

Sofern neue Projekte einer Konzessionspflicht unterliegen, beflirchten manche Privat-
fernsehveranstalter, bereits kleine Anderungen ihres Unternehmenskonzepts wiirden
beim Bakom ein langwieriges Verfahren auslsen, noch dazu nicht einmal mit beson-
ders guten Chancen auf Bewilligung, aber mit wahrscheinlich negativen Auswirkun-
gen auf die Entwicklung des ,,konventionellen* Fernsehens (Auflagen, verzogerte Be-
arbeitung von Gesuchen).

Fazit: Das Problem mangelnder Planungssicherheit sowohl beziglich des rechtlichen
Rahmens als auch bezuglich der Digitalfernsehstandards wird zwar gesehen, gilt aber
angesichts der bisher erst zaghaften Beschaftigung mit Digitalfernsehen nicht als akut.
Fur das Bakom ergibt sich der politische Auftrag zur Fortsetzung der aktiven Mitarbeit
an internationalen Standards.

Thema 4: Gewichtung des Problems ,Kosten von Digital-TV*

Die Kostenproblematik

Wie schon angedeutet, wird der Ubergang vom analogen zum digitalen Fernsehen
nicht kostenneutral erfolgen. Vielmehr kommen auf Veranstalter und Zuschauer sub-
stanzielle Kosten zu.

(a) Digitales Fernsehen verursacht auf Anbieterseite zusatzliche Kosten, dazu gehoren
einerseits Kosten fur den ,,Inhalt”, darin eingeschlossen auch Kosten fur die Entwick-
lung neuer, eventuell interaktiver Programmformate (,,Sendungen®) und neuer Werbe-
formen, und anderseits Kosten flr die Distributionswege des digitalen Fernsehsignals
(Kabel, Satellit, Terrestrik oder andere Wege). Die heute schon aus Kostengriinden
weitgehend digitale Studiotechnik bleibt hier ausser Betracht.

(b) Wenn es eine Umstellungsphase mit ,,Simulcast, also der gleichzeitigen Aus-
strahlung eines Programmes als analoges und als digitale Signal, geben wird, verur-
sacht diese Doppelspurigkeit substanzielle Zusatzkosten, die erst wieder wegfallen,
wenn auf die analoge Signalverbreitung verzichtet wird.

(c) Auch auf Seiten des Publikums fallen zuséatzliche Kosten an, ndmlich der Kauf
oder die Miete einer Set-Top-Box oder eines Digitalfernsehers mit integrierten Set-Top-
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Box-Funktionen. Zunehmende Konkurrenz zwischen verschiedenen Anbietern und
Kostendegression bei grosseren produzierten Stiickzahlen lasst diese Kosten mit der
Zeit sinken. Erst wenn attraktive Programme in gentigender Anzahl digital empfang-
bar sind, kdnnen Zuschauer Geratekosten sparen, indem sie auf analogen Empfang
verzichten.

Ergebnisse der Fachgesprache

(a) Es ist zu erwarten, dass Kosten die wichtigste Hurde fur digitales Fernsehen dar-
stellen, aber ,,langfristig Uberwiegen bei Digital-TV die Kostenvorteile gegentber ana-
logem Fernsehen®, was von den meisten Unternehmen auch als ,,ganz genau zutref-
fend* beurteilt wird (einige ,,uiberwiegend*). Uber die Simulcast-Kosten gehen die
Meinungen weit auseinander, was auch durch den unterschiedlichen Informations-
stand der befragten Experten beeinflusst ist.

Sofern terrestrische Verbreitung Uberhaupt als in Zukunft mdglicher Distributionsweg
fur Digital-TV-Signale zur Kenntnis genommen wird, werden ihre Kosten eher unter-
schéatzt. Digitale terrestrische Fernsehsignale werden mit geringerer Sendeleistung als
analoge ausgestrahlt, da auch bei geringerer Feldstarke der digitale Empfang noch
maoglich ist. Die Gefahr gegenseitiger Stérungen verschiedener Sender wird dadurch
vermindert, was bisher nur durch grossraumige Frequenzzuteilung sichergestellt wer-
den konnte. Zum bekannteren Vorteil der Digitalisierung, wonach durch Multiplexing
mehrere digitale Programme auf jeder einzelnen analogen Fernsehfrequenz tbertragen
werden konnen, tritt hier der weniger bekannte Faktor hinzu, dass die Sendefrequen-
zen kleinraumiger zugeteilt werden kdnnen. Die Distanz zum néchsten Senderstand-
ort, von dem aus wieder auf der gleichen Frequenz gesendet werden kann, verkirzt
sich, und es sind weniger verschiedene Frequenzen nétig, um ein vorgegebenes Gebiet
abzudecken. Auch kann das Sendegebiet so besser an vorgegebene Grenzen, bei-
spielsweise an die Grenzen des Konzessionsgebietes oder an Landesgrenzen, ange-
passt werden.

Aus der Reduktion der Sendeleistung ergeben sich allerdings auch Nachteile: Gewisse
Gelandemerkmale oder Geb&aude, die von starken Fernsehsignalen noch durchdrungen
werden, stellen fur schwachere Signale ein Hindernis dar. Die entstehende Abschat-
tung im Empfangsgebiet muss mit einem zusatzlichen Sender als Gap-Filler ,,ausge-
leuchtet” werden, was besonders in kleinrdumigen Landschaften hohe Zusatzkosten
verursachen kann. Diese Kosten sind den befragten Akteuren kaum bewusst, zumal
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die terrestrische Ausstrahlung von Digitalfernsehen fur die privaten Anbieter nicht zur
Diskussion steht.

(b) Dass die Simulcast-Kosten gegenuber anderen Digitalfernseh-Kosten unbedeutend
ausfallen werden, wie von den meisten Unternehmen angenommen wird, trifft allen-
falls fur die Kabelnetze zu, und zwar:

— wenn Kabelfrequenzen ohne Netzausbau fur Digitalfernsehen bereitgestellt
werden kdnnen,

— wenn Programmveranstalter und Kabelnetzbetreiber sich auf eine einfache
Regelung einigen kénnen, beispielsweise, dass der Veranstalter die Kosten der
Signallibertragung® bis in die Kabelkopfstation bezahlt und der Netzbetreiber
die Programme von dort aus digital fein verteilt, und

— wenn diesen Kosten im einzelnen Kabelnetz eine genligend grosse Anzahl an-
geschlossener Haushalte gegenibersteht — Netze mit nur zwei oder drei ange-
schlossenen Haushalten gelten zwar als Kabelfernsehnetze, kommen aus 6ko-
nomischen Grinden aber flr eine Umristung kaum in Frage.

(c) Die Kosten auf Seiten des Publikums waren nicht Gegenstand der Experten-
gesprache.

Fazit: Die Kosten der Umstellung auf Digitalfernsehen werden noch unterschatzt bzw.
sind nicht Gegenstand der unternehmerischen Planung.

Thema 5: Meinungsbild Ubergangsphase, Zeitplan

Problematik der Ubergangsphase

Far ein bisher analog empfangbares Programm ist ein Reichweiteneinbruch bei der Ab-
schaltung seiner analogen Verbreitung nahezu unvermeidlich. Fur kommerzielle Fern-
sehveranstalter wirkt sich ein Zusammenbruch der Reichweiten direkt auf die erzielba-
ren Werbeeinnahmen aus, hat also schwerwiegende wirtschaftliche Folgen, die aus
Sicht des Veranstalters Simulcast-Ausstrahlungen Uber eine langere Zeitdauer (sofern
moglich) erforderlich machen.

5 Die Ubertragungskosten bis zur Kabelkopfstation umfassen den Preis fiir die Signaliibertragung auf
erdgebundenen oder satellitengestiitzten Netzen und die Kosten fir die erforderliche Technik auf
beiden Seiten.
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Eine auf unbestimmte Zeit angelegte Ubergangsphase mit vielen weiterhin ausge-
strahlten Analogprogrammen dampft anderseits sowohl auf Seiten der Unternehmen
als auch auf der Zuschauerseite die Anreize zum Wechsel der Technologie. Falls ein
Abschaltzeitpunkt fur die analoge Verbreitung Uber Kabel, Satellit und Terrestrik be-
kanntgegeben wird, stellt sich rasch die Frage der Glaubwaurdigkeit bzw. der Irreversi-
bilitat einer solchen Ankindigung.

Bei der Umstellung der terrestrischen Fernsehausstrahlung auf digitale Signale ist nicht
von vornherein klar, dass der 6ffentliche Sektor vorangehen muss. Privatunternehmen
konnten sich bei gentigend attraktiven Gewinnaussichten (vielleicht durch die Mog-
lichkeit, Zusatzdienste flir bestimmte zahlungskraftige Kundengruppen anzubieten)
auch am Aufbau oder Ausbau des terrestrischen Sendernetzes beteiligen.

Ein scheinbares Henne-Ei-Problem stellt sich bei der Betrachtung der Umstellungs-
reihenfolge: Wartet die Mehrheit der Programm-Anbieter mit der Umstellung auf di-
gitale Ausstrahlung bis eine grosse Zahl von Set-Top-Boxen installiert ist? Oder wartet
die Mehrheit der Zuschauer vor dem Kauf oder der Miete einer Set-Top-Box, bis eine
grosse Zahl von digital erweiterten Programmangeboten verfugbar ist? Die oben (im
Abschnitt 2: Investitionsbereitschaft) beschriebenen langen Laufzeiten von Investiti-
onsprojekten im Digitalisierungsbereich zeigen klar, dass zuerst auf der Unterneh-
mensseite mit der Umstellung auf digitale Ausstrahlung begonnen werden muss. So-
lange kein Programm empfangbar ist, wird kaum ein Zuschauer eine Set-Top-Box in-
stallieren.

Eine ,, Torschluss-Strategie*, bei der schlagartig alle analogen Ausstrahlungen beendet
und mindestens alle bestehenden Programme auf ausschliesslich digitale Ausstrahlung
umgestellt werden, durfte politisch jedoch kaum mehrheitsfahig sein. Vorteile einer
solchen Strategie waren:

—  Es konnte auf konflikttrachtige Einzel-Abschaltungen verzichtet werden, die
bei einer etappenweisen Raumung analoger Frequenzen fur die ersten digita-
len Multiplexe nétig wéren.

— Durch die gleichzeitige Abschaltung der analogen Ausstrahlungen wird von
diesem Zeitpunkt an die volle, vervielfachte Ubertragungskapazitat des Fern-
sehfrequenzspektrums verftigbar.

—  Gerateindustrie und Publikum kénnen sich darauf einstellen, dass vom be-
kanntgegebenen Umschaltzeitpunkt an keine analoge Empfangsmaoglichkeit
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mehr bendtigt wird, da alle genutzten Programme digital zu empfangen sein
werden.

—  Eine gegenuiber der ,,Simulcast“-Umstellung grdssere und besser einschétzba-
re Nachfrage nach Set-Top-Boxen und digitalen Fernsehern erlaubt der Gera-
teindustrie, kostengunstig grossere Stlickzahlen zu produzieren, und belebt
die Konkurrenz unter verschiedenen Anbietern mit preissenkender Wirkung.

Als Nachteile einer ,, Torschluss-Strategie sind zu nennen:

— Die Zuschauer (die auf Fernsehen nicht verzichten wollen) werden auf den
Umschaltzeitpunkt hin zum Kauf von neuen oder zusatzlichen Geréten ge-
zwungen, auch wenn die vorhandenen Geréateausstattung noch jahrelang den
analogen Empfang erlaubt hatte.

— Die Preise fur Installationsdienstleistungen werden kurzzeitig steigen. Falls
die bendtigten Gerate nur von wenigen Herstellern angeboten werden und
diese ihre oligopolistische Marktmacht ausniitzen, verschlechtert sich kurz vor
dem Umschaltzeitpunkt das Preis-Leistungs-Verhaltnis.

— Die unternehmerische Freiheit bei der Angebotsgestaltung wird einge-
schrankt.

Ergebnisse der Fachgesprache
Eine allfallige 'Simulcast-Phase' wird mehrheitlich lang gewtnscht, der Mittelwert der
Beurteilungen ist hier allerdings nicht aussagefahig.

Prominente Ausnahmen bilden hier SRG, Kabelnetzbetreiber und Content-orientierte
,»Non-Broadcasters®, die eine sehr schnelle Umstellung auf Digitalfernsehen wtinschen.
Die SRG winscht einerseits den Umstieg erst spéater, der dann notgedrungen schnell
stattfinden muss (,,Simulcast wahrend 0 Sekunden®, weil es wegen Frequenzknappheit
gar keine richtige Simulcast-Phase geben kann), andererseits ist gerade fur die SRG
und die Erfullung ihres Versorgungsauftrags eine Simulcastphase unverzichtbar.

Wenn Fernsehveranstalter zwar ein gewisses Verstandnis flr das Anliegen eines mog-
lichst friihen Umstellungsbeginns zeigen, aber klar eine lange Umstellungsphase vor
Augen haben und das Kurz-Halten einer Simulcast-Phase ablehnen, unterschéatzen sie
die Umstellungskosten. Viele umstellungsbedingte Kosten fallen erst dann nicht mehr
an, wenn auf eine analoge Verbreitung ganz verzichtet wird.
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Nur ausnahmsweise findet die Aussage Zustimmung: ,,Je frither DTV eingefiuhrt wird,
desto besser ist das fur uns®, wobei dabei nur an Kabelfernsehen, nicht an terrestri-
sches Digitalfernsehen gedacht wird.

Fazit: Weil in der Schweiz Plane zur Umstellung auf Digital-TV noch fast vollstandig
fehlen, sollten heute die noch bestehenden Gestaltungsspielraume der Schweiz genutzt
und umstellungsfreundliche Rahmenbedingungen gesetzt werden.

Thema 6: Bedeutung der Standardisierung

Rahmenbedingungen

Unsere Untersuchung geht davon aus, dass die technischen Probleme geldst oder l6s-
bar sind und dass ausreichende Standards definiert sind oder noch definiert werden,
bevor eine Umstellung beginnt.

Grundsatzlich wird DVB als zukunftiger (europaischer oder sogar weltweiter) Digital-
TV-Standard anerkannt, auch wenn noch konkurrierende Systeme diskutiert werden.
Gewisse Teilfragen (wie der zu verwendende Verschlisselungs-Standard) sind aller-
dings noch zu kléaren.

FUr Neu-Einsteiger in den Fernsehmarkt ist es kritisch, ob der Set-Top-Box-Standard
offen oder geschlossen ist. Ein geschlossener Set-Top-Box-Standard erschwert es neuen
Programmanbietern, Kontakt zu neuen Nutzern herzustellen, und versetzt Programm-
anbieter in eine schwachere Position gegeniiber dem Unternehmen, das allein die Box
umprogrammieren kann. Ein offener Standard bedeutet, dass das ,,Application Pro-
gramming Interface” (API) auch konkurrierenden Unternehmen zuganglich ist, die
somit eigene Anwendungsprogramme entwickeln kénnen, die dann in die Set-Top-Box
,»geladen* werden (sei es Uber das Netz, sei es mittels Diskette oder Chip-Karte). Diese
Programme treten unter Einhaltung der festgelegten ,,Sprachregelungen® mit dem Be-
triebssystem der Set-Top-Box in einen Dialog, um die Ausfuhrung verschiedener
Funktionen zu steuern. Der Vergleich mit PC-Programmen und PC-Betriebssystemen
ist zulassig: Der Softwarehersteller Microsoft hat speziell flr Set-Top-Boxen und Hand-
Computer die Betriebssystem-Variante ,,Windows CE* entwickelt.

Bei der Programmierbarkeit der Set-Top-Boxen geht es nicht nur um die Reihenfolge,
in der die digital empfangbaren Programme in einem ,,Electronic Programme Guide*
(EPG) angezeigt werden — diese Reihenfolge lasst sich bei Set-Top-Boxen ebenso (ein-
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fach oder kompliziert) &ndern, wie sich die Sendernummern auf der Fernbedienung
des Fernsehers @ndern lassen. Es geht bei der Offenheit der Set-Top-Box-Standards
vielmehr um den Zugriff auf die Steuerung ihres gesamten Funktionsumfangs, der von
der Videorecorder-Steuerung Uber klassisches Fernsehen bis zu interaktivem Te-
leshopping (bei Rickkanalfahigkeit) reichen kann.

Ergebnisse der Fachgesprache

Unter der Annahme, dass das System technisch ausgereift ist, wird eine offene Set-
Top-Box allgemein befuirwortet (& 4.1), wobei der Begriff ,,offen* unscharf ist. Klar ist,
dass fur Pay-TV-Angebote ein sicheres Verschlisselungs-System zur Verfigung stehen
muss, dies steht aber nicht im Widerspruch zu ,,offenen“ Standards. In der Branche
besteht die Selbsteinschatzung, man sei Uber die Standards gut informiert, doch war
ofters zu horen, die (allgemeinen oder DVB-) Standards seien noch in gewissen Punk-
ten ungenigend.

Fazit: Ein offener Zugang zu den Set-Top-Boxen (unter Berlcksichtigung der not-
wendigen VerschlUsselung von kostenpflichtigen Angeboten) wird breit unterstitzt.

Thema 7: Kriterien fir den Wettbewerbsrahmen

Die Ausgangslage

Digitales Fernsehen schafft die technischen Voraussetzungen daftr, dass in Zukunft
mehr Fernsehveranstalter eine breitere Palette von Programmformen und -inhalten
anbieten kdnnen.

Neue Akteure bilden sich, deren Rolle in der digitalen Fernsehlandschaft noch unklar
ist: Uber welche Freiheiten wird der Multiplex-Betreiber verfiigen? Je nach der rechtli-
chen und vertraglichen Ausgestaltung seiner Position kénnte er entscheiden, welche
Programme in welcher Qualitat (Bandbreite) wie prominent im digitalen Programm-
bundel gefuihrt werden, er kénnte seine Aufgabe sogar als kreative Gestaltung des ge-
samten Multiplexes mit Eingriffen in die angelieferten Programme auffassen. Das
Multiplexing kénnte aber auch einfach als technische Vorbereitungsfunktion eines
weisungsgebundenen Senderbetreibers oder Kabelnetzbetreibers oder als einziger Ge-
schaftszweck einer unabhangigen Gesellschaft angesehen werden.

Die Wahl des Set-Top-Box-Standards prajudiziert manche weitere Entscheidung, so
beispielsweise, welche Signale empfangbar sein und welche Arten von Zusatzdiensten
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moglich sein werden oder die Entscheidung, ob als Rickkanal fur interaktive Dienste
das Telefonnetz oder der eventuell bestehende Rickkanal im Kabelfernsehnetz genutzt
werden kénnen. Daher stellt sich auch die politische Frage, ob ein technisch harmoni-
sierter Set-Top-Box-Standard erwinscht sei.

Ergebnisse der Fachgesprache

Die Aussage, ,,Bei DTV befindet sich der Set-Top-Box-Anbieter uns gegeniber in einer
gefahrlichen Machtposition* wurde vor allem von kleineren Veranstaltern unterstitzt,
erganzt um die Bemerkung, so eine Machtposition habe heute bereits die Cablecom.
Die grossen Unternehmen sind in einer wirtschaftlich stéarkeren Position und kénnen
notigenfalls harter verhandeln, um ihre Interessen zu wahren.

Nur als ,.teilweise” bis ,,eher nicht zutreffend* wird die Aussage beurteilt: ,,Wir be-
farchten, dass ein 'Electronic Programme Guide' (EPG) von einem einzelnen Unter-
nehmen monopolisiert wird.“ Dies entspricht der realistischen Erwartung, eine wett-
bewerbsfeindliche Lésung werde kaum die nétige Unterstiitzung vieler Programm-
anbieter finden.

Fazit: In der Sicht einzelner Akteure schléagt sich die Beflrchtung nieder, dass sich die
Machtposition der Kabelunternehmen fortsetzt und verstarkt, im Allgemeinen wird
jedoch die Wettbewerbs-Problematik nicht besonders ernst genommen.

Thema 8: Auslandische Bedrohung

Rahmenbedingungen

Die Erfahrungen im analogen Fernsehen zeigen, dass es neuen, kommerziellen Pro-
grammen aus den Nachbarlandern innerhalb weniger Jahre gelungen ist, einen mass-
geblichen Anteil des sprachregionalen Publikums und damit in der Deutschschweiz
auch des Werbevolumens an sich zu ziehen, obwohl die Programme nicht mit Blick auf
die Schweiz gestaltet wurden; diese Marktanteilsverschiebungen geschahen allerdings
vor dem Hintergrund einer Fernsehlandschaft, die noch von 6ffentlichen Programm-
veranstaltern bestimmt war.

Die Vergrosserung der Ubertragungskapazitaten ,,6ffnet die Schleusen* fiir viele heute
noch nicht empfangbare Programme, die meisten davon kommen aus dem Ausland.
Allein aufgrund der Zahlenverhaltnisse ist abschatzbar, dass der kumulierte Markt-
anteil der inlandischen Programme unter Druck gerdt — unabhangig davon, ob den zu
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erwartenden neuen Schweizer Dienstleistungen eine zehnfache oder eine hundertfache
Anzahl neu empfangbarer auslandischer Dienste gegentbergestellt wird.

Diese Entwicklung durfte sich verstarken, wenn in auslandische digitale Programme
noch mehr als heutige Programmfenster spezifisch fir die Schweiz eingebaut werden.
Eine frihzeitige Entwicklung von Schweizer Angeboten koénnte aber das erwartete
Wachstum der kumulierten auslandischen Marktanteile im Digital-TV bremsen.

Ergebnisse der Fachgesprache

Als ,,eher nicht“ bis ,,Uberhaupt nicht zutreffend* beurteilt wurde die Aussage: ,,Pro-
blematisch ist, dass digitales Fernsehen die Prasenz auslandischer Programme in der
Schweiz erhdht.”* Das grosse hier zum Ausdruck gebrachte Vertrauen der Schweizer
Fernsehveranstalter in die Attraktivitat ihrer eigenen Programme mag angesichts der
oben gezeigten Entwicklungstendenzen erstaunen.

Fazit: Die Unabhangigkeit der Schweizer Medienpolitik und der Schweizer Medien-
unternehmen von Entwicklungen im benachbarten Ausland wird von den Akteuren
tendenziell Uberschatzt.

Thema 9: Wettbewerbsintensitat

Rahmenbedingungen

Im Gegensatz zur Situation in Grossbritannien oder Frankreich ist die Schweiz mit frei
empfangbaren Voll- und Spartenprogrammen schon heute reichlich versorgt. ,,Frei
empfangbar* steht hier fur ,,unverschlisselt und gratis*, abgesehen von nutzungsun-
abhangigen, monatlichen Betragen fur die Fernsehempfangskonzession und allenfalls
fur den Kabelanschluss. Bezahlfernsehen stdsst daher nur auf beschrankte Akzeptanz,
worauf auch die seit Jahren auf tiefem Niveau stagnierende Abonnentenzahl von ,,Te-
leclub* hinweist. Als einzige Einnahmequelle fur private Fernsehprogramme steht da-
her der Werbemarkt (einschliesslich Sponsoring von Sendungen) zur Verfligung, des-
sen Wachstumsrate nur knapp hoher als die allgemeine Wirtschaftsentwicklung liegt.
Da die Werbeleistung direkt tiber den Publikumsmarktanteil definiert wird, ist in ge-
sattigten Publikumsmarkten ein Verdrangungswettbewerb unausweichlich. Das digi-
tale Fernsehen wird diesen Wettbewerb zwischen den Programmanbietern um das
knappe Gut ,,Zuschauer* noch verscharfen.
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Ergebnisse der Fachgesprache

Fast alle befragten Experten stimmen der These der zunehmenden Publikums-
Fragmentierung zu (im Durchschnitt mit Note 3.9, also ,,eher zutreffend*), aber weni-
ger starke Zustimmung findet die Aussage: ,,Es wird einen Verdréangungswettbewerb
geben, nur wenige Anbieter werden Uberleben* (Durchschnitt 3.4, ,,teilweise* bis ,,eher
zutreffend®). Als Gegenargument wurde gedussert, es sei zwar ein intensiver Wettbe-
werb zu erwarten, neben dem strategischen Ziel der Marktfuihrerschaft (oder wenig-
stens eines hohen Publikumsmarktanteils, angestrebt Uber gezielte Investition in ein
Qualitatsimage) stinden auch andere strategische Optionen zur Verfigung: (a) eine
Positionierung als scharf kalkulierender Kostenftihrer (bis hin zum ,,Discountanbieter
von Werbezeit) oder (b) die Positionierung in einer Marktnische (als Spartenprogramm
oder ,,special interest programme*), wobei dann aus der negativen ,,Fragmentierung
des Zuschauermarktes* eine positive ,,Segmentierung* wird, die eine besonders ge-
zielte Ansprache einzelner Werbe-Zielgruppen erlaubt.

Viele Fernsehveranstalter erwarten, dass die funf oder sechs populéarsten Programme
(ihr eigenes eingeschlossen) eine Angebotsverbreiterung ohne Marktanteilsverlust
Uberstehen werden. Implizit erwarten sie somit auch, dass die heutigen Konsum-
Muster bei der Fernsehnutzung kaum oder Uberhaupt nicht auf Veranderungen des
Angebots reagieren werden. Die recht hohe Zustimmung zur These der Publikums-
Fragmentierung ist daher zu verstehen als: ,,Fragmentierung schon, aber nicht bei un-
seren Zuschauern®. Diese Haltung scheint von der heutigen, relativ festgeftigten
Marktsituation im analogen Fernsehen gepragt zu sein, die aber nicht tel-quel auf die
viel dynamischere Konkurrenzsituation im digitalen Fernsehen uUbertragen werden
kann.

Fazit: Die Akteure schatzen die Intensitat des zu erwartenden Wetthewerbs als gering
ein. Sie gehen davon aus, nur ,,die uninteressanten 20% des Marktes* wéaren von den
kommenden Turbulenzen betroffen.

Thema 10: Gewlnschte Massnahmen

Ergebnisse der Fachgesprache
Kaum ein Gesprachspartner unterstiitzt die Aussage, das Bakom musse heute noch
Pilotprojekte initiieren und fordern (Zustimmung ,.teilweise bis ,,eher nicht*). Eine
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Schweizer Mitarbeit in internationalen Gremien wird mehrheitlich begrusst und gilt als
Selbstverstandlichkeit.

Die Planungsschwierigkeiten in einer sich rasch wandelnden Umwelt werden nach
Ansicht der befragten Unternehmen durch Unsicherheit Gber die Haltung des Bakom
zu den absehbaren Entwicklungen des Medien- und Kommunikationssektors ver-
scharft.

Der Erlass eines verbindlichen Zeitplans fiir die Umstellung auf digitale Ubertragung
wird von den befragten Unternehmen uneinheitlich, im Schnitt eher negativ, bewertet.
Daraus ist jedenfalls keine eindeutige Handlungsaufforderung an das Bakom abzulei-
ten.

Fazit: Das Bakom soll seine Rolle in der digitalen Fernsehlandschaft der Schweiz of-
fenlegen. Dabei soll es sich in erster Linie um eine unterstiitzende Rolle handeln. Es
wird beflirchtet, dass das Bakom seine Ordnungsfunktion bei offenen Fragen zunéchst
als Auftrag zur Verhinderung mutmasslicher Missbrauche versteht, wodurch frih-
zeitiges unternehmerisches Handeln erschwert wird.

Zusammenfassung

(1) Motivation fur den Umstieg: Bei den Schweizer Anbietern von Fernseh-
programmen herrscht die Ansicht vor, die Digitalisierung des ganzen Ubertragungs-
wegs bis zu den Zuschauern sei vor allem im Zusammenhang mit der Verschltsselung
und Verrechnung von Pay-Angeboten nttzlich. Neue Dienstleistungsmoglichkeiten
bilden nur einen ungentigenden Grund fur eine umfassende Digitalisierung.

(2) Investitionsbereitschaft: Kurz- und mittelfristige betriebswirtschaftliche Uberle-
gungen haben bei den Veranstaltern schon zu gewissen Digitalisierungsschritten auf
vorgelagerten Produktions- und Distributionsstufen geftihrt, doch wird digitales Fern-
sehen noch nicht systematisch in die strategische Investitionsplanung einbezogen.

(3) Das Problem mangelnder Planungssicherheit sowohl bezliglich des rechtlichen
Rahmens als auch beztglich der Digitalfernsehstandards wird gesehen, gilt aber ange-
sichts der bisher erst zaghaften Beschaftigung mit Digitalfernsehen noch nicht als akut.
FUr das Bakom ergibt sich der politische Auftrag zur Mitarbeit an internationalen
Standards.



56 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

(4) Die Kosten der Umstellung auf Digitalfernsehen werden noch unterschatzt.

(5) Ubergangsphase: Weil in der Schweiz Plane zur Umstellung auf Digitalfernsehen
noch fast vollstandig fehlen, sollten heute die noch bestehenden Gestaltungsspielrdu-
me der Schweiz genutzt und umstellungsfreundliche Rahmenbedingungen gesetzt
werden.

(6) Standardisierung: Ein offener Zugang zu den Set-Top-Boxen (unter Bertcksichti-
gung der notwendigen Verschlisselung von kostenpflichtigen Angeboten) wird unter-
stutzt.

(7) Wettbewerbsrahmen: In der Sicht der einzelnen Akteure schlagt sich die Be-
furchtung nieder, dass sich die Machtposition der Kabelunternehmen fortsetzt und
verstarkt, im Allgemeinen wird jedoch die Wettbewerbs-Problematik nicht besonders
ernst genommen.

(8) Auslandische Bedrohung: Die Unabhéngigkeit der Schweizer Medienpolitik und
der Schweizer Medienunternehmen von Entwicklungen im benachbarten Ausland
wird von den Akteuren tendenziell Uberschatzt.

(9) Wettbewerbsintensitat: Die Akteure schatzen die Intensitiat des zu erwartenden
Wettbewerbs als gering ein. Sie gehen davon aus, nur ,,die uninteressanten 20% des
Marktes* waren von den kommenden Turbulenzen betroffen.

(10) Gewtlinschte Massnahmen: Das Bakom soll seine Rolle in der digitalen Fernseh-
landschaft der Schweiz offenlegen. Dabei soll es sich in erster Linie um eine unter-
stutzende Rolle handeln. Es wird befurchtet, dass das Bakom seine Ordnungsfunktion
bei offenen Fragen zuné&chst als Auftrag zur Verhinderung mutmasslicher Missbréauche
versteht, wodurch frihzeitiges unternehmerisches Handeln erschwert wird.

3.3. Rangliste der Probleme nach Dringlichkeit

Die Auswertungsmethode

Aus den zehn dargestellten Themenbereichen liess sich eine grobe Rangfolge der Pro-
bleme ableiten, die sich in der Schweiz bei der Fernsehdigitalisierung stellen. Dabei
galt es zu bertcksichtigen, dass den Gesprachspartnern sowohl positive als auch nega-
tive Aussagen Uber das digitale Fernsehen zur Bewertung vorgelegt worden waren.
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Die Antworten auf der Skala von 1 bis 5 wurden daher vor der Berechnung von
Durchschnittswerten umkodiert. Bei positiven Aussagen Uber digitales Fernsehen
wurden die Antwort-Werte in den Bereich von -2 (bei vollstandiger Ablehnung) bis +2
(bei vollstandiger Zustimmung) verschoben. Bei negativen Aussagen in der Form
»Problematisch ist, dass ... wurde die Skala umgekehrt: Zustimmung wurde in diesen
Fallen als negativer Wert von -1 bzw. -2 (,,eher* bzw. ,,ganz genau zutreffend®) in die
Berechnung einbezogen, teilweise Zustimmung ging als Wert 0 in die Durchschnitts-
berechnung ein und als +1 bzw. +2 wurde die Antwort kodiert, wenn der befragte Ex-
perte die vorgelegte Problemdarstellung als ,,eher nicht* bzw. ,,uberhaupt nicht zutref-
fend* beurteilte.

Der Durchschnittswert der so umkodierten Antworten ist als ,,Problem-Index* zu ver-
stehen, der vom unteren Extremwert -2 (,,sehr negativ* oder ,,problematisch*) tber 0
(,,neutral*) bis zum oberen Extremwert +2 (,,sehr positiv* oder ,,problemlos®) reichen
kann.

Ergebnisse

Problematische Bereiche

In drei Bereichen liegt der Gesamtwert der Antworten nach der oben beschrieben Kal-
kulation im negativen Bereich und lasst somit eindeutig auf das Vorliegen eines Pro-
blems schliessen. Am deutlichsten negativ ist der Gesamtwert flir den Themenbereich
Wettbewerbsintensitat (Thema Nr. 8, siehe oben), gefolgt von den zeitlichen Umstel-
lungsfragen (Thema Nr. 5) und dem Set-Top-Box-Wettbewerb (Teil von Thema Nr. 7:
Wettbewerbsrahmen).

(1) Die Thesen zur zunehmenden Wettbewerbsintensitat werden von den Fernseh-
unternehmen am deutlichsten bejaht, tiberraschenderweise bezeichnen die Veranstal-
ter selbst die zunehmende Schéarfe des Wettbewerbs aber nicht in jedem Fall als Pro-
blem, und wenn, dann eher als Problem fir die Konkurrenten als fur das eigene Un-
ternehmen. Dafur werden wechselnde Argumente angefuhrt.

Die vorgelegte These, jedes einzelne Fernsehprogramm werde mit sinkenden Reich-
weiten (Publikums-Fragmentierung) konfrontiert, findet starkere Zustimmung als die
These, es werde einen Verdrangungswettbewerb geben, in dem nur wenige Unter-
nehmen Uberleben kénnten. Die unterschiedliche Beurteilung dieser beiden Thesen
kann von der unterschiedlich harten Formulierung beeinflusst worden sein, deutet
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aber auch auf strategische Alternativen hin: Nicht jedes Programm muss die Marktfih-
rerschaft in einem breiten Massenmarkt anstreben, sondern Nischen-Strategien kdnnen
bei entsprechender Ausgabendisziplin trotz einer tiefen Publikumsreichweite lukrativ

sein.

(2) Als zweitstarkstes Problem zeigt sich unseres Erachtens die Haltung der Veran-
stalter gegenuiber der zeitlichen Dimension einer Umstellung auf Digitalfernsehen:
Eindeutig reserviert begegnen die Schweizer Veranstalter den Aussagen, je friher Di-
gitalfernsehen eingefuihrt werde, desto besser sei das ftr ihr Unternehmen und eine
allfallige Simulcast-Phase solle sehr kurz gehalten werden.

Dies bedeutet nicht, dass die Schweizer Fernsehveranstalter digitales terrestrisches
Fernsehen oder digitales Kabelfernsehen aktiv zu verhindern versuchen, aber sie sehen
weder in einem frihzeitigen Beginn noch in einem schnellen Abschluss der Umstel-
lung deutliche Vorteile.

Im Gegensatz zu den Veranstaltern dusserten sich die befragten Vertreter der Kabel-
netzbetreiber eher positiv bis sehr positiv zu einer frihzeitigen, schnellen Umstellung.
Je eher sie ihren Kundinnen und Kunden keine analogen Fernsehtbertragungen mehr
anbieten mussen, desto effizienter konnen sie die gesteigerte Leistungsfahigkeit ihrer
digitalisierten Breitbandnetze nutzen, deren Vielseitigkeit sie durch den Einbau von
Ruckverstarkern (fur digitale Zwei-Weg-Kommunikation) weiter erhéhen. Zu den Ein-
satzmaoglichkeiten eines Kabel-Riickkanals gehoren nicht nur zukinftige Formen inter-
aktiven Fernsehens, sondern heute schon schnelle Internet-Zugéange fr PCs uber ein
sogenanntes ,,Kabelmodem* (im Angebot von Cablecom und Balcab).

(3) An dritter Stelle der Probleme folgt das Packaging der Programme bzw. die Ge-
fahr, dass Programmanbieter vom Zugang zu gewissen Digitalfernseh-Plattformen
ausgeschlossen werden kénnten. Diese Gefahr nimmt mit zunehmender Marktmacht
des Programmanbieters ab, daher stimmen kleinere Unternehmen stérker den zur Dis-
kussion gestellten Aussagen zu: ,,Bei Digital-Fernsehen befindet sich der Set-Top-Box-
Anbieter uns gegentber in einer gefahrlichen Machtposition*, und ,,Wir beftrchten,
dass ein EPG von einem einzelnen Unternehmen monopolisiert wird.*

Da die konkrete Organisation der zuklnftigen Wertschépfungsstufe Packaging im
Uber Kabelnetze und terrestrisch verbreiteten Digitalfernsehen noch nicht festgelegt ist,
muss in der zitierten These unter ,,Set-Top-Box-Anbieter” jedes Unternehmen verstan-
den werden, das zwischen Programmanbietern und Konsumenten eine gewisse Kon-



Die Anforderungen der Programmanbieter an das zukunftige
Digitalfernsehsystem der Schweiz 59

trolle Uber die ,,Plattform* ausubt, auf der Digitalfernsehdienste verbreitet werden.
Dieser kontrollierende Einfluss kann sich auf die konkret eingesetzte Technik und
Software der Set-Top-Box stutzen, falls proprietére Systeme der Zugangskontrolle zum
Einsatz kommen. Einen kontrollierenden Einfluss Gben aber auch im analogen Kabel-
fernsehen schon die Netzbetreiber aus, wenn sie Frequenzen zuteilen und Uber Ver-
breitung oder Nicht-Verbreitung eines Programmes entscheiden.

Unproblematische Bereiche

Zu einigen der zehn diskutierten Themen liegt die Einschatzung der Schweizer Fern-
sehveranstalter eindeutig im positiven Bereich. In diesen Themengebieten stehen der
Fernsehdigitalisierung kaum Probleme entgegen:

Die zunehmende Prasenz ausléandischer Programme wird als unproblematisch beur-
teilt. Bei keinem anderen Thema liegt die durchschnittliche Einschatzung der Veran-
stalter so weit im positiven Bereich.

Die Fernsehveranstalter hegen keine Ubertriebenen Erwartungen an eine staatliche
Unterstltzung ihrer allfalligen Digitalfernseh-Projekte durch finanzielle Beitrage. Eini-
ge Unternehmen bedauern zwar die gegenwartig noch ungeklarte Haltung des Bakom,
aber daran wird auch sichtbar, dass den Unternehmen in der Regel die grosse Bedeu-
tung eigener unternehmerischer Entscheidungen bewusst ist.

Auch die Einschatzung der technischen Standards durch die Fernsehveranstalter liegt
eindeutig im positiven Bereich; dies bezieht sich sowohl auf ihren Informationsstand
als auch auf die Qualitat der Standards, die weitgehend als ausreichend beurteilt wer-
den. Die noch offenen Fragen bilden fur sie kein Hindernis fur die Fernsehdigitalisie-
rung, wohl auch, weil dem Bakom Kompetenz auch im internationalen Bereich zuge-
billigt wird.

Fazit

Die meisten Fernsehunternehmen der Schweiz beschréanken ihre Planungen fur digita-
les Fernsehen noch auf ihr ,,klassisches* Fernsehangebot, ohne die neuen Mdéglichkei-
ten zu bericksichtigen, die die Digitalisierung der Fernsehibertragung ertffnet, um
Mehrwert fur bestehende oder neue Kundinnen und Kunden zu schaffen. Diese reak-
tive Haltung wird den bestehenden Fernsehveranstaltern unter anderem dadurch er-
moglicht, dass branchenfremde Unternehmen in der Schweiz bisher noch keine An-
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stalten unternommen haben, in den digitalen Publikumsfernsehmarkt einzusteigen (im
Gegensatz zu Deutschland, Frankreich, USA).

Die reaktive Haltung der im Fernsehbereich aktiven Unternehmen beztglich der Pro-
bleme und Chancen von Digitalfernsehen in der Schweiz sind dartber hinaus weitge-
hend &ahnlich, wobei der sich der Blickwinkel der Programmanbieter (mit Ausnahme
von SRG stark auf analoges Geschaft fixiert) von jenem der Kabelnetzbetreiber (erste
Gehversuche und Planungen) unterscheidet.
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4.  Akteuranalysen
(INFRAS)

Im Rahmen dieser Arbeit haben wir eine Reihe von Expertengesprachen geftihrt. Dia
Auswahl der Expertinnen und Akteur-Exponenten erfolgte so, dass sie ein mdglichst
vielseitiges Bild Uber den aktuellen Stand der Entwicklung des digitalen Fernsehens,
Uber den Wissensstand sowie die Plane und Koordinationsabsichten in der Branche
geben kénnen. Im Dezember 1998 fand ausserdem mit den beteiligten Fachleuten ein
Workshop statt, an dem die Aussagen aus den Interviews noch vertieft und diskutiert
wurden. Zu den Expertinnen zahlten Vertreterinnen und Vertreter von Fernsehveran-
staltern (6ffentlich-rechtliche, private und Pay-TV), Kabelnetzbetreibern, Telekom-
Unternehmungen, Digital-TV-Softwareherstellern, Sicherheits- und Zugangsgeréateher-
stellern, Kabelnetz- und Veranstalter-Verbanden sowie von Regulierungsbehérden in
der Schweiz und in Deutschland. Eine Liste der Teilnehmerinnen und Teilnehmer be-
findet sich im Anhang.

4.1. Akteure in der Wertschdpfungskette

In diesem Kapitel sollen die wichtigsten Akteure des schweizerischen (digitalen) Fern-
sehmarktes aufgezeigt werden. Die EinfuUhrung des digitalen Fernsehens ist nicht nur
eine theoretische Frage, die von der verfligbaren Technologie und vom Kundenver-
halten abhéngt. Die Akteure Uiben durch ihre verschiedenen Interessen auch einen gro-
ssen Einfluss auf die moglichen Formen des Ubergangs von der analogen zur digitalen
Welt aus. Wie wichtig die Berticksichtigung — oder mindestens das Klarstellen der un-
terschiedlichen Anliegen — der Akteure ist, zeigt ein Blick nach Deutschland. Die dorti-
ge zerfahrene Situation zwischen Pay-TV-Veranstaltern, Kabelnetzbetrieben und 6f-
fentlich-rechtlichen Veranstaltern hat das einst erhoffte Einflhrungsszenario stark
verlangsamt. Es wird auch klar, dass sich Entwicklungen, die nur am Rande mit digi-
talem Fernsehen oder mit Fernsehen an sich zu tun haben, auf die Ubergangsphase
auswirken. So etwa eine Konzentration innerhalb der Medienbranche, wie zum Bei-
spiel ein Zusammenschluss oder eine Kooperation zwischen ehemals konkurrenzie-
renden Gesellschaften. Ein Ziel dieser Studie ist es deshalb, die Positionen und Interes-
sen der Akteure maglichst klar darzulegen. Die Ergebnisse aus diesem Kapitel fliessen
in die Bildung der Szenarien ein (Kapitel 6).
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Quelle der Akteuranalyse sind vor allem die durchgefuhrten Gesprache mit Exponen-
ten verschiedener Akteure und mit Fernseh- und Medienexperten. Auch frihere Un-
tersuchungen (z.B. INFRAS 1997) fuhrten zu wichtigen Erkenntnissen bei der Ak-
teuranalyse.

Die fur den Schweizer Digital-TV-Markt relevanten Akteurgruppen kénnen anhand
einer Darstellung der Wertschopfungskette (Figur 4) in vier Gruppen gegliedert wer-
den (Inhalt, Bundelung, Verteilung und Endgeréte). Im Gegensatz zum Kapitel 3 sollen
hier nicht nur die Content-Hersteller (Veranstalter) betrachtet werden, sondern auch
Akteure, die sich in (vor- und) nachgelagerten Stufen bewegen. Ein Fokus wird auf die
Kabelnetzbetreiber gelegt, die in einer empfindlichen und einflussreichen Position als
Schaltstelle zwischen Veranstaltern und Konsumentinnen funktionieren.

€
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Rechte Multiplexing g
Off.-rechtl. TV- CATV, Betreiber von Hersteller von
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Figur 4: Wertschopfungskette mit Akteurgruppen und Beispielen von wichtigen Akteu-
ren.
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4.2. Akteurgruppen
4.2.1. Inhalt und Rechte

Die Produzenten und Inhaber von Inhalten und Rechten kénnen in TV-Veranstalter
(6ffentlich-rechtliche, private und Pay-TV) und reine Rechtsproduzenten und -inhaber
aufgeteilt werden.

Offentlich-rechtliche Veranstalter

» Die SRG gehort aufgrund ihrer historischen Rolle zu den wichtigsten Akteuren
fur das digitale Fernsehen in der Schweiz. Als Veranstalterin, die bis vor kurzem
ausser ihren eigenen Programmen keiner nationalen Konkurrenz ausgesetzt war,
hat sie vielschichtige Interessen. In erster Linie hat die SRG das Ziel, eine grosse
Reichweite zu schaffen und zu erhalten. Eigentlich ist es der SRG, wie allen
Ubrigen Veranstaltern nicht erstrangig wichtig, ob ihr Signal bei den
Zuschauerlnnen analog oder digital empfangen wird (es sei denn, sie biete digitale
Zusatzdienste an). Es ist aber aus der Sicht der SRG unabdingbar, eine starke
Stellung im TV-Markt einzunehmen, denn nur eine grosse Veranstalterin kann
langfristig einen qualitativ hochststehenden (6ffentlich-rechtlichen) Inhalt
anbieten. Es ist deshalb nicht auszuschliessen, dass die SRG in Zukunft versuchen
wird, auch international eine starke Rolle zu spielen.

Die SRG ist aber auch einem grossen politischen Druck ausgesetzt: jede Investition
und jede Geschéftstatigkeit wird von der Offentlichkeit daraufhin Giberpriift, ob sie
den Leistungsauftrag an die SRG unterstitzt. In diesem Sinn ist es fur die SRG
schwierig, neue Bereiche wie das Angebot multimedialer Dienste (Internet) oder
die digitale Ubertragung bis zu den Zuschauerlnnen zu férdern.

Gleichzeitig hat die SRG aber auch den Auftrag, Forschung in verschiedenen Be-
reichen durchzufihren, so zum Beispiel technologische Weiterentwicklung zum
Zweck der Gewahrung der Grundversorgung. Da in der Schweiz nur die SRG ge-
nugend Mittel hat, Forschung auf diesem Gebiet zu betreiben, nimmt sie eine Pio-
nier-Rolle ein. Diese wird auch als ,,Clever Follower* bezeichnet.

Des Weiteren ist die SRG stark daran interessiert, nebst der Produktion von Inhal-
ten moglichst weit in andere Bereiche der Wertschopfungskette vorzudringen. Der
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direkte Zugang zu den Endkundinnen ist wie auch bei den meisten anderen Ak-
teuren ein grosser Vorteil.

Die Ziele der SRG diirften folglich konkret darin liegen, die Programme wéhrend
der Ubergangsphase noch lange analog auszustrahlen (Simulcast), um jederzeit
eine moglichst grosse Reichweite zu haben. Aus dem gleichen Grund durfte die
SRG daran interessiert sein, dass sich offene Standards fur APl durchsetzen, um
alle potentiellen Zuschauerlnnen zu erreichen.

Auslandische offentlich-rechtliche Veranstalter: In Deutschland ist von den 6ffent-
lich-rechtlichen Sendern vor allem die ARD mit ihren regionalen Anstalten daran,
ein digitales Angebot auf die Beine zu stellen (umfasst ein Dutzend digitaler Pro-
gramme). Die Lage stellt sich fur die ARD etwa gleich wie fur die SRG. Die ARD
ist allerdings eine der Hauptprotagonisten im deutschen Streit um Boxen- und
API-Standards und muss sich noch vielmehr als die SRG fur offene Plattformen
einsetzen.

Private Veranstalter

Private TV-Veranstalter (Free): In Bezug auf das digitale Fernsehen unterscheiden
sich die privaten Anbieter von den 6ffentlich-rechtlichen vor allem durch ihre
knapperen finanziellen Ressourcen (insbesondere in der Schweiz). Sie durften
kaum als ,,Pioniere* fur das digitale Fernsehen auftreten. Ebenso wie die &ffent-
lich-rechtlichen Veranstalter méchten sie, um niemandem den Konsum ihrer Pro-
gramme zu verunmoglichen, mdglichst lange auch analog ausgestrahlt werden.

Pay-TV-Veranstalter: Die Pay-TV-Veranstalter sind kénnen als wichtige Motoren
fur das digitale Fernsehen betrachtet werden. Fur sie treten die Vorteile der digi-
talen Ubertragung am meisten und am schnellsten in den Vordergrund: kosten-
guinstige Ubertragung von mehreren Programmen oder Biindeln, relativ einfache
Handhabung von Conditional Access, mdgliche Online-Abrechnung, usw.

Anders als die Free-TV-Veranstalter sind die Pay-TV-Veranstalter nicht an einer
langen Simulcast-Phase interessiert. Die doppelte (analoge und digitale) Ubertra-
gung verursacht hthere Kosten. Diese konnen durch eine rasche Ubergangsphase
umgangen werden. Eine rasche Umstellung wird dadurch vereinfacht, dass dem
Veranstalter die Kundinnen bekannt sind und dass alle den eigens fur diesen Sen-
der bestimmten Decoder besitzen (die meisten Pay-TV-Boxen sind proprietér). Die
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Decoder konnen also in einer gut geplanten Aktion in kurzer Zeit ersetzt werden.
Das Reussieren einer solchen Umstellung bedingt allerdings gentigend Kapital,
um die benétigten Umristungen zu finanzieren (Set-Top-Boxen).

Eine langere Simulcast-Phase kdnnte es dann geben, wenn das digitale Angebot
sich vom analogen unterscheidet (z.B. mehr Programme und/oder héhere Ko-
sten). Der deutsche Pay-TV-Veranstalter Premiere beispielsweise verzeichnet zur
Zeit eine raschen Wechsel von den analogen zu den digitalen Abonnementen. Es
kann aber nicht gesagt werden, wie lange der Ubergang dauern wird. Hemmend
wirken hier die (einmaligen) hohen Investitionen fur die neue Set-Top-Box.

Man beachte aber, dass das Ziel einer kurzen Simulcast-Phase nicht unbedingt ge-
genlaufig ist zum Ziel der Free-TV-Veranstaltern, langes Simulcast zu betreiben. In
einem Gesamt-TV-System besteht kein Zwang zum gleichzeitigen und gleich
schnellen Umstellen der Sender.

Die Pay-TV-Veranstalter stehen zeitlich unter Druck. Es gilt, die Kundinnen so
schnell als moglich mit besseren und neueren Diensten zu beliefern. Insbesondere
ist die Anzahl der ausgestrahlten Programme ein Nachfrage-Merkmal bei den Pay-
TV-Veranstaltern (siehe Kap. 5.4.). Die Veranstalter mochten deshalb alle techni-
schen Schranken so schnell wie moglich Gberwinden, moglichst rasch einen gulti-
gen Standard fur ihren Conditional Access einflihren und allenfalls als Pionier eine
eigene Technologie einfihren (wie es beispielsweise Kirch/Beta Technik schon seit
langerem macht).

Ein eingefuhrter Standard fuhrt schnell zu Problemen, sobald mehrere Anbieter im
Markt ihre eigene Technologie durchsetzen wollen. Die ganze Geschichte des
deutschen Digitalfernsehen ist bisher von diesen Problemen Uberschattet. Es ist
deshalb zu vermerken, dass die Pay-TV-Anbieter wohl ein Interesse haben, die
Conditional Access (CA)-Standardisierung (sowie auch APl und EPG) schnell
fortzufihren; jedoch mdglichst mit ihrem eigenen Standard. Dieser Zielkonflikt
konnte sich als eines der Haupthindernisse auf dem Weg ins digitale Fernsehzeit-
alter entpuppen.

Ein weiteres Ziel der Pay-TV-Anbieter ist es, die Kontrolle Gber den gesamten
Wertschopfungsprozess, besonders den Endkundenzugang, zu behalten. Dieses
Ziel, ist deshalb problematisch, weil auch die Distributoren daran interessiert sind,
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und der Conditional Access eines der Schlusselelemente fur die Pay-Programme
darstellen.

Ubrige Rechte-Inhaber

»  Oft treten die Inhaber von TV-Rechten (Sport und Filme) auch selber als Veran-
stalter auf (z.B. Kirch). Aber auch die (reinen) Rechte-Inhaber treten im Fernseh-
markt als Kraft auf, die oft eine nicht vernachlassigbare Grdsse ist. Besonders be-
steht hier die Mdoglichkeit beziehungsweise die Gefahr, dass eine (allzu) grosse
Verflechtung zu Machtkonzentration und monopolistischen Stellungen fuhrt. Die
Ziele der Rechts-Inhaber besteht vor allem darin, die finanziellen Potentiale ihrer
Inhalte auszuschépfen (im Gegensatz zu den Veranstaltern heisst dies nicht unbe-
dingt eine moglichst grosse Reichweite, sondern ein hoher Verkaufspreis an einen
beliebigen Veranstalter).6 Im Kapitel 8 wird auf diese besonder Situation einge-
gangen.

4.2.2. Multiplexing

Heute wird diese Rolle vor allem durch die Kabelnetzbetreiber wahrgenommen (Bei-
spiel Cablecom Zurich/Ostschweiz mit ihrem Minoritatenpaket). In Deutschland fiih-
ren auch die digitalen TV-Veranstalter direkt ein Multiplexing durch (ARD, Premiere
und Kirch). Es ist aber gut denkbar, dass in Zukunft weder der Veranstalter noch der
Distributor im engeren Sinne die verschiedenen Sendegefasse blndelt, sondern dass
diese Rolle durch eine eigene Anstalt durchgeftihrt wird. Der Multiplexer Gberndhme
in diesem Szenario die Auswahl der weiterverbreiteten Sender und Sendungen, even-
tuell auch der zusatzlichen angebotenen Dienste. Er kdnnte diese mit Zusatz-
informationen anreichern und zeitlich beliegig in einem Multiplex ,,ausstrahlen®.

Eine ganz wichtige Funktion des Multiplexers kann aber auch das Fuhren eines ,,Elec-
tronic Program Guide* (EPG) sein, der die Zuschauerlinnen durch die Programmviel-
falt fahrt, und deshalb eine sensible Rolle (Priorisierung und Gewichtung von Pro-
grammen) innehat.

6 Dies fuihrt mitunter zu sehr hohen Verkaufssummen fiir die Ubertragung von Sportanlissen, die sich
nur noch Pay-TV-Veranstalter leisten kdnnen (mit Exklusivrecht). Im Gegenzug besteht die Gefahr,
dass durch die steigenden Preise der hochqualitativen Inhalte (v.a. Filme) billigere — und qualitativ
schlechtere — Inhalte geférdert werden.
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Als Mutliplexer sind in Zukunft weiterhin die Kabelnetzbetreiber denkbar; ausserdem
konnten (wie ebenfalls schon heute) wichtige Digital-TV-Veranstalter als Multiplexer
auftreten, sowie neugeschaffene Stellen. Durchaus denkbar ist auch eine Ausweitung
der Dienste der Satellitenbetreiber (z.B. ASTRA und Eutelsat) auf Multiplexing-
Dienste, indem sie themenverwandte Programme bereits als Multiplex in den Uplink
schicken.

4.2.3. Distribution

Die Akteure in dieser Gruppe sind fur die Digitalisierung von zentraler Bedeutung.
Denn, wie auch immer das Fernsehsignal vom TV-Produzenten (Veranstalter) zum
Distributeur gelangt, konnen die Signale bei der Distribution noch einmal verandert
werden (im Rahmen der Vertrage mit den Sendern und der Konzession). Ob die Si-
gnale analog oder digital zu den Zuschauerlnnen weitergegeben werden, allenfalls
sogar verschlusselt oder entschlisselt, ist Teil seiner Geschéaftspolitik. Hierbei gibt es
Unterschiede zwischen den Ubertragungswegen (Satellit, Kabel und terrestrisch) zu
beachten: wahrend bei der Satellitentibertragung eine grosse Anzahl (analoger und
digitaler) TV-Signale einzeln empfangen werden kénnen (individueller Empfang), ist
bei Kabel und terrestrischer Ubertragung durch das limitiertere Spektrum (Bandbreite)
jeweils nur eine Auswahl der theoretisch empfangbaren Programme erhaltlich.

a) Satellitentubertragung

Bei der Ubertragung via Satellit ist im Gegensatz zur terrestrischen Ubertragung das
Frequenzspektrum nicht der limitierende Faktor. Bereits werden mehrere Hundert
Programme Uber die Satellitenclusters (Astra, Eutelsat und andere) Ubertragen. Die
Transponderplatze auf den Satelliten sind zwar begrenzt (langfristig auch die mdgliche
Anzahl Satelliten im geostationaren Bereich), im Moment muss aber nicht von einem
Engpass gesprochen werden. Die Digitalisierung bringt auch eine Erweiterung der
Transponder-Kapazitat, was sich in sinkenden Preisen fUr deren Benlitzung dussert.

Die Satelliten dienen einerseits als Zulieferer der Kabelnetze, andererseits bedienen sie
die Haushalte auch direkt. Aus diesem Grund werden die Satellitenbetreiber die ana-
loge Ubertragungskapazitat nicht allzu schnell abbauen wollen. Generell sind sie aber
an einer kurzen Simulcast-Phase interessiert.
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b) Kabelunternehmen

Die Kabelnetzbetreiber haben bei der Ubertragung der TV-Signale eine ganz spezielle
Rolle inne. Die beschrankte Bandbreite ihres Netzes lasst nur eine gewisse Anzahl Pro-
gramme zu, weshalb den Netzbetreibern von vornherein eine ,,Filtermacht* zukommt.
Ausserdem entscheiden sie, in welcher Form die ausgewdhlten Signale Ubertragen
werden. Sie kbnnen also dartiber entscheiden, wann welche Programme digitalisiert
werden.

Die Cablecom als weitaus wichtigste Schweizer Kabelunternehmerin ist auch die erste,
die ein digitales Paket anbietet (Minoritatenprogramme in einigen Regionen). Sie ist
daran, die Netze so auszubauen, dass sie eine digitale Ubertragung (und in den mei-
sten Fallen) einen Rickkanal ermdglicht. Die Cablecom baut auch ein digitales Back-
bone-Netz, das die regionalen Kabelnetze Schweiz-weit verbindet, auf.

Zur Zeit sind die meisten Schweizer Kabelnetze mit analogen Programmen voll aus-
gelastet, d.h. eine Erweiterung ihres Angebotes kommt nur noch in Frage, wenn ent-
weder das Netz ausgebaut wird oder wenn die bestehenden Kapazitéaten durch Digita-
lisierung erhoht werden. Kostenseitig sind zwar beide Varianten plausibel, ein Ausbau
der Netze kdme in vielen Fallen aber teurer als die Digitalisierung plus Verteilung ei-
ner Set-Top-Box. Eine rasche Digitalisierung ist daher im Sinn der Kabelnetzbetreiber.

Content: den Kabelnetzbetreibern geht es in erster Linie darum, einen moglichst at-
traktiven Inhalt zu bieten, das heisst einen den Kundlnnen angepasster Inhalt. Wenn
also die Empfangsgerate noch weitgehend analog sind und wenig Set-Top-Boxen zur
Verfligung stehen, kann der Kabelnetzbetreiber noch lange nicht auf digitale Ubertra-
gung umstellen. Die Migration von analoger zu digitaler Ubertragung muss (auch) ein
Kundenwunsch sein, da sie sonst von den Anbietern nicht angangen wird (die Migra-
tion wird im Kapitel 6.3. vertieft betrachtet). Eine schnelle Umstellung ist daher nicht
zu erwarten, eher eine schrittweise Migration einzelner Programm-Gruppen, oder eine
Simulcast-Phase fur einzelne Programme. Dies wiederum kodnnte die Kapazitatseng-
passe verschéarfen, weshalb die CATV-Unternehmen keine lange Simulcast-Phase an-
streben.

Wie bei den Veranstaltern bereits erwdhnt wurde, ist ein direkter Zugang zu den
Kundlnnen von grossem Vorteil fUr die Akteure, vor allem fur die Pay-TV-Veranstalter
und fur die Kabelnetzbetreiber. Diese mdchten, dass ihre Kundlnnen nur eine Set-Top-
Box mit einem CA-System installieren mussen (evtl. sogar ihren EPG). Die ,,Common



Akteuranalysen 69

Interface“-L6sung (C.l.), bei der die Set-Top-Box unterschiedliche CA-Formate
entziffern kann (mit jeweils verschieder Access-Karte), ist zwar eine gangbare
Alternative, kostet aber mehr und ist im Handling komplizierter. Eine andere
Mdglichkeit zur Umgehung der verschiedenen Verschlisselungssysteme st
Simulcrypt. Dabei wird das TV-Signal fur verschiedene Systeme mehrfach (vier bis
sechs mal verschlisselt), bereits vor dem Uplink zum Satelliten. Dieses Verfahren ist
fur die Veranstalter mit hohen Kosten verbunden, weshalb nicht erwartet werden
kann, dass alle attraktiven Programme gebrauchsfertig zum CATV-Netz gelangen.

Das bedeutet in der Regel, dass die verschiedenen Pay- und Free-TV-Angebote, die per
Satellit ins Kabelnetz gespiesen werden, zuerst vom Kabler auf eine einheitliche CA-
Basis umgewandelt werden mussen. Die Signale mussten somit zuerst entschlusselt,
dann erneut verschlusselt (ge-,,scrambled*) werden. Einerseits wird diese aufwendige
Losung fur den Kabelnetzbetreiber mit hohen Kosten verbunden sein, andererseits
nimmt er dem Veranstalter die Hoheit Uber sein Signal. Statt dem Veranstalter konnte
dann der Kabelnetzbetreiber Uber Zugang, Verschlisselungsmethode und sogar
Abonnementspreise bestimmen. Er kdnnte auch seinen eigenen EPG ins Kabelnetz
speisen. Diese zusatzlichen Mdglichkeiten, die eher in den Bereich Multiplexing gehen
(siehe obiges Kapitel) stammen daher, dass die Signale digital und verschltusselt tber-
tragen werden.

Dieser latente Streit zwischen Kabelnetzbetreibern und Pay-TV-Veranstaltern ist wohl
unausweichlich. Es ist fur den TV-Veranstalter im Falle dass er sich mit dem Kabler
nicht einigen kann, keine Alternative, auf die Verbreitung seiner Programme im Ka-
belnetz zu verzichten; er wirde dadurch potentielle Reichweite verlieren. Eine Koope-
ration zwischen Veranstaltern und Kablern, die die entsprechenden Punkte fUr beide
Seiten zufriedenstellend regelt, ist fur die Einfihrung von digitalem Fernsehen zwar
ein Vorteil. Unter Umstanden waére sogar eine Zusammenfihrung beider Aktivitéaten
in einem Unternehmen wiinschbar. Die aktuellen Ereignisse in Deutschland verdeutli-
chem jedoch, dass auch dies problematisch sein kann (die Telekom kooperiert mit Beta
Technik/Kirch bzw. mit Premiere und ist seither Teil des deutschen Streites um Boxen
und Plattformen).

Die Hauptinteressen der Kabelnetzbetreiber kénnen wie folgt zusammengefasst wer-
den: - schnelle Einfuhrung digitales TV

- kurze Simulcast-Phase

- offene Plattformen, rasche Standardisierung

- Endkundenbeziehung bzw. Gebuhrenhandling.
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c) Terrestrische Ubertragung

Die terrestrische Ubertragung von digitalen Signalen ist im Gegensatz zu Satelliten-
und Kabeldistribution noch wenig fortgeschritten. Griinde daftir sind die hohen Ko-
sten, die die Errichtung eines vollstandigen digitalen Netzes verursachen wirden, und
die knappen Frequenzressourcen, die nur eine sehr beschréankte Anzahl von Pro-
grammbouquets zulassen. Vorteile wiirde es hingegen im mobilen und portablen Be-
reich bringen. Der kommerzielle Erfolg eines solchen Netzes ist allerdings fraglich.
Eher wahrscheinlich wére der Betrieb eines terrestrischen Digitalnetzes (DVB-T) zur
Sicherstellung der Grundversorgung.

Es zeichnet sich ab, dass eine terrestrische Simulcast-Phase sehr schwierig ist, da in der
Schweiz praktisch keine zusatzlichen Frequenzen fiir die DVB-T-Ubertragung zur Ver-
flgung stehen. Analoge Sender missten daher rasch bzw. sofort abgeschaltet werden.

Die SRG ist praktisch die einzige Schweizer Veranstalterin, die ihre Signale terrestrisch
ausstrahlt (noch analog). Der Betrieb der Antennen und Netze wird zur Zeit durch die
Swisscom wahrgenommen. Der Broadcasting-Bereich z&hlt hingegen nicht zu den
Kernaktivitdten der Swisscom. Die SRG ist daran interessiert, dass ihre Programme
auch terrestrisch digital Gbertragen werden, zur Sicherstellung der Grundversorgung
und ihrer Position als Schweizer Haupt-Sender. Die gleichzeitige Promotion der mit
Startschwierigkeiten behafteten DAB-Technik (Radio) wére ein zusétzlicher Nebennut-
zen von DVB-T.

Wichtig fur die Errichtung eines digitalen terrestrischen Netzes ist aber eine gewisse
unternehmerische Sicherheit: DVB-T musste sich schnell durchsetzen. Ansonsten sind
grosse Investitionen mit Risiken behaftet. Falls DVB-T fur die Grundversorgung ver-
ordnet wirde, kdnnte eine Mit-Finanzierungspflicht des Bundes Gberprift werden.

4.2.4. Endgerate

Im Endgeratemarkt (Decoder, Fernsehgerate, Software, CA-Systeme, usw.) kann gene-
rell von zwei Tendenzen gesprochen werden: Einerseits versucht die Industrie gemein-
sam mit den Fernsehveranstaltern und Distributoren alle technischen Bereiche soweit
wie moglich zu normieren (siehe Kapitel 2). Andererseits gibt es Bereiche, in denen die
Hersteller mit unterschiedlichen Normen arbeiten und dies nicht zu andern gedenken
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(z.B. CA- und Sicherheitssysteme). Sie haben ein Interesse daran, ihre Entwicklungsar-
beit im Markt durchzusetzen.

Die Endgerate-Industrie ist vor allem an einem grossen Markt interessiert und wird
deshalb versuchen, Digitalfernsehen flir moglichst grosse Kreise attraktiv zu machen.
Die Normierung und Standardisierung der Gerdate ist unabdingbar. Um gentigend gro-
ssen Einfluss auf den Markt zu erhalten, werden Hersteller vermehrt mit Distributeu-
ren und mit Veranstaltern kooperieren wollen.

4.25. Bakom

Die Regulierungsbehdérde, stellvertretend fir die medienpolitische Auseinander-
setzung in der Schweiz, hat zum Ziel, einen geordneten Ubergang zum Digital-
fernsehen, ohne Leerlaufe und mit einer massvollen Frequenznutzung (also kurze Si-
mulcast-Phase) in die Wege leiten. Die Instrumente und Mdéglichkeiten des Bakom sind
aber vergleichsweise beschrankt:

* Revision des Bundesgesetzes Uber Radio und Fernsehen (RTVG): eine Anpas-
sung des RTVG an die neuen medienpolitischen und technologischen Umstédnde
ist in nachster Zeit wahrscheinlich (siehe auch Kapitel 2.3). Diskutierte Revisions-
punkte sind die Konzessionierungspraxis fur Veranstalter, die eher in eine Forde-
rungsstrategie fur Produktionen und Veranstalter als in eine Kontrolle miinden soll.
Die Konzessionierung soll generell gelockert werden (Finanzierung der Sender
nicht mehr so wichtig). Ausserdem wird diskutiert, ob neu Multiplexe statt Veran-
stalter konzessioniert werden sollen. Die Must-Carry-Rule muss in ihrer Ausfuh-
rung diskutiert werden. Generell stellt sich auch die Frage, ob das RTVG zusam-
men mit dem Fernmeldegesetz (FMG) in einem neuen Kommunikationsgesetz in-
tegriert werden soll.

* Normierungsaufgaben: das Bakom sieht seine Moglichkeiten zur Normierung
beschrénkt, da internationale Standards wichtig sind und eine normative Regulie-
rung schwierig durchzusetzen ist. Eine Mitarbeit des Bakom in den europaischen
Gremien findet vor allem in Telekom-Bereichen statt (z.B. ETSI).

» Zeitplan festlegen: auch hier spielt die internationale Entwicklung die Hauptrolle,
sodass die Schweiz eigentlich keinen eigenen Fahrplan festlegen kann oder soll.
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» Diskussionsplattform: das Bakom wiuirde ein Gremium aus den wichtigen

Schweizer Akteuren (SRG, Privat-TV, Swisscom, Kabelnetzbetreiber) gutheissen,

um gemeinsame Normen und Zeitplane festzusetzen.

. Information:; das Bakom konnte die Kommunikation zwischen der Fernsehindu-

strie und den Veranstaltern fordern, Informationen Uber die auslandische Ent-

wicklung weiterleiten und Kooperationen initiieren.

4.3.

Interessen der Akteure

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Ziele und Interessen und der daraus

resultierenden Zielkonflikte der Akteure:

Rasche Langes offene Pionier- Endkun- Standardi-
Einfuh- Simulcast | Plattform | rolle denzugang | sierung
rung DTV
Veranstalter
SRG + + (+) + +
Private Free — + + +
Pay TV + — (=) + + +7
Multiplexing
Multiplexer + + +
Distribution
Satellit —
CATV — + +
Terrestrisch —
Endgerate
Industrie + + +
Bakom + - + +
Tabelle 3: Die Hauptinteressen der Akteure sind nur zum Teil konvergent. Meinungsver-

schiedenheiten und Wetthewerb diirfte es bei den Fragen nach der Dauer der Si-

mulcast-Phase und nach der Kundenbeziehung geben.
+:

ein starkes Interesse am obengenannten Ziel ist vorhanden
ein starkes Interesse am Gegenteil des obengenannten Ziels ist vorhanden

7 Die Pay-TV-Veranstalter mochten zwar einen Standard, allerdings ihren, durchsetzen.
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4.4. Fazit

In der Schweiz sind aufgrund der vorangehenden Kapitel einige Akteure herauszuhe-
ben, die einflussreich und fur die kinftige Entwicklung des digitalen Fernsehens
wichtig und massgebend sind:

» Die SRG ist die weitaus wichtigste TV-Veranstalterin in der Schweiz. Sie kann sich
als einzige auch der Forschung im digitalen Bereich widmen. Sie mdchte Digital-
fernsehen auch terrestrisch, als Grundversorgung, einsetzen.

» Schweizer Privat-TV: die privaten Veranstalter konzentrieren ihre Aktivitaten
aufgrund ihrer knappen Finanzen auf den Inhalt. Die digitale Ubertragung eilt
nicht.

* Schweizer Pay-TV: Teleclub AG und Pay TV S.A. mdchten einen raschen und
kurzen Ubergang zum digitalen Fernsehen.

e Cablecom: Als grdsste Kabelnetzbetreiberin der Schweiz hat die Cablecom einen
grossen Einfluss auf den Inhalt der Kabelnetze, sowie auf die Technik der Uber-
tragung. Mangels Netzkapazitat soll die Simulcastphase so kurz wie mdglich sein.

»  Swisscom: Broadcasting z&ahlt bei der Swisscom nicht zum Kerngeschaft. Sie tber-
nimmt wichtige Funktionen im Distributionsbereich wie z.B. die terrestrische
Ubertragung der SRG-Programme oder die Zufiihrung der Programme mittels
Richtstrahl.

» Auslandische Veranstalter: Die deutschen Pay-TV-Veranstalter Premiere und
DF1, und der franzésische Sender Canal+ stellen mit ihren Entwicklungen Wei-
chen, die teilweise auch in der Schweiz gelten. Dies nicht zuletzt im Pay-TV-
Bereich (direkt oder via Kirch bei Teleclub). Ausserdem versuchen offentlich-
rechtliche Veranstalter (ARD), die Machtverhéltnisse zu durchbrechen, welche in
Deutschland von den Pay-Veranstaltern zusammen mit der Telekom gebildet
werden.

Interessenskonflikte

Gemeinsames Interesse aller Akteure ist lediglich eine rasche Standardisierung aller
CA- und API-Systeme. Konflikte sind in vielen Bereichen absehbar, in denen divergie-
rende Interessen vorhanden sind, so zum Beispiel:
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Start der Digitalisierung: die Privaten Fernsehveranstalter mochten wéhrend der
gesamten Ubergangsphase eine moglichst grosse Reichweite haben, die sie jedoch
potentiell verlieren, wenn sie (als erste) nur noch digital Ubertragen werden. Sie
dréangen daher, im Gegensatz zu den meisten Ubrigen Akteuren, nicht zu einer ra-
schen Umstellung.

Simulcast-Phase: wahrend die Ubertrager aus Frequenz- und Finanzknappheit auf
eine kurze Ubergangsphase (Signale analog und digital tibertragen) hoffen, wollen
die Inhalte-Anbieter (Veranstalter) ihre Signale mdglichst lange sowohl analog wie
auch digital ausstrahlen.

Offenheit der Plattform: Pay-TV-Veranstalter haben kein Interesse an einer offenen
Plattform und offenen API's und EPG. Dies im Gegensatz zu den o6ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Fernsehveranstaltern.

Endkundenzugang: Sowohl Kabelnetzbetreiber als auch Veranstalter (v.a. Pay-TV)
mdchten ihre Zuschauerlnnen verwalten. Es geht hier vornehmlich um verschie-
dene Vermarktungsmodelle.

Verschiebung der Geschaftsfelder

Verschiedene Akteure werden im Verlaufe der Digitalisierung (und auch im generellen

marktwirtschaftlichen Umfeld) eine Ausweitung der Geschéaftsbereiche in Erwagung

ziehen. Auch Kooperationen mit Akteuren aus anderen Teilen der Wertschépfungsstu-

fe (oder der gleichen) sind nicht auszuschliessen. Figur 5 schematisiert die potentiellen

Ausweitungen der Aktivitaten.
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Inhalt und Biindelung/
Rechte Multiplexing

Distribution Endgeréte

Konsum

601/akteure.cdr

Figur 5:

Schematisierte Verdnderungen der Geschéftsfelder bei und nach der Digitalisie-
rung. Es zeichnet sich ab, dass sich Unternehmen aus den Wertschépfungsstufen
Distribution und Inhalteproduktion durch gemeinsame Interessen naher kom-
men.
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5. Nachfrage nach digitalen Fernsehdiensten
(INFRAS)

Fur den Durchbruch des digitalen Rundfunkes ist es entscheidend, dass eine gentigend
grosse Nachfrage nach digitalen TV-Diensten entsteht. Ohne die Bereitschaft der Kun-
dinnen, in neue Gerate und Dienste zu investieren, kann der Umstieg auf die digitale
Technologie nicht erfolgen. Wéhrend die technische Komponente der Digitalisierung
ausfuhrlich beleuchtet wurde, ist die Nachfragesituation weiterhin unklar. Dieses Ka-
pitel soll Erfahrungen und Anzeichen tber das Interesse und die Zahlungsbereitschaft
fur digitale Fernsehdienste zusammenfassen und Schlisse fur die schweizerische Si-
tuation ziehen. Eine umfassende Analyse des heutigen Mediensystems und der heuti-
gen Nachfrage nach verschiedenen Medien bildet die Grundlage fur dieses Kapitel.
Darauf aufbauend wird die potentielle Nachfrage nach digitalen TV-Diensten auf-
grund verschiedener Indikatoren (Feldversuche, Befragungen, Erfahrungen mit ahn-
lich gelagerten Diensten) abgeschétzt.

5.1. Medienlandschaft Schweiz

Die schweizerische Medienordung

Die schweizerische Medienordnung zeichnet sich durch das Nebeneinander von liberal
institutionalisierter Presse und konzessionspflichtigem Rundfunk aus. Diese gemischte
Ordnung ist der Versuch, liberale Prinzipien wie die Handels- und Gewerbefreiheit zu
gewadhrleisten und gleichzeitig gemeinwohlheitliche Leistungen des Mediensystems zu
garantieren (Bonfadelli/Hattenschwiler 1998). Die Medienlandschaft befindet sich in
einem strukturellen Wandel, der sich in einem verstarkten intra- und intermediaren
Wettbewerb, sowie in Konzentrationsprozessen manifestiert. Der Wandel wird her-
vorgerufen durch die Verfligbarkeit neuer Kommunikationstechniken, die Existenz des
gemeinsamen europaischen Marktes und der damit einhergehenden ordnungspoliti-
schen Liberalisierung. Seit 1984 existiert der Verfassungsartikel Uber Radio und Fern-
sehen, seit 1992 das Radio- und Fernsehgesetz (RTVG) und die Radio- und Fernseh-
verordnung (RTVV). Sie alle bilden eine Grundlage daflir, dass privatwirtschaftliche
Programmanbieter eine Konzession fur die Verbreitung von Radio- und Fernsehpro-
grammen erhalten kdénnen. Was die rechtliche Basis der Printmedien anbelangt, so
unterliegen diese — interessanterweise — kaum medienrechtlichen Einschrankungen.
Das Mediensystem Schweiz ist zudem durch kleinstaatliche Strukturprobleme gepragt.
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Zu nennen sind etwa die negativen Medienbilanzen mit dem Ausland, die fehlenden
finanziellen und personellen Ressourcen zum Aufbau einer audiovisuellen Industrie
und der beschrankte Umfang an Publikums- und Werbemarkten. Die Steuerung des
schweizerischen Mediensystems wirft somit viele Probleme auf. Dies um so mehr, als
Mediensysteme immer starker zur internationalen Verflechtung tendieren.

Die 6konomische Bedeutung des Mediensektors

Es ist nicht einfach, genaue Angaben Uber die Grdsse des schweizerischen Medien-
marktes zu machen, da die Abgrenzung des Mediensektors (zum Beispiel zur Tele-
kommunikation, zur Ausristungsindustrie und zum Handel) unscharf ist und in vie-
len Bereichen nur wenig Daten vorhanden sind. Figur 6 liefert einen groben Uberblick
Uber die wichtigsten Akteure entlang der Wertschopfungsketten des Medienmarktes
im weitesten Sinne.

Medienmarkt Schweiz: Akteure in der Wertschdpfungskette

Inhalte und Bundelung/
Rechte > Herstellung > Vertrieb > Endgerate

Presse

Verlage, freie Verlage, Druckereien Verlage, Druckereien,
Journalistinnen, (inkl. Pre-Press) Die Post, Kiosk AG,
Nachrichtenagentu- regioale (ZUVO...)
ren, Bildagenturen,

Werbeagenturen,

Publicitas

SRG, Lokalradios, Radiostationen, SRG, SRG, Swisscom, Geratehersteller,
Nachrichten- Swisscom, Kabelnetzbetreiber Fachhandel
agenturen, Freie Kabelnetzbetreiber

Journalistinnen,

Werbeagenturen

SRG, priv. TV- SRG, priv. TV- SRG, Swisscom, Geratehersteller,
Stationen, freie Stationen, Swisscom, Kabelnetzbetreiber Fachhandel
Filmproduzenten, Kabelnetzbetreiber

Werbeagenturen

Musik-CDs Bands, Orchester, Labels, Studios, Labels, Geratehersteller,
Agenten, Labels Presswerke Musikvertriebe, Fachhandel
Plattenhandel,

Warenhauser

Filmschaffende, Filmproduzenten Filmverleiher, Kinos, Kinoausrister
Werbeagenturen Videotheken,

Fachmarkte

Autoren, Verlage Verlage, Verlage, Buchvertrieb,
Agenten,Druckereien Buchhandel,
(inkl. Pre-Press), Warenhauser

Buchbindereien

Figur 6: Akteure entlang der Wertschdpfungskette des schweizerischen Medienmarktes.
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Die erwirtschafteten Umsétze im Mediensektor erreichen folgende Grossenordungen:

*  Zeitungen & Zeitschriften: CHF 4.6 Milliarden im Jahr 1992 (inkl. Einfuhr), davon
werden ca. 3.9 Milliarden in der Schweiz erwirtschaftet (Prognos 1995).

e Radio & TV: 3.6 Milliarden im Jahr 1996 inklusive Einfuhr, aber ohne Endgerate
und Ausristungsindustrie. Im Inland werden ca. 2.1 Milliarden erwirtschaftet
(INFRAS 1997).

Um die relative Bedeutung verschiedener Medien zueinander zu vergleichen (vgl. Ka-
pitel 2.4), kbnnen die Anteile an den gesamten Werbeausgaben betrachtet werden. 1998
betrug in der Schweiz der Werbeaufwand ohne Direktwerbung gut 3850 Millionen
Franken (Prognos), was gut einem Prozent des Bruttoinlandproduktes entspricht. Der
schweizerische Werbekuchen ist im Vergleich zu anderen Lédndern stark presseorien-
tiert, die elektronischen Medien gewinnen aber langsam an Terrain (Figur 7).

Werbekuchen Schweiz 1997

andere Medien

_ 12.6%
Radio

2.8%

Fernsehen
9.6% Zeitungen
47.0%
Aussenwerbung
11.6%
Publikums-
Fachpresse zeitschriften
9.5% 7.0%
Figur 7 Die Presse fuhrt: Marktanteile der Werbetrager 1997 (Quelle: MTJ 7/1998).

Siehe auch Kapitel 2.4.

Die Fernsehlandschaft Schweiz

Seit 1992 kennt die Schweiz ein duales Rundfunksystem, weiter aufgetrennt in die fol-
genden drei Ebenen: lokale/regionale Ebene, sprachregionale/nationale Ebene und
internationale Ebene. Auf der nationalen/sprachregionalen Ebene wird der SRG eine
Sonderstellung eingerdumt. Die SRG betreibt in jeder Sprachregion je ein Vollpro-
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gramm und ein Ergdnzungsprogramm, wobei sie laut Konzession gehalten ist, die pu-
blizistische Grundversorgung aller Landesteile sicherzustellen. Im weiteren hat sie laut
Programmauftrag zur freien Meinungsbildung des Publikums beizutragen, die kultu-
rellen Werte des Landes zu starken, bildende Inhalte zu vermitteln und Unterhaltung
anzubieten.

Die meisten privaten Anbieter sind — gemass dem Ebenenmodell — auf lokaler bzw.
regionaler Ebene aktiv. Insgesamt sind tber 30 lokale Programmveranstalter und tber
50 Teletextanbieter tatig. Auf der sprachregionalen/nationalen Ebene kann zwischen
drei Veranstaltertypen unterschieden werden:

1. Voll- oder Spartenprogramme, z.B. Tele24, TV 3, Prime TV, Teleclub, Star TV
2. Fensterprogramme im SRG-Programm (Cash-TV, Format NZZ ...)
3. Schweizerische Fensterprogramme in auslandischen Sendern (Sat 1)

Der Empfang der TV-Programme erfolgt in der Schweiz meist tber Kabelnetze. An
zweiter Stelle steht der terrestrische Empfang (v.a. bei Zweitgerdten und portablen
Fernsehern), gefolgt vom Direktempfang ab Satellit. Die schweizerische Kabelnetz-
branche ist durch die Cablecom dominiert, die 50% des Marktanteils innehat. Bedingt
durch die zunehmenden Investitionen in die Netze (Digitalisierung, Ruckweg), durfte
der horizontale Konzentrationsprozess weitergehen. Zudem ist auch ein Trend zur
vertikalen Integration festzustellen. Beispielsweise beteiligen sich Kabelgesellschaften
zunehmend an privaten TV-Stationen.

Der Anteil der TV-Werbung am gesamten Werbemarkt nimmt seit Jahren zu und liegt
momentan bei ca. 9% oder 342 Mio. Franken im Jahr (Prognos 1998). Der Anteil des
Fernsehens ist im Vergleich zu anderen Landern klein. Es ist somit wahrscheinlich,
dass dieser zunehmen wird. Den grossten Umsatzanteil hat die SRG (74%). Die Werbe-
fenster der deutschen Programme erreichen rund 20% Anteil, und die regionalen An-
bieter kénnen rund 5% des Marktes fur sich verbuchen. Die neuen TV-Anbieter er-
warten 1999 insgesamt ca. 108 Mio. Franken Werbeeinnahmen, also Uber ¥, des TV-
Werbemarktes.
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Der Sonderfall Schweiz

Obwohl sich die Schweiz vermehrt in internationale Entwicklungen integriert und
Standards Ubernimmt, weist sie doch einige Besonderheiten auf, die die Einfuihrung
von digitalem TV beeinflussen kénnen:

*  Wegen den drei Sprachregionen ist der TV-Markt dreigeteilt. Jeder Teilmarkt ori-
entiert sich an den Nachbarlédndern (D, F, I).

* Die hohe Verkabelungsrate und die (im Vergleich zu Deutschland) relativ unab-
hangigen Kabelnetzgesellschaften erleichtern die Einfuhrung multimedialer Dien-
ste.

* Kein (inlandischer) dominanter Medienkonzern, Gefahr von Monopolisierung
kleiner.

«  Topographisch anspruchvolles Gebiet fuir die terrestrische Ubertragung.

* Hoher Anteil an Auslanderinnen, deshalb hohe Nachfrage nach Minoritaten-
programmen.

5.2. Mediennutzung Schweiz

5.2.1. Medienmix und Zeitbudgets

Im Verlauf der letzen 20 Jahre hat die Mediennutzung in der Schweiz laufend zuge-
nommen, so stieg etwa das totale Medienbudget von 330 Minuten pro Tag im Jahr 1985
auf 383 Minuten im Jahr 1995. Wie die Figur 8 zeigt, ist diese Zunahme vor allem auf
die steigende Radionutzung zurtickzufihren — eine Entwicklung, die v.a. dem Auf-
kommen der Lokalradios zuzuschreiben ist. Der Fernsehkonsum in der Deutsch-
schweiz hat sich bei gut 2 Stunden pro Tag eingependelt, je nach Quelle ist er sogar
leicht racklaufig (MTJ 1799). In den lateinischen Landesteilen ist der Fernehkonsum
ebenfalls leicht riicklaufig, allerdings aus h6herem Niveau: 143 Minuten pro Tag in der
Romandie, 157 Minuten im Tessin (IHA-GfM News 3/98). Gleichzeitig mit der Zu-
nahme des Medien-Zeitbudgets, hat auch die Anzahl der konsumierten Medien zuge-
nommen. Die fur das einzelne Medium aufgewendete Zeit hat deswegen abgenom-
men. Immer deutlicher zeichnet sich der Trend ab, mehrere Medien parallel zu kon-
sumieren (MTJ 8/1996). Gerade das Radio hat heute oft nur noch die Funktion eines
Hintergrundmediums, welchem bloss hin und wieder Aufmerksamkeit geschenkt
wird.
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Entwicklung der Mediennutzung in der Schweiz
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Figur 8: Hohenflug des Radios: Mediennutzung in Minuten pro Kopf und Tag in der

Schweiz (SRG Medienforschung 1996).

Wie Figur 9 zeigt, verwenden die meisten Schweizerlnnen mehrere Medien parallel,
wobei das Fernsehen dasjenige Medium mit der grossten Verbreitung ist: 78% der Be-
volkerung schaut regelmassig fern. 1998 wurden im Mittel etwa 9.8 TV-Programme
regelmassig genutzt (MTJ Spezial Trends 99), 1990 waren es noch gut 5. Das dafur auf-
gewendete Zeitbudget ist allerdings seit Jahren konstant, die Kanalpraferenz ist also im
Sinken begriffen.

Medienmix Schweiz

Kein
Zeitung & Tagesmedium
Radio 4%

15%

TV & Zeitung &

Radio
Zeitung & TV 35%
9%
Radio & TV Nur Zeitung
17% 4%
8% Nur Radio
8%
Figur 9: Die meisten Leute nutzen 2 oder mehr Medien: Anteile der Bevolkerung, die den

bezeichneten Medienmix nutzen (Publica Data AG in ,,Der Bund*, 3.4.98).
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Der schweizerische Medienmix zeichnet sich im Vergleich zu dem anderer Lander
durch den hohen Stellenwert der Printmedien aus. Dies ist zum Beispiel beim interna-
tionalen Vergleich der mittleren TV-Nutzung zu sehen (Figur 10). Es ist nicht abzuse-
hen, dass sich dies rasch andern wiurde. Neuste Untersuchungen sprechen eher von
einer Zunahme der Printnutzung — insbesondere dort, wo auch das Internet genutzt
wird (MTJ Spezial Trends 99).

Mittlere Fernsehnutzung pro Tag
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Figur 10: Die Schweizerlnnen sind Fernsehmuffel — im internationalen Vergleich: Anzahl
Stunden Fernsehnutzung pro Tag (OECD 1997).

5.2.2. Ausstattung der Haushalte

Die Ausstattung der Schweizer Haushalte mit Unterhaltungselektronik ist durchwegs
hoch: Bloss 7% der Haushalte besitzen keinen Fernseher, nur 2% keinen Radioempfan-
ger und bereits 55% der Haushalte besitzen mindestens einen PC (Tabelle 4) Die mittle-
re Lebensdauer eines Fernsehers ist hoch. Sie liegt bei ca. 15 Jahren (mundliche Infor-
mation von Herrn M. Christoph/Cablecom).
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Anzahl Geréte pro Haushalt

0 1 2 3+
TV 7% 4% 16% 3%
Radio 2% 20% 78% (2 und mehr)
CD Spieler 31% 52% 11% 7%
Kassettengerat | 13% 50% 15% 22%
Videogerat 43% 54% 3% 0%
PC 45% 55% (1 und mehr)

Tabelle 4: Ausstattung der Schweizer Haushalte mit Heimelektronik (SRG Forschungs-
dienst 1995, INFRAS 1996).

5.2.3. Fernsehnutzung

Bei Betrachtung der genutzten Inhalte wird deutlich, dass das Fernsehen vorwiegend
ein Unterhaltungsmedium ist (Figur 11). Etwa 40% der TV-Zeit wird fUr Sendungen
aufgewendet, die mehrheitlich der Unterhaltung dienen. Fur die Befriedigung von In-
formationsbedurfnissen wird weiterhin die Presse vorgezogen. Der TV-Konsum
nimmt mit dem Alter ziemlich konstant zu, ab dem 60. Altersjahr sogar beschleunigt.
Das TV-Zeitbudget wachst somit von ca. 80 Minuten bei Kindern auf Gber 200 Minuten
pro Tag bei 70-jahrigen (MTJ 9/96). In den meisten Fallen sitzt nur eine Person vor
dem TV-Schirm, bloss in 40% der Zeit teilen sich 2 oder mehr Personen einen TV-
Apparat.
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Nutzungsanteile der TV-Genres

Kulturelles
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6%

Serien
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7% Spielfilme

13%

9% Nachrichten
13%

Figur 11: Beim Fernsehen ist Unterhaltung gefragt: Nutzungsanteile verschiedener TV-

Genres in Prozenten der Gesamtnutzungszeit flr die Westschweiz (MTJ 9/96)

Mittels einer Cluster-Analyse der Telecontrol-Daten (Hans-Bredow Institut in MTJ]

9/96) konnten in der Schweiz funf verschiedene Zuschauertypen identifiziert werden:

»Service-Public-Nutzer” (Kurzseher) (30% der Bevdlkerung): kurze Sehdauer (ca.
1.5 Std./d), Vorliebe flr offentlich-rechtliche Sender, wenig Werbung, hohe Zap-
ping-Frequenz, hdhere Bildung, Altersschwerpunkt zwischen 20 und 49 Jahren;

»SF-DRS-Gefolgschaft* (16%): schauen téglich 1.8 Stunden, davon Uber 67% DRS,
mittlerer TV-Konsum, kleine Zapping-Frequenz, Altersschwerpunkt dhnlich wie
bei den Vielsehern;

,,Offentlich-rechtliche Vielseher (18%): sehr lange Sehdauer (4.2 Std./d), Vorlie-
be fur offentlich-rechtliche Sender, schalten oft um, Schwerpunkt bei tber 70-
jahrigen;

»Wenig und Privat” (30%): kurze Sehdauer (ca, 1.5 Std./d), Vorliebe flr Privat-
programme, kleine Zapping-Frequenz, hoher Werbeanteil, Schwerpunkt zwischen
7 und 39 Jahren;

»TV-Junkies* (6%): intensive TV-Nutzerlnnen (5.9 Stunden TV pro Tag), bevor-
zugt deutsche Privatsender, kleine Zapping-Frequenz, hoher Werbekonsum, meist
jung (20-29) und weiblich (70%).
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Programmnutzung

Nach wie vor sind die SRG-Programme in der Schweiz dusserst beliebt. 44 Minuten der
taglichen Sehzeit (Total 129 Minuten) in der Deutschschweiz fallen auf Programme der
SRG. Die privaten deutschen Stationen stehen an zweiter Stelle in der Gunst der Zu-
schauerinnen und werden kumuliert rund 37 Minuten pro Tag genutzt. Beachtenswert
ist, dass mit 13 Programmen rund 82% der Sehzeit abgedeckt werden kann, d.h. es gibt
wenige stark genutzte und viele nur schwach genutzte TV-Programme.

TV-Nutzung Deutschschweiz 1997

Minuten pro Tag und Person
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Figur 12: »owiss Made* zahlt noch immer: Mittlere Nutzung der 13 meistgesehensten
Fernsehprogramme pro Tag und Person in Minuten in der Schweiz (Medienge-
sprach SRG Forschungsdienst, 2. April 1998).
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5.2.4. Nutzung von TV-Zusatzdiensten in der Schweiz

Es gibt momentan zwei Zusatzdienste zum Fernsehen, die tberall verftigbar sind: Te-
letext und Pay-TV (Teleclub und Pay TV S.A.). Die Nutzung von Teletext kann Hin-
weise Uber die Beliebtheit von TV-Informationsangeboten liefern, die Nachfrage nach
Pay-TV kann fur Schatzungen der Beliebtheit von digitalen Premium-Angeboten die-
nen.

Teletext erfreut sich einer grossen Beliebtheit: 67% der Gesamtbevoélkerung besitzt ein
TV-Apparat mit Teletextdecoder, 50% der Bevolkerung nutzt Teletext wenigstens gele-
gentlich, 39% gar woéchentlich (SRG Forschungsdienst 1998). Auch bei den Werbeein-
nahmen steht Teletext gut da. Diese betrugen 1998 ca. 20 Millionen Franken und haben
im Vergleich zu 1997 um 28% zugenommen (IHA-GfM News 3/98). Trotz des relativ
primitiven Systems und der limitierten (vorgetauschten) Interaktivitat, scheint jedoch
ein Bedurfnis fur ein schnelles und unkompliziertes Informationsmediums vorhanden
zu sein. Fur den Erfolg des Teletext nicht unwichtig, ist wohl die Tatsache, dass die
Nutzung kostenlos ist.

Weit weniger beliebt ist das Pay-TV: 1996 hatten bloss ca. 108‘000 Schweizer Haushalte
einen Pay-TV-Kanal (Teleclub, Canal Plus oder Pay TV S.A.) abonniert, was ca. 4% der
TV-Haushalte entspricht (INFRAS 1997). Ein Grund fur dieses kleine Interesse an Pay-
TV durfte das grosse Angebot an Free-TV sein. Der Zusatznutzen von Pay-TV er-
scheint deshalb eher klein. Zudem sind die Kosten fur Pay-TV ziemlich hoch. So ver-
langt beispielsweise Teleclub CHF 35.— pro Monat fur einen Kanal (mehrmals wieder-
holte Top-Filme, also eine Art einfaches, ,,einkanaliges*“ NVoD).

5.2.5. Internet-Nutzung

War bis vor einigen Jahren vom bevorstehenden Boom des interaktiven Fernsehen die
Rede, ist dieser Terminus mittlerweilen (fast) ausgestorben. Der explosionsartige Er-
folg des Internets (hier insbesondere des World Wide Web, WWW) und erntichternde
Interaktiv-TV-Pilotprojekte haben die Entwicklung einer zusatzlichen interaktiven
Plattform unattraktiv gemacht. Man kann heute sagen, dass das Internet zur einzigen
erfolgreichen interaktiven Plattform geworden ist, in welcher (fast) beliebige Inhalte
aufgesetzt werden konnen. Das WWW ist somit weniger ein Medium im klassischen
Sinne, sondern vielmehr ein grosser Medienkiosk mit fast unbegrenztem Angebot. Die
offenen Internet-Standards (wie TCP/IP) sind heute weithin anerkannt und es ist zu
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erwarten, dass neue Dienste wie Video on Demand (VoD) auf diesen Standards auf-
bauen werden.

Durch die fortschreitende Konvergenz von Dialog- und Broadcastmedien, riicken auch
digitales Fernsehen und Internet ndher zusammen. Zwar sind bis zum heutigen Zeit-
punkt digitales TV und Internet technologisch getrennte Systeme, die — auch wenn sie
im selben Kabel tbertragen werden kénnen — unterschiedliche Frequenzen in einem
Kabelnetz belegen. Mit der Fernsehnorm DVB ist es aber ohne weiteres moglich, Inter-
netdaten zu tGbermitteln. Bereits existieren Set-Top-Boxen, die die Funktionen digitales
TV und Internet-Zugang (Ubers Kabelnetz) vereinen. Es ist also mdglich, ein Internet-
Angebot zeitgleich auf ein Kabelnetz aufzuschalten und als Zusatznutzen zum digita-
len TV zu vermarkten. Das Internet kann aber auch ein Konkurrent des digitalen TVs
sein, da es einen Teil des Medien-Zeitbudgets in Anspruch nimmt. Aus diesen Grin-
den ist der heutige Stellenwert des Internets und dessen mdgliche Auswirkungen auf
das digitale Fernsehen an dieser Stelle kurz beleuchtet.

Entwicklung des Internet

Der Internet-Boom ist der Entwicklung des benutzerfreundlichen World Wide Web
(WWW) zu verdanken und begann in den frihen 90er Jahren. Seit etwa 1995 geniesst
das Internet eine grosse mediale Aufmerksamkeit und wéchst seither exponentiell.
Figur 13 verdeutlicht diese Entwicklung.

Anzahl Internet Hosts in der Schweiz

400
300

200 /
100 //

0 T T T T T T T T T T T T T

Qq"’ & Qqq’ v Q@"’ & Q@“‘ ks Qq% S 3 KX P P
RN R A I PN

Anzahl in tausend

Figur 13 Die rasante Zunahme der in der Schweiz registrierten Hosts (SWITCH 1998).
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1998 nutzten 950'000 Menschen in der Schweiz das Internet, Gber 800'000 taten dies
regelmassig, Uber 400'000 gar taglich (MACH Basic 1998). Das Internet ist also nicht
mehr das ,,Freak-Medium*, sondern schreitet rasch in Richtung Massenmedium vor-
warts. Laut einer Studie der International Data Corporation, werden sich im Jahr 2001
2 Millionen Schweizerlnnen ins Internet einloggen.

Wer nutzt das Internet?

Wie es bei ,,Early-Adopters* einer neuen Technologie zu erwarten ist, unterscheiden
sich Internet-Nutzer in mehreren sozio-6konomischen Faktoren signifikant von der
Durchschnittsbevolkerung. So sind Manner deutlich Gbervertreten (72% der Nutzerln-
nen laut MACH Basic 97), die Nutzerlnnen sind Uberdurchschnittlich gebildet und
weisen ein ebenfalls Uberdurchschnittliches Haushaltseinkommen aus (Figur 14). Je
knapp 30% der Internet-Nutzerinnen sind zwischen 20-30 und 30-40 Jahre alt, nur 10%
sind junger. Stadte und ihre Agglomerationen weisen die héchsten Nutzerlnnenanteile
auf.

Anteil der Internet-Nutzerlnnen
nach Haushaltseinkommen in Fr./Monat

bis 2'000
20000-4000 9%
7% tiber 10'000
4000-6'000 32%
10%

Anteil der Internet-Nutzerinnen
nach Bildungslevel
Oblig.
Schule

5% Uniabschluss
25%

Berufsschule

36%

6'000-8'000
17%

8'000-10'000 Matura
25% 34%

Figur 14 Reiche und gutausgebildete nutzen das Internet Gberproportional: Haushaltsein-
kommen und Bildung der Internet-Nutzer (MACH Basic 97/98).

Neuste Untersuchungen (Huwyler und Ludi in MTJ 10/98) zeigen allerdings, dass sich
das Segment der Internet-Nutzer der Durchschnittsbevokerung anzugleichen beginnt.
Ein deutliches Indiz, dass das Internet zu einem Mainstream-Medium wird.

Wofur wird das Internet genutzt?

Informationsbeschaffung im weitesten Sinne und E-Mail sind die wichtigsten Grlinde,
das Internet zu nutzen (Figur 15). Aus der Perspektive der digital-TV-Anbieter, sind
die gut 25% der Nutzerlnnen interessant, die das Netz als Unterhaltungsmedium nut-
zen. Es ist zu postulieren, dass dieser Anteil mit der zunehmenden Penetration des
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Internets weiter anwachsen wird und somit zu einer Konkurrenz des digitalen Fernse-
hens werden kénnte.

Woflr wird das Internet genutzt?

% der Internet-Nutzerlnnen
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Informationen fur Beruf
E-Mail Beruf

Informationen privat
Fahrplane, Telefonnummern
E-Mail privat

Weiterbildung

Online Zeitungen

Software downloads
Unterhaltung / Spiele
Kleininserate

Online Banking

E-Shopping

Figur 15 Informationssuche und E-Mail sind die haufigsten Nutzungsgriinde fir Internet,
aber immerhin 25% der Nutzerlnnen lassen sich durch das Internet unterhalten.
Prozentsatz der Internet-Nutzerlnnen, die das Netz mindestens ,,ab und zu* fur
den jeweiligen Zweck nutzen. (MACH Basic 98).

Einfluss des Internets auf den Medienkonsum

Noch wenig ist Uber die Verdnderung der Mediennutzungsgewohnheiten bei Internet-
Nutzern bekannt. In einer Untersuchung im Grossraum Zirich (Huwyler in MTJ]
10/98), gaben 16% der Nutzerinnen an, weniger fernzusehen als fruher (Figur 16). In
derselben Untersuchung wurde festgestellt, dass der TV-Konsum um so starker ab-
nahm, je intensiver das Internet genutzt wurde. Allerdings wurde festgestellt, dass
Internet-Nutzer andere Medien Uberproportional nutzen. Die heutigen Internet-User
sind also Medien-Vielnutzer und entsprechen deshalb in ihren Mediengewohnheiten
nicht der Durchschnittsbevilkerung. Auch bei den Affinitaten der Internet-Nutzer ge-
genuber Zeitungstiteln ergaben sich Unterschiede im Vergleich zur Durchschnittsbe-
volkerung (hohere Affinitat gegeniber ,,NZZ“, kleinere gegenuber ,,Blick*). Dies lasst
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sich aber mit dem hoheren Bildungsniveau der Internet-Nutzer erklaren, muss also
keine direkte Folge der Netznutzung sein.

Medien-Nutzungsveranderung bei Internet-
Nutzern

Radio

Printmedien

Blicher

TV
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O weniger M unverandert [ mehr

Figur 16: Auf den Fernseher wird am ehesten verzichtet: Einfluss der Internet-Nutzung
auf die Mediennutzungsgewohnheiten (Huwyler in MTJ 10/98).

Internet und digitales Fernsehen — Konkurrenz oder Komplimentaritat?
Dass der Boom des Internet und der Beginn des digitalen Fernsehens zeitlich zusam-
menfallen, kdnnte sich zu einem gllcklichen Zufall fUr das digitale TV erweisen:

* Ein Internet-Zugang Uber eine Set-Top-Box oder ein Kabelmodem konnte zum
attraktivsten Zusatznutzen des digitalen TVs werden.

 Neue interaktive Dienste lassen sich mit standardisierten Internet-Protokollen rea-
lisieren, was Investitionen niedrig halt und diese langfristig schitzt.

« Kabelnetzbetreiber kdnnen Investitionen in ihre Netze durch zwei neue Dienste
finanzieren lassen.

* Digital-TV-Anbieter konnen aus Erfolgen und Misserfolgen wvon Internet-
Angeboten ihre Lehren ziehen und so Fehler vermeiden.
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» Das Internet 6ffnet neue Vertriebswege fur digitale Inhalte (Real Video, Quick Ti-
me Streaming). Ein Digital-TV-Anbieter kann mit dem Schritt ins Internet sein
potentielles Publikum schlagartig vervielfachen (bedingt allerdings grdssere
Bandbreiten bis zum Endgerat).

Neben diesen positiven Rickkoppelungen zwischen Internet und digitalem TV, exi-
stieren auch negative. Das Internet nimmt einen grossen Teil des Medienbudgets in
Anspruch, weshalb weniger Zeit fur den Fernsehkonsum bleibt. So wie die Situation
heute aussieht, ist aber eher von einer Komplementaritat von digitalem TV und Inter-
net auszugehen. Insbesondere wird es fur kleine Anbieter in Zukunft leichter sein, in
den Markt einzutreten, indem sie das Internet als Vertriebsweg nutzen. Es ist aber un-
wabhrscheinlich, dass dies zu einer Gefahrdung der grossen Medienunternehmen fihrt,
da nur diese Uber einen riesigen Fundus an Inhalten und Rechten verftigen.

5.3. Interesse an TV-Zusatzdiensten: Resultate aus
Befragungen

Wissen & Einstellung

Die Kenntnisse Uber digitales Fernsehen in der Bevolkerung sind nicht stark ausge-
pragt. In einer Befragung in Deutschland (IAO/Emnid 1996) gaben bloss 21% der Teil-
nehmenden an, den Begriff ,,Digital-TV* zu kennen. Noch unbekannter war dazumal
das wichtigste Zusatzgerat fur das digitale TV, die Set-Top-Box, die bloss 8% der Leute
kannten. Allgemein werden die neuen Dienste in mehreren Befragungen eher zurlick-
haltend beurteilt. 43% der Befragten in Deutschland meinten (Opaschowski 1996), dass
die Vereinsamung zunehmen werde, 31% wollen das grosse Medienangebot gar nicht
haben. Am positvsten werden die neuen Dienste von mannlichen, besser gebildeten,
ungefahr 40-jahrigen Personen beurteilt.

Zahlungsbereitschaft

Aus mehreren Befragungen geht hervor, dass die Zahlungsbereitschaft fur zuséatzliche
TV-Dienste klein ist. So gaben beispielsweise laut Kiirble (1995) 80% der Befragten in
Deutschland an, nicht an Pay-TV interessiert zu sein. Auch fur aktuelle Kinohits (als
Video on demand) wollten 54% der Befragten nichts bezahlen.

Im Auftrag von Swisscable fuhrte die IHA 1994 eine Untersuchung Uber das Interesse
und die Zahlungsbereitschaft fir neue Dienste durch. In der Schweiz sind laut der
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Swisscable Studie lediglich 21% der Befragten daran interessiert, die gesamte Palette
(60 TV- und 40 Radioprogramme) an mdoglichen Sendern Uber Satellit zu empfangen
und dafur durchschnittlich rund 3 Fr. pro Monat zusatzlich zu bezahlen. Beachtliche
27% bekunden Interesse an einem Pay-TV-Kanal fur durchschnittlich 30 Fr./Monat.
Die am Markt realisierte Nachfrage liegt aber fur ein vergleichbares Angebot bei bloss
4%. 42% der Befragten zeigen sich interessiert an VoD, die Halfte davon ist bereit,
mehr als 3 Fr. pro abgerufenen Film zu bezahlen. Grdsser ist das Interesse fur NVoD
(48%), die Zahlungsbereitschaft ist jedoch kleiner. Lediglich 14% der Befragten zeigten
damals Interesse an interaktiven Diensten wie Teleshopping (IHA 1994).

Ahnliche Grossenordnungen lieferte eine 1996 von der IPSO in Auftrag der INFRAS
durchgefuhrte reprasentative Befragung (in INFRAS 1997). 20% der Befragten waren
bereit, 10 Franken im Monat fur ein NVoD-Angebot zu bezahlen, 10% wirden bei ei-
nem VoD-Angebot 10 Franken pro Film bezahlen. Am grdssten war das Interesse fur
ein schnelles Internet (wie Kabelinternet). Hierfur waren 30% der Befragten bereit, 50
Franken im Monat zu bezahlen. Tabelle 5 fasst die Erkenntnisse tber Zahlungsbereit-
schaften aus diversen Quellen zusammen.
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ZB flr neue Quelle ZBin Fr. Interesse/Bereitschaft
Dienste:
Basisprogramm 10-32 Fr. 90% der TV-Haushalte
heute
Basis + (Pro- IHA 1994 |3 Fr./Mt. 20% der Befragten
gramm- INFRAS 1997 20-40%
erweiterung)
Spartenpakete Teleclub 35 Fr./Mt. ca. 4.5% der Kabel-HH
(realisiert) DF1/ 20-40 DM /Mt
Premiere
Canal+ 45 Fr./Mt. ca. 1.6% der HH (10°000)
(CH)
PayTV heute: 25-40.-/Mt. 3'600 HH = 0.6%
S.A. spater:
25.-/Mt (Paket) 3-4% (geplant)
7.-/Mt (Ethno) 3-4%
4.-/Mt (Set-Top-Box)
Minoritatenpaket | Cablecom | nur Set-Top-Box nach kurzer Zeit ohne Werbung
(ZH und Ost-CH) 1000 Decoder verkauft
Spartenpakete INFRAS 1997 | 30 Fr./Mt. 20-30%
NVoD INFRAS 1997 | 30 Fr./Mt. 17%
20 Fr./Mt. 12%
INFRAS 1997 | 10 Fr./Mt. 20%
INFRAS 1997 | 2 Fr./Film 55%
VOD DF1 6 DM/Film
ZB flr Set-top- INFRAS 1997 | 500 Fr. 25%
box
Schnelles Internet | INFRAS 1997 | 50 Fr./Monat 30%
Kabelmodem INFRAS 1997 | 600 Fr. 15%

Tabelle 5:

Zahlungsbereitschaften fur digitales TV (verschiedene Quellen)

Far die Betrachtung der Entwicklung der Nachfrage ist es wichtig zu wissen, wer die

interessierten Konsumentinnen sind. In der INFRAS-Umfrage wurden die entspre-

chenden sozio-6konomischen Merkmale untersucht (Tabelle 6).
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Interesse fur
neue Dienste

Sozio-6konomische Merkmale fir
Uberdurchschnittliches Interesse

Ausstattungs-/Nutzungsfaktoren fur
Uberdurchschnittl. Interesse

Spartenkanéle

Junge bis 25 in Ausbildung, Singles
und Familien

Satellitenschussel, Videorecorder,
Videokonsum, geringe PC-Nutzung,
Internetnutzung

NVOD Bis 45jahrige, mittleres — hohes Ein- Satellitenschussel und TV-Bezug via
kommen, tiefe - hohe Bildung, Single- | Kabel, Videorecorder, Videokonsum
HH, Familien mit Jugendlichen in
Ausbildung

Tabelle 6: Der Einfluss sozio-6konomischer Kriterien sowie von Ausstattung und Nutzung

bestehender Dienste auf grosses Interesse fur neue Dienste (aus INFRAS 1997).

Die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fir neue Dienste ist in der Westschweiz,
bei der jungeren Generation und bei Familien mit Jugendlichen in Ausbildung am
grossten. Ebenso haben eine allgemein grosse Ausstattung der Haushalte an Medien
und Telekom-Geréaten sowie hohe Telefonausgaben einen positiven Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft flr neue Dienste.

Die Zahlungsbereitschaften fir NVoD und VoD sind kaum einkommensabhéngig.
Unterschiede sind nur bezuglich Alter und Haushaltstyp erkennbar. So sind jlingere
Singles und Jugendliche in Familien tGberdurchschnittlich bereit, fir diese Neuerungen
einen Betrag auszugeben. Fir die neuen Angebote ,,Programmerweiterungen plus
NVoD* wurde in der Befragung von 1996 relativ tiefe Zahlungsbereitschaften ermit-
telt. Es ist denkbar, dass sich die Zahlungsbereitschaft im Zeitablauf erhéhen wird,
wenn die Vorteile dieser Angebote deutlicher sichtbar werden.

5.4. Nachfrage nach Pay-TV: Ein Blick ins Ausland

Neben dem werbe- und gebihrenfinanzierten digitalen ,,Free-TV*, wird Pay-TV als
wichtigste Finanzierungsquelle des digitalen Fernsehen betrachtet. Da Pay-TV seit Jah-
ren auf dem Markt ist, lasst sich die Nachfrage leicht ablesen. Zum Zeitpunkt der Stu-
dienerstellung (Februar 1999) waren nicht weniger als 11 grossere Akteure auf dem
europdischen Pay-TV Markt tétig, interessanterweise mit sehr unterschiedlichem Er-
folg. Tabelle 7 listet die wichtigsten Kennziffern dieser europdaischen Akteure auf. Beim
Pay-TV hat der Ubergang vom analogen zum digitalen Pay-TV bereits begonnen.
Uberwiegend werden die digitalen Angebote per Satellit empfangen, digitales Pay-TV
per Kabel und terrestrisches digitales Pay-TV sind noch selten.
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Name Land |Beteiligungen | Start Verbreit. | Anz. Abos davon
Kanadle |total (ca.) | digital

Teleclub CH Kirch Kabel 1 85000 0

Canal Satéllite |F Canal Plus 4/96 Astra 30 5 Mio. 1 Mio.

numérique

TPS F TF1, CLT, M6, |4/96 Hot Bird 27 400000 | 400000

FTE
AB Sat F Claude Berda |4/96 Eutelsat 9

MultiChoice |B, NL, | Nethold (Ca- |8/96 Astra
Lux, nal Plus)

Skand.
DF1 D, A Kirch 7/96 Astra 25 200°000 | 200000
Premiere Di- |D Bertelsmann, |2/97 Astra, 25 1.6 Mio. |400°000
gital Canal Plus Kabel
Telepiu I Nethold, 1/1996 | Hot bird 9 1.4 Mio. |450°000
Kirch, Finin-
vest
Canal Satellite | E Canal Plus, 1/1997 | Astra 30 260000
Prisa
Via Digital E Telefonica Hispasat |40 0 200000
und div.
Sky digital GB Murdoch 10/1998 | Satellit 140 7 Mio. 100000
(BskyB)
On digital GB 1171998 |[DVB-T 6730 100°000 100000

Tabelle 7 Europdische digitale Pay-TV Anbieter (Européisches Medieninstitut 1997, er-
ganzt mit weiteren Quellen).

Deutschland

Zwei Akteure sind im deutschen digitalen Pay-TV Markt aktiv: DF1 und Premiere. Die
anderen angekundigten digitalen Angebote wurden nach dem wenig erfolgverspre-
chenden Start von DF1 auf Eis gelegt. DF1 konnte die hoch gesteckten Ziele nicht errei-
chen, trotz hohen Marketingausgaben konnten bis Ende 1998 bloss ca. 200'000 Abo-
nennten gewonnen werden. Die Situation von Premiere sieht wegen des vorhandenen
analogen Pay-TV Kundenstammes besser aus, der Ersatz der analogen Boxen bedarf
allerdings grosser Investitionen.

Mehrere Faktoren wirken sich bremsend auf den deutschen Pay-TV Markt aus:
» Die grosse Anzahl von Free-Programmen,

» Das von der EU-Wetthewerbskommission verbotene Zusammengehen von Ber-
telsmann und Kirch,
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 Die Telekom als Besitzerin der Breitband-Kabelnetze,
e Der Streit um die d-Box und deren hoher Preis.

Mit der Freigabe des APIs der d-Box anfangs 1999 kdnnte sich der letzte Punkt ent-
scharfen, es ist zum jetzigen Zeitpunkt aber noch zu friih, um die Folgen dieser Ent-
scheidung abzuschatzen.

Frankreich

Frankreich gilt als der weitest entwickelte Pay-TV Markt in Europa. Canal Plus ist ein
eigentlicher Pionier des Pay-TVs und weist 3.5 Mio. Abonnenten auf, davon empfan-
gen ca. 1 Million das Programm digital. Neben Canal Satellite numérique (Canal+ di-
gital) sind noch zwei weitere Akteure tatig: TPS und AB Sat. Die grosse Verbreitung
des Pay-TV ist Frankreich ist durch die tiefe Verkabelungsrate erkléarbar. Terrestrisch
sind nur die Programme TF1, M6, France 2&3, Arte und La Cinquieme empfangbar,
was die Nachfrage nach Pay-TV stark fordert.

Grossbritannien

In Grossbritannien dominiert ein Akteur den Pay-TV Markt: BSkyB, der 1990 aus der
Fusion von Sky Television und BSB hervorgegangene Konzern. Beglinstigt durch ein
kleines Free-TV Angebot, konnte BskyB tber 7 Millionen Kunden gewinnen. Seit Ok-
tober 1998 bietet BSkyB unter dem Namen Sky-digital auch ein digitales Paket an, wel-
ches bis zum Dezember 1998 ca. 100'000 Abonnenten finden konnte. Seit November
1998 ist ein zweiter digitaler Pay-TV-Anbieter auf dem britischen Markt tatig: On Di-
gital. On Digital setzt im Gegensatz zu Sky auf die terrestrische Verbreitung und mo-
derate Preise. Bis Ende 1998 will On Digital 100'000 Kunden gewinnen. Interessanter-
weise fuhren Sky und On Digital jeweils Kanédle des Konkurrenten in ihrem Angebot
(NZZ, 20.11.1998).

USA

In den USA ist digitales Pay-TV seit Juni 1994 erhaltlich, als DirecTV und Primestar
ihre Dienste lancierten. Beide Dienste sind erfolgreich. DirecTV alleine konnte bis Ende
1998 4.3 Millionen Kunden finden. Momentan zeichnet sich ein Machtkampf zwischen
DirecTV, Echostar und Primestar ab, der sich in der Akquisition der verbleibenden
Konkurrenten (USSB, Dish Network) durch die grossen Players dussert. Im Januar 1999
wurde Primestar fir 1.8 Mia. Dollar von DirecTV Gbernommen, somit sind nur noch
zwei  Akteure auf dem amerikanischen digitalen Pay-TV  Markt tatig
(www.horizont.de).
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Fazit Nachfrage Pay-TV

Der Erfolg von Pay-TV ist von Land zu Land verschieden, die Verbreitung variiert von
wenigen Prozenten bis Uber 35% der Fernsehhaushalte. Der entscheidende Faktor fur
die Akzeptanz von Pay-TV scheint das Angebot an Free-TV zu sein. In Markten mit
hohem Free-TV-Angebot (wie Deutschland) scheint die Sattigung mit der heutigen
Anzahl an Programmen bereits erreicht zu sein, Pay-TV kann kaum einen Zusatznut-
zen gegenuber dem Free-TV fur sich verbuchen. Dies macht es fraglich, ob Pay-TV in
diesen Landern — ohne dass das Free-Angebot verringert wird — zu einer bedeutenden
Form von digitalem Fernsehen werden wird.

5.5. Feldversuche

Zur Aussagekraft von Feldversuchen muss erwéahnt werden, dass Schltsse von relativ
kurzen und unter speziellen Umstdnden durchgefiihrten Versuchen auf die effektive
Nachfrage nicht ohne weiteres moglich sind. Ausserdem sind auslandische Feldversu-
che aufgrund der regionalen und sozio-kulturellen Unterschiede noch schwieriger
auszuwerten. Die gesamte Nutzerlnnen-Zahl ist in Feldversuchen sehr wahrscheinlich
hoher als die Nachfrage im reguléren, kommerziellen Markt, da in Versuchsgebieten
die Neugier hoher ist, die potentiellen Teilnehmerinnen aufgrund ausgewahlt werden
und die Kosten fur die Dienste meistens ein Vielfaches unter den zukiinftigen kom-
merziellen Preisen liegen. Feldversuche haben somit eher den Zweck, die technische
Durchfuhrbarkeit zu testen und PR zu betreiben, als die Nachfrage zu erforschen.

Feldversuche fur interaktives TV

Weltweit sind zwischen 1992 und 1998 sehr viele Feldversuche zum Thema ,,interakti-
ves Fernsehen* durchgefihrt worden (oder laufen zum Teil noch). Viele dieser Tests
sind sehr ambitios angelegt worden und hatten vor allem das Ziel, neue Dienste zu
erproben. Angeboten wurde meist eine Palette von (Near) Video on Demand, Homes-
hopping, Telelearning, Spielen, EPG, Pay per View, Informtaionsdiensten und in ge-
wissen Fallen auch Datenversand oder E-Mail (DIW 1996, hier findet sich auch eine
Ubersichtstabelle tiber die wichtigsten Feldversuche).

Ein gemeinsames Resultat aller Feldversuche ist, dass das Interesse der Teilnehmenden
an den neuen Diensten nicht den Erwartungen der Dienstbetreiber entsprach. Insbe-
sondere die kleine Zahlungsbereitschaft fur Set-Top-Boxen und die niedrige Nut-
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zungsintensitat (im Mittel 1 bis 3 Filme pro Monat in amerikanischen Feldversuchen)
war enttauschend. Hingegen waren Spiele in vielen Feldversuchen beliebt®. Die mei-
sten Feldversuche sind nicht zu kommerziellen Diensten ausgebaut worden, da die
Rentabilitat nicht gegeben ware (DIW 1996).

Feldversuche fur High-Speed Internet

Auch zu High-Speed Internet wurden viele Feldversuche durchgefuhrt, meist auf
ADSL- oder Kabelmodem-Basis. Diese Versuche sind weit weniger ambitits als die
interactve-TV-Versuche, es wurde meist bloss ein schneller Zugang zum Internet ge-
boten, in gewissen Fallen gekoppelt mit exklusiven Inhalten auf einer Web-Site. Die
Resultate dieser Tests sind Uberwiegend positiv, bis zu 30% der an Kabelnetzen ange-
schlossenen Haushalten sind bereit, 50.— Franken pro Monat fur ein solches Angebot
zu bezahlen (INFRAS 1997). Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass viele Feldversu-
che in kommerzielle Angebote umgewandelt worden sind. In der Schweiz bieten be-
reits Uber 15 Netzbetreiber schnelles Internet an und viele weitere planen ein solches
Angebot in naher Zukunft (Swisscable 1998).

5.6. Nachfragedeterminanten

Wenn nun die in den vorgangigen Abschnitten dargestellten Nachfragehinweise ana-
lysiert, kdnnen Nachfragedeterminanten fur digitales TV herausgeschéalt werden. Die
Nachfrage nach digitalen TV-Diensten wird natirlich von einer Vielzahl von sozio-
6konomischen und technischen Faktoren abhéngen, es ist aber anzunehmen, dass eini-
ge Faktoren — die Nachfragedeterminanten — entscheidend sein werden. In der Tabelle
8 werden die Determinanten und deren Auspragungen aufgelistet, von denen ein Ein-
fluss auf das Nutzungsverhalten (Nachfrage) der Konsumentinnen zu erwarten ist.

8 Eine beliebte Anekdote in diesem Zusammenhang ist, dass das Bestellen von Briefmarken einer der
beliebtesten Dienste im Full Service Network in Orlando darstellte.
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Nachfragedeterminanten

Auspragungen

Produkteigenschaften (Angebot)
Preis

Qualitat

Quantitat

Benutzerfreundlichkeit

* Fix-Preis (Fixe Abo-Gebihren und Investitions-
kosten: Antenne, Set-Top-Box, neues TV-Gerat)

« Variabler Preis: Verkehrsgebthren fur interaktive
Dienste, Preis pro Film, pro Nutzungszeit etc.

« Zusatznutzen des digitalen Fernsehens
» Angebot an Sendern, Filmen, Ton-/Bildqualitét

» Pay-TV und Video-on-demand: Angebot an Fil-
men (Qualitat/Aktualitat)

« Digitales Angebot (Pay-TV und Free-TV), Anzahl
Kanale/Programme

» Analoges Angebot, Anzahl Free-TV-Programme

» Bekannte Technologien (z.B. Fernbedienung), ein-
fache kurze Bedienungsanleitungen etc.

« Kompatibilitat und Standardisierung
« Vertrauen in Sicherheit

Anbieterverhalten
Kundenbetreuung

Marketing

Technischer Service
Service, Billing etc.

Gesamtes Auftreten/Marketing des Veranstalters
oder des Ubertragers

Technische Entwicklung
Ubertragungstechnik

 Anzahl freier Ubertragungskanale auf Kabel oder
DVB-T --> Kosten

Soziobkonomische Merkmale der Kun-
dinnen

Demografische Variablen
Okonomische Variablen

Bereits vorhandene Ausstattung mit
Telekommunikationsgeraten

Freizeitbudget

« Alter, Geschlecht, Haushaltgrdosse
« Haushaltseinkommen, Beruf, Bildung

Ausstattung mit TV, Satellitenantennen, Videore-
kordern, PC etc.

 Verfugbare Freizeit (z.B. Stunden pro Woche)

Tabelle 8: Nachfragedeterminanten, von denen anzunehemen ist, dass sie die Nachfrage
nach digitalen TV-Diensten entscheidend beeinflussen werden.

Um den Einfluss der einzelnen Faktoren genauer abzuschétzen, muss nach Diensten

unterschieden werden. Es wird die in Kapitel 2 dargestellte Dienstedifferenzierung

angewendet:

» Digitales Free-TV: hier handelt es sich um herkdmmliche werbe- oder geblhren-

finanzierte Vollprogramme. Leichte Interaktivitat (wie NVoD) ist denkbar.
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» Digitales Pay-TV: Voll-, Sparten- oder Minoritatenprogramme, die als Kanal oder
pro Sendung abonniert werden. Die Interaktivitét ist auch hier limitiert.

* Schnelles Internet Uber das Kabelnetz: hier handelt es sich nicht um einen
Broadcastdienst i.e.S., aber in beiden Fallen werden digitale Daten bis zum End-
kunden Ubertragen. Da eine zunehmende Konvergenz zwischen Broadcast- und
Telekommunikationsdiensten festzustellen ist und Synergien beim Einsatz von
DVB und Kabelinternet existieren, wird auch das Kabelinternet hier als Digital-TV-
Dienst berachtet.

Zusammenfassend lassen sich folgende Nachfragefaktoren fiur die definierten Digital-
TV-Dienste aufstellen:

*  Generelle Faktoren
- Wirtschaftsentwicklung
- Freizeit/Medienbudgets
- Technologieentwicklung
- Regulierung

»  Faktoren fur digitales Free-TV
- Preise & Standardisierung Set-top Boxen
- Exklusivitat der digitalen Inhalte
- Anreize fur Umstieg (Pramien...)
- Bedienungskomfort Decoder

»  Faktoren fur digitales Pay-TV und NVoD
- Qualitat und Quantitat Free-TV Angebot
- Akttraktivitat der Pay-Inhalte
- Preise
- Komfort Abrechnung

»  Faktoren fur schnelles Internet auf CATV
- Anhalten des Internet-Boom
- Kompetitive Preise
- Zuverlassigkeit
- Einfache Installation
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6. Szenarien der Entwicklung
(INFRAS)

Das digitale TV-Zeitalter hat auf mehreren Ebenen bereits begonnen. Die Fernsehpro-
duktion und die satellitengestiitzte Ubertragung findet immer 6fter digital statt. Dass
Endkunden aber digitale Fernsehsignale empfangen, ist momentan noch eine Aus-
nahme. Von Kennern des Fernsehmarktes wird nicht bestritten, dass sich DVB bis zum
Endkunden durchsetzen wird, unklar ist aber, wie rasch DVB die analoge Technik
verdrangen wird. Um die Folgen der Digitalisierung und den sich daraus ergebenden
Handlungsbedarf abschatzen zu kénnen, muss eine Vorstellung Uber den Verlauf der
Migration vom analogen zum digitalen TV existieren. Zu diesem Zweck werden in
diesem Kapitel — aufbauend auf die Erkenntnissen der vorangehenden Kapiteln — zwei
Eckszenarien entwickelt, die die Marktpenetration von digitalen TV-Diensten be-
schreiben. Dabei handelt es sich nicht um Prognosen, sondern um indikative Szenari-
en, die die Bandbreite der wahrscheinlichen Entwicklung und den Effekt verschiedener
Einflussgréssen aufzeigen sollen.

6.1. Szenario-Technik

Mithilfe der Szenario-Technik wird versucht, mégliche Entwicklungspfade eines kom-
plexen Themengebietes aufzuzeigen. Da solche Themenkomplexe meist von sehr vie-
len Faktoren beeinflusst sind, mussen sie vereinfacht dargestellt werden. Zu diesem
Zweck werden Auspragungen der verschiedenen Einflussfaktoren auf klar definierte
Modellparameter abgebildet. Damit wird sichergestellt, dass die Ergebnisse der Szena-
rien nachvollziehbar bleiben. Auf eine numerische Abbildung von Einflussfaktoren auf
Modellparameter wurde bewusst verzichtet, da dies eine nicht vorhandene Genauig-
keit suggerieren wirde. Vielmehr wurden aus Literatur und Interviews gesammelte
Erfahrungen aus Feldversuchen, Befragungen und kommerziellen Anwendungen
verwendet um die Effekte der Einflussgréssen einzuschatzen. Figur 17 stellt das Vor-
gehen bei der Szenarienerstellung dar.
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Einflussfaktoren Modellparameter Szenarien

Abbilden _ Diffusionsmodell
Technische Entwicklung —
Attraktivitét Inhalte /
Anreize > ﬁ
Geschwindigkeit

Figur 17: Ablauf beim Erstellen der Szenarien: Auspréagungen vieler Einflussfaktoren wer-
den auf definierte Modellparameter abgebildet, die ins numerische Diffusionsmo-
dell einfliessen. Der Output des Modelles ist die Marktpenetration eines Dien-
stes.

Die Diffusion eines Dienstes am Markt wurde mit dem Marktdiffusionsmodell von
Rogers (1995) modelliert, welches die Marktpenetration (P) mit den vier Parametern
Zeit nach Marktreife (t), Marktsattigung (u), Penetrationshalbzeit (a) und Diffusionsge-
schwindigkeit (b) beschreibt (Formel 1).

u

P= 1+ @b

(1)

Das Modell ist empirischer Art. Es wurde aufgrund von Untersuchungen der
Marktdiffusion verschiedenster Innovationen entwickelt. Dem Modell liegt die Beob-
achtung zugrunde, dass die Penetration einer Innovation (Geréat, Dienst etc.) typi-
scherweise einen S-formigen Verlauf annimmt, der in vier Phasen unterteilt werden
kann (Figur 18):

1. Zu Beginn passiert nicht viel, nur eine kleine Minderheit (,,Early Adopters®) kann
sich fur das neue Produkt begeistern.

2. Nach gewisser Zeit nimmt das Interesse stark zu, die ,,Early Majority* kauft das
Produkt.

3. Die Marktpenetration nimmt rapide zu, auch die ,,Late Majority* steigt ein.

4. Das Produkt kommt in den Sattigungsbereich, nur noch die ,,Laggards* kommen
hinzu.
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Marktdiffusionsmodell nach Rogers
100%
80% /
=
S
S 60% —
% / Late Majority
2 40%
-CEU 0 Early Majority
=
0,
20% Early Adopty
0% ‘ ‘ ‘
0 5 10 15 20
Jahre nach Markteinfihrung
Figur 18: Im Marktdiffusionsmodell von Rogers nimmt die Marktpenetration eine typische

S-Form an. Flr dieses Beispiel wurde eine Séttigung von 100%, eine Pene-
trationshalbzeit von 8 Jahren und eine Diffusionsgeschwindigkeit von 0.6
angenommen (siehe Formel 1 auf der vorangehenden Seite).

6.2. Zwei Eckszenarien

Fur den vorliegenden Bericht wurden zwei Szenarien berechnet: Ein ,,FAST“-Szenario
in welchem der Ubergang zum digitalen Fernsehen rasch verlauft und insgesamt posi-
tive Auswirkungen entstehen und ein ,,SLOW*“-Szenario in welchem der Ubergang
lange dauert und viele negative Effekte mit sich zieht. Die Auspragungen der einzel-
nen Einflussfaktoren die zum einen oder anderen Szenario fihren werden erldutert
und die Szenarien beschrieben. Es ist zu beachten, dass das digitale Fernsehen in bei-
den Szenarien am Markt retssiert, da davon auszugehen ist, dass die Vorteile der Di-
gitalisierung zu gross sind, um beim analogen TV zu verbleiben. Die Szenarien unter-
scheiden sich somit hauptsachlich in der Geschwindigkeit der Marktdurchdringung.
Der Ubersichtlichkeit halber werden die verschiedenen Ubertragungswege (Kabelnetz,
Satellit, terrestrisch) in den Szenarien nicht unterschieden, obwohl die Digitalisierung
in Wirklichkeit nicht tGberall gleichzeitig stattfinden wird.
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6.2.1. Szenariobildende Faktoren

Umfeld-Faktoren

Eine Reihe von Faktoren werden die Nachfrage nach digitalen TV-Diensten beeinflus-
sen, wobei die Wirkungen der einzelnen Faktoren oft nicht genau bestimmbar bleiben
und sich gegenseitig beeinflussen. Grob lassen sich die Faktoren aber in externe Fakto-
ren (Umfeld-Faktoren) und interne Faktoren (Medien-Faktoren) gliedern. Tabelle 9
listet die flr die Szenarien angenommenen externen Faktoren und deren Auspréa-
gungen in den zwei Szenarien SLOW und FAST auf.

Parameter Auspragung FAST Auspragung SLOW

Wirtschaftsentwicklung BIP waéchst ca. 2% pro Jahr, BIP waéchst unter 0.5% pro
erfolgreicher Strukturwandel |Jahr, Strukturwandel fahrt v.a.
zur Informationsgesellschaft | zu Arbeitslosigkeit

Medienbudget (zeitlich) wachsend stagnierend

Technologieentwicklung im zuverlassige & innovative technische Probleme, Kinder-

Bereich digitales TV Produkte krankheiten

Regulierung setzt Rahmen, fordert Migrati- | unklare Strategie, keine Forde-
on rung

Tabelle 9: Auspragungen szenariobildender Umfeld-Faktoren in den Szenarien FAST und
SLOW.

Interne Faktoren
In Tabelle 10 sind die internen Faktoren flr die Nachfrage nach digitalem Free-TV

aufgelistet.

Parameter Auspragung FAST Auspragung SLOW

TV-Nutzung im Verhéltnis zur | leichte Zunahme abnehmend

allgemeinen Mediennutzung

Set-top Boxen standardisiert (inkl. CA), konkurrenzierende Standards,
preiswert, bedienerfreundlich | teuer, kompliziert

Attraktivitat der digitalen hoch, klar erkennbarer Zu- tief, Zusatznutzen nicht gege-

Inhalte satznutzen, differenzierte An- | ben, teuer

gebote, preiswert

Analoges Angebot wird rasch kleiner bleibt lange bestehen

Tabelle 10:  Faktoren, die die Nachfrage nach digitalem Free-TV beeinflussen.
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Fur die Nachfrage nach digitalem Pay-TV werden zuséatzlich noch andere Faktoren
wirksam, die im Modell zu berucksichtigten sind. Sie sind in der Tabelle 11 aufgefthrt.

Parameter Auspragung FAST Auspragung SLOW

Attraktivitat der Pay-Inhalte hoch, deutlicher Zusatznutzen | tief, keine starke Differenzie-
gegenuber Free-TV, preiswert | rung gegenuber Free-TV, teuer

Qualitat & Quantitat der Free- | Free-Angebot wird kleiner Free-Angebot bleibt gross

Inhalte (Basispaket)

Komfort Abrechnung einfach, flexibel kompliziert

Strukturierung Pay-Inhalte vielseitige kleinere Pakete, grosse Pakete, Einheitsbrei
individuell

Tabelle 11:  Faktoren, die speziell die Nachfrage nach digitalem Pay-TV beeinflussen.

Weiter wurde dem Szenario FAST unterstellt, dass der Internet-Boom weiter anhélt,
hingegen flacht er im SLOW-Szenario allméahlich ab.

6.2.2. Marktdiffusion

Drei Dienste wurden fur die Marktdiffusionsszenarien ausgewahlt: Digitales Free-TV,
digitales Pay-TV und ein schnelles Internet-Angebot®. Internet ist kein eigentlicher TV-
Dienst, wurde aber auch betrachtet, da anzunehmen ist, dass internet-basierende An-
gebote sehr oft in digitalen Paletten zu finden sein werden. Die Annahmen bezlglich
Marktsattigung und Diffusionsgeschwindigkeit wurden anhand einer Auswertung
bestehender Literatur und der Experteninterviews getatigt. Sie bertcksichtigen die
momentane Situation am Markt, die Zahlungsbereitschaft der Kunden und die Strate-
gien der Akteure.

a) Digitales Free-TV

Figur 19 zeigt den Verlauf der Marktdurchdringung des digitalen Free-TV in den zwei
Szenarien SLOW und FAST. Im schnellen Szenario werden 1999 die ersten Kabelnetze
mit digitalen Programmpaketen aufwarten (zum Beispiel Minderheitenpakete), gleich-
zeitig entscheiden sich auch immer mehr Besitzer einer Satellitenempfangsanlage fur
einen digitalen Receiver. Der eigentliche Boom des DVB beginnt 2003 und hélt bis 2009
an, zu diesem Zeitpunkt werden Uber 90% der Haushalte eine Empfangsmadoglichkeit

9 Im Sinne des ,,Hispeed-Internet*“-Angebotes von Swissonline/Cablecom.
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fur digitale TV-Programme haben. Im langsamen Szenario dauert es viel langer, bis
das digitale Fernsehen am Markt reidssiert. Bis nhach 2005 werden bloss ,,special inte-
rest“ Pakete digital angeboten (zum Beispiel Minderheitenprogramme), was nur ca.
10% der Haushalte zum Kauf eines Decoders bewegt. Ab 2004 gewinnt auch im lang-
samen Szenario die digitale Ubertragung Schritt fur Schritt an Boden und bis 2020 be-
sitzen ca. 80% der Haushalte eine Set-Top-Box oder ein anderes digitales Empfangsge-
rat.

Marktpenetration digitales Free-TV

% der TV- SLOW vs. FAST
Haushalte

100%

FAST

75% -
SLOW

50% -

25% -

0%
1999 2004 2009 2014 2019

Figur 19: Marktdiffusionsszenarien SLOW und FAST flr digitales Free-TV (frei empfang-
bare Programme, alle Formen von DVB).

b) Digitales Pay-TV

Das Zeitalter des digitalen Pay-TV beginnt im Szenario FAST im Jahr 1999 mit dem
Umstieg von Teleclub auf Digitalfernsehen. Danach bleibt der Markt relativ ruhig, bis
sich ab ca. 2002 der mit dem Umstieg auf Digitalfernsehen einhergehende Umbau des
Angebots der Kabelnetze bemerkbar macht. Die reduzierte Grundpalette und neue
digitale Angebote (vor allem Near Video on Demand) bewegen viele Haushalte dazu,
Zusatzpakete zu abonnieren. Dadurch steigt der Anteil der Haushalte mit Pay-TV bis
ins Jahr 2010 auf 60% — eine Steigerung um den Faktor 12 verglichen mit der heutigen
Situation!
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Im Szenario SLOW starten die ersten digitalen Pay-TV Angebote erst 2003 und finden
nur zogerlich Zuspruch. Ab 2005 nimmt aber auch in diesem Szenario die Nutzung
von Pay-TV zu, was an zunehmendem exklusiv digital verfigbaren Inhalten liegt. Die
Sattigungsgrenze liegt in diesem Fall bei ca. 30%. Dies bedeutet eine markant starkere
Gewichtung des Pay-TV im Vergleich zur heutigen Situation. Fir den Pay-TV-Bereich
bedeutet das Szenario SLOW - im Gegensatz zum Free-TV — nicht nur eine langsame,
sondern auch tiefe Penetration (,,low*). Es wird also impliziert, dass die Voraussetzun-
gen fur erfolgreiches Pay-TV nicht gegeben sind (siehe Einflussfaktoren in Tabelle 11).

Marktpenetration digitales Pay-TV (ohne NVoD)

% der TV- SLOW vs. FAST
Haushalte

100%

75%
FAST

50%

SLOW

25%

0% ————T
1999 2004 2009 2014 2019

Figur 20: Marktdiffusionsszenairen SLOW und FAST fur digitales Pay-TV (alle Formen
von DVB).

c) Schnelles Internet

Mit schnellem Internet ist ein Zugang zum Internet mit einer Bitrate von mehr als 128
kbit/s gemeint (typischerweise sind es einige Mbit/s downlink und einige 100 kbit/s
uplink). Mit diesen Datenraten werden multimediale Dienste per Internet erst moglich.
Das Internet ist kein Fernsehdienst i.e.S. Mittels DVB wird die Ubertragung von jegli-
chen digitalen Daten mdglich und damit ist zu erwarten, dass die meisten Kabelnetz-
betreiber einen Internetzugang anbieten werden. Bedingt durch das Zusammenwach-
sen von Broadcasting- und Telekommunikationsdiensten, wird das Internet in Zukunft
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aber auch fur fernsehéhnliche Dienste verwendet werden, so dass eine Trennung der
Bereiche Telekommunikation und Medien immer schwieriger werden wird. Es ist zu
erwarten, dass ein grosser Teil der ,,schnellen Internet“-Angebote per Kabelmodem
realisiert werden, da diese Technologie einen Kosten- und Zeitvorteil im Vergleich zu
Konkurrenztechnologien (wie ADSL, Powerlines, Satellit) aufweist.

Im Szenario FAST dréngen bereits 1998 ,,schnelles Internet“-Angebote auf den Markt
und finden rasch Zuspruch, um schliesslich eine Sattigung bei ca. 60% der Haushalte
zu finden. Wenn noch diejenigen Internet-Nutzerinnen hinzugezéhlt werden, die sich
»Klassisch* per Telefon-Modem einwéhlen, haben im Jahr 2010 ca. 80% der Haushalte
einen Zugang zum Internet. Das Internet wird somit zu einer Consumertechnologie
und zur Plattform der Wahl fiir interaktive Dienste.

Im Szenario SLOW erfahrt das schnelle Internet Verzégerungen, ein marktreifes Pro-
dukt existiert erst ab 2001/2002. Die Nachfrage bleibt ebenfalls klein und die Sattigung
liegt bei ca. 30% der Haushalte.

% der Marktpenetration schnelles Internet
Haushalte SLOW vs. FAST

100%

75%
FAST

50%

SLOW
25%

0% 1 ! ‘ | | i i i i i
1999 2004 2009

Figur 21: Marktdiffusionsszenarien SLOW und FAST fur schnelles Internet.
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6.2.3. Zukunftshilder

Zur Verbildlichung dieser recht abstrakten Szenarien, folgen hier zwei Zukunftsbilder,
wie die Welt — aus einem mediamatischen Blickwinkel — in den jeweiligen Szenarien
aussehen konnte.

Zukunftsbild FAST: Erfolgreicher Ubergang

Im Szenario FAST gewinnt die digitale Technik rasch an Boden. Die Standardisierung
der Set-Top-Boxen (insbesondere Conditional Access und API) verlauft nach Plan der
Multimedia Home Platform (MHP). Die Kabelnetzbetreiber adaptieren ihre Netze
schnell fur die Ubertragung von digitalen Signalen und bieten bereits 1999 erste
digitale Pakete an. In einer schweizweit koordinierten Aktion reduzieren die
Kabelnetzbetreiber ihr Grundangebot zu einem (sprachregional) einheitlichen
Basispaket von knapp 20 Programmen Umfang, welches zu einem Preis von rund 15
Franken angeboten wird. Dieses Basispaket wird bis auf weiteres analog und digital
angeboten, alle weiteren Dienste sind nur noch in digitaler Form zu empfangen. Zum
Basispaket kénnen nach Belieben weitere Programme hinzuabonniert werden, wie
zum Beispiel weitere auslandische Sender, Nachrichtenkanale, Filme, Dokumentations-
programme, Near Video on Demand Multiplexe oder Sportsender. Das ganze
Zusatzangebot ist transparent gestaltet und wird aktiv vermarktet. Das Abonnieren
von Kandlen oder Filmen wird ganz einfach per Fernbedienung ausgel6st, der
entsprechende Betrag wird automatisch der Kreditkarte oder per Rechnung belastet.
Dank dieser transparenten Strategie und originellen Umsteigepramien kdénnen rasch
viele Haushalte von den Vorteilen der digitalen Technik Uberzeugt werden. So
verfiigen im Jahr 2005 bereits 50% der Haushalte Uber eine digitale Set-Top-Box, und
2010 ist die Migrationsphase praktisch abgeschlossen. Dank des kleinen Basispaketes
und den attraktiven Zusatzpaketen, entscheiden sich viele Haushalte, Zusatz-
programme zu abonnieren, was eine individuellere Programmpalette zur Folge hat.
Zur eigentlichen Killer-Applikation des digitalen Fernsehens hat sich aber das schnelle
Internet entwickelt: Bereits 2004 haben 50% der Haushalte den Zugang zu einem
schnellen Internet-Angebot (> 128 kbit/s), die allermeisten davon mit einem
Kabelmodem. Das Internet wird somit zum Consumermedium, neue Dienste werden
grundsatzlich auf Internet-Protokollen aufgesetzt. Auch die terrestrischen Sender
werden in diesem Szenario auf DVB-T aufgerustet, was den portablen (sowie auch
mobilen) Empfang von digitalen Programmen ermoglicht und somit das Ende der
analogen Technologie bedeutet.
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Zukunftsbild SLOW: Barrieren ohne Ende

Im Szenario SLOW treten an allen Ecken und Enden bremsende Faktoren auf. Die
Standardisierung der Set-Top-Boxen wird durch gegensatzliche Interessen von grossen
Akteuren (Kirch, Deutsche Telekom, Bertelsmann, Canal+, Murdoch etc.) blockiert,
was unkompatible (auf CA- und API-Level) und teure Boxen zur Folge hat. Die Ein-
fuhrung des digitalen TV auf den Kabelnetzen verlauft langsam, unkoordiniert und
schlecht kommuniziert, was die Kundlnnen irritiert. Die digitalen Zusatzpakete unter-
scheiden sich kaum vom reichhaltigen Free-TV, zudem sind sie teuer und mihsam zu
abonnieren. Der Internet-Boom flacht stark ab, der Durchbruch zur Consumer-
Technologie findet nicht statt. Erst in einer zweiten Phase, nachdem sich die Akteure
auf eine verbindliche Strategie geeinigt haben, setzt sich das digitale TV durch. Es er-
reicht seine Marktsattigung allerdings erst 10 Jahre spater als im Szenario FAST.

Es ist zu erwarten, dass die Realitat irgendwo zwischen beiden Szenarien liegen wird.
So wie die Situation momentan aussieht, wird die Wirklichkeit nédher beim schnellen
als beim langsamen Szenario liegen.

6.3. Migration Analog-Digital

Die Szenarien in Kapitel 6.1 und 6.2 zeigen mdgliche Entwicklungen der Nachfrage
nach digitalem Fernsehen. Wir kdnnen mehr oder weniger davon ausgehen, dass mit
den beiden Szenarien die untere und obere Grenze der Nachfrage abgedeckt wird —
ohne aber zu stark in die Extreme zu gehen. Sofern keine unerwarteten politischen
oder wirtschaftlichen Entwicklungen eintreten, wird die Marktentwicklung zwischen
den beiden Szenarien liegen.

Es ist zu erwarten, dass die Migration vom analogen zum digitalen TV von der Fern-
sehindustrie initiiert wird, da Content-Provider, Kabelnetzbetreiber und Endgeréateher-
steller am meisten von der neuen Technologie profitieren.

6.3.1. Das Angebot wahrend der Migrationsphase

In dieser aus Makro-Sicht gewonnenen Betrachtungsweise geht der Aspekt der im Mi-
krobereich wirkenden Dynamik der verschiedenen Einfllsse etwas unter. Die Uber-
gange zwischen den Phasen der Diffusionskurve, insbesondere zu Beginn der steileren
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Marktdurchdringungs-Phase, sind in Art und Auswirkung stark beeinflussbar. Beson-
ders die Art und Qualitat des Angebotes ist hier wichtig. Es ist im Marketing bekannt,
dass der Erfolg einer neuen Technologie bei der Einfihrung von Kleinigkeiten abhéan-
gen kann, die langfristig ohne Bedeutung sind, fur die Kundinnen jedoch die Kauflust
erhdhen konnen.10

Der folgende Abschnitt soll deshalb die Entwicklung aus der Sicht des Angebotes be-
leuchten: wie sieht die Fernsehlandschaft wahrend des Ubergangs von der analogen
zur digitalen Welt aus? Hier entscheidet sich, ob die Schweizer TV-Zukunft tatséchlich
digital ist. In der Ubergangsphase treten auch die meisten Hindernisse und Barrieren
auf, so zum Beispiel die hohen Kosten der Simulcast-Ubertragung, sowie die ungewis-
se Zukunft der API-Standards, der Beteiligungen und der Finanzierung. Auch aus
wettbewerbspolitischer Sicht ist die Ubergangsphase von besonderem Interesse, denn
viele der Vorteile des digitalen Fernsehens kénnten im negativen Fall bei der Migration
zunichte gemacht werden: wenn beispielsweise die Senderzahl zwar erhéht wird,
gleichzeitig aber dadurch, dass die Sender der gleichen Unternehmensgruppe angeho-
ren, die Sendervielfalt in einem monopolistischen Angebot zusammenfliesst. Die Mi-
grationsphase ist deshalb von besonderem Interesse.

Start und Dauer der Migrationsphase

Wann die Ubergangsphase stattfindet und wie lange sie dauert, ist eine der zentralen
Fragen. Oft werden hier mehrere Themen miteinander vermischt: wird an verschiede-
nen Stellen von einer Einstellung der analogen Sender gesprochen (z.B. in der deut-
schen Inititiative ,,digitaler Rundfunk*), so sind meist lediglich die terrestrischen Sender
gemeint, weil hier das Problem der Frequenzknappheit mehr als in Kabel- und Satelli-
tennetzen zum Tragen kommt.

Unter den befragten Experten ist die Spannweite von Angaben Uber Start und Dauer
der Migrationsphase relativ eng: die Migration hat via Satellit eigentlich schon begon-
nen, im Kabel hat sie mit dem ersten Paket bei Cablecom gestartet, und zwischen 2005
und 2010 wird sie mehr oder weniger ganz erfolgt sein. Die Migration im terrestrischen
Bereich werde (falls sie Uberhaupt stattfindet) bis ungefahr 2020 abgeschlossen sein.
Unterschiede in der Lagebeurteilung werden in den folgenden Abschnitten erwahnt.

10 Als Beispiel kann der Verkauf eines Mobiltelefons herangezogen werden, der seit unlangst mit dem
Argument geférdert wird, dass das Telefon innert Minuten angeschlossen ist — eine Tatsache, die be-
reits am folgenden Tag uninteressant ist.
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Die Migration im Ausland

Offentliche Diskussionen (ber digitale Verbreitung von Fernsehsignalen finden vor
allem im Bereich der terrestrischen Ubertragung statt, da die Kabel- und Satelliten-
Ubertragung eher im Bereich der unternehmensinternen Strategien liegen. Die Digitali-
sierung des Kabelfernsehens und der Satellitentbertragung ist in den von
Stumpf/Tewes (1998) untersuchten europdischen Landern auch marktgetrieben und
nicht das Ergebnis politischer Strategien. Die Grinde dafur sind die bessere Kapazi-
tatsnutzung, die Mdoglichkeit, mehr regionale und lokale Programme und neuartige
Dienste und Interaktivitat anzubieten sowie tiefere Kosten.

Nebst den USA haben auch in Grossbritannien im November 1998 erste terrestrische
digitale Sender den Betrieb aufgenommen (On Digital). Ahnlich wie in Frankreich und
Spanien ist in Grossbritannien der Fernsehmarkt gepragt von einer geringen Kabelver-
breitung (75% der TV-Haushalte empfangen in UK ausschliesslich terrestrisch), wes-
halb das Interesse an einer digitalen Verbreitung gross scheint. Ein Zeitpunkt fur die
Einstellung der analogen (terrestrischen) Sender ist in Grossbritannien noch nicht fest-
gesetzt. In Spanien ist die Einstellung auf Januar 2010 vorgesehen, der Zeitplan ist dort
jedoch nicht unumstritten (Stumpf/Tewes 1998).

Die deutsche Bundesregierung hat den von der Initiative ,,Digitaler Rundfunk* vorge-
schlagenen Zeitplan mit dem Ziel, die Planungssicherheit fur die Betroffenen zu erhé-
hen, beschlossen. Dieser sieht eine Einstellung der analogen (terrestrischen) Sender bis
2010 vor, mit einer Uberpriifung im Jahre 2003 (BMWi 1998). Dieser Zwischenhalt mit
Revisionsmoglichkeit wird jedoch auch als Untergrabung der Planungssicherheit ange-
sehen.

Die Vereinbarung von Chester im Juli 1997 trifft Regelungen fur die internationale
Frequenzkoordinierung bei der Einfihrung von terrestrischem Fernsehen, und sieht
vor, dass analoge terrestrische Sender bis 2020 eingestellt werden. Diese Vereinbarung
wird auch von der Schweiz unterstitzt. Es ist anzunehmen, dass sie eingehalten wer-
den kann. Andere internationale Abkommen sehen eine raschere Gangart vor: ein
CEPT-Dokument (November 1998) empfiehlt eine schrittweise Digitalisierung der ter-
restrischen Netze ab 2008, mit voller Umstellung bis 2015.

Die Umstellung in Kabelnetzen und tber Satellit findet in einer Reihe von Landern
bereits statt (Frankreich, Spanien, Skandinavien, Grossbritannien). Hier ist entschei-
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dend, dass die Anzahl terrestrisch empfangbarer Programme relativ gering ist und
somit das Interesse an einer Angebotsvergrdsserung hoch ist.

In Deutschland ist vor allem die Situation im Pay-TV-Bereich zu erwdhnen. Die ver-
unmaoglichte Fusion von Premiere und DF1 blockierte tiber lange Zeit die Entwicklung.
Der Streit um die Offenheit der d-Box verhinderte ein einheitliches System (technische
Standards und Vermarktungsmodell) und es stellte sich eine Reihe von neuen Proble-
men. Die deutsche Telekom ist Teil dieser ,,d-Box-Allianz* und héatte den Zugang von
Premiere zu den rund 17.5 Mio Haushalten, die von der Telekom mit Kabelfernsehen
versorgt werden, ermdglicht. Die Digitalisierung des Pay-TV-Senders Premiere schrei-
tet dennoch rasch voran (siehe Kapitel 5), was dazu fuhrt, dass in Deutschland vor al-
lem Bezahlfernsehen als Digitalfernsehen zu konsumieren ist.

Auf der anderen Seite bildet sich eine ,,Open-TV*“-Allianz mit ARD und verschiedenen
Gerateherstellern, die eine offene Set-Top-Box anstreben. Obwohl Beta Technik (Kirch)
den freien Zugang zum d-Box-APIl zugesichert hat, ist zu erwarten, dass der Boxen-
streit noch nicht beendet ist und die deutsche Situation bezlglich Digitalfernsehen,
Kabelnetzen, und Boxenstandards noch eine Weile verfahren bleiben wird.

6.3.2. Migrationsmodell

Die Figur 22 schematisiert die Angebotsstruktur wahrend der Ubergangsphase. Die
drei Angebotsbereiche (analoges TV, digitales TV und zusatzliche/neue Dienste) be-
schreiben den ,,Migrationspfad®, der eigentlich die obere Grenze des analogen Bereichs
darstellt.
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Figur 22: Indikative Darstellung des Migrationspfades analog — digital: der dunkle, untere

Bereich beschreibt die analoge Ausstrahlung, der obere, hellere Bereich symboli-
siert die verschiedenen digitalen Dienste.

Der Verlauf der Kurve zwischen analogem und digitalem Bereich ist Gegenstand der
Diskussion Uber die Migrationsphase. Es ist dies einerseits die Geschwindigkeit des
Ubergangs, andererseits die Frage nach dem jeweiligen Inhalt und Umfang des analogen
und digitalen Angebotes. Figur 22 beschreibt im strengen Sinn nur ein limitiertes Sy-
stem, wie es beispielsweise ein Kabelnetz darstellt. Wo gentigend Ressourcen vorhan-
den sind (Bandbreite bzw. Frequenzen), mussten die analogen Signale nicht unbedingt
entfernt werden — zumindest nicht aus Ubertragungstechnischer Sicht.

Die Fragen, die sich hierbei stellen, unterscheiden sich deshalb klar, je hachdem ob
man von der Ubertragung via Satellit, via Kabel oder terrestrisch spricht. Wie bereits
erwahnt wurde, fallt dem Betreiber der Kabel- oder terrestrischer Netze eine Filter-
funktion zu, Uber die er nicht nur die Auswahl der Programme gestaltet, sondern auch
die Ubertragungstechnik bestimmen kann.
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Der Zeitpunkt des Startes der Migrationsphase ist fur die drei Distributionswege sehr
verschieden: wahrend die Ubertragung via Satellit fuir eine grosse Anzahl von Sendern
tatsachlich bereits digital geschieht, bestehen (in der Schweiz) nur marginale digitale
Kabelangebote. Die digitale terrestrische Ubertragung ist noch unsicher: es muss noch
von einer Testphase gesprochen werden.

C Satellit
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: : : >
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Figur 23: Die drei Ubertragungswege haben ihre eigenen Fahrplane zur Umstellung auf

digitales Fernsehen.

6.3.3. Migration analog — digital bei der Satellitenibertragung

Die digitale Ubertragung via Satellit ist als ,,System im System* teilweise von der Ent-
wicklung der digitalen TV-Nachfrage unabhéngig, da der Satellitendirektempfang der
Haushalte (in der Schweiz) eine untergeordnete Rolle spielt. Die Belieferung der Ka-
belkopfstationen steht im Vordergrund, wobei die Fernsehveranstalter sich mit den
Satelliten- und mit den Kabelnetzbetreibern jeweils einzeln einigen mussen. Die Uber-
tragung auf den Satelliten und somit auch der Empfang ist bei einem bedeutenden Teil
der Sender bereits digitalisiert.

Etwas anders sieht die Situation bei den Sendern aus, bei denen ein direkter Heim-
empfang wichtig ist. Hierzu gehdren vor allem die Pay-TV-Sender (nicht unbedingt die
schweizerischen), die nicht im Kabelnetz empfangbar sind und die Wert auf eine di-
rekte Verwaltung der Abonnenten legen (siehe Kapitel 4). Grundsatzlich ist bei diesen
Veranstaltern das Interesse an einer digitalen Ubertragung gross, denn damit er6ffnen
sich ihnen verschiedene Moglichkeiten (einfacherer CA, mehrere Programme, usw.).
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Bedingung ist aber, dass sie die Zuschauerlnnen vorgangig vom Gebrauch einer Set-
Top-Box Uberzeugen kénnen.

6.3.4. Migration im Kabelnetz

Wie bereits angetdnt, bietet das limitierte System des Kabelnetzes eine ganz andere
Ausgangslage als die Satellitentbertragung. Der Kabelnetzbetreiber hat einen echten
Einfluss auf die Anzahl, die Auswahl und die technische Ubertragung der Programme.
Derzeit findet fur die geplante Digitalisierung (und auch fir die Ruckweg-
Tauglichkeit) in den meisten Kabelnetzen eine Kapazitatserweiterung statt (die sich
teilweise in einer Erhohung der Kabelnetzgebuihren auswirkt1l),

Der Weg in die Digitalisierung ist fir die Kabelnetze grundsatzlich ein Vorteil, denn er
bringt Kapazitatserweiterung und tiefere Kosten pro Kanal. Die Migration muss aber
kundenseitig mitgetragen werden, einerseits durch den Konsum der neuen Inhalte,
andererseits durch die Anschaffung einer Set-Top-Box.

a) Analoges Angebot im Kabel

Vorrangig ist hier die Frage nach der Geschwindigkeit und der Art und Weise des Ab-
baus der analogen Programme: wie lange bleibt das volistandige (heutige) analoge
Angebot im Kabel? Wann werden erste Programme nicht mehr analog ausgestrahlt?
Welche?

Das Abschalten eines Senders im Kabel kann bei KundInnen zu heftigen Protesten fuh-
renl2, weshalb das Angebot sehr auf den Markt abgestimmt werden muss. Tatséchlich
konnen nur die jeweiligen Besitzerinnen (oder Nutzerlnnen) einer Set-Top-Box die
digitalen Programme empfangen: zu Beginn sind dies null. Das heisst, dass die Uber-
fuhrung eines analogen Programms in das digitale Angebot dazu fihrt (wenn dies zu
Beginn der Migrationsphase geschieht), dass es in dieser Zeit nicht mehr empfangen
werden konnte. Ein Beginn der Migration auf diese Weise kann als zwangsweise Um-
stellung benannt werden.

11 wie zum Beispiel die 24.— pro Monat, die die Cablecom anstrebt.

12 Als Beispiel sei hier das Abschalten des tiirkischen Senders TRT im Basler Netz der Balcab Ende 1998
genannt, der ein grosses mediales Echo (bis in die Turkei) ausgeldst hatte. Inzwischen wurde der
Sender wieder in Netz aufgenommen.
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Die Migrationsphase wird deshalb aus Marketing-Grinden mit grosser Sicherheit mit
einer Erweiterung des Angebotes beginnen mussen.

«  Geschwindigkeit: wie lange dauert die Ubergangsphase, bis kein analoges Pro-
gramm (oder nur noch ein Restangebot) angeboten wird?

» Istein analoges Restangebot sinnvoll, aus welchen Programmen besteht es?
«  Wann werden die Pay-Programme auf digitale Ubertragung umgestellt?

Da eine Ausweitung des Angebotes selten ein Problem darstellt, eine Einschrankung
hingegen fur jeden beteiligten Akteur unter Umstanden ein wirtschaftliches Risiko
darstellt, konnte es moglich sein, die Migrationsphase mit regulatorischen Instrumen-
ten steuern zu mussen. Auch ein anderes Argument kdnnte fur einen regulatorischen
Eingriff sprechen: die digitale Programmvielzahl beinhaltet die Moglichkeit,
wiunschbare Entwicklungen und qualitativ hochwertige Inhalte zu fordern und maogli-
che negative Auswirkungen einer Umstellungsphase zu minimieren.

b) Digitales Angebot im Kabel

Das digitale Angebot im Kabel bildet mit hoher Wahrscheinlichkeit fir eine breite
Schicht der Zuschauerlnnen den ersten Kontakt mit digitalem Fernsehen. Umso ge-
spannter wird man auf die Gestaltung des Inhalts und der Preise sein. Im VVordergrund
stehen folgende Fragen:

Welche Art von Programmgruppen, Multiplexen bzw. Paketen wird es geben?
Wer stellt diese zusammen?

Es ist anzunehmen, dass den Kundlnnen zuné&chst digitale Programme angeboten
werden, die dem analogen Angebot weitgehend entsprechen, um den breiten
Konsum nicht zu verunsichern. Gleichzeitig kann nattrlich ein zusatzliches Ange-
bot daflir genutzt werden, ersten Kundinnen die Attraktivitat des digitalen Fern-
sehens zu zeigen und ihnen die Abonnierung digitaler Zusatz-Programme nahe-
zulegen.

Die Ausgestaltung der Paketierung wird also vermutlich marktgetrieben durch die
Kabelnetzbetreiber geschehen. Es ist gut mdéglich, dass die Kabelnetzbetreiber in den
ersten Abonnementsmonaten zum Grund- (Basis-)Paket kostenlos ein oder mehrere
andere Pakete liefern, um den Zuschauerlnnen den Konsum von zusatzlichen Sparten-
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fernsehprogrammen schmackhaft zu machen. Ein Beispiel fur die Ausgestaltung des
Kabel-Angebots kénnte so aussehen:

» Ein gunstiges Basispaket von ca. 15 Kandlen mit einem relativ kleinen, fir den
Schweizer Informationsbeziiger meist ausreichenden Programmangebot (6ffent-
lich-rechtliche Programme aus CH, D, A, F und/oder private Programme).

e Ein ,Basis plus“-Paket mit zusatzlichen Kanalen, bestehend aus meist privaten
Sendern, Spartensendern usw.

* Ein oder mehrere Pay-Pakete (inkl. Sport, Film und Erotik).

Aus regulatorischer Sicht stellen sich, obwohl bei der Ausgestaltung der Pakete vor
allem der Markt spielen muss, Fragen bezuglich freiem Zugang zu den Programmen.
Wo bisher die sogenannte Must-carry-rule die Aufschaltung eines Senders auf das Ka-
belnetz zwingend vorsah, kdnnte jetzt eine schwierige Lage auftreten: In welchem Pa-
ket musste denn ein Sender eingebettet werden und zu welchen Kosten (fur die Kon-
sumentinnen)? Ein medienpolitisch gedusserter Wille, beispielsweise die Konzessionie-
rung eines privaten nationalen Senders, konnte dadurch zunichte gemacht werden,
dass dieser Sender gar nicht die erwlnschte Reichweite erreicht, weil er statt im Ba-
sispaket nur in einem kostpflichtigen ,,Basis plus*-Paket ausgestrahlt wird.
Grundsatzlich wird die Must-Carry-Rule durch die digitale Kapazitatserweiterung des
Kabelnetzes zwar entscharft; die Programmierung bzw. Platzierung bleibt aber ein
Thema.

In eine dhnliche Richtung gehen auch die Bedenken, dass der EPG fur den Konsum
einzelner Programme von herausragender Bedeutung sein wird, weil die Reihenfolge
des Erscheinens der Programme im EPG (oder gar deren Nichtbertcksichtigung) die
Zuschauerlnnen beeinflusst. Dies konnte zu einem Missbrauch durch die EPG-
Programmierung fuhren. Diese Uberlegung spielt aber vor allem dann eine Rolle,
wenn die Anzahl der Sender unibersichtlich gross wird.

Zeitplan der Migration im Kabelnetz

Es zeichnet sich ab, dass in den meisten Schweizer Kabelnetzen in den nachsten Jahren
(1-2 Jahre) ein erstes digitales Programmpaket angeboten wird, so wie es heute die
Cablecom in Zurich und in der Ostschweiz bereits anbietet (Minoritatenpaket). Die in
den Interviews befragten Experten zeigten auch die weitgehend ubereinstimmende
Meinung, dass innerhalb der néchsten funf bis zehn Jahren die meisten Programme
digital verfugbar werden. Die Einstellung der analogen Programme wird allerdings
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nicht durch alle Experten gleich beurteilt. Wahrend die einen befragten Kabelnetzbe-
treiber die definitive Migration in der Schweiz 2010 abgeschlossen sehen (so der deut-
sche Kabelnetzbetreiber o.tel.0), sind andere der Meinung, dass die analogen Pro-
gramme noch mindestens 20 Jahre verbreitet werden (Cablecom, auch SRG).

Die Set-Top-Box wird voraussichtlich Pay-TV-féhig sein missen. Denn es besteht unter
den Befragten ebenfalls der Konsens, dass die meisten Applikationen (Angebote) zu-
nachst im Pay-Bereich sind oder sich dorthin bewegen (auch das Cablecom-
Minoritatenpaket). Falls zunachst nur Free-TV-Boxen angeboten werden, sollten diese
bald durch aufwendigere, CA-fahige Boxen ersetzt werden.

Ausnahme bilden die reinen Pay-TV-Pakete wie jenes der Pay TV S.A. aus Lausanne,
welches plant, die gesamte Umstellung in den Kabelnetzen innerhalb einer Nacht zu
erledigen.

6.3.5. Terrestrische Migration analog — digital

Die terrestrische Ausstrahlung von digitalem Fernsehen ist vor allem geeignet dazu,
den steigenden Anteil mobiler und/oder portabler Empfangsgerate erreichen zu kon-
nen. Die Erstellung eines neuen digitalen terrestrischen Netzes bzw. die Umristung
der analogen Sender erfordert jedoch hohe Investitionen, weshalb ausser der SRG bis-
her in der Schweiz noch niemand offentlich Gber einen solchen Ausbau diskutiert hat.

Es stellt sich daher grundsétzlich die Frage, ob auf den Bau bzw. Ausbau eines digita-
len Netzes verzichtet werden kann. Implizit sind in den Forderungen fur ein DVB-T-
Netz zwei verschiedene Grundhaltungen enthalten:

1. Die Grundversorgung mit Fernsehdienstleistung in der Schweiz soll durch ein
terrestrisches (digitales) Netz sichergestellt werden.

2. Die Grundversorgung wird grundsatzlich nicht auf terrestrischem Weg sicherge-
stellt. Aus wirtschaftlichen Grinden soll jedoch in einigen, gut bevolkerten Ge-
bieten eine terrestrische Versorgung gewahrleistet werden, um den portablen und
mobilen Empfang zu ermdglichen.

Auf die Grundversorgung wird im folgenden Kapitel nédher eingegangen. Die terrestri-
sche Distribution aus marktwirtschaftlichen Grinden scheint jedoch recht naheliegend,
wollen doch die meisten Veranstalter nicht auf den wichtigen Sektor der Portabel-



120 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

Empfanger verzichten, einige durften durchaus auch bereit sein, die entsprechenden
Distributionskosten zu Ubernehmen.

Die internationale Entwicklung (Chester 97 und Entwicklung in Deutschland, Gross-
britannien und Spanien) lauft in die Richtung der koordinierten Einstellung der analo-
gen terrestrischen Sender. Auch die Schweiz dirfte sich dieser Entwicklung anschlies-
sen mussen (d.h. Einstellung der analogen Sender 2010 bis 2020). Die internationale
Koordination ist hier wichtiger als im Kabelnetz-Bereich, in welchem sich die Fre-
guenzknappheiten nicht in gleichem Masse zeigen. Es liegt aber unter anderem auch
die Meinung vor, dass die européischen Migrationsplane etwas verfriht und vor allem
als Antwort auf die US-amerikanischen Initiativen zu verstehen sind (Bakom).

Auch bezlglich der Planungssicherheit liegt ein Handlungsbedarf im terrestrischen
Bereich vor: ein wichtiger Impuls flr die Gerateentwickler und -Hersteller ist die Si-
cherheit, dass die digitalen Endgeréate einen (Zusatz-) Dienst bringen bzw. die analo-
gen Gerate mit dem Fehlen von analogen Sendern durch digitale ersetzt werden mus-
sen.

6.3.6. Wer nimmt auf den Verlauf des Migrationspfades
Einfluss?

Die wichtigen Akteure im Digitalfernseh-Bereich (siehe Kapitel 4) sind die Fernseh-
Veranstalter (inkl. SRG), die Kabelnetzbetreiber und die Swisscom. Bezlglich der
Migrationsphase haben sie zwar leicht unterschiedliche, aber relativ kongruente Ziele:
die Erhaltung des Reichweitenpotentials und gleichzeitige Kapazitatserhéhung durch
Digitalisierung. Bremsend fur die Umstellung dirften die finanziell schwéacheren
Privat-Veranstalter sein, fir die vor allem die Reichweite die massgebende Grosse
darstellt.

Der Migrationspfad enthalt vor allem die steuerbare zeitliche Dimension, welche
durch alle beteiligten Akteure beeinflusst wird.

Die inhaltliche Dimension stellt die andere Einflussgrésse der Migrationsphase dar.
Hier muss das RTVG (evtl. in revidierter Form) angewandt werden, was vor allem die
Kontrollfunktion des Bakom beanspruchen wird.
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6.3.7. Grundversorgung durch terrestrische Ausstrahlung?

In den vorhergehenden Kapiteln wurde auf die beiden Hauptnutzen der terrestrischen
digitalen Ausstrahlung hingewiesen — die Grundversorgung und die Erschliessung des
Portabel-/Mobil-Marktes. Die Grundversorgung mit terrestrischem Fernsehen ist im
RTVG (bzw. in der SRG-Konzession) festgehalten. In einem zukUnftig digitalisierten
Fernsehmarkt l&asst sich vermutlich eine analoge Grundversorgung nicht mehr recht-
fertigen: eine digitale Grundversorgung drangt sich auf. Die Sicherung der flachendek-
kenden terrestrischen Feinverteilung der Fernsehsignale in die ganze Schweiz ist auf-
grund der knappen Frequenzen und der schwierigen Topologie jedoch nicht unpro-
blematisch. Hier bietet sich die Gelegenheit, verschiedene Optionen fur eine Grundver-
sorgung zu betrachten:

e Inhaltliche Grundversorgung: generell kann zur Art und Anzahl der Programme,
die zur Grundversorgung gehdren sollen, die Diskussion erdffnet werden. Diese
Problematik des Service Public ist allerdings nicht spezifisch flr das digitale Fern-
sehen und muss an anderer Stelle diskutiert werden.

» Die Grundversorgung kann wie bisher durch ein terrestrisches, flachendeckendes,
neu digitales Versorgungsnetz durchgefuihrt werden. Dieses Netz kdnnte bei-
spielsweise (wie heute das analoge Netz) von der SRG oder von der Swisscom
aufgebaut und betrieben werden.

* Die hohe Durchdringung der Haushalte mit TV-Kabel (tGiber 90% der Fernseh-
Haushalte) wirden eine einfachere, pragmatische Losung ermoglichen: diejenigen
Haushalte, die ausschliesslich auf terrestrischen Empfang angewiesen sind (ca. 5%
der Haushalte) kdnnten mit subventionierten Satellitenempféangern oder, wenn sie
geografisch konzentriert sind, mit lokalen Netzen (evtl. MMDS) versorgt werden
(Telecommunications 11/98).

» Die dabei entstehenden Verteilungsprobleme (wer hat Anrecht auf Subventionie-
rung?) durfen aber nicht ausser Acht gelassen werden. Ausserdem musste gepruft
werden, ob die Krisensicherheit gewahrleistet ist, da die Satellitentbertragung re-
lativ leicht gestort werden kdnnte (und einem terroristischen Anschlag als Ziel
dienen kdnnte). Die Satellitenverbindung dient einerseits direkt als Haushalt-
Zulieferung, andererseits als Kabelnetzzulieferung (wobei diese Verbindung auch
durch Richtstrahlverbindungen krisensicher werden kann).
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7. Auswirkungen
(INFRAS)

Nachfolgend wollen wir die moéglichen Auswirkungen, Chancen und Risiken des di-
gitalen Fernsehens auf verschiedenen Ebenen beleuchten. Dabei greifen wir auf die
Analysen in den vorangehenden Kapitel zuriick und stellen diese zusammenfassend
dar.

Die Digitalisierung wird den Trend zur Deregulierung und zum verstarkten Einsatz
der Marktkréafte verstarken. Das Angebot wird breiter werden und mit Sparten- und
Special-Interest-Programmen weiter ausdifferenziert werden. Somit ist mit einer
nochmals verstarkten Konkurrenz unter den Programmanbietern zu rechnen.

Auf der anderen Seite wird der Fernsehkonsum jedoch kaum mehr signifikant zuneh-
men und das Interesse an noch mehr Fernsehprogrammen ist flr einen Grossteil der
Nutzerlnnen (ca. 80%) nachweislich tief (vgl. z.B. INFRAS 1997, Dahm 1998). Zudem
ist die neue Konkurrenz durch das Internet zu bericksichtigen, welche insgesamt eher
zu einer Abnahme des traditionellen Fernsehkonsums ftihren wird. Der Werbemarkt
gilt zumindest in Europa ebenfalls als ziemlich ausgeschopft. In der Schweiz ist zur
Zeit noch ein gewisser Spielraum vorhanden. Selbst dieser dirfte durch den Eintritt
der neuen privaten Anbieter bald erschopft sein (Prognos 1998).

Expansionsmdglichkeiten nur noch im Pay-TV

Far die Finanzierung der neuen digitalen Programme steht somit das Pay-TV im Vor-
dergrund (Européische Kommission 1998). Der gesamte Fernsehmarkt wird in Zukunft
v.a. dadurch wachsen, dass mittels Ausdifferenzierung der Programme die Zahlungs-
bereitschaft der Konsumentinnen effektiver ausgeschopft wird. Das Entgelt-Fernsehen
ist in der Schweiz bislang auf relativ geringes Interesse gestossen (ca. 5%). Ausschlag-
gebend dafur sind das breite Free-TV-Angebot sowie die hohen Kosten flr Decoderbe-
schaffung und Pay-TV-Abonnement fur einen relativ geringen Zusatznutzen.

Mit dem Wechsel zum digitalen Fernsehen durfte das Pay-TV in der Schweiz deutlich
an Bedeutung gewinnen. Folgende Thesen sprechen fiir diesen Wandel:

» Die fur den Empfang digitaler Kanéle benétigten Decoder (in Set-Top-Box oder
integriert in TV-Gerat) kénnen, einen gemeinsamen Standard vorausgesetzt, eben-
falls flr das Pay-TV eingesetzt werden. Dadurch entfallen die heute Ublichen Zu-
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satzkosten zum Kauf eines zusatzlichen Gerates. Im Vergleich zum digitalen Free-
TV wird somit das Pay-TV relativ gunstiger.

 Das digitale Pay-TV-Angebot dirfte in Zukunft interessantere Programm-
Bouquets umfassen als heute.

»  Der deutschsprachige Free-TV-Markt ist flr die grosse Anzahl der heutigen Pro-
grammveranstalter eher zu klein, mit der Folge, dass unter den Anbietern ein
harter Verdrangungskampf stattfindet. Es ist nicht auszuschliessen, dass mittelfri-
stig einige Anbieter in den digitalen Pay-TV-Markt wechseln und dadurch den
Umfang des deutschsprachigen Free-TV vermindern werden.

»  Spezielle Inhalte, wie z.B. die Ubertragung von Grossanlassen (Fussball-WM, Box-
kampfe), werden in Zukunft vermehrt nur noch gegen spezielles Entgelt emp-
fangbar sein. Die horrenden Summen, die fur die Verwertungsrechte bezahlit wer-
den, kdnnen kaum allein durch Werbegelder (und Konzessionsgebthren) finan-
ziert werden. Aus diesem Grund kdnnen die offentlich-rechtlichen Anstalten nicht
mehr mithalten. Es ist deshalb durchaus denkbar, dass eine solche Entwicklung
schliesslich eine Art Zwang darstellen wird, Set-Top-Boxen zu kaufen und Pay-
TV-Kanéle zu abonnieren.

Ausdifferenzierung und Fragmentierung

Die Konsumentinnen werden mit dem digitalen Fernsehen mehr Programme und
mehr auf spezielle Nutzergruppen zugeschnittene Programme erhalten. Damit wird
der bereits bestehende gesellschaftliche Trend zur Ausdifferenzierung und Fragmen-
tierung nochmals verstarkt (Ouaj et al. 1997, Jarren 1999). Einige beflirchten eine weite-
re Zersplitterung des 6ffentlichen Diskurses und eine weitere Entpolitisierung der Ge-
sellschaft.

Ob mit der grdsseren Programm-Quantitat auch inhaltlich mehr Qualitat, Vielfalt und
Pluralismus einhergehen wird, ist abzuwarten. Ein breiteres Angebot stellt hthere An-
forderungen an die Konsumentinnen zur Selektion der Programme und Informatio-
nen. Entsprechende intellektuelle (und technische) Fahigkeiten zur Nutzung des Fern-
sehens erhalten eine starkere Bedeutung. Von der angesprochenen Ausdifferenzierung
und vom Internet abgesehen, ist jedoch zur Zeit nicht absehbar, ob sich das Fernsehen
als solches mit der Digitalisierung gross verandern wird. Die zeitversetzt wiederholte
Sendung von Programmen (Near Video on Demand) wird moglicherweise jene Neue-
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rung bieten, welche den Konsumentinnen den grdssten Zusatznutzen liefern wird,
indem die zeitliche Bindung der Programme gelost wird.13

Die zunehmende Bedeutung des Pay-TV, bei moglicherweise gleichzeitiger Verringe-
rung des Free-TV-Angebotes, wird hingegen das wahlloses Umherzappen zwischen
Programmen weniger attraktiv machen, weil im Pay-Bereich fur das Zappen speziell
bezahlt werden muss.

Damit einher geht auch eine zunehmende Internationalisierung der angebotenen Pro-
gramme, weil die nationalen Markte fur die Nischenprogramme zu klein sind. Je gros-
ser der Markt, desto ausdifferenzierter kann das Angebot sein (Dahm et al. 1998). Be-
reits heute schwindet die Bedeutung der nationale Grenzen. An ihrer Stelle orientieren
sich die Programmveranstalter zunehmend an den Sprachregionen, was dem Zusam-
menhalt der Schweizer Sprachregionen nicht forderlich ist. Die Sprachraum-
Orientierung besteht in der Schweiz bereits seit langerem.

Chancen fur die SRG

Die SRG als offentlich-rechtliche Anstalt und Marktleaderin mit besonderen Service-
Public-Aufgaben wird mit dem digitalen Fernsehen noch mehr Konkurrenz erhalten
und demzufolge um Marktanteile kdmpfen mussen. Es sind jedoch auch Entwicklun-
gen auszumachen, welche der SRG zugute kommen kénnten. Neben dem Trend zu
mehr (seichter) Unterhaltung, Reality-TV und Infotainment kdnnen mit der Verbreite-
rung und Aufsplittung des Angebotes auch Gegentrends beobachtet werden, bei de-
nen die qualitativen Merkmale der Programme ein starkeres Gewicht erhalten. In der
Breite des Angebotes gewinnen Anbieter und Sendungen an Bedeutung, welche ftr
publizistische Qualitat, Zuverlassigkeit, Wahrheitsgehalt und Kompetenz burgen.
Maglicherweise ist der erneute Bedeutungsgewinn der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
in Deutschland auf Kosten der Privaten auf solche Effekte zurtickzufthren.

Chancen ergeben sich fur die SRG durch die verbesserte Wiederverwertung von
hochwertigen Beitrdgen und die zeitversetzte Sendung von attraktiven Gefassen, wie
z.B. Nachrichtensendungen. Daneben kénnten regionale Fenster, Sendungen in Mehr-
sprachigkeit, Filme in Originalsprache angeboten werden.

13 Auf der anderen Seite werden fixe Sendezeiten von viele Konsumentlnnen geschétzt, weil sie im
Tagesablauf eine Orientierung schaffen (Dahm et al. 1998).
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Far die neuen privaten Veranstalter in der Schweiz durfte das digitale Fernsehen v.a.
neue Konkurrenz bringen. An den neuen Mdglichkeiten von digitalen Programmen
sind sie zur Zeit noch nicht interessiert. Da der private Fernsehmarkt auf nationaler
Ebene in der Schweiz erst im Aufbau ist, kommt das digitale Fernsehen zur Herausbil-
dung einer eigenen ,,digitalen* Fernsehindustrie noch zu frih.

»Gatekeepers* und Grundversorgung

Sollen vermehrt Marktkrafte im Fernsehmarkt Einzug halten, so erhalten aus wettbe-
werbs- und medienpolitischer Sicht die Zugangsbedingungen ein besonderes Gewicht.
Programmveranstalter benétigen den Zugang zu den Verbreitungsinfrastukturen (Ka-
bel, Satellit, terrestrisch), zu den Kundlnnen (Conditional Access, Zutrittsbarrieren
durch Marktbeherrschung) und Zugang zu den Inhalten (Verwertungsrechte). Fur die
Konsumentinnen wird relevant, wie und zu welchen Bedingungen (technischer An-
schluss, Preise) sie zu einem vielfaltigen Angebot Zugang erhalten.

Der Zugang der Veranstalter zu den Distributionskanélen soll geméass EU-Griinbuch
zur Konvergenz (Européische Kommission 1997) grundséatzlich tber den Markt erfol-
gen. Probleme ergeben sich aus wettbewerbspolitischer Sicht v.a. dann, wenn der freie,
nicht-diskriminierende Zugang zur Infrastruktur und zu den Kundinnen aufgrund
von vertikalen Verflechtungen und Eigeninteressen der Verbreiter oder Monopolisie-
rung des Conditional Access nicht gewahrleistet ist. Unfaire Wettbewerbsbedingungen
kénnen auch auf der Ebene der Navigationsinstrumente (EPG) erfolgen, indem gewis-
se Programme bevorzugt behandelt werden. Auf der Ebene des Pay-TV und des Con-
ditional Access furchten sich die Kabelnetzbetreiber vor den Pay-TV-Veransteltern,
welche im Rahmen eines vertikal integrierten Vertriebsmodells den Kundenzugang
selber verwalten wollen. Aus diesem Grund setzen die oligopolistischen digitalen Pay-
TV-Anbieter auf proprietare CA-Systeme. Fur die Kabelnetzbetreiber kdme eine sol-
cher Vorstoss der grossen Veranstalter einer Degradierung zu reinen Transporteuren
gleich. Offene CA-Plattformen sind fur die Kabelnetzbetreiber von strategischer Be-
deutung.

Auf der ,,Content*-Ebene besteht Gefahr, wenn der Zugang zu den Verwertungsrech-
ten aufgrund von monopolistischen Anbieterstrukturen nicht gewdhrleistet ist.

Auf Konsumentenseite ist das digitale Fernsehen mit erheblichen Zusatzkosten ver-
bunden. Mit Blick auf die Grundversorgung der Bevolkerung mit bestimmten Pro-
grammen und Inhalten, stellt sich die Frage, welche Programme und Inhalte in Zu-
kunft noch ohne Zusatzkosten ,,frei“ empfangbar sein werden und sein sollen. Ohne
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Definition von Minimalstands fur das Free-TV von Seiten der Politik ist zu beflirchten,
dass neue Zutrittsschranken fur Informationen mit Service-Public-Charakter errichtet
werden. Dies trifft sicherlich fur die terrestrisch verbreiteten Programme zu. Aufgrund
der sehr hohen Versorgungsdichte in der Schweiz kommen dem Kabelfernsehen eben-
falls gewisse Grundversorgungsfunktionenen zu. Es ist deshalb medienpolitisch rele-
vant, welche Programme in welcher Blindelung und zu welchem Preis angeboten wer-
den. Die Politik ist deshalb gefordert, zusammen mit den betroffenen Akteuren (Ka-
belnetzbetreiber, Veranstalter) die Notwendigkeit und mogliche Ausgestaltung von
Kriterien und Richtlinien zu erdrtern. Weiter I&sst sich prufen, ob in Ergénzung zu den
bestehenden Veranstalter- und Weiterverbreitungskonzessionen eine zuséatzliche Kon-
zession fur die Programmbuindelung (Multiplexing) eingefuhrt werden soll, die an
bestimmte Bedingungen geknUpft werden kdnnte.
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8. Strategien und Handlungsbedarf
(INFRAS und Prognos)

8.1. Einleitung

Digitales Fernsehen ist keine ferne Zukunftsoption, sondern bereits heute Realitat fur
mehrere Abschnitte der Wertschopfungskette (u.a. Studiotechnik, Satellitentber-
tragung, erste digitale Programmbuindel im Kabelfernsehen, aber auch ,,enhanced tele-
vision“ in Form von WebTV und konkurrierenden Angeboten). Grossere Uber-
tragungskapazitaten und der 6konomischere Umgang mit begrenzten Ressourcen, so-
wie kostenglnstiges Management und engere Kundenbindungen machen digitales
Fernsehen zum zwingenden Nachfolger des analogen Fernsehens. Weder Betreiber
noch Gesetzgeber kdénnen sich heute frei entscheiden, ob digitales Fernsehen einge-
fuhrt wird oder nicht. Der Handlungsspielraum der Schweiz innerhalb von Europa
bleibt sehr begrenzt. Lésungen werden auf europaischer Ebene oder zumindest zu-
sammen mit den (gewichtigeren) Nachbarlandern zu suchen sein. Auf der Seite der
wirtschaftlichen Akteure steht lediglich die Ausgestaltung des neu erschlossenen un-
ternehmerischen und publizistischen Raumes zur Disposition. Es geht darum, wie die
Chancen genutzt und die Risiken vermindert werden kénnen. Zégern und reaktives
Abwarten kann Risiken in sich bergen und der Wettbewerbfahigkeit gegentiber der
auslandischen Konkurrenz auf Ebene der Veranstalter und Distributoren (Satelliten-
betreiber) schaden.

Wo steht die Schweiz also in diesem zwingenden Ubergang vom analogen zum digi-
talen Fernsehen? Die Untersuchungen von Prognos und INFRAS zeigen, dass in der
Schweiz weder das Publikum noch die Fernsehunternehmen auf digitales Fernsehen
mit seiner Vielfalt an neuen Herausforderungen hinreichend vorbereitet sind. Bei den
Kabelnetzbetreibern wurden die Chancen und Risiken hingegen erkannt. Die Zurick-
haltung der heutigen Fernsehbetreiber hat bisher nur deshalb nicht zu Verwerfungen
im Schweizer Wettbewerbsgefiige gefuihrt, weil auch potentielle Schweizer Konkur-
renten die Moglichkeiten von digitalem Fernsehen nicht nutzen (andere Medien, Ban-
ken, Versicherungen, andere multinationale Konzerne, Grossverteiler etc.).

Das Publikum sieht sich weiterhin mit einer Vielzahl von Standards und verwirrenden
Ankiindigungen konfrontiert, die die Entscheidung fur ein bestimmtes Empfangs-
system (Set-Top-Box mit/ohne Entschlisselungssystem via Kabel oder Satellit) er-
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schweren. Der Zusatznutzen ist fir die Zuschauerlnnen noch kaum erkennbar. Die
Aufmerksamkeit der Konsumentlinnen konzentriert sich vorab noch auf das Internet.

Um dem digitalen Fernsehen in der Schweiz in 6konomisch, gesellschaftlich und poli-
tisch erwinschter Form zum Durchbruch zu verhelfen, sind sowohl Handlungs-
spielraum als auch Handlungsoptionen zu analysieren. In Zusammenfassung der von
Prognos und INFRAS durchgefuhrten Studien ziehen die beiden Unternehmen die
folgenden Schlussfolgerungen:

8.2. Abhangigkeit von Entwicklungen im Ausland

Schon in der analogen Fernsehwelt befindet sich die Schweiz in einem Geflecht von
Beziehungen und Abhéangigkeiten auf fast allen Stufen der Wertschopfung: Pro-
grammbeschaffung vollzieht sich ebenso im internationalen Raum wie die Distribution
(etwa Uber Satellit) und der Empfang in den Multikanalhaushalten (via Kabel oder
individueller Satellitenantenne; also nahezu alle Haushalte in der Schweiz).

Digitales Fernsehen verstarkt die Internationalisierung weiter und schrankt den
Schweizer Handlungsspielraum durch eine Reihe von in- und auslandischen Faktoren
ein: durch den jeweiligen und sich rasch a&ndernden Entwicklungsstand der Technik,
durch die bestehende Infrastruktur, aber auch durch die Faktoren Rechtslage, Politik
und Wirtschaft.

Far die Schweiz stehen grundsétzlich 2 verschiedene Handlungsoptionen offen:

1. ein abwartender, reaktiver Nachvollzug mit einem relativ spaten Ubergang zum
digitalen Fernsehen

2. eine vorausschauende, proaktive Mitgestaltung durch Erarbeitung einer eigenen
Schweizer Position fiir den Ubergang zum digitalen Fernsehen

Die zweite Option setzt einen Dialog unter den wichtigsten Akteuren und eine Eini-
gung auf einen Fahrplan voraus. Auch wenn die Schweiz vom Marktvolumen her ein
geringes Gewicht aufweist, so hat sich doch eine gewisse Chance, in den internationa-
len Gremien die Interessen der Schweiz aktiv einzubringen und den Ubergangsprozess
mitzugestalten. Eine solche Option entspricht dem Selbstverstandnis einer proaktiven
Medienpolitik und einer zukunftsorientierten unternehmerischen Planung. Je schneller
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und breiter abgestutzt eine Schweizer Position entwickelt werden kann, desto héher
sind die Chancen, den Prozess mitzugestalten.

Alle drei grossen Sprachregionen der Schweiz bilden aus internationaler Sicht jeweils
nur einen Kkleinen Teil des entsprechenden Sprachraums in Europa. Es bestehen starke
kulturelle Verflechtungen Uber die Landesgrenzen hinweg, die sich auch in der Me-
dienlandschaft deutlich abzeichnen: Im Fernsehmarkt entfallen mehr Nutzungs-
minuten insgesamt auf ausldndische Veranstalter als auf inlandische, wenn auch das
jeweilige erste Programm der SRG die hdchste durchschnittliche Tagesreichweite er-
zielt (Angaben des SRG-Forschungsdienstes fur 1997). Auch im Print-Sektor spielen
auslandische Titel eine bedeutende Rolle, nédmlich im Zeitschriften-Markt, wenn auch
nicht bei den Tages- und Wochenzeitungen.

Die Schweizer Medienlandschaft wird also von auslandischen Angeboten stark mitge-
pragt und die Fernsehdigitalisierung im Ausland hat starke Einflisse auf die Schweiz.
Ein ,,Alleingang* der Schweiz wuirde im Publikum auf Unverstandnis stossen.

8.3. Handlungsbedarf und Strategien in der Wirtschaft
8.3.1. Technik, Endgerate-Ausstattung

Technische Reife

Eine bedeutende Einschrdankung des Handlungsspielraums der wichtigsten wirt-
schaftlichen Akteure rihrt noch immer daher, dass z.T. die technische Reife noch nicht
erreicht oder Unsicherheiten beziglich Standards bestehen. Geschaftsmodelle kénnen
erst dann in die Praxis umgesetzt werden, wenn die dazu notwendige Technik ausge-
reift ist und den Anbietern und Nutzern zu einem akzeptablen Preis zur Verflgung
steht, somit also neben der technischen Reife auch die Marktreife hergestellt ist.

Far viele neuartigen Dienste im Rahmen der Fernsehdigitalisierung ist die technische
Reife heute erreicht, sodass sich das Zeitfenster flr deren Markteinfihrung oOffnet.
Weitere Entwicklungen im Bereich der Technik oder der Dienste kénnen allerdings
bisherige Losungen ins Abseits bringen und bisherige Investitionen unwirtschaftlich
machen. Das Zeitfenster sollte trotzdem frih genutzt werden, zum einen weil dadurch
Erfahrungen mit neuen Diensten gesammelt werden kdnnen, zum anderen weil da-
durch den Boden fur eine spatere Massenverbreitung neuer digitaler Dienste geschaf-
fen und die Wettbewerbsposition gestarkt werden kann. Die in der Schweiz zwar Klei-
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ne, aber immer wichtigere Industrie fur Consumer- und Fernsehtechnologie (z.B. Ku-
delski und Fantastic Corp.) gewinnt mit der Digitalisierung in der Schweiz an Bedeu-
tung und liefert wertvolle Impulse an die Wirtschaft.

Eine rasche Diffusion digitaler Set-Top-Boxen bildet die Voraussetzung der Markt-
entfaltung. Allerdings besteht eine realistische Chance fur die Promotion von digitalen
Set-Top-Boxen fur Kabelfernsehempfang nur, wenn im Kabelnetz zumindest einige
attraktive Programme und erste Beispiele fuir nutzenstiftende Zusatzdienste empfang-
bar sind; im Satellitenbereich besteht bereits ein grosseres Digitalfernseh-Angebot, al-
lerdings werden noch kaum Zusatzdienste angeboten, die den Nutzen einer digitalen
Set-Top-Box gegentiber analogem Empfang hervorheben wiirden.

Mobiler Empfang in Fahrzeugen und mit portablen Geraten

Ohne DTT (digitales terrestrisches TV) ist mittelfristig kein mobiler Digitalfernseh-
Empfang moglich. Der Empfang mit portablen Geréten wird aber gerade beim junge-
ren Publikum immer beliebter, so dass ein Verzicht auf terrestrisches Digitalfernsehen
Einbussen bei einem wichtigen Zuschauersegment bedeuten wirde. Weitere Ent-
wicklungsanstrengungen auf Seiten der Geratehersteller sind notwendig, damit die
zum Digitalfernsehempfang notwendige Technik in handliche Endgerate (,,Henkelwa-
re*) integriert werden kann.

8.3.2. Neue Strategien von Medienunternehmen

Angebots-Differenzierung

Die neuen digitalen Mdglichkeiten gestatten und verlangen eine weitaus differenzier-
tere Angebotspalette als analoges Fernsehen. Einzelne neue Angebote von Medien-
Unternehmen kénnen selbst als ,,Palette* beschrieben werden, wenn Inhalte auf Abruf
angeboten werden, entweder in Form von ,,enhanced television* oder als echtes inter-
aktives Fernsehen.

Die Differenzierung muss aber zumindest kurzfristig nicht so weit gehen: Auch ,,Mas-
senangebote* mussen auf ihr jeweiliges Zielpublikum immer wieder neu abgestimmt
werden und bei zunehmender Angebotsvielfalt nimmt auch die Zahl der unterscheid-
baren Zielgruppen zu, wahrend ihre Durchschnittsgrosse zurtickgeht.

Fernsehveranstalter sind also aufgerufen, bestehende Angebote zu erweitern und um
neuartige Dienstleistungen zu erganzen, die Uber eine lineare Programmabfolge hin-
ausgehen.
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Exklusiv-Angebote

Exklusiv-Angebote werden zu einem wichtigen Instrument zur Starkung der Kunden-
bindung mit grosser Bedeutung fur die erzielbaren Ertrage, sei es bei direkter Benut-
zerbezahlung Uber hohere Preise, die verlangt werden kénnen, sei es bei indirekter
Finanzierung (Werbefinanzierung) Uber die hohere Qualitat der vermarkteten Kon-
taktleistung.

Vorausschauende Medienunternehmen investieren bereits heute in ihren Vorrat an
,»content“, also an Inhalten in Form von Nutzungsrechten an historischem, aktuellem
und zukunftigem Material aus verschiedenen Bereichen wie Filme, Serien, Sport-
veranstaltungen oder Bildung. Dabei sind insbesondere diejenigen Nutzungsrechte zu
erwerben, die Uber die im analogen Free-TV Ublichen einmaligen Ausstrahlungen (mit
einer ,,Service-Wiederholung*“ zu einer Randzeit an einem der folgenden Tage) hin-
ausgehen (z. B. Auswertung auf digitalen Tragermedien wie DVD oder Online als Pay
per view oder Video on Demand).

Customer Care

Durch die Fernseh-Digitalisierung kénnen erstmals auch Free-TV-Veranstalter einen
direkten Kundenkontakt herstellen. Sie sind damit konfrontiert, ihr Geschéaftsfeld um
Customer-Care-Dienstleistungen selbst zu erweitern oder zu diesem Zweck mit Part-
nern zusammenzuarbeiten. Dazu zahlt der Aufbau eines Service-orientierten Kunden-
dienstes genauso wie die Abonnenten-Verwaltung und die Aufbereitung der Kunden-
daten flr die werbetreibende Wirtschaft (,,data mining“).

Durch gezielte Partnerschaften kbnnen Fernsehunternehmen Kompetenz im Bereich
Customer Care erwerben oder verstarken: Print-Medien kdnnen ihre Erfahrungen mit
langjahriger Abonnentenpflege einbringen, Markenartikel-Hersteller aus verschie-
densten Branchen haben Erfahrung mit Direktmarketing und viele Dienstleistungs-
unternehmen haben in den letzten Jahren Call-Center fur Telefonberatung und
-verkauf eingerichtet.

Fernseh-Veranstalter werden zu ,,Key players* im Handel mit Inhalten (Rechten)

Indem Fernsehveranstalter neben ihrem Hauptprogramm auch Zusatzdienste anbie-
ten, werden sie zu Verwaltern eines grosseren Inhalte-Btindels. Schon die im Analog-
fernsehen oft angebotenen Teletext-Untertitel stellen gegenuber ,,reinem* Fernsehen
eine Erweiterung des redaktionellen Leistungsumfangs dar. Wenn weitergehende Zu-
satzdienste angeboten werden sollen, bedingt dies nicht nur einen Ausbau der redak-
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tionellen Leistungen, sondern auch ein umfassendes Rechte-Management: Wenn bei-
spielsweise zusammen mit Spielfilmen jeweils auch biographische Daten zu den
Kunstlern bereitgestellt werden, muss der Veranstalter sich auch beim Herausgeber
des verwendeten Filmlexikons um die entsprechenden Veroéffentlichungsrechte bemu-
hen, wenn solche Daten ausser Haus beschafft werden. Beim Einkauf von Verwer-
tungsrechten, die in Zukunft nicht mehr nur aus der Film- und Fernsehbranche stam-
men werden, ist auf eine umfassende Abdeckung zuséatzlicher Verwertungs-
moglichkeiten zu achten.

Neue Erlos-Strukturen

Wie in anderen Wirtschaftssektoren bilden auch im Medienmarkt 6konomische Re-
striktionen sowohl fur Anbieter als auch flir Nachfrager eine Grenze des Handlungs-
spielraums. Im Gegensatz zu anderen Dienstleistungsmarkten ist im Bereich der Medi-
en nicht nur ein direkter Zahlungsstrom von den Konsumentinnen und Konsumenten
zu den Dienstleistungsanbietern zu beobachten, sondern auch ein indirekter tber den
Verkauf der Kontaktleistung an Werbeauftraggeber.

Im Schweizer Werbemarkt bestehen insgesamt Wachstumschancen, doch ist das zu er-
wartende Werbemarkt-Wachstum im Verhaltnis zur Vielzahl der neu méglichen Me-
dien-Angebote eher begrenzt. Insbesondere neue Vollprogramme in Konkurrenz zu
den bestehenden Vollprogrammen kénnen erst dann mit Unterstitzung durch die
werbetreibende Wirtschaft rechnen, wenn auch die geforderten Reichweiten und
Kontaktzahlen erreicht werden.

Die Probleme der Werbefinanzierung von reichweitenschwachen Programmen heben
die Bedeutung alternativer Erlosmodelle, besonders flr neue Angebote, die sich an
eng begrenzte Zielgruppen richten, hervor. Allerdings zeigen Untersuchungen der
Benutzer-Zahlungsbereitschaft in der Schweiz und in anderen Landern, dass sich auch
auf diesem Weg zumindest kurzfristig nur ein begrenztes Finanzierungspotential er-
schliessen lasst. Allerdings steht die Entwicklung neuer Erlésmodelle erst am Beginn,
und mit neuen innovativen Formen von direkt bezahlten Dienstleistungen durch digi-
tales Fernsehen ist zu rechnen. Bezahl-Fernsehen und andere Dienstleistungen gegen
direkte Bezahlung gewinnen gegenuber ausschliesslich werbefinanzierten Angeboten
durch die Digitalisierung an Bedeutung.

»Pay* beschrankt sich dabei keineswegs nur auf die bekannte Form von Pay-TV auf
abonnierten Kanélen. Neue Erlésformen umfassen neben dem ebenfalls schon im
Analogfernsehen maoglichen Pay-per-View von einzelnen Filmen oder Ereignissen
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weitere Moglichkeiten: minutengenaue Abrechnung, Tages- oder Wochen-
abonnemente, Vorausbezahlung, Einzel-Abrechnung Uber ,,Cash*“-Funktionen anony-
mer, aufladbarer Smart-Cards, Wahlmaglichkeiten zwischen unterschiedlichen Werbe-
anteilen im ansonsten gleichen Programm, unterschiedlichste Rabattsysteme und ahn-
liche Differenzierungen der Angebotspalette.

Fuhrungsrolle der SRG

Die SRG ist in dieser Konstellation gefordert, ihren technologischen Fuhrungsanspruch
so verantwortungsbewusst wahrzunehmen, dass Digitalfernsehen in der Schweiz ge-
fordert wird. Durch ihren Service-Public-Auftrag ist sie nicht nur inhaltlich, sondern
auch technologisch zur Erbringung bestimmter Leistungen verpflichtet. Dies zwingt
die SRG zwar nicht zur Ubernahme einer technologischen Pionierrolle, jedoch liegt
diese in ihrem eigenen Interesse als Wettbewerber um die Aufmerksamkeit des Publi-
kumes.

Auch wenn die Nutzungsform ,,Fernsehen® unbestritten im Zentrum der SRG-
Programm-Aktivitaten steht, so ist eine zukunftsgerichtete Weiterentwicklung ihres
Angebotes im Bereich der Zusatzdienste zweifellos von hoher Prioritat.

Unternehmensgrosse

Far die Schweizer Medienunternehmen stellen die relative geringe Unternehmensgro-
sse und der kleine Heimmarkt Hindernisse dar. Sie sind zu klein, um die notwendigen
Invesititionen und fur die Entwicklung neuer Dienstleistungen aufzubringen. Bei den
Anbietern von Inhalten und neuen Diensten sind die Schweizer Medienunternehmen
gegenuber den grossen zusehends global operierenden Medienkonzernen meist im
Nachteil, insbesondere weil neue Dienste oft einen Nischenmarkt anvisieren, der nur
auf grosserer internationaler Ebene rentabel ist. Der Nachteil geringer Unternehmens-
grosse wirkt sich besonders stark bei jenen Aufwand-Komponenten aus, die Fixkosten-
Charakter fur ein (neues) Produkt haben, beispielsweise bei Investitionen in ein neues
redaktionelles Konzept oder bei Personal- und Sachkosten im Produktionsbereich,
wahrend z. B. Kosten fur die Marktbearbeitung in Abhangigkeit von der Grisse des
angestrebten Marktes variabel sind. Digitales Fernsehen kann sein volles Potential erst
dann entfalten, wenn hinreichend in die Neugestaltung von Programmen investiert
wird. Die geringe Grosse der Schweizer Medienunternehmen kdnnte dann ein Vorteil
sein, wenn kurze Entscheidungswege und schnelles, innovatives Reagieren auf
Marktveranderungen wichtig sind.
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8.3.3. Neue Strategien von Kabelnetzbetreibern

Die Konkurrenz der Satellitenschiisseln, die Digitalisierung der Kabelnetze und die
Offnung des Telekom-Marktes auf den 1.1.1998 haben zu einem starken Umbruch der
traditionell kleinrdumig organisierten und fragmentierten Kabelnetzbranche gefthrt.
Bei den Kabelnetzbetreibern muss eine bestimmte Minimalgrosse durch Fusionen oder
Vernetzungen erreicht werden (eine Kundenzahl von einer Million gilt auf internatio-
naler Ebene als kritische Grosse), damit die anstehenden Investitionen zur Aufriistung
der Netze auf einen Standard von mindestens 600 MHz und zur Einfuhrung der digi-
talen Ubertragung finanziert werden kénnen. Ein Ergebnis des Umbruchs ist die Cab-
lecom, welche mittlerweile Gber 1.2 Mio. KundInnen bedient und tber einen Markt-
anteil von 50% verfugt.

Die Kabelnetzbetreiber nehmen bei der Einfihrung des digitalen Fernsehens eine zen-
trale Stellung ein. Das digitale Fernsehen erfordert auf der einen Seite gréssere Investi-
tionen, die aus heutiger Sicht nicht so leicht durch zusétzliche Progamm-Angebote
finanziert werden koénnen: der Zusatznutzen und dementsprechend die Zahlungsbe-
reitschaft bei den KundInnen sind (noch) relativ tief. Eine Ausnahme bildet das High-
Speed-Internet, und hier liegen auch die grossten Chancen der Kabelnetzbetreiber.

Damit die Kabelnetzbetreiber langfristig Uberleben kénnen, mussen sie die Netze auf-
rusten und sich zusammenschliessen, sei dies auf operativer, technischer oder logisti-
scher Ebene.

Das digitale Fernsehen wird auch im Kernbereich der TV-Ubertragung den Aufgaben-
bereich und die ,,Filtermacht” der Kabelnetzbetreiber stark erweitern. Sie werden in
Zukunft nicht mehr allein ein einheitliches, frei empfangbares Grundpaket anbieten,
sondern zusatzliche frei empfangbare oder Pay-TV-Angebote schniren. Wie diese ge-
staltet werden sollen, damit diese auf der einen Seite moglichst wirtschaftlich sind und
auf der anderen Seite ¢ffentlichen Interessen gerecht werden, wird eine wichtige me-
dienpolitische Aufgabe werden.

Voraussetzung fur eine aktive Rolle der Kabelnetzbetreiber bildet die Kontrolle Uber
den Kundenzugang im Bereich der Set-Top-Boxen und der Vermarktung der neuen
digitalen Angebote. Ein mdglichst offener CA-Standard ist deshalb fur die Kabel-
neztbetreiber von vitalem Interesse. Damit die Interessen starker vertreten und damit
die wirtschaftlichen Voraussetzungen zur Ubernahme der neuen Funktionen geschaf-
fen werden konnen, mussen sich die Kabelnetzbetreiber noch weiter vernetzen.
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8.4. Regulierung und Medienpolitik

8.4.1. Standardisierung und internationale Abkommen

Im Zusammenhang mit den Beschrankungen des schweizerischen Handlungs-
spielraums, die sich aus der auslandischen Entwicklung ergeben, sind auch die inter-
nationalen Standardisierungsprozesse zu betrachten. Die Mitwirkung der Schweiz bei
der Festlegung und Umsetzung der DVB-Standards und bei der internationalen Fre-
guenz-Koordination liegt in ihrem eigenen Interesse. Dazu sind die Interessen und
Standpunkte der verschiedenen Schweizer Akteure, insbesondere Veranstalter, Kabel-
netzbetreiber und das Bakom, in einem breiteren Rahmen zu diskutieren. Verschiedene
Migrationsvarianten auf allen Ubertragungswegen sind auf deren Zweckmassigkeit
hin vertieft zu Uberprufen.

In Europa ist DVB inzwischen als Plattform fur frei empfangbares digitales Fernsehen
weitgehend anerkannt. Im Bereich der Zusatzdienste und des Conditional Access (CA)
bleiben aber noch Fragen zu klaren.

Eine Standardisierung im Bereich der Verschlisselungstechnologien (CA-Systeme)
bringt Vor- und Nachteile mit sich. Als Vorteile sind zu nennen:

 Die Kundinnen und Kunden kénnten leichter zwischen verschiedenen Anbietern
von Bezahlfernseh-Angeboten wechseln, was den Wettbewerb belebt und sich im
gunstigen Fall dampfend auf das Preisniveau der Dienstleistungen auswirken
wirde.

e FUOr Publikumssegmente mit einem ausgepragten Flexibilitats-Bedtrfnis waren
Set-Top-Boxen mit mehreren CA-Systemen (oder Steckkarten) Uberflissig, was in
Verbindung mit den grésseren produzierten Stiickzahlen pro Modell die Preisde-
gression der Set-Top-Boxen beglinstigen wirde.

Als Nachteile einer weitgehenden CA-Standardisierung sind zu beachten:

* Eine zu fruh erfolgte Festschreibung technischer Standards be- oder verhindert
Verbesserungen, die bei neuen Technologien noch in rascher Folge entwickelt
werden (z. B. bei Datenreduktionsverfahren).

* Weitgehend standardisierte Verfahren bilden einen grdsseren Anreiz zur un-
rechtmassigen Nutzung der Inhalte (geknackte Codes). Der dadurch verursachte
wirtschaftliche Schaden ware grésser als bei proprietéaren Systemen.
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Regulierung oder Standardisierung im Bereich der Zusatzdienste steht vor der Schwie-
rigkeit, dass viele neue Moglichkeiten der digitalen Verbreitung multimedialer Breit-
band-Datenstrome erst ansatzweise zu erkennen sind. Wie bei der Entwicklung der
multimedialen Moglichkeiten des ,,World Wide Web* im Internet werden auch fur
innovative Zusatzdienste im Digitalfernsehen zunachst unstandardisierte Losungen
zum Einsatz kommen. Dafir kdnnen in frei definierten Formaten Daten Ubermittelt
werden, die nur von Set-Top-Boxen mit bestimmten Betriebssystem-Erweiterungen
oder von bestimmten Computer-Programmen auf eine sinnvolle Art ausgewertet wer-
den konnen (z. B. der OpenTV-Standard). Auf dem Weg der breiten Lizenzierung kon-
nen erfolgreiche Verbesserungsversuche den Status von ,,Quasi-Standards® gewinnen,
die auch von anderen Anbietern in ihren Diensten verwendet werden; spater werden
die Erweiterungen vielleicht zum allgemeinen Standard erklart.

8.4.2. RTVG

Das Zusammenricken von elektronischen Medien und Telekommunikation stellt den
Gesetzgeber vor die Herausforderung, bestehende gesetzliche Abgrenzungen zu Uber-
prufen und neue Leitplanken ftr die Entwicklung zu setzen. Das Angebot von Zusatz-
diensten bildet einen entscheidenden Anreiz fur das Publikum, auf digitales Fernsehen
umzusteigen. Der Gesetzgeber ist daher im Sinne der raschen Marktpenetration gefor-
dert, mogliche rechtliche Hindernisse flr Fernsehveranstalter und Kabelnetzbetreiber
zu Uberprufen und aus dem Weg zu rdumen, damit diese auf einer verlasslichen
Rechtsbasis neue Produkte entwickeln konnen.

Die rechtlichen Rahmenbedingungen in der Schweiz stellen fur die EinfiUhrung von
Digitalem Fernsehen in der Schweiz keine Hirden im grundséatzlichen Sinne dar. Das
Radio- und Fernseh-Gesetz (RTVG) erfasst zu weiten Teilen auch die neuen digitalen
Fernsehdienste und unterstellt sie demselben Rechtsrahmen wie analoges Fernsehen.
Damit ist fiir Rechtssicherheit zumindest fur den Ubergang in das digitale Umfeld ge-
sorgt. Es ergeben sich jedoch offene Fragen im Zusammenhang mit der Grundversor-
gung der Schweizer Bevolkerung, dem Multiplexing und der Programmierung (Must-
Carry-Rule). Vertiefte Abklarungen, in welcher Art das RTVG zu anzupassen ist, wer-
den notwendig.

Nationale Grundversorgung
Das gesetzlich festgeschriebene Ziel der Vollversorgung verpflichtet das Bakom und
die SRG als mit Abstand wichtigste Veranstalterin dazu, konkrete Plane fir eine fla-
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chendeckende Versorgung der bewohnten Gebiete der Schweiz mit digitalen Fernseh-
Ubertragungen zu entwickeln. Fur die Grundversorgung abgelegener Gebiete sind ver-
schiedene technische Varianten zu prifen; die absehbaren Kostenvorteile von Satelli-
ten-Direktempfang gegenuber flachendeckendem Einsatz terrestrischer Sender mussen
in einer politischen Guterabwagung den Nachteilen gegentibergestellt werden, mit
denen besonders in Krisenzeiten Satellitentbertragungen verbunden waren: ein hohe-
res Ausfallrisiko (technische Storung oder Sabotage) und die nur teilweise im Inland
erfolgende technische Steuerung. Als Alternative bieten sich auch Kkleinrdumige
MMDS-Netze an. Zu prifen ware auch, ob die nationale Grundversorgung mit einem
minimalen Umfang ausgeschrieben werden kdnnte. Es wirde sodann an den Anbie-
tern liegen, die technisch und organisatorisch innovativsten und effizientesten Ldsun-
gen zu suchen (technologische Freiheit). Denkbar wére z.B., dass von Seiten des An-
bieters fur einen effizienten und schnellen Ubergang zur digitalen terrestrischen TV-
Verbreitung monetare Anreize eingesetzt werden, insbesondere zum Erwerb von Set-
Top-Boxen. Gemeinwirtschaftliche Leistungen, deren Erbringer im Wettbewerb aus-
gewadhlt wirden, kénnten entsprechend abgegegolten werden (analog zur Telekom-
munikation).

Packaging, Multiplexing und Must-Carry-Rule

»Packaging*“ und ,,Multiplexing*“ bezeichnen hier die SchlUsselfunktion der Zusam-
menstellung der Dienstleistungs-Bundel, wie sie sich dem Publikum prasentieren. Mit
der technischen Frage des ,,Multiplexing* werden die Benutzerlnnen digitaler Fernseh-
dienste nicht direkt konfrontiert, denn in der zukUnftigen Programmvielfalt ist ohne-
hin eine Form von ,,Electronic Programme Guide* (EPG) unerlasslich.

Zu fragen ist in diesem Zusammenhang, wie die Schlusselrolle des Multiplexing oder
Packaging unternehmerisch und rechtlich geregelt werden soll.

Die Kabelnetzbetreiber kdnnen bereits heute nicht alle erhaltlichen Programme in ihre
Netze aufnehmen, treffen eine Auswahl und teilen den Progammen einen bestimmten
Programmplatz zu. In einer Ubergangsphase, in der neben einem analogen Grund-
angebot auch digitale Programmbuindel Gbertragen werden, kann es dazu kommen,
dass einzelne Programme aus dem ,,analogen Angebot* herausgenommen werden.
Diese technisch bedingte Frequenzknappheit wahrend der Simulcast-Phase zwingt die
Kabelnetzbetreiber zur Programmselektion. Diese ,,Filterfunktion* verschafft ihnen
auch im digitalen Umfeld gegentiber den Programmanbietern eine wichtige Machtpo-
sition, die sich dann noch erweitert, wenn Kabelnetzbetreiber, wie vorgesehen, auch
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Multiplexing- und Packagingfunktionen tbernehmen. Inwieweit und in welcher Art
diesbeziglich gewisse minimale Vorgaben von Seiten des Regulators notwendig und
sinnvoll sind, sollte im Dialog mit den Kabelnetzbetreibern und den TV-Veranstaltern
gepruft werden: welche Programm mussen wie lange im analogen Angebot verblei-
ben? Welchen Sendeplatzen sind Programme von besonderem o6ffentlichen Interesse
zuweisen? Welche Minimalanforderungen werden an das frei empfangbare Basisange-
bot gestellt? Braucht es aus dem 6ffentlichen Interesse heraus allenfalls auch Regelun-
gen fur die Programmzusammenstellung im Pay-TV-Bereich (z.B. Minderheitenpake-
te)? Sollte im Rahmen einer Konzession Auflagen an das Multiplexing gemacht wer-
den?

Da Kabelnetzbetreiber nur mit einer Konzession tétig sein durfen, besteht in der An-
passung solcher Konzessionen eine relativ flexible Gestaltungsmaoglichkeit durch die
Konzessionsbehdrde. Konzessionen sind auf den frihestmaoglichen Zeitpunkt so anzu-
passen, dass die gewiinschte Lenkungswirkung eintritt.

Medien-Vielfalt und Wettbewerbspolitik

Intermediare Vielfalt entsteht dadurch, dass neben (Digital-)Fernsehen auch andere
Medien verbreitet und genutzt werden, z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Bucher, Video-,
Daten- und Tontrager, Radio sowie die ,,neuen“ Medien Internet und Online-Dienste.
Die intramediare Vielfalt im Fernsehen wird gewahrt, indem verschiedene Fernseh-
anbieter unterschiedliche Programme und Dienste anbieten.

Neue Herausforderungen fur den Erhalt und Ausbau der erwinschten Vielfalt ergeben
sich aus der Digitalisierung der elektronischen Medien durch die Konvergenz der
Ubertragungswege: Darunter ist das technologisch bedingte Phdnomen zu verstehen,
dass verschiedene Medien Uber ein und denselben Weg Utbertragen werden kdnnen.
Verschiedene Radio-, Fernseh- und Text-Dienstleistungen rticken technisch gesehen
nahe zusammen, wenn sie gemeinsam in einem Datenstrom des digitalen ,,Fernse-
hens* (als Plattform) Ubertragen werden. Die Herausforderung an Politik und Ver-
waltung besteht darin, eine 6konomische und publizistische Machtkonzentration bei
einzelnen Medienunternehmen zu verhindern, denn die Kontrolle der Ubertragungs-
technologien konnte zur Einflussnahme auf andere Medien missbraucht werden, die
ihre Programme Uber denselben technischen Kanal verbreiten.

Beeintrdchtigungen des fairen Wettbewerbes und des freien Zuganges zu den Pro-
grammverbreitern infolge von Interessensverflechtungen zwischen Programmanbie-
tern, Herstellern und Distributoren (v.a. Kabelnetzbetreiber) sind zu unterbinden: ent-
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weder durch Vorschriften zur Verhinderung von vertikalen Verflechtungen (Unbund-
ling) oder — wahrscheinlicher - im Rahmen der Wettbewerbspolitik. Politisches Senso-
rium und Umsetzungswille sind an den entsprechenden politischen Stellen noch wei-
ter zu stérken.

Fairer Wettbewerb zwischen Fernsehveranstaltern

Far einen fairen Wettbewerb zwischen mehreren Angeboten ist es notwendig, dass die
verschiedenen Anbieter denselben gesetzlichen und administrativen Rahmen-
bedingungen unterliegen. Neue Technologien bergen die Gefahr von Wettbewerbs-
verzerrungen, wenn auf gleichartige Dienstleistungen je nach der eingesetzten Tech-
nologie unterschiedliche gesetzliche und administrative Regeln angewendet werden.

Im Digitalfernsehbereich droht eine Verletzung des Postulates, gleichartige Dienste im
selben gesetzlichen Rahmen zu betrachten, wenn sich gewisse Anbieter von Digital-
fernseh-Dienstleistungen an die medienpolitischen Rahmenbedingungen gemass
RTVG halten mussten, wahrend andere dem weiteren Rahmen des FMG unterstiinden.
Besondere Scharfe erhdlt dieses Problem durch die Konvergenz zwischen dem
Broadcasting und dem Internet.

Dazu kommt eine internationale Komponente: Mit der Digitalisierung werden die
Hiarden fur eine Verlagerung der Geschéftstatigkeit inlandischer Unternehmen ins
Ausland kleiner, die Kosten fur den Signaltransport und die -zulieferung geringer.
Deutlich strengere gesetzliche Auflagen als im benachbarten Ausland kénnten zur sol-
chen Verlagerungsprozessen fuihren, wie dies bereits in mehreren Fallen von analogem
Fernsehen in Europa geschehen ist (zuletzt das von London ausstrahlende belgische
Programm VT 4). Mit der Verlegung der Geschéftsaktivitaten ins Ausland wurden
aber die Einflussmdglichkeiten der Schweizer Medienpolitik entscheidend geschwaécht.

Service Public

Die Debatte Uiber eine Neuregelung des Service Public in der Schweiz hat bereits ohne
digitales Fernsehen Einzug gehalten. Diskutiert wird v.a. dartber, welche Leistungen
der Service Public umfasst, wie diese festgeschrieben werden, wer die Leistungen
(oder Teile davon) erbringt, wie diese abgegolten und finanziert werden. Insbesondere
mdochten sich die privaten TV-Veranstalter ein Stick vom Konzessionsgelder-Kuchen
fur sich abschneiden.

Mit dem digitalen Fernsehen erhéalt die Frage um den Service Public u.a. aus drei
Grunden noch zusétzlich Auftrieb:
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* Die Anzahl der empfangbaren Programme wird deutlich ansteigen und fur die
SRG die Konkurrenz noch verstarken, v.a. auch aus dem Ausland.

* Die SRG erhélt zusatzliche Moglichkeiten zur Verwertung der Programme und
zur Realisierung von neuen digitalen Sparten- und Special-Interest-Programmen
in Konkurrenz zu den privaten Anbietern. Diese kdnnen, ahnlich wie von Priva-
ten, Service-Public-Leistungen beinhalten oder auch nicht.

e Die SRG Ubernimmt bei der Einfihrung des digitalen Fernsehen eine technische
Innovatorenrolle.



Anhang
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Anhang 1: Expertinnen und Experten an Interviews und

Workshop
Name Unternehmung/Amt/Organisation
Martin Dumermuth Bakom, Biel
Hans Strassmann SRG, Bern
Rolf Hugli (nur Interview) SRG, Zirich
Jurg Wildberger (nur Interview) TV3, Zlrich

Fibo Deutsch (nur Interview)

Ringier, Zurich

Ruedi Oser (nur Workshop)

Presse TV / Rincovision, Zurich

Roger Schawinski (nur Interview)

Tele24/TeleZuri, Zurich

Klaus Kappeler (nur Interview)

IP Multimedia, Zirich

Christian Starkle

Prime TV (Radio Argovia)

Paul Grau (nur Interview)

Star TV, Zlrich

Wilfried Heinzelmann (nur Interview)

Teleclub, Ziirich

Paul-Edmond Delay

Pay TV S.A., Lausanne

Peter Ohnemus (nur Interview)

The Fantastic Corporation, Zug

Heinz Murbach (nur Interview)

SITEL /CVE, Clarens

Ch. Egli und Ph. Stransky-Heilkron (nur Int.)

Kudelski S.A., Cheseaux

Martin Christoph

Experte/ Ex-Cablecom

Peter Trinkl (nur Interview)

Cablecom, Zirich

Andreas Lindner (nur Workshop)

Cablecom, Zirich

Beatrice Kirn (nur Interview)

Balcab, Basel

Jorg Wittlin (nur Workshop)

Balcab, Basel

Andreas Lusser (nur Interview)

Sunrise, RUmlang

Rudolf Bartschi (nur Workshop)

Swisscom, Bern

Ursula K. Adelt (nur Interview)

VPRT, Deutschland

Herr Chlosta (nur Interview)

o.tel.o, Deutschland

Hans Hege (nur Interview)

Landesmedienanstalt Berlin/Brandenburg

Ralf Heublein (nur Interview)

Premiere Medien, Deutschland

Tabelle 12;

Befragte Expertlnnen und Teilnehmerlinnen am Workshop.

,hur Interview* = konnte nicht am Workshop teilnehmen
,.nhur Workshop* = nahm nur am Workshop teil, ohne Interview.

Wir moéchten den Expertinnen und Experten herzlich fir ihre Teilnahme an Gespra-

chen und am Workshop danken.
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Anhang 2: Liste der von den Veranstaltern zu
bewertenden Aussagen (Teil der Interviews)

,Wir lesen lThnen nun eine Reihe von Aussagen Uber mogliche Chancen und Probleme
auf dem Weg zu digitalem Fernsehen in der Schweiz vor. Wie stark treffen diese kon-
kreten Aussagen zu? Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen jeweils mit den Noten
1 bis 5!

1 2 3 4 5
Uberhaupt nicht eher nicht teilweise Uberwiegend ganz genau
zutreffend zutreffend zutreffend zutreffend zutreffend

1. ,,Wir sind Uber die technischen Standards ausreichend informiert.*
2. ,,Die technischen Standards gentigen unseren Anforderungen.*

3. ,,Die Koordination der technischen Standards muss international vorangetrieben
werden.*

4. ,,Das Bakom muss Pilotprojekte initiieren und fordern!*
5. ,,Das Bakom muss fuir Rechtssicherheit im Digitalfernseh-Bereich sorgen.*

6. ,,Das Bakom soll einen verbindlichen Zeitplan fur die Einfihrung von Digital-
fernsehen erlassen.*

7. ,,Je fruher Digitalfernsehen eingefuhrt wird, desto besser ist das fur uns.*
8. ,,Die Triebkrafte des Marktes fuhren bei Digitalfernsehen zu einer guten Ldsung.*

9. ,Jedes einzelne digitale Fernsehprogramm wird mit sinkenden Reichweiten kon-
frontiert (Publikums-Fragmentierung).*

10. ,,Problematisch ist, dass digitales Fernsehen die Prasenz auslandischer Programme
in der Schweiz erhoht.*

11. ,,Es wird einen Verdréangungswettbewerb geben, nur wenige Programmanbieter
werden Uberleben.*

12. ,,Die gleichzeitige Ubertragung der Fernsehprogramme in digitaler und in analo-
ger Form (‘Simulcast’) bildet einen Haupt-Kostenfaktor von digitalem Fernsehen.*
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13. ,,Langfristig Uberwiegen bei digitalem Fernsehen die Kostenvorteile gegenuber
analogem Fernsehen.*

14. ,.In unserem strategischen Planungszeitraum sind Investitionen in digitales Fern-
sehen vorgesehen.*

15. ,,Wir mussen zuerst unsere fritheren Investitionen in Analog-Technik abschreiben,
bevor wir in digitales Fernsehen investieren.*

16. ,,Eine Investition in Digital-Fernseh-Technologien bringt uns mit Sicherheit zu-
satzlichen Umsatz.*

17. ,,Bei Digital-Fernsehen ‘kaufen wir die Katze im Sack’ und wissen noch gar nicht,
was Digital-Fernsehen in Zukunft an Geschéftsfeldern eroffnet.”

18. ,,Wir steigen nur ins digitale Fernsehen ein, wenn der Staat uns die dadurch ent-
stehenden Mehrkosten ersetzt.*

19. ,,Wir brauchen Digitalfernsehen, weil wir Dienstleistungen anbieten wollen, die es
heute noch nicht gibt (Beispiele: Datendienste, Business-TV).*

20. ,,Wir kénnen uns mit erweiterter Digitalfernseh-Technologie in Richtung Service-
Provider weiterentwickeln (Internet-Dienste).*

21. ,,Der grosste Nutzen von Digitalfernsehen fur unser Unternehmen ist Bezahl-
Fernsehen.*

22. ,,Unsere Konkurrenz schaut zuerst einmal, was wir machen.*
23. ,,Wir wollen schneller als unsere Konkurrenten auf Digital-Fernsehen umstellen.*
24. ,Wir stellen erst um, wenn die Branche sich gemeinsam dafur entscheidet.*

25. ,,Bei Digital-Fernsehen befindet sich der Set-Top-Box-Anbieter uns gegenuber in
einer gefahrlichen Machtposition.*

26. ,,Wir beftirchten, dass ein ‘Electronic program guide’ (EPG) von einem einzelnen
Unternehmen monopolisiert wird.*

27. ,,Wir ziehen einen Auftritt im digitalen Fernsehen im Rahmen eines Programm-
Blindels einem singuldaren Auftritt vor.*

28. ,,Wir ziehen eine offene Set-Top-Box einem proprietaren System vor.*

29. ,,Wir ziehen themenorientierte Multiplexe vor.*
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Glossar

Das folgende alphabetisch aufgebaute Glossar enthélt vor allem neuere Begriffe und

Abkirzungen, die im Zusammenhang mit der Entwicklung der Medien- und Kommu-

nikationsmarkte relevant sind. Dabei ist zu beachten, dass vor allem im Online-Bereich

noch nicht von einer einheitlichen Verwendung der Begriffe ausgegangen werden

kann.

AdClick

ADSL

API

ASTRA

ATM

B-to-B, B2B

Backbone-Netz

Advertisement Clicks, Zahl der Mausklicks auf eine Werbe-
flache einer Website im Internet, die zum Abruf weiterer In-
formationen oder zur Weiterschaltung (Hyperlink) z.B. auf die
Website der werbungtreibenden Firma fuhren.

En.: Asynchronous Digital Subscriber Line, schneller digitaler
Netzzugang Uber Standard-Telefonleitungen

En.: Application Programming Interface, definierte Schnitt-
stelle zwischen einem Programm (z. B. dem Betriebssystem
einer Set-Top-Box) und Anwendungsprogrammen (z. B. ver-
schiedene elektronische Programmfthrer, s. EPG)

Von der Société Européenne des Satellites SES (Sitz Luxem-
burg) betriebenes Satellitensystem fur den Direktempfang
(direct to home DTH), inzwischen auch mit Satelliten fur di-
gitale Ubertragung.

En.: Asynchronous Transfer Mode, ein Datentibertragungs-
Standard fur Hochleistungsnetze

Business-to-Business, Bezeichnung fur Geschaftsbeziehungen
zwischen Unternehmen oder fur Angebote, die sich an Unter-
nehmen richten (nicht fur den Consumer-Markt)

Hauptleitungsstrange von Telekommunikationsnetzen
(,,Ruckgrat®), in der Regel Glasfaserstrecken.
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Bandbreite Frequenzspektrum (Frequenzbandbreite) bzw. Ubertragungs-
kapazitat (Kanalbandbreite) eines Netzwerkes, aber auch Ka-
pazitatsbedarf eines Angebots. Grobe Unterscheidung zwi-
schen schmalbandigen (z.B. analoges Telefonnetz) und breit-
bandigen (z.B. TV-Kabel-) Netzen.

Banner- oder Button-  Werbeflachen auf einer Internet-Seite, die im Text oder am

Werbung Rand plaziert werden. Kénnen animiert und mit einem ,,Link*
versehen sein (intern zu einer anderen Seite oder extern zu
einer anderen Website).

BIP Bruttoinlandprodukt
BPSK En.: Binary Phase Shift Keying
CA En.: Conditional Access; CA-Systeme schliessen Nutzer von

denjenigen Diensten aus, fur die keine Berechtigung vorliegt.
Camcorder Kamera und Videorecorder in einem Gerét.

CATV En.: Community Antenna TV, Kabelnetzwerk flr den Fernse-
hempfang, ausgehend vom Kabelkopf

CD Compact Disc Ausserst erfolgreiches, vielfach erganztes und erweitertes di-
gitales Tragerformat fur Audio, Video, Multimedia, Software
etc. (CD-Audio, CD-ROM, CD-Video, CD-I). Nicht alle For-
mate sind untereinander kompatibel. Inzwischen sind einmal
bespielbare (CD-Recordable) und mehrmals bespielbare (CD-
Erasable) Formate auf dem Consumer-Markt. Langerfristig
soll die CD abgeldst werden von der DVD (s.u.)

CSA En.: Common Scrambling Algorithm

DAB, Digital Audio Digitales Ubertragungssystem, terrestrisch (T-DAB) oder tiber

Broadcasting Satellit (S-DAB). Optimiert fur die Ubertragung von Horfunk
inkl. programmbegleitenden Daten (PAD) und zusatzlichen
Datendiensten (Non-PAD).
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DAT, Digital Audio
Tape

DAVIC

DECT

Digital Radio

Download

DSL

DSM-CC

DTH, Direct-to-Home

DTV

DV, Digital Video

DVB

DvC

Als digitales Nachfolgesystem der analogen Compact Cassette
CC auf den Markt gebracht, jedoch in Europa wenig erfolg-
reich. Verwendung inzwischen hauptsachlich bei der Datensi-
cherung und im (semi-)professionellen Recording-Bereich.

En.: Digital Audio Visual Council

En.: Digital Enhanced Cordless Telecommunications, Stan-
dard fur schnurlose Telefone (Reichweite begrenzt)

Heutiger Name fur DAB (digitales Radio) in Deutschland

»Herunterladen* und Abspeichern von Daten z.B. aus dem
Internet auf den eigenen Computer, auch Audio- oder Video-
dateien. Geschwindigkeit abhéngig von Server und Emp-
fangs-Ausstattung (Modem).

En.: Digital Subscriber Line (oder Loop), digitaler Netzzugang
Uber Standard-Telefonleitungen

En.: Digital Storage Media Command Control

Direkter Satellitenempfang der Haushalte (von Rundfunk-
satelliten, z.B. ASTRA); im Gegensatz dazu Fernmelde-
satelliten.

Digitales Fernsehen; Oberbegriff fur alle Formen der Fernseh-
digitalisierung

Neues digitales Videoformat, das die herkdmmlichen ana-
logen Standards (VHS) ersetzen soll.

En.: Digital Video Broadcasting, Digitales Fernsehen, digitale
Weiterentwicklung der bislang verwendeten analogen Uber-
tragungstechnik. Vorteile vor allem bei der Qualitat und der
Ubertragungssicherheit. Wirtschaftlich tragfahige Realisie-
rungsmaoglichkeit fur terrestrischen Empfang ist umstritten.

En.: Digital Video Cassette
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DVD, Digital Versatile Neues universales Tragerformat fir Audio, Video und Daten

(oder Video) Disc (nicht kompatible Weiterentwicklung der CD). Aufgrund der
wesentlich héheren Speicherkapazitat im Vergleich zur CD
kdnnen z.B. komplette Spielfilme aufgespielt werden.

E-Commerce, Elec- Oberbegriff fur den papierlosen Online-Handel tGiber das In-

tronic Commerce ternet und Uber Online-Dienste. Zur Zeit vor allem Bestel-
lung/Mail Order, aber auch schon elektronische Belieferung
bei geeigneten Produkten (z.B. Software oder Musikfiles). Zu
I6sende Probleme gibt es noch bei der Rechtsverbindlichkeit
(digitale Signatur) und beim standardisierten, sicheren On-
line-Zahlungsverkehr (Stichwort E-Cash).

EPG Electronic Program Guide, elektronischer Programmfihrer

E-Mail Electronic Mail, elektronische Post. Austausch von Nach-
richten und Informationen, z.B. im Rahmen des Internet.

Firewall Vorkehrungen/Software zur Verhinderung des Zugriffs aus
dem Internet auf firmeneigene Systeme/Netzwerke. Er-
schweren die verbindliche Z&hlung von angeschlossenen
Rechnern.

Free-TV Frei, empfangbares Fernsehen (im Gegensatz zu Pay-TV),
durch Werbung oder Gebuhren finanziert

FTP, File Transfer Dateilibertragungsprotokoll, Standard fuir die Ubertragung
Protocol von Dateien im Internet
GSM En.: Global System for Mobile communication, Weltweiter

Standard fur mobile Kommunikation (v.a. Mobiltelefonie)

HDTV En.: High Definition TV, Hochauflésendes Fernsehen (minde-
stens 720 Bildzeilen)

HFC En.: Hybrid Fibre Coax
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Hits Mass fur die Zahl der Zugriffe auf einzelne Elemente einer
Webseite (einzelne Seiten, Grafiken etc.). Werden im sog. Log-
File gespeichert. Vgl. dazu Visits.

Homepage Startseite einer Webseite

HTML, Hypertext
Markup Language

HTTP, Hypertext
Transfer Protocol

IEC

Internet Provider

IRD

ISDN

ISO
Java

Last Mile

Seitenbeschreibungssprache (Programmiersprache), in der die
meisten Webseiten geschrieben sind.

Standard fiir die Ubertragung von Webseiten

En.: International Electrotechnical Commission

Oberbegriff fur Unternehmen, die mindestens den Zugang
zum Internet bereitstellen (Internet Access Provider). Werden
weitere Servicedienstleistungen fur die Kunden erbracht, z.B.
Programmierung der Webseite, spricht man von einem Inter-
net Service Provider. Als Internet Content Provider werden
schliesslich Unternehmen bezeichnet, die eigens generierte
Inhalte im Internet zur Verfligung stellen (Medien im weite-
sten Sinne).

En.: Integrated Receiver Decoder
En.: Interactive Service

En.: Integrated Services Digital Network, Digitale Ubertra-
gung im Telefonnetz mit erhéhter Kapazitat (Basisanschluss: 2
Basiskanale mit 64 kbit/s und 1 Steuerkanal mit 16 kbit/s)

En.: International Organization for Standardization
Neue plattformunabhéngige Standardprogrammiersprache

Zugang/Netzverbindung zum Endkunden im Telekommuni-
kationsbereich (direkter Teilnehmeranschluss)
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Link, eigentlich Hy-
perlink

LMDS
LNB

Media On Demand

MMDS

MPEG2

MultiCrypt

Multiplex

MVDS

Near Video on De-
mand, NVOD

Verbindung innerhalb einer Website oder zu einer anderen
Website, die durch Mausklick auf ein hervorgehobenes Wort
oder Symbol aktiviert wird.

En.: Local Multipoint Distribution System
En.: Low Noise Block (down converter)

Oberbegriff fur den individuellen Abruf von Audio-, Video-
oder Multimedia-Inhalten von entsprechenden Daten-
banken/Servern (in der Regel gegen Einzelentgelt).

En.: Microwave Multipoint Distribution System; eignet sich
v. a. zur lokalen Verteilung von TV-Programmen

Technischer Standard ftr die Datenreduktion und -kom-
pression beim digitalen Fernsehen (Bewegtbilder), der Name
geht zurlick auf das Standardisierungsgremium Motion Pic-
tures Expert Group. Vergleichbar JPEG fir digitale Foto-
grafie/Standbilder (Joint Photographics Expert Group).

Gleichzeitige Anwendung verschiedener CA-Systeme

Zusammenfassung mehrerer digitaler Datenstréome (Pro-
gramme, Dienste) zur gemeinsamen Ubertragung, z. B. auf
einem Kabelfernsehkanal oder einem terrestrischen Fern-
sehkanal

En.: Multipoint Video Distribution System

Zeitversetzte Ausstrahlung z.B. eines Spielfilms auf mehreren
TV-Kanélen, so dass der Sehbeginn z.B. jede Viertelstunde
moglich ist. Jedoch kein ,,echtes* Video On Demand mit indi-
vidueller Sendungsauswahl und individueller Zuspielung, da
Programmangebot, Anfangszeiten und Abspielung nicht be-
einflussbar sind.
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Nettowerbeumsatze

der Medien

(ON]

Outlet

PAD

Pay-TV

PC Card

PCM/CIA

PDH
PES
PSTN
SAS

SDH

Einnahmen/Umsétze der Werbetrager nach Abzug von Pro-
visionen fir die Werbemittler (Werbe- und Mediaagenturen)
und Rabatten (Zeit-/Mengenrabatte, Volumenrabatte). Wer-
den in der Regel durch Meldungen der Werbetréager an eine
entsprechende Stelle (z.B. Stiftung Werbestatistik Schweiz)
erhoben.

En.: Open Systems Interconnection

Allgemein eine Bezeichnung ftr eine Verleih-/Verkaufsstelle,
vor allem im Video- und Tontragermarkt gebrauchlich.

En.: programme associated data; Programm-begleitender Da-
tenstrom, besonders bei einem DAB-Programm, z. B. Name
des Interpreten eines gerde ausgestrahlten Musikstiicks.

Oberbegriff fur entgeltpflichtiges Fernsehen. Zu unterschei-
den sind die Entgeltformen Pay Per Channel PPC fur die Nut-
zungsmaoglichkeit eines kompletten Pay-TV-Programms und
Pay-per-View PPV fur die individuelle Freischaltung bzw.
den individuellen Abruf von Einzelsendungen.

Standardformat ftr leicht auswechselbare Zusatzmodule (in
Kreditkartengrdsse) fur Notebook-Computer: Modem, Spei-
chererweiterung etc.

En.: Personal Computer Memory / Card International Asso-
ciation (heute: ,,PC Card*)

En.: Plesiochronous Digital Hierarchy
En.: Programme Elementary Stream

En.: Public Switched Telephone Network
En.: Subscriber Authorization System

En.: Synchronous Digital Hierarchy



152 Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz

Set-Top-Box

SFDMA
SFN
Sl

SimulCrypt

SMATV
SMS

SMTP, Simple Mail
Transfer Protocol

Technische Reichweite

TKP, Tausend-
Kontakt-Preis

TS

TV-PC

Allgemeine Bezeichnung fur ein Zusatz-/Beistellgerat zum
TV-Empfanger, z.B. einen Decoder fur digitales Fernsehen
oder fur Pay-TV. Wenn sich ein Angebot im Markt etabliert,
werden die Set-Top-Boxen in der Regel in den TV-Empfanger
integriert.

En.: Synchronous Frequency Division Multiple Access
En.: Single Frequency Network
En.: Service Information

In einer DVB-Umgebung: Die parallele Verwendung ver-
schiedener Conditional-Access-Systeme (Zugangskontrolle zu
Pay-TV-Diensten) zusammen mit dem Common scrambling
algorithm von DVD.

En.: Satellite Master Antenna TV
En.: Subscriber Management System

Standard zur Ubertragung von elektronischer Post (E-Mail) im
Internet.

Die technische Reichweite gibt an, wie viele Personen oder
Haushalte ein Medien- oder Kommunikationsangebot poten-
tiell erreichen kann und darf nicht mit der Nutzungsreich-
weite gleichgesetzt werden.

Der TKP zeigt, wieviel Geld bei einem Werbetrager zur Er-
zielung von tausend Werbekontakten in einer Zielgruppe
ausgegeben werden muss. In der Regel brutto, d.h. nach
Preisliste ohne Abzug von Provisionen und Rabatten.

En.: Transport Stream

Bezeichnung fir ein TV-Gerét, das Uiber einen integrierten
Computer/Modem z.B. den Internet-Zugang ermdglicht. Ge-
genentwurf: PC-TV als PC, der den Empfang und die Dar-
stellung von TV-Signalen erlaubt.
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UMTS

URL, Unique (oder
Universal) Resource
Locator

VHS

Video On Demand
VOD

Visit

VSAT
Website, eingedeutscht

auch Webseite

Werbeintensitat

Werbeinvestitionen

Universeller Mobiltelefon-Standard (ab etwa 2002, Einfuh-
rungsphase hat begonnen), der die Datenubertragungsrate auf
bis zu 384 kbit/s heben soll (heute: 9.6 kbit/s).

Adressierungsverfahren im World Wide Web WWW, mit dem
jedes Dokument einer Webseite eindeutig identifiziert werden
kann (,,Elektronische Adresse*).

En.: Video Home System, Videokassetten-Standard (Digital-
Variante: D-VHS)

Video auf Abruf, individuelle, entgeltpflichtige Zuspielung
von Bewegtbildern tber ein Netz, mit Moglichkeiten zur
Steuerung der Zuspielung (vergleichbar einem Videorecorder)
und zur Speicherung (,,Kauf).

Besuch einer Webseite, dabei wird ein zusammenhangender
Nutzungsvorgang als ein Visit gezahlt. Wird als Mass fur den
Werbetragerkontakt gehandelt.

En.: Very Small Aperture (satellite) Terminal

Multimediale World-Wide-Web-Préasenz eines Unternehmens,
einer Institution oder einer Person im Internet (auf einem
Web-Server). Die Homepage ist die Startseite einer Website.

Gibt das Verhaltnis der Werbeinvestitionen oder der Netto-
werbeumsétze zu einer volkswirtschaftlichen Leitgrosse an
(Bruttoinlandsprodukt oder Privater Verbrauch).

Gesamtsumme aller Ausgaben der werbetreibenden Wirt-
schaft fur Werbung. Die Werbeinvestitionen setzten sich zu-
sammen aus Einnahmen der Werbetrager (Nettowerbe-
umsatze der Medien), Honoraren/Gehaltern und Kosten der
Werbemittelproduktion. Angaben fir die Schweiz bislang
nicht erhéltlich.
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WWW, World Wide Multimediafahiger Bereich des Internets (Grafik, Video, Au-
Web dio), der mit Hilfe einer speziellen Software, dem sog. Brow-
ser, betrachtet werden kann.

xDSL Oberbegriff fur verschiedene DSL-Technologien wie z. B.
ADSL
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