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Svenja Tegge

Die Auswirkungen der Digitalisierung
auf den Markt fur Fernsehprogramme

1. Problemstellung

Der von der Bundesregierung bis 2010 geplante vollstdndige Ubergang auf die
digitale Ubertragungstechnik wird oft als eine mit der Einfiihrung des Farbfern-
sehens oder der Zulassung privater Anbieter vergleichbare Revolution des Fern-
sehmarktes bezeichnet.

Der digitale Ubertragungsstandard DVB (Digital Video Broadcasting) ermoglicht
es, auf einem Kanal statt eines analogen bis zu zehn digitale Fernsehprogram-
me auszustrahlen. Dies fiihrt langfristig zu einer Uberwindung der vorherrsch-
schenden Engpasse bei den Ubertragungskapazitaten und erméglicht eine
deutliche Zunahme des Programmangebots.

In der vorliegenden Arbeit wird analysiert, inwiefern sich die mdgliche Vielzahl
neuer Programme auf die Programmuvielfalt auswirkt und welche Rolle die Fi-
nanzierung dabei spielt. Aufgrund der resultierenden Zuschauerfragmentierung
wird insgesamt eine Verlagerung zum Pay-TV vermutet. Weil die im Fernseh-
markt vorhandene asymmetrische Information einen entscheidenden Einfluss
auf die Zuschauerfragmentierung und den Marktzutritt neuer Fernsehsender
ausuben kann, werden unter Berucksichtigung dieser Marktgegebenheit Hypo-
thesen Uber das zu erwartende Programmangebot im digitalisierten Fernseh-
markt abgeleitet.

Um das von der Zuschauerreichweite abhangige Geschaftsmodell der Werbung
auch im Zuge der Digitalisierung aufrecht erhalten zu kénnen, fordern viele pri-
vate Veranstalter die Aufhebung der Werbezeitbeschrankungen. Es ist somit zu
klaren, ob eine Regulierung der Werbemenge im digitalisierten Fernsehmarkt
Okonomisch gerechtfertigt ist. Dazu werden die Wohlfahrtswirkungen der Wer-
bung betrachtet und anschlielfend analysiert, ob im Zuge der Digitalisierung
eine Uber- oder Unterversorgung mit Werbung zu erwarten ist.

Weiterhin ist die Frage nach der optimalen Finanzierungsform in einem digitali-
sierten Fernsehmarkt Gegenstand dieser Arbeit. Dazu wird die Effizienz von
Free-TV und Pay-TV bei unbeschrankter Kanalkapazitat betrachtet, um zu be-
werten, ob eine Finanzierungsform als First-Best-Ergebnis anzusehen ist oder
ob gerade ein Fernsehmarkt, der beide Finanzierungsformen beinhaltet, wohl-
fahrtsoptimale Ergebnisse hervorbringt.






2. Die Auswirkungen der Digitalisierung
auf das Programmangebot

Das auf dem Fernsehmarkt bestehende Programmangebot kann nicht losgelost
vom Zugang zu den Ubertragungskapazitaten betrachtet werden, da diese fiir
einen Fernsehsender eine gleichermalien wichtigste Ressource darstellen wie
der Programminhalt. Bei einer vorhandenen Knappheit der Kapazitaten wird
vielen potentiellen neuen Programmanbietern der Zugang zum Fernsehmarkt
verwehrt.

Vergleicht man die drei Distributionskanale Terrestrik, Kabel und Satellit im ana-
logen Zeitalter, so ist die vorhandene Kapazitat auf der Ebene der Terrestrik am
geringsten, weshalb hier die groBten Engpasse bestehen (vgl. SCHOSSLER
2000, S. 41). In den Bereichen Kabel und Satellit sind zwar deutlich mehr Ka-
pazitaten vorhanden, erstmals seit der Einflihrung der beiden Ubertragungs-
wege stodt die analoge Technik aber auch hier an ihre Kapazitatsgrenzen (vgl.
NEUMANN 1998, S. 182). Nur durch einen Ubergang von der analogen zur di-
gitalen Ubertragungsweise ist die Knappheit langfristig tiberwindbar.

Digitalisierung bedeutet, dass audiovisuelle Signale nicht mehr in elektrische
Spannungen, sondern in die aus der Computertechnik bekannte Folge von bi-
naren Zeichen (0 und 1) umgewandelt werden (vgl. HEINRICH 1999, S. 49).
Eigentlich werden durch dieses Verfahren wesentlich héhere Mengen an Daten-
informationen bendtigt, Techniken der Datenkompression und -reduktion fuhren
jedoch dazu, das im Ergebnis eine Vervielfachung der vorhandenen Kapazita-
ten maoglich ist.

Das digitale terrestrische Fernsehen (DVB-T) ermdglicht zurzeit die Ubertra-
gung von 18 bis 24 Fernsehprogrammen uber die Hausantenne, in der End-
ausbaustufe sollen 20 bis 30 Programme maoglich sein (vgl. ALM 2006, S. 1).
Damit wird die terrestrische Frequenzknappheit auch durch die Digitalisierung
nicht spurbar Gberwunden.

Auf Kabelebene (DVB-C) ist hingegen eine deutliche Entspannung zu erwarten
(vgl. SCHOSSLER 2000, S. 41). Zurzeit werden die Breitbandkabelnetze auf
die digitale Technik umgerustet, so dass demnachst statt der urspringlich ge-
planten 30 bis 50 analogen die gleichzeitige Ausstrahlung von bis zu 500 digita-
len Programme moglich sein wird (vgl. ALM 2006, S. 2).

Das grofdte Programmangebot bietet der digitale Satellitenempfang (DVB-S).
Die Ausstrahlung von weit Uber 1000 digitalen Fernseh- und Radioprogrammen
ist bereits heute Uber Satellit technisch mdglich (vgl. ALM 2006, S. 2).

Durch die beschriebene Entwicklung werden die heute noch wirksamen, aus
der Knappheit der Frequenzkapazitaten resultierenden Marktzutrittsschranken
ihre medien- und wettbewerbspolitische Relevanz verlieren (vgl. NEUMANN
1998, S. 184). Es sind wesentliche Effizienzverbesserungen auf der Distribu-
tionsebene zu erwarten, was die Kosten der Programmausstrahlung fur die
Fernsehsender verringert und insgesamt zu einer 6konomischeren Programm-
veranstaltung fuihrt (vgl. SCHOSSLER 2000, S. 41).
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In diesem Kapitel wird analysiert, inwiefern eine Aufhebung der Kapazitatseng-
passe das Programmangebot verandert. Dabei wird zunachst auf den Zusam-
menhang zwischen Kanalkapazitat und Programmuvielfalt eingegangen, um her-
auszustellen, ob neue Programme zu einer hoheren Vielfalt im Fernsehmarkt
fuhren. In diesem Zusammenhang wird auch die Rolle der Finanzierung be-
trachtet. Anschlielend wird untersucht, inwiefern sich das Vorhandensein
asymmetrischer Information im digitalisierten Fernsehmarkt auswirkt und skiz-
ziert, welches Angebot in Verbindung mit welcher Finanzierungsform in Zukunft
zu erwarten ist.

2.1. Kanalkapazitat und Programmvielfalt

Im Fernsehmarkt existieren verschiedene Definitionen des Begriffs Vielfalt. Pro-
grammvielfalt beschreibt die Tatsache, dass sich die Programme inhaltlich diffe-
renzieren, indem sie sich an den Zuschauerpraferenzen orientieren.

Im Folgenden wird der Zusammenhang zwischen Kanalkapazitat und Pro-
grammvielfalt mithilfe des Noam-Modells (NOAM 1987) analysiert. Dabei soll
die Frage geklart werden, ob es durch die Uberwindung der Kapazitatsengpas-
se im Zuge der Digitalisierung neben einer erhdhten Vielzahl auch zu einer er-
hohten Vielfalt der Programme kommt und inwiefern diese Frage mit der Finan-
zierung der Programme zusammenhangt.

2.1.1. Inhaltliche Positionierung der Fernsehsender

Im Noam-Modell wird angenommen, dass sich die in groRRer Vielfalt existieren-
den Fernsehsender gemal ihres inhaltlichen Programmniveaus ordinal entlang
einer Achse von niedrigem kulturellem Niveau (,low culture®) zu hohem kulturel-
len Niveau (,high culture®) anordnen. Dabei ist zwischen Programmniveau und
Programmqualitat zu unterscheiden. Qualitat ist die technische und kunstleri-
sche Leistung innerhalb eines bestimmten Niveaus. Somit kbnnen Programme
mit niedrigem kulturellen Niveau von hoher Qualitat sein und Programme mit
hohem kulturellen Niveau von niedriger Qualitat.

Jede Senderpositionierung, der so genannte ,Pitch®, spricht denjenigen Teil der
Zuschauerbevolkerung an, der den Pitch als erste Praferenz angibt. Demnach
lassen sich auch die Zuschauer ordinal nach ihren Praferenzen entlang der
Achse ordnen, wobei die Praferenzen jedoch ungleichmallig verteilt sind. Nur
wenige Zuschauer bevorzugen die Extreme, wahrend der GroRtteil der Bevolke-
rung Praferenzen flir Programme in der Mitte des Spektrums hat. Es wird daher
von einer Normalverteilung der Zuschauerpraferenzen ausgegangen (vgl. NO-
AM 1987, S. 165).

Die Zuschauer ziehen zwar einen bestimmten Pitch vor, sind jedoch auch be-
reit, Programme vergleichbaren Niveaus zu konsumieren, wobei die Bereit-
schaft jedoch mit zunehmender Abweichung vom Pitch abnimmt. Diese Tole-
ranz der Zuschauer ermdglicht es, eine Wahrscheinlichkeit einzufliihren und von
einer strikten Entscheidung fur oder gegen ein Programm abzusehen, wie sie in
den friheren Modellen zur Programmwahl von Steiner (1952) oder Beebe (1977)
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der Fall war. Die Toleranz wird durch den Bereich B um den Pitch P herum
dargestellt, wobei B eine endliche Konstante ist. Die insgesamt erreichten Zu-
schauer entsprechen somit dem in Abbildung 1 dargestellten Dreieck P-B,
P+B und x.

Abbildung 1:
Inhaltliche Positionierung eines Fernsehsenders

h
t Zuschauer

-U e e o e e e i — — — —— ——

Jlow culture* P-B P+B ,high culture*

Quelle: NOAM 1987, S. 166

Zunachst wird die optimale Senderpositionierung fir einen werbefinanzierten
Sender X betrachtet, der sich allein im Markt befindet. Die Grenzkosten der Pro-
grammbereitstellung sind annahmegemaf null.

Das Gewinnmaximierungskalkll entspricht einer Maximierung der Werbeein-
nahmen. Geht man davon aus, dass jeder Zuschauer denselben Wert fur die
werbetreibende Wirtschaft aufweist, so wird eine Maximierung der Werbeein-
nahmen uber eine Maximierung der Zuschaueranzahl erreicht (vgl. NOAM
1987, S. 167).

X wird demzufolge den Pitch P. wahlen, der das Zuschauerdreieck in Abbildung
1 maximiert. Die Hohe des Dreiecks ist durch die Normalverteilung gegeben.

H=(2 7[)_)/2 e_}/sz2 .

Da sich die Zuschauer zwischen + B befinden, ergibt sich als Gesamtzuschau-
eranzahl des Fernsehsenders X:

A =Lmp
2

—@n)"e "B,

Um den zuschauermaximalen Pitch zu bestimmen, wird nach P, differenziert:
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4 _ _ 2 !
Zp'” =-@2)%% " PB=0
<P =0

Die gewinnmaximale inhaltliche Senderpositionierung eines werbefinanzierten
Fernsehsenders liegt genau in der Mitte des Spektrums zwischen den beiden
Extremen ,low culture® und ,high culture® (vgl. Abb. 1).

Die Analyse wird nun so erweitert, dass durch den Abbau von Eintrittsschran-
ken ein zweiter werbefinanzierter Fernsehsender Y auf den Markt treten kann.
Dieser positioniert sich inhaltlich ebenfalls so, dass seine Zuschaueranzahl ma-
ximiert wird, und bertcksichtigt dabei die Positionierung des ersten Anbieters
(vgl. NOAM 1987, S. 174).

Der Toleranzbereich um den neuen Pitch P, betragt wieder 2B. Weist das Pro-
gramm von Y ein ahnliches Niveau wie das von X auf, kommt es zu Uber-
schneidungen bei den erreichten Zuschauern. In diesem Fall teilen sich die Zu-
schauer zwischen den Sendern auf (vgl. Abb. 2).

Abbildung 2:
Inhaltliche Positionierung des zweiten Fernsehsenders

t Zuschauer
X
y
H
m
5
Jow culture® Py n Py ,high culture”
P«-B P,+B

Quelle: NOAM 1987, S. 174

Y wahlt seinen Pitch derart, dass das eigene Zuschauerdreieck abzuglich der
Halfte des Uberschneidungsdreiecks S maximiert wird. Die Zuschaueranzahl

betragt: A, =(2x) Bohrig_Lg
2

= Qr)y e g Lmn
22
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n ergibt sich als Abstand zwischen P - B und P,+ B, und m kann Uber den
2. Strahlensatz ermittelt werden: Das Verhaltnis von H zu B entspricht dem

Verhaltnis von m zu 5

Mit m :% und n =P, - P +2B folgt fur die Zuschaueranzahl:

1

2{4_13 (r-P.+28) 27) " esz '

_ o
A, =Q2r)"%e > B-
Weil P als gegeben angenommen wird, erfolgt durch diese Gleichung die Defi-
nition der Reaktionsfunktion P, = f(P,). Durch den Markteintritt von Y verliert

der erste Anbieter Zuschauer, weshalb X reagieren und seine Position anpas-
sen wird. Die Reaktionsfunktion von X in Abhangigkeit von P, wird dargestellt

durch P, =g(P,), weshalb sich ein simultanes Verhaltnis zwischen X und Y er-

gibt. Das entstehende symmetrische Marktgleichgewicht ist in Abbildung 3 dar-
gestellt. Die Sender differenzieren sich bezlglich ihres Programms und positio-
nieren sich symmetrisch an den gegenuberliegenden Seiten des Scheitelpunkts
der Verteilungskurve (vgl. NOAM 1987, S. 175).

Abbildung 3:
Zwei Fernsehsender im Gleichgewicht

1 Zuschauer

~low culture® P = »high culture®

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an NOAM 1987, S. 174

Dass sich die Fernsehsender bei rationalem Verhalten inhaltlich differenzieren,
steht im Gegensatz zu den Ergebnissen vorheriger Modelle zur Programmwahl,
die kommerziellen Fernsehsendern eine Neigung zur Programmduplikation un-
terstellen (vgl. NOAM 1987, S. 175). Eine solche Strategie des ,more of the
same” ware hier nicht optimal.

Die Entscheidung zur Programmdifferenzierung konnte auch beim Markteintritt
der ersten deutschen werbefinanzierten Fernsehsender beobachtet werden. Bis
zur Einfuhrung des dualen Systems 1984 bestand der deutsche Fernsehmarkt
ausschlieBlich aus dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk. Weil dieser Uber die
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Rundfunkgebuhr finanziert wird und damit eine staatliche Kompensation erhalt,
ging die Senderpositionierung im Fall der beiden ersten Fernsehsender ARD
und ZDF nicht aus dem Gewinnmaximierungskalkil hervor. Die offentlich-recht-
lichen Sender hatten im Rahmen der gesetzlichen Grundversorgung einen spe-
zifischen Programmauftrag zu erfillen und sich als Vollprogramme im ,high cul-
ture“-Segment zu positionieren, wobei allerdings eine gewisse Massenattraktivi-
tat gewahrleistet war. Die Pitches sind demzufolge etwas rechts von der zentra-
len Position anzusiedeln.

1984 trat mit RTL der erste werbefinanzierte Sender auf den Markt. Wegen dem
bereits vorhandenen offentlich-rechtlichen Rundfunk lag die Gewinn maximie-
rende Positionierung nicht genau in der Mitte zwischen den beiden Extremen
,high culture” und ,low culture®, sondern war etwas in Richtung ,low culture®
verschoben. Dass sich RTL zunachst auf kulturell nicht sehr gehaltvolle Pro-
gramme vor allem aus dem Unterhaltungsbereich konzentrierte (Beispiel ,Tutti
Frutti, vgl. KARSTENS/SCHUTTE 1999, S. 111), zeigt, dass Programmdiffe-
renzierung auch in der Realitdt umgesetzt wurde, um Zuschauer zu erreichen,
deren Praferenzen von den etablierten Sendern nicht oder nicht ausreichend
bedient wurden.

Treten weitere Fernsehsender auf den Markt, so wiederholt sich der beschrie-
bene Platzierungsprozess, und die neuen Sender ordnen sich entlang der Pra-
ferenzverteilung an (vgl. NOAM 1987, S. 175). Mit steigender Senderanzahl
werden zunehmend auch die Rander des Spektrums erschlossen und aulden
stehende Praferenzen besser bedient. Es kommt neben dem Angebot massen-
attraktiver Inhalte auch zum Angebot von Minderheitenprogrammen und damit
zu einem Anstieg der Programmvielfalt.

Dabei verringern sich die Abstande zwischen den einzelnen Pitches, was dazu
fuhrt, dass die Zuschauer bessere Substitute fur ihre erste Programmpraferenz
finden und dass die Zuschauerreichweite der einzelnen Fernsehsender ab-
nimmt (vgl. Abb. 4). Resultat dieser Zuschauerfragmentierung ist eine Speziali-
sierung der Fernsehsender auf immer kleinere Zuschauergruppen, d.h. eine
Veranderung vom Broadcasting zum so genannten Narrowcasting (vgl. auch
SCHOSSLER 2000, S. 33). Die Dichte der Anbieter ist dabei in der Mitte des
Spektrums am groften. Zuschauer mit einer Massenpraferenz haben demnach
die grofite Programmauswahl (vgl. NOAM 1987, S. 175).
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Abbildung 4:
Ausweitung des Angebotsspektrums

A

Jlow culture® ,high culture”
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an NOAM 1987, S. 178

h
Zuschauer

»

Die Digitalisierung ermdglicht durch die Uberwindung der Kapazitatsengpésse
eine starke Zunahme des Programmangebots. Weil der marginale Beitrag zur
Praferenzbefriedigung mit steigender Senderzahl abnimmt und die Zuschauer-
anzahl pro Sender sinkt, wird die ékonomische Basis der werbefinanzierten
Fernsehsender im Zuge der Digitalisierung zunehmend herausgefordert, wah-
rend eine Erhéhung der Programmuvielfalt nicht gewahrleistet werden kann (vgl.
NOAM 1987, S. 176). Es kann vermutet werden, dass das stark steigende Pro-
grammangebot zu einem solch starken Ruckgang der Werbeeinnahmen eines
jeden Senders fuhrt, dass sich der Markteintritt fur einige Sender nicht lohnt
bzw. dass Sender aus dem Markt austreten mussen.

Ob diese Vermutung zutrifft und unter welchen Umstanden die Digitalisierung
eine Erhéhung der Programmuvielfalt ermaoglicht, soll im nachsten Abschnitt ana-
lysiert werden. Um den Aspekt der 6konomischen Bereitstellung analysieren zu
kénnen, werden Erlése und Kosten in das Modell aufgenommen.

2.1.2. Ausweitung des Angebotsspektrums durch Digitalisierung

Neben der negativen Auswirkung auf die Werbeerldse ist durch die Digitalisie-
rung auch eine Veranderung im Hinblick auf die Programmkosten zu erwarten.
Der Ubergang auf die digitale Ubertragungsweise fiihrt neben der bereits er-
wahnten Zunahme der Kapazitaten zu einer Kostensenkung bei der Erfassung,
Speicherung, Verarbeitung, Weitergabe und dem Empfang von Informationen
(vgl. HEINRICH 1999, S. 49). Um zu analysieren, wie sich diese Veranderungen
der Erlése und Kosten auf die Programmvielfalt auswirken und unter welchen
Umstanden eine technisch mogliche Ausweitung des Angebotsspektrums fi-
nanziell tragbar ist, wird eine Kostenfunktion in das Modell aufgenommen.
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Dazu wird vereinfachend angenommen, dass jedem Sender unabhangig von
der Positionierung dieselben Produktionskosten entstehen. Graphisch wird dies
durch die horizontale Kostengerade C abgebildet (vgl. Abb. 5).

Die R-Kurve beschreibt die von der Zuschaueranzahl abhangigen Erlése. Geht
man von einem Uber alle Zuschauer konstanten TKP ¢ aus, so folgen die Wer-

beerlése ebenfalls einer Normalverteilung: R = t(Zﬂ)_yze%P B.

Das 6konomisch tragbare Programmspektrum eines jeden Senders wird durch
die Schnittpunkte P, und P, der Kosten- und Erléskurve bestimmt (vgl. NOAM

1987, S. 180). Die resultierende Breite des Angebotsspektrums P, — P, ist das
Mal fur die Programmvielfalt, wobei P, das héchste und P, das niedrigste Pro-

grammniveau darstellt.

Abbildung 5:
Kosten- und Erlésentwicklung bei Digitalisierung

4

' Erlose
Kosten

<
\

R
/ D
R
,high culture® «—— P Pr— ,high culture®

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an NOAM 1987, S. 181

Die Digitalisierung hat verschiedene Auswirkungen auf die dargestellte Kosten-
und Erléssituation (vgl. Abb. 5). Der erste Effekt ist eine Verschiebung der Kos-
tenkurve nach unten, weil die Distributionskosten fir jeden Fernsehsender sin-
ken (vgl. NOAM 1987, S. 181).

Zweitens kommt es mit Uberwindung der Kapazitatsengpasse zu einem Anstieg
der Fernsehsender. Dies fuhrt unter Umstanden zu mehr Zuschauern im ge-
samten Fernsehmarkt, wenn die Praferenzen besser bedient werden. Allerdings
muss die Gesamtzuschauerzahl von mehreren Fernsehsendern geteilt werden.
Sinkt insgesamt die durchschnittliche Zuschaueranzahl, kommt es zu einer Ab-
nahme der relativen Werbeerldose, was eine Verschiebung der Erléskurve in Ab-
bildung 5 nach unten zur Folge hatte. In einem Vielkanalsystem mit ausschlief3-
lich werbefinanzierten Sendern ist es demzufolge mdglich, dass die Breite des
finanziell moglichen Angebotsspekirums trotz sinkender Kosten abnimmt, d.h.
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die Programmvielfalt sinkt. Eine Losung dieses Problems bildet die Erschlie-
Rung neuer Erldsquellen. Eine Liberalisierung des Marktzutritts ist daher eng
mit einer Liberalisierung der Finanzierungsmdglichkeiten verbunden (vgl. NO-
AM 1987, S. 182).

Dabei kommt dem Pay-TV eine zentrale Bedeutung zu. Im Zuge der Digitalisie-
rung ist es mittels einer Codierung der Fernsehsignale kostengunstiger als noch
im analogen Fernsehmarkt mdglich, nicht zahlungswillige Zuschauer von der
Nutzung auszuschlieBen (vgl. NEUMANN 1998, S. 105). Die entstehende
Marktbeziehung fuhrt dazu, dass der Programmanbieter sowohl die Zahlungs-
bereitschaft der Zuschauer als auch die Nachfrageelastizitat verschiedener Pro-
grammniveaus berlcksichtigt. Vor allem Minderheitenpraferenzen an den bei-
den Extremen des Spektrums kdonnen besser bedient werden, wenn die Nach-
frage relativ preisunelastisch ist. Durch die direkte Abschépfung der Konsumen-
tenrente sind generell hohere Erlose als durch Werbung moglich. Dies gilt vor
allem fur Minderheitenprogramme, die tendenziell aufgrund ihrer geringen Reich-
weite nur schwer uber Werbung zu finanzieren sind. Die sich bei Digitalisierung
mit der Mdglichkeit zum Pay-TV ergebende Erldskurve R, liegt oberhalb von R,
wobei der Abstand an den Randern des Spektrums groRer ist als in der Mitte
(vgl. Abb. 5). Insgesamt kommt es also in einem digitalisierten Fernsehmarkt
durch die Uberwindung der Kapazitatsengpéasse in Verbindung mit der Nutzung
neuer Finanzierungsformen zu einer Erhéhung der Programmvielfalt.

Ein im Noam-Modell unberucksichtigter Aspekt, der sich jedoch entscheidend
auf das Programmangebot auswirkt, ist das Vorhandensein asymmetrischer
Information im Fernsehmarkt. Noam geht von vollstandig informierten Zuschau-
ern aus, denen keine Suchkosten entstehen und die sich stets gemal ihrer Pra-
ferenzen auf alle angebotenen Programme verteilen. Dadurch kommt es bei
einer Zunahme der Fernsehsender zu einer gleichmaligen Zuschauerfragmen-
tierung und infolgedessen zu einer Verspartung des gesamten Fernsehmarktes,
weil sich die Sender auf immer kleinere Zuschauergruppen spezialisieren (vgl.
NOAM 1987, S. 175).

Letztendlich entscheidend fur den Grad der Zuschauerfragmentierung ist aber
die Reaktion der Zuschauer auf neue Programme. Ein zukunftiger Fernseh-
markt mit Uberwiegend entgeltfinanzierten Spartensendern ist in Anbetracht der
Tatsache, dass Deutschland bereits Uber ein sehr grolles attraktives Angebot
an Free-TV Voll- und Spartenprogrammen verfugt, zweifelhaft (vgl. BORNE-
MANN 2004, S. 54). Zuschauer neigen dazu, die Sender einzuschalten, mit de-
nen sie schon in der Vergangenheit gute Erfahrungen gemacht haben, um
Suchkosten zu minimieren (vgl. HAFKEMEYER 2003, S. 106). Suchkosten ha-
ben somit eine entscheidende Auswirkung darauf, wie sich Fernsehsender
langfristig positionieren. Etablierte Sender mit bereits vorhandener Reputation
haben dabei Vorteile gegenliber neuen Anbietern.

Im nachsten Abschnitt wird verdeutlicht, inwiefern einer vorhandene asymmetri-
sche Information Auswirkungen auf das Programmangebot in einem digitalisier-
ten Fernsehmarkt hat.
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2.2. Asymmetrische Information und Marktzutritt

Fehlende Transparenz fuhrt im Fernsehmarkt dazu, dass die Zuschauer nicht
vollstandig informiert sind und somit die Qualitat der angebotenen Programme
nicht ohne weiteres bewerten kdnnen. Diese mangelnde Markt- und Qualitats-
transparenz wird gerade im Zuge der Digitalisierung zu einem tatsachlichen
Problem, denn die Uberwindung der Kapazitatsengpasse bietet besonders vol-
lig unbekannten Veranstaltern und neuen Spartensendern die Gelegenheit zum
Markteintritt (vgl. MESSMER 2002, S.204). Aufgrund der erhohten Programm-
vielfalt wird es fur den Zuschauer zunehmend schwieriger, Programme hinsicht-
lich ihrer Qualitat zu beurteilen und insbesondere diejenigen Programme zu
bestimmen, die den individuellen Praferenzen am besten gerecht werden (vgl.
SCHOSSLER 2001, S. 337). Da die fiir den Fernsehkonsum zur Verfiigung ste-
hende Zeit beschrankt ist, muss der Zuschauer scharfer selektieren. Dabei be-
zieht sich eine erste Selektionsstrategie auf die etablierten Fernsehsender, die
bereits Uber genugend Reputation beim Zuschauer verfligen (vgl. HASEBRINK
2000, S. 42).

Im Folgenden wird zunachst die Auswirkung des Reputationsaufbaus auf den
Marktzutritt analysiert. Anschliefend wird das im digitalisierten Fernsehmarkt zu
erwartende Programmangebot sowie die zu erwartenden Finanzierungsformen
unter Bertcksichtigung der vorhandenen Reputation beschrieben.

2.2.1. Mangelnde Qualitatstransparenz und Reputationsaufbau

Qualitat im Fernsehmarkt ist subjektiv. Der einzelne Zuschauer stuft sie als
hoch ein, wenn seine individuellen Praferenzen erfullt sind. Unabhangig davon
kann der Zuschauer die Qualitat eines Programms aber immer erst dann beur-
teilen, nachdem er es gesehen hat (vgl. MESSMER 2002, S. 204). Es handelt
sich somit beim Gut Fernsehprogramm um ein Erfahrungsgut.' Die Gitereigen-
schaften sind ex-ante nur schwer bestimmbar, die Informationskosten sehr
hoch. Ex-post ist eine Beurteilung dann zu niedrigen Informationskosten mog-
lich (vgl. TIETZEL 1988, S. 24).

Auf dem Fernsehmarkt als einem Markt fur Erfahrungsguter entsteht bei freiem
Marktzutritt das Problem der adversen Selektion. Weil die Zuschauer die Pro-
grammaqualitat vor dem Konsum nicht oder nur unzureichend erkennen kénnen,
sind sie bei rationalem Verhalten nicht bereit, fur eine hohe Qualitat einen ho-
hen Preis zu bezahlen, weil stets das Risiko besteht, eine niedrige Qualitat an-
geboten zu bekommen. Die Anbieter qualitativ hochwertiger und damit teurer
Guter geraten aufgrund der niedrigen Zahlungsbereitschaft unter Kostendruck
und mussen ihre Qualitat den niedrigeren Preisen anpassen oder im Extremfall
ganz aus dem Markt ausscheiden. Es liegt insofern ein Marktversagen vor, als

' Vgl. hierzu auch die Einordnung des Gutes ,Fernsehen von NELSON 1970, S. 319,
Tabelle 2.
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dass Anbieter guter Qualitat von Anbietern schlechter Qualitat aus dem Markt
gedrangt werden.?

Auf dem deutschen Fernsehmarkt existiert entgegen der beschriebenen Theo-
rie durchaus ein breites Angebot qualitativ hochwertiger Programme. Dies lasst
sich durch die Tatsache erklaren, dass die Programmanbieter durch den Auf-
bau von Reputation Uber einen Goodwill beim Zuschauer verfugen. Ein solcher
Goodwill ist immer dann von Bedeutung, wenn wie im Fernsehmarkt Wiederho-
lungskaufe getatigt werden. Die Zuschauer nutzen die Programmqualitat in der
Vergangenheit als einen Indikator fur gegenwartige oder zukunftige Qualitat
(vgl. SHAPIRO 1983, S. 659).

Bei der im digitalen Fernsehmarkt aufkommenden Menge an Erfahrungsgutern
ist der Zuschauer auf Screening und Signaling angewiesen. Diese Mallnahmen
konnen den Prozess der adversen Selektion verhindern. Screening bedeutet,
dass sich der Zuschauer als schlechter informierte Marktseite Informationen
uber das Programm beschafft. Beim Signaling stellen die Fernsehsender aktiv
Informationen zur Verfugung (vgl. MESSMER 2002, S. 205). Der Aufbau von
Reputation kann als solches Signaling verstanden werden, weil die Qualitat der
Programme in der Vorperiode als Signal fur die Qualitat in der gegenwartigen
Periode dient (vgl. SHAPIRO 1983, S. 659).

Verlassen sich die Zuschauer auf die Reputation der Programmanbieter als Sig-
nal, dann muss ein neu auf den Markt tretender Sender zuerst in seine Reputa-
tion investieren, indem er qualitativ hochwertige Programme produziert (vgl.
SHAPIRO 1983, S. 660).

Weil der Anbieter in der ersten Periode noch Uber keine Reputation verfugt,
kann er fur die hohe Qualitdt nur einen nicht Kosten deckenden Preis fur die
von den Zuschauern erwartete Mindestqualitat verlangen. Durch diesen Preis-
abschlag werden die Konsumenten fur das entstehende Risiko kompensiert.
Die daraus entstehenden Verluste werden als Investition in Reputation be-
zeichnet (vgl. SCHELLHAAR/ENDERLE 1999, S. 57).

Die Notwendigkeit einer Investition in Reputation impliziert, dass in den folgen-
den Perioden Gewinne erzielt werden kénnen, um die anfangliche Investition zu
amortisieren. Machen die Zuschauer gute Erfahrungen mit dem Programm, wird
ihre Zahlungsbereitschaft steigen, weshalb nach Uberwindung der Qualitatsun-
sicherheit hohere Preise am Markt durchsetzbar sind, die neben den eigentli-
chen Produktionskosten einen Qualitatsaufschlag beinhalten. Dieser Qualitats-
aufschlag wird als Reputationspramie bezeichnet, die umso hoher ausfallt, je
hochwertiger die Qualitat des Programms tatsachlich ist.> Weil bei Produktion
der Mindestqualitat qo keine Investition in Reputation notig ist, wird diese in den
Folgeperioden zu einem Kosten deckenden Preis angeboten (vgl. Abb. 6).

2

AKERLOF 1970 erlautert adverse Selektion am Beispiel des Gebrauchtwagenmark-
tes, auf dem die Anbieter qualitativer Gebrauchtwagen von Anbietern so genannter
Jemons” aus dem Markt gedrangt werden.

®  Zur formalen Herleitung der Reputationspramie vgl. SHAPIRO 1983, S. 662-668.
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Abbildung 6:
Reputationspramie
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Quelle: SHAPIRO 1983, S. 668

Ein Anbieter, der bereits Uber Reputation verfugt, hat grundsatzlich zwei Strate-
giealternativen (vgl. SHAPIRO 1983, S. 660). Wahlt er die Qualitatsstrategie,
behalt er ein hohes Qualitatsniveau dauerhaft bei. Er kann sich jedoch ebenfalls
fur die Betrugsstrategie entscheiden, indem er einen der Reputation entsprechen-
den hohen Preis verlangt, jedoch nur eine niedrige Qualitat anbietet. Die Be-
trugsstrategie kann allerdings nur einmal angewendet werden, weil die Konsu-
menten in der nachsten Periode Uber die niedrige Qualitat informiert sind und
die Reputation somit zerstort ist. Die in Abbildung 6 dargestellte Reputations-
pramie muss im Fernsehmarkt demnach so hoch sein, dass die Betrugsstrate-
gie keine lohnende Alternative darstellt und es deshalb zum Angebot qualitati-
ver Programme kommt (vgl. SHAPIRO 1983, S. 666).

Abbildung 7 verdeutlicht die intertemporale Entwicklung der Reputationsgewinne
eines Programmanbieters. Auf einen Verlust in der Anfangsperiode folgen durch
die Abschopfung der Reputationspramie Gewinne in den weiteren Perioden.
Dabei fallen Verlust und Gewinne umso hoher aus, je hochwertiger die produ-
zierte Qualitat ist.
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Abbildung 7:
Intertemporale Entwicklung der Reputationsgewinne
+ Gewinn
Abschopfung der
Reputationspramie
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Quelle: SHAPIRO 1983, S. 669

Inwieweit neue Fernsehprogramme gegen bei den Zuschauern bereits etablier-
te Sender durchsetzungsfahig sind, hangt stark von ihrer Attraktivitat ab (vgl.
SCHOSSLER 2000, S. 34). Ein neuer Sender muss immer einen Mehrwert bie-
ten, da die Imitationsstrategie des ,more of the same® zum Scheitern verurteilt
ist. Das produzierte Programm sollte demnach fur den Zuschauer eine subjektiv
héhere Qualitat aufweisen als das Programm der gewohnten Sender, auf die er
sich konzentriert. Die Investition in Reputation und damit der Verlust in der An-
fangsperiode fallt aber umso gréfRer aus, je hochwertiger die produzierte Pro-
grammaqualitat ist (vgl. SHAPIRO 1983, S. 669). Im Ergebnis fuhrt ein aufgrund
asymmetrischer Informationen im Fernsehmarkt notwendiger Reputationsauf-
bau somit beim Marktzutritt zu hohen Kosten. Daraus kann im Extremfall eine
Marktzutrittsbarriere flir neue Programmanbieter entstehen (vgl. SHAPIRO
1983, S. 661).

Der deutsche Fernsehmarkt besteht zum Uberwiegenden Teil aus werbefinan-
zierten Sendern, was bedeutet, dass die Zuschauer die Programme kostenlos
empfangen kénnen. Erlése werden nur durch den Verkauf von Werbezeit an die
werbetreibende Wirtschaft erzielt und sind von der Einschaltquote abhangig.
Der Reputationsaufbau ist in diesem Fall schwieriger umzusetzen, weil die Qua-
litatsunsicherheit nicht durch einen direkten Preisabschlag beim Konsumenten
ausgeglichen werden kann, sondern ein Preisabschlag gegenuber der Werbe-
industrie vorgenommen werden muss. Der Empfanger des Preisabschlags und
der Trager des Risikos fallen im Gegensatz zum beschriebenen Reputations-
modell auseinander (vgl. SCHELLHAAR/ENDERLE 1999, S. 57).

Dennoch ist auch bei werbefinanzierten Sendern ein Reputationsaufbau Uber
den Umweg der werbetreibenden Wirtschaft moglich. Ein unbekannter Pro-
grammanbieter erzielt wegen der Informationsasymmetrie in der Anfangsphase
nur eine geringe Sehbeteiligung, die sich negativ auf die Werbeeinnahmen aus-
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wirkt. Langfristig kbnnen durch den Aufbau von Reputation héhere Werbeerlose
erzielt werden, die Reputationspramien beinhalten.

Einen solchen Reputationsaufbau Uber den Umweg der Werbeindustrie haben
im deutschen Fernsehmarkt die etablierten Vollprogramme der RTL-Group und
der ProSiebenSat.1 Media AG vollzogen. Seit Jahren verzeichnen die beiden
Sendergruppen zusammen einen Netto-Werbemarktanteil von fast neunzig Pro-
zent. Von den restlichen etwas mehr als zehn Prozent entfallen noch einmal un-
gefahr sieben auf die offentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF. Die sonstigen
fast ausschliellich als Spartenprogramme positionierten privaten Sender machen
somit lediglich einen Netto-Werbemarktanteil von ungefahr vier Prozent aus
(vgl. ALM 2006, S. 229; vgl. BORNEMANN 2004, S. 53).

Bezieht man diesen Reputationsvorsprung der Vollprogramme sowohl des o6ffent-
lich-rechtlichen auch des privaten Rundfunks mit ein, so mussen einige Ergeb-
nisse des Noam-Modells revidiert werden. Im Folgenden wird deshalb das zu
erwartende Programmangebot in einem digitalisierten Fernsehmarkt beschrieben.

2.2.2. Resultierende Entwicklung des Programmangebots

Es ist davon auszugehen, dass die etablierten Vollprogramme auch im Zeitalter
der Digitalisierung aufgrund ihres Bekanntheitsgrades und ihrer aufgebauten
Reputation ausreichende Zuschauerreichweiten erzielen und sich damit weiterhin
uber Werbung finanzieren lassen. Allerdings wird sich eine Verschiebung der
Zuschauermarktanteile nicht ganzlich vermeiden lassen. Durch das Aufkommen
weiterer digitaler Fernsehsender entsteht eine kritischere Wettbewerbssituation,
was langfristig auch bei den etablierten Sendern zu einem gewissen Ruckgang
der Werbeeinnahmen flhren wird. Die RTL-Group und die ProSiebenSat.1 Me-
dia AG setzen deshalb bereits heute auf verschiedene erganzende Erlosquel-
len. So ist bereits der Grol3teil der gesendeten Unterhaltungsformate zusatzlich
durch Telefonmehrwertdienste finanziert. Ferner initiierten beide Senderfamilien
in diesem Jahr entgeltfinanzierte Spartenkanale. Langfristig wird ein Anteil der
alternativen Erlosquellen von 25 Prozent der Gesamteinnahmen angestrebt
(vgl. ALM 2005, S. 229).

Der Bestand der Vollprogramme ist damit auch im digitalen Fernsehmarkt gesi-
chert (vgl. BREUNIG 1997, S. 89). Es ist entgegen der Ergebnisse im Noam-
Modell nicht mit einer starken Spezialisierung aller Fernsehsender auf immer
kleinere Zuschauergruppen und einer Verspartung des gesamten Fernsehmark-
tes zu rechnen. Zutreffend ist, dass die Werbeeinnahmen durch neue Finanzie-
rungsquellen erganzt werden mussen, um weiterhin ein breites Programmspek-
trum Kosten deckend produzieren zu kdnnen. Allerdings ist aufgrund der aufge-
bauten Reputation bei den grof3en Vollprogrammen der Rickgang der Werbe-
einnahmen nicht in dem Mal3e zu erwarten, wie im Modell aufgrund der starken
Zuschauerfragmentierung vorausgesagt.

Flr neue private Veranstalter treffen die Ergebnisse zu. Werbung stellt keine Fi-
nanzierungsquelle dar, die ihnen ein kurz- bis mittelfristiges Uberleben im digita-
lisierten Fernsehmarkt ermoglicht. Neben den zu erwartenden Reichweitenver-



S Tegge: Die Auswirkungen der Digitalisierung 17

lusten tragt auch die stagnierende konjunkturelle Lage auf dem Werbemarkt
dazu bei (vgl. ALM 2005, S. 227). Hinzu kommt, dass sich neue Sender auf-
grund der bereits bestehenden Vollprogramme als Spartenkanale positionieren
sollten, um durch gezieltes Signaling Zuschauer von ihrem Programm zu uber-
zeugen (vgl. HAFKEMEYER 2003, S. 109). Das Interesse der werbetreibenden
Wirtschaft an Zielgruppensendern halt sich jedoch in Grenzen (vgl. LAUFF
2005, S. 3). Gerade fur diese Sender wachst demnach wie im Noam-Modell
beschrieben die Bedeutung alternativer Finanzierungsformen, besonders des
Pay-TV. Werbung ist nur noch erganzend im Rahmen des Geschaftsmodells
der Mischfinanzierung maoglich. Dies gilt langfristig unter Umstanden auch flr
bereits etablierte Spartensender, die sich heute noch Uber Werbung finanzieren
lassen.

Auch im Hinblick auf den beschriebenen Reputationsaufbau ist fir neue Spar-
tenkanale die Finanzierungsform Pay-TV durchaus vorzuziehen. Die Preisab-
schlage gegentber den Konsumenten sind in der Regel wirkungsvoller als Uber
den Umweg der werbetreibenden Wirtschaft (vgl. SCHELLHAAR/ENDERLE
1999, S. 60). Allerdings mussen die verschiedenen Formen des Pay-TV unter-
schieden werden. Beim Pay-per-View zahlt der Konsument direkt fur ein be-
stimmtes Programm, der Reputationsaufbau gestaltet sich in diesem Fall am
einfachsten. Der Konsument muss fur jede angebotene Sendung neu gewon-
nen werden, weshalb Anbieter schnell ihre Reputation verlieren, wenn sie ge-
ringe Qualitat zu hohen Preisen anbieten. Es bestehen somit starke Qualitats-
anreize (vgl. DIETL/FRANCK 2000, S. 596). Mit der Zeit steigert sich die Zah-
lungsbereitschaft des Konsumenten aufgrund der zu beobachtenden hohen
Qualitat, und Reputationspramien kdnnen direkt Uber Preisaufschlage abge-
schopft werden. Wird das Programm Uber eine bekannte Plattform wie Premie-
re im Paket vermarktet, so handelt es sich um Pay-per-Channel beziehungs-
weise Pay-per-Bouquet. Der Plattformbetreiber funktioniert in diesem Fall als
Intermediar zwischen Programmanbieter und Zuschauer, weshalb der Preisab-
schlag nicht so wirkungsvoll ausgefuhrt werden kann wie im Fall des Pay-per-
View. Der Plattformbetreiber beseitigt aber flr den Zuschauer in gewissem Ma-
Re das Problem der Qualitatsunsicherheit, so dass das Erfahrungsgut Fernseh-
programm zum Inspektionsgut Intermediationsleistung wird (vgl. DIETL/ FRANCK
2000, S. 598). Aufgrund des vereinfachten Reputationsaufbaus sowohl im Pay-
per-View als auch bei der Einspeisung in Programmpakete bereits bekannter
Plattformen ist insgesamt nicht damit zu rechnen, dass eine Vielzahl unabhan-
giger Pay-TV-Spartenkanale mit 24-stindigem Programm entsteht. Der Reputa-
tionsaufbau gestaltet in diesem Fall als zu teuer.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass das Noam-Modell Ergebnisse flr die zu
erwartende Programmentwicklung im deutschen Fernsehmarkt liefert. Mit der
Digitalisierung wandelt sich das Problem knapper Ubertragungskapazitaten zu
einem Problem knapper Programminhalte (vgl. HAFKEMEYER 2003, S. 103).
Weil eine reine Programmduplikation am Markt nicht durchsetzungsfahig ist,
kommt es zunehmend zum Angebot bisher noch nicht vorhandener Inhalte, wo-
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durch Minderheitenpraferenzen besser bedient werden und die Programmviel-
falt zunimmt.

Aufgrund der Reichweitenverluste missen gerade Minderheiten- und Special-
Interest-Programme andere Geschaftsmodelle wahlen als die reine Werbefi-
nanzierung. Wie im Modell beschrieben fuhrt nur die Erschlielung neuer Erlds-
quellen und vor allem die Finanzierung Uber Zuschauerentgelte zu einer tat-
sachlichen Erhdéhung der Programmvielfalt. Die Entwicklung des deutschen
Fernsehmarktes im digitalen Zeitalter |lasst bereits heute erkennen, dass zu-
nehmend Pay-TV-Programmpakete, die aus mehreren Special-Interest-Program-
men bestehen, angeboten werden. Neben der Vervielfachung des Programm-
angebots scheint auch eine echte Zunahme der Programmuvielfalt moglich (vgl.
MESSMER 2002, S. 228).

Allerdings ist aufgrund einer gewissen Zuschauertragheit, asymmetrisch verteil-
ter Information und aufgebauter Reputation nicht mit einer volligen Verspartung
bis hin zum so genannten ,Ich-Kanal“ (NOAM 1997, S. 53) zu rechnen, sondern
vielmehr mit einer Erganzung der bestehenden grof3en Vollprogramme durch
neue Sparten- und Minderheitenprogramme, die zur Zeit zum Teil Gber Wer-
bung, langfristig aber zunehmend durch Entgelte finanziert werden mussen.

Von Bedeutung ist, dass der zukunftige digitale Fernsehmarkt keineswegs nur
aus Pay-TV-Angeboten bestehen wird. Die Einigung der grof3en Kabelnetzbe-
treiber mit der RTL-Group und der ProSiebenSat.1 Media AG zur Jahreswende
2005/2006 fuhrte bereits dazu, dass die Free-TV-Kanale der beiden Sender-
gruppen seit diesem Jahr nicht mehr nur analog, sondern auch digital ausge-
strahlt werden (vgl. LAUFF 2005, S. 1).

Um langfristig jedoch ein hochwertiges Programmangebot mit dem Geschafts-
modell der Werbefinanzierung aufrecht erhalten zu konnen, fordern diese Sender
und andere private Anbieter die Aufhebung zeitlicher Werbebeschrankungen.

Im nachsten Kapitel wird analysiert, ob dieser Forderung nachgekommen wer-
den sollte. Dazu wird zunachst auf die verschiedenen Wohlfahrtswirkungen der
Werbung eingegangen sowie eine 6konomische Rechtfertigung fur die Regulie-
rung der Werbemenge gegeben. In einem weiteren Schritt wird beurteilt, ob die
Digitalisierung derartige Veranderungen erwarten lasst, dass eine Aufhebung
der zeitlichen Werbebeschrankungen 6konomisch vertretbar ware.



3. Die Auswirkungen der Digitalisierung
auf die Fernsehwerbung

In Europa unterliegt die Fernsehwerbung einer strengen Regulierung. So
schreibt die im Jahre 1989 von der Europaischen Kommission erlassene Fern-
sehrichtlinie zeitliche Werbebeschrankungen vor. Nicht mehr als 15% der tagli-
chen Sendezeit darf aus klassischen Werbespots bestehen, zusatzlich darf ein
Maximum von 12 Minuten Werbung pro Stunde nicht Uberschritten werden (vgl.
MOTTA/POLO 1997, S. 308). Diese inhaltlichen Vorgaben sind in Deutschland
im Rahmen des Rundfunkstaatsvertrags in nationales Recht umgesetzt worden
und gelten demnach fur alle privaten Veranstalter (vgl. HEINRICH 1999, S. 111).
Far den offentlich-rechtlichen Rundfunk gilt zusatzlich ein Werbeverbot nach
20 Uhr sowie an Wochenenden und an Feiertagen.

Wie im zweiten Kapitel beschrieben fuhrt die Digitalisierung zu einer Vervielfa-
chung der Fernsehangebote, die zunehmend Uber Pay-TV finanziert werden
mussen, da das Geschaftsmodell Werbefinanzierung aufgrund der Reichweiten-
verluste an seine Grenzen stol3t. Werbefinanzierte private Veranstalter fordern
deshalb eine flexiblere Ausgestaltung der Werberichtlinien und unter anderem
die Aufhebung der zeitlichen Beschrankungen. Die aus dem analogen Fernseh-
zeitalter stammenden Restriktionen fuhrten laut VPRT zu einer Behinderung der
Entwicklung des privaten Fernsehens besonders im Hinblick auf die Innovati-
ons- und Wachstumspotentiale der Digitalisierung (vgl. VPRT 2006, S. 2).

Um die 6konomische Begrindung einer Regulierung der Werbemenge zu ver-
stehen und um zu bewerten, inwiefern diese im Zuge der Digitalisierung Bestand
haben sollte, wird zundchst ein Uberblick tiber die komplizierten Interaktionen im
werbefinanzierten Fernsehmarkt gegeben.

Auf dem werbefinanzierten Fernsehmarkt besteht eine Dreiecksrelation zwi-
schen der werbetreibenden Wirtschaft, den Zuschauern und dem jeweiligen
Fernsehsender (vgl. Abb. 8). Die Werbewirtschaft zahlt einen Preis fur die Wer-
bezeit an den Sender, der als Gegenleistung den Kontakt zu den Zuschauern
herstellt. Dies geschieht dadurch, dass die Werbung mit dem Programm ausge-
strahlt wird. Die Zuschauer zahlen zwar keinen direkten Preis fur das Pro-
gramm, ihre Gegenleistung besteht aber in ihrer Aufmerksamkeit. Bestenfalls
fuhrt diese Aufmerksamkeit zu einer erhohten Konsumneigung fur die beworbe-
nen Produkte.
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Abbildung 8:
Dreiecksrelation im werbefinanzierten Fernsehmarkt

Geld

Werbetreibende >
Wirtschaft < Fernsehsender
Kontakte
. Produkte Aufmerksamkeit
Erhohung der
Konsumneigung Programme
Zuschauer

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HEINRICH 1999, S. 278

Aufgrund der beschriebenen Dreiecksrelation weist der Markt fur Fernsehpro-
gramme eine 6konomische Struktur auf, die sich von anderen Markten flr Kon-
sumguter unterscheidet (vgl. ANDERSON 2005, S. 9). Es handelt sich um ei-
nen zweiseitigen Markt, in dem die Fernsehsender als zwischengeschaltete
Plattform gleichzeitig um die werbetreibende Wirtschaft und um die Zuschauer
konkurrieren.

Dabei entstehen aufgrund der unterschiedlichen Wohlfahrtswirkungen der Wer-
bung Externalitaten in beide Richtungen. Wahrend Werbung fur die werbetrei-
bende Wirtschaft einen der effizientesten Wege darstellt, Konsumenten zum
Kauf zu bewegen, empfinden die Zuschauer Werbeunterbrechungen als st6-
rend (vgl. KIND u. a. 2006, S. 2). Die Zuschauer generieren somit positive Exter-
nalitaten fur die Werbewirtschaft, wahrend die Werbewirtschaft negative Exter-
nalitaten fur die Zuschauer hervorruft.

Aufgrund dieser Wirkungszusammenhange mussen die Fernsehsender grund-
satzlich die zu erzielenden Werbeertrage gegen den Disnutzen abwagen, der
den Zuschauern aus Werbung entsteht. Da die Fernsehsender die sozialen
Kosten nicht vollstandig internalisieren und zudem die private Werbenachfrage
von der sozialen abweichen kann, ist in einem nicht regulierten Fernsehmarkt
sowohl eine Uber- als auch eine Unterversorgung mit Werbung mdglich (vgl.
ANDERSON 2005, S. 2).

Werbezeitbeschrankungen werden aufgrund der Erwartung einer Uberversor-
gung erlassen. Der den Zuschauern entstehende Disnutzen wird als so hoch
eingeschatzt, dass nur Uber die Regulierung der Werbemenge ein bestimmter
Qualitatsstandard des Programms gewahrleistet werden kann (vgl. MOTTA/
POLO 1997, S. 324). Im Falle einer Unterversorgung waren die zeitlichen Werbe-
beschrankungen allerdings wohlfahrtsschadigend.
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In diesem Kapitel wird modelltheoretisch untersucht, unter welchen Umstanden
eine Uber- bzw. Unterversorgung mit Werbung entsteht und wie sich die Digita-
lisierung in diesem Zusammenhang auswirkt.

3.1. Programmdifferenzierung und wohlfahrtsoptimale Werbemenge

Kind, Nilssen und Sgrgard (2006), deren Modell in diesem Abschnitt vorgestellt
wird, zeigen, dass neben dem Ausmal des Zuschauerdisnutzens der Grad der
Produktdifferenzierung zwischen verschiedenen Sendern eine entscheidende
Determinante dafur ist, ob der Markt zu viel oder zu wenig Werbung hervor-
bringt. Weil die Digitalisierung zu Veranderungen der Programmdifferenzierung
fuhrt, kdnnen in diesem Zusammenhang wohlfahrtstheoretische Aussagen uber
Werbung in einem digitalisierten Fernsehmarkt getroffen werden.

Im Folgenden werden die Werbemengen im Marktgleichgewicht und im Wohl-
fahrtsoptimum bestimmt. AnschlieRend werden diese miteinander verglichen,
um die Werbeversorgung zu analysieren. Dabei wird insbesondere auf die Wir-
kung der Programmdifferenzierung eingegangen.

3.1.1. Die Werbemenge im Marktgleichgewicht

Betrachtet wird ein Duopolmarkt mit zwei werbefinanzierten Fernsehsendern
Kanal 1 und Kanal 2.

Es wird von einer stetigen Anzahl Zuschauern mit identischen Praferenzen aus-
gegangen, die auf eins normiert wird. Die vom Zuschauer auf das Programm
von Kanal i=12 verwendete Fernsehzeit wird mit 7, bezeichnet. Aufgrund der
Normierung entspricht V, gleichzeitig der Zuschaueranzahl von Kanal ;.

Zur Darstellung der Konsumentenpraferenzen wird eine Shubik-Levitan-Nutzen-
funktion gewahit:*

U=V1+V2—L(1—s)(Vf+V22)+§(V1+V2)2J- (1)

s € [0,1) ist das MaR der Produktdifferenzierung: Je héher s, desto engere Sub-
stitute sind die Programme der beiden Sender aus Zuschauersicht.

Weil ausschlieBlich werbefinanziertes Free-TV betrachtet wird, entstehen den
Zuschauern keine direkten Kosten. Allerdings wird Werbung vom Zuschauer als
stérendes Argernis empfunden. Der entstehende Disnutzen wird anhand sub-
jektiver Kosten in Hohe von C,; = j4,V; modelliert, wobei A4, die periodische Wer-

bemenge auf Kanal i ist und der Parameter y >0 den Disnutzen misst.

Die Konsumentenrente ergibt sich aus der Differenz des Nutzens und der sub-
jektiven Kosten: CS=U — (A}, + 4,V,).

4 Mit dieser Art der Nutzenfunktion wird sichergestellt, dass der Parameter s aus-

schliellich die Produktdifferenzierung widerspiegelt und keinen Effekt auf die Grolie
des Marktes hat (vgl. KIND u. a. 2006, S. 5).
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Um das optimale Sehverhalten der Zuschauer zu bestimmen, wird die Konsu-
mentenrente Uber V; maximiert. Setzt man

Der Zuschauer schrankt ceteris paribus den Konsum eines Senders mit der Er-
héhung der Werbemenge auf diesem Sender ein und erhoht ihn ceteris paribus,
wenn die Werbung auf dem anderen Sender zunimmt.

Mit Gleichung (2) und 4 = 4, + 4, ergibt sich als insgesamt auf den Fernsehkon-
sum verwendete Zeit V=V, +V,:

/4
V=1-%A. 3
! ®)

Die Gesamtzeit bzw. die gesamte Zuschaueranzahl sinkt somit in der Werbe-
menge des Fernsehmarktes und in dem Zuschauerdisnutzen. Der bestehende
Grad der Programmdifferenzierung s beeinflusst das optimale Sehverhalten
jedoch nicht.

Kanal i verlangt pro geschaltetem Werbespot den Preis R,. Sieht man von Pro-
duktionskosten ab, entspricht der Gewinn eines jeden Fernsehsenders der ge-

schalteten Werbemenge multipliziert mit dem Werbepreis:
I1.=RA. (4)

Die anteilige Werbemenge eines Werbenden k auf Kanal i wird mit 4, bezeich-

net. Die Bruttoeinnahmen eines Werbenden steigen mit dieser anteiligen Wer-
bemenge und mit der Anzahl Zuschauer, die erreicht werden, und betragen
demnach 4,V;. Zieht man die sich Uber die Werbepreise ergebenden Kosten

ab, erhalt man den Gewinn eines Werbenden k:
7Ty :(AlkI/I+A2kI/2)_(A1le+A2kR2)’ k=1,..,n. (5)

n

Der aggregierte Gewinn der gesamten Werbewirtschaft ist dann 7, = T,

k=1
wobei n die Anzahl der Werbenden angibt.

Zur Bestimmung der Werbemenge im Marktgleichgewicht wird ein zweistufiges
Spiel betrachtet (vgl. KIND u. a. 2006, S. 6). Auf der ersten Stufe setzen die
Fernsehsender ihre Werbemenge bzw. die auf Werbung verwendete Sendezeit
fest, auf der zweiten Stufe bestimmen die Werbenden ihre jeweils anteilige
Werbemenge.

Das Spiel wird mittels Ruckwartsinduktion gelost. Auf Stufe 2 ermitteln die Wer-
benden simultan ihre anteiligen Werbemengen auf beiden Kanalen und nehmen
dabei die Werbepreise als gegeben an. Weil die Werbenden ihre Gewinne ma-
ximieren, lautet das Maximierungsproblem fur jeden Werbenden:
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k: L =%£0. Lést man simultan far alle » Werbenden, so ergibt sich unter
Ay Ay

Verwendung von 4, :Z:_lAik die aggregierte von der Werbewirtschaft nachge-

fragte Werbemenge auf Kanal i:

A,:—IL 7 J [-2-9)R-sR,] (6)

y\n+1

Erwartungsgemal sinkt die Nachfrage nach Werbung auf einem Kanal mit dem

. . dA, 1 .
von diesem Kanal festgesetzten Werbepreis (d—R’:——L z J(z—s)<0). Sie

v
sinkt jedoch ebenfalls mit dem Werbepreis des anderen Kanals

n+1

(%:__1( L Js<0). Erklaren lasst sich dies durch die Tatsache, dass die
dR, y\n+1

Werbemengen beider Sender komplementare Guter sind, wenn die Zuschauer
Werbung als stérendes Argernis empfinden. Erhoht beispielsweise Kanal 2 sei-
nen Werbepreis, wird dort weniger Werbung ausgestrahlt. Fur die Zuschauer ist
Kanal 2 nun attraktiver, weshalb vermehrt auf diesen Sender umgeschaltet
wird. Kanal 1 verzeichnet weniger Zuschauer, was zu einem Gewinnrickgang
der Werbenden und somit auch zu einer geringeren Werbenachfrage auf Kanal
1 fUhrt.

Unter Verwendung von (6) Iasst sich die aggregierte inverse Nachfragefunktion
folgendermalden schreiben:

L faenems, .

) Z n 1-s

Um die Auswirkung einer Veranderung der Produktdifferenzierung auf den Werbe-
preis zu verdeutlichen, wird nach s differenziert:

R _ z(_n“]_LArA

ds 4\ n (l—s)zl
Nur wenn 4, <4;, erhoht Kanal i bei abnehmender Produktdifferenzierung

(steigendem s) den Werbepreis. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass die Zah-
lungsbereitschaft der Werbewirtschaft fur den Sender mit weniger Werbung
umso hdher ist, je engere Substitute die Sender sind. Dies ist deshalb der Fall,
weil die Werbewirtschaft mit steigenden Zuschauerzahlen fur Kanal i rechnet,
wenn die Zuschauer zum Umschalten neigen (vgl. KIND u. a. 2006, S. 7).

Die Fernsehsender setzen auf Stufe 1 ihre Werbemengen fest. Das zu I6sende

Gewinnmaximierungsproblem lautet %%O. Unter der Nebenbedingung von (7)

erhalt man die Werbemenge der Fernsehsender im Marktgleichgewicht (Herlei-

tung im Appendix):
AiMsz n J l-s - (8)
y\n+1/4-3s
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Die gleichgewichtige Werbemenge sinkt erwartungsgemafy mit dem Disnutzen-
parameter y. Je groRRer die Ablehnung der Zuschauer, desto weniger Werbung

wird geschaltet.

Von Bedeutung ist, dass die gleichgewichtige Werbemenge ebenfalls mit dem
M

Grad der Programmdifferenzierung sink: d% <0 (ausfuhrliche Berechnung im
S

Appendix). Je engere Substitute die Sender sind, desto weniger Werbung wird
ausgestrahlt. Dies lasst sich dadurch begriinden, dass die Werbung fur den Zu-
schauer zum ausschlaggebenden Argument wird, wenn sich die Programme
der Sender ahneln. Bei geringer Programmdifferenzierung besteht somit ein
Anreiz, die Werbemenge moglichst niedrig zu halten.

Bieten die Fernsehsender weniger Werbezeit an, konnen sie allerdings hohere
Preise verlangen. Setzt man das Marktgleichgewicht aus (8) in (7) ein, so erhalt
man den gleichgewichtigen Werbepreis und unter Verwendung der Zuschauer-
anzahl aus (2) den gleichgewichtigen Kontaktpreis:

l

R~ = und " = = )
" 2(4-3s) LY 4-35+(2-s)

l

(9)

Differenziert man beide Grof3en nach s, so ist ersichtlich, dass die Werbepreise
M

R M
mit abnehmender Produktdifferenzierung steigen (d7’>0 und dd—’>0, aus-
S S

fuhrliche Berechnung im Appendix).

M

SchlieBlich steigt die gleichgewichtige Werbemenge in n (djf >0). Eine hohe-
n

re Anzahl Werbender erhoht die Werbenachfrage, weshalb es flr den Sender
optimal ist, mehr Werbezeit anzubieten.

Als Ergebnis ist somit festzuhalten, dass die gleichgewichtige Werbemenge im
Fernsehmarkt umso geringer ausfallt, je weniger die Sender differenziert sind,
je hoher der den Zuschauern entstehende Disnutzen ist und je weniger Wer-
bende es gibt (vgl. KIND u. a. 2006, S.8).

Wie wirkt sich nun die Digitalisierung auf das Marktergebnis aus? Grundsatzlich
kommt es durch die Uberwindung der Kapazitatsengpasse zu neuen Marktein-
tritten. Fur die Analyse dieses dynamischen Prozesses ist das Modell jedoch
nicht geeignet, weil es sich auf zwei Kanale beschrankt.

Allerdings lasst sich die Auswirkung des durch die Digitalisierung erweiterten
Angebotsspektrums auf den Parameter s analysieren. Es wird davon ausge-
gangen, dass sich zwei Sender im analogen Zeitalter optimal innerhalb des Pro-
grammspektrums positioniert haben. Wird das Spektrum nun durch die Digitali-
sierung breiter, so ist die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Programme einan-
der annahern, gleich null, weil ihre Positionierung sonst suboptimal ware. Wenn
sie also ihre Position verandern, werden sie sich im Programmspektrum von-
einander entfernen. Es kommt zu einer starkeren Programmdifferenzierung, der
Parameter s sinkt. Eine solche Zunahme der Programmdifferenzierung fuhrt
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ceteris paribus zu einer erhohten Werbemenge im Marktgleichgewicht
(dAj”
ds

Von Auswirkungen der Digitalisierung auf die Parameter y und n wird an dieser

Stelle abgesehen. Es ist davon auszugehen, dass die Zuschauer Werbung un-
abhangig von der Ubertragungsweise ablehnen und deshalb in einem digitali-
sierten Fernsehmarkt denselben Disnutzen erfahren wie vorher. Dies wird sich
auch durch neue Werbeformen nicht wesentlich verandern. Werbung stoért in
erster Linie das Programm und wird dies auch in Zukunft tun. Die Anzahl Wer-
bender wird aufgrund der Tatsache, dass der Werbemarkt seit einigen Jahren
stagniert (vgl. ALM 2006a, S. 228), ebenfalls keine signifikante Veranderung
erfahren.

<0).

Die Digitalisierung fuhrt also zu einer Zunahme der Werbemenge im Markt-
gleichgewicht. Wie dies wohlfahrtstheoretisch zu bewerten ist, wird im nachsten
Abschnitt analysiert.

AbschlieRend werden die Gewinne der Fernsehsender und Werbenden im
Marktgleichgewicht betrachtet. Durch Einsetzen von 4" aus (8) in die Glei-

chungen (4) und (5) erhalt man:

H?”=1L - J(l_s)(z_f) und =14 (=9 (10)
y\n+l/ (4 -3s5) 7 (n+1) (4-3s)

Beide Gewinne sinken in y. Ein hoherer Disnutzen flhrt zu einer geringeren
Werbemenge, was sich negativ sowohl fur die Sender als auch fur die Werbe-
wirtschaft auswirkt. Dasselbe gilt flr eine Verringerung der Programmdifferen-
zierung. Beide GroRen sinken in s.

Differenziert man die Gleichungen nach =, lasst sich zeigen, dass mit zuneh-
mender Anzahl Werbender der Gewinn eines jeden Werbenden sinkt

dr) . , : drn”
( r <0), wahrend der Gewinn der Fernsehsender steigt ( dt >0). Der
n n

Grund hierfur ist die abnehmende Marktmacht der Werbenden, welche eine
Erhdhung des Werbepreises zur Folge hat (vgl. KIND u. a. 2006, S. 8).

Nachdem die Wirkungszusammenhange im Marktgleichgewicht dargestellt wur-
den, wird im nachsten Abschnitt die Werbemenge im Wohlfahrtsoptimum be-
stimmt, um analysieren zu kénnen, wann es im Fernsehmarkt zu einer Uber-
bzw. Unterversorgung mit Werbung kommt und wie sich die Digitalisierung
wohlfahrtstheoretisch auswirkt.

3.1.2. Die Werbemenge im Wohlfahrtsoptimum

Die Wohlfahrt wird gemessen als Summe von Konsumenten- und Produzenten-
rente. Sie setzt sich in diesem Fall aus der Konsumentenrente der Zuschauer,
der Produzentenrente (dem Gewinn) der beiden Fernsehsender und der Produ-
zentenrente (dem aggregierten Gewinn) der werbetreibenden Wirtschaft zu-
sammen (vgl. KIND u. a. 2006, S. 9):
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W=CS+I1,+I1,+ x,. (11)

Es wird davon ausgegangen, dass durch die von der Werbung hervorgerufenen
Produktkaufe keine zusatzliche Konsumenterente fur die Zuschauer entsteht.
Dadurch wird der soziale Ertrag der Werbung minimiert. Durch Einsetzen vorhe-
riger Gleichungen wird die Wohlfahrt aus (11) zu

W =U-» AV, + AV,)+ RA + R, A, + (AV, + 4V,)— (RA + R,A,)
=U+ (1_ 7)(A1V1 + Asz)

Bereits aus dieser Gleichung ist ersichtlich, dass Werbung aus sozialer Sicht nur
dann vorteilhaft ist, wenn der Disnutzen der Zuschauer nicht zu hoch ausfallt
(7 <1). Im Marktgleichgewicht wird jedoch auch bei einem Disnutzenparameter
von y >1 Werbung geschaltet.

Maximiert man die Wohlfahrt Gber 4, unter Bertcksichtigung von (2), so ergibt
sich als wohlfahrtsoptimale Werbemenge auf Kanal i:
(17

4 = 17(2 -7

0, y>1

0<y<l
A (12)

Die wohlfahrtsoptimale Werbemenge hangt demnach im Gegensatz zum Markt-
gleichgewicht nicht vom Grad der Programmdifferenzierung s ab

(%= ). Damit hat auch die Digitalisierung keine Auswirkung auf die wohl-

A)

fahrtsoptimale Werbemenge. Die Zuschauer empfinden Werbung immer als gleich
stérend, unabhangig davon, wie sehr sich die Programme der Sender unter-
scheiden. Der Disnutzen ist demnach der einzige Parameter, der die wohl-
fahrtsoptimale Werbemenge beeinflusst. Erwartungsgemaly ist diese flr
7 € (0,1) umso geringer, je starker die Zuschauer Werbung ablehnen:

*

d4, _ 2(7_1)_ 72
- 2
dy  [y2-7)]
FUr den Fall, dass der Disnutzen der Zuschauer sehr hoch ausfallt (y>1), ist es
optimal, wenn die Fernsehsender Uberhaupt keine Werbung ausstrahlen.

<0 Vv ye(01).

Durch Einsetzen von 4. aus (12) in die Wohlfahrtsfunktion erhalt man das
Wohlfahrtsoptimum:

;, 0<y<l
W= 27(21‘7) . (13)
5, y>1
Die Wohlfahrt sinkt fiir y € (0,1) ebenfalls mit dem Disnutzen der Zuschauer:
W __AG) gy y e (0,1).

dy A2~y
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Dabei wirken zwei Effekte. Der erste direkte Effekt ist, dass die Konsumentenren-
te der Zuschauer mit dem Disnutzen sinkt. Zweitens gibt es einen indirekten Ef-
fekt Uber die Werbemenge. Wie gezeigt fuhrt eine Erhohung des Disnutzens zu
einer geringeren Werbemenge im Wohlfahrtsoptimum. Der durch Werbung ent-
stehende gesellschaftliche Nutzen wird gemindert (vgl. KIND u. a. 2006, S. 10).

Um die Werbemenge im Marktgleichgewicht mit der im Wohlfahrtsoptimum zu
vergleichen, wird die Differenz 4™ — 4" gebildet.

Fir den Fall »>1 kommt im sozialen Optimum keine Werbung zustande und 4"
betragt null. Weil der Markt fur alle Werte von » Werbung hervorbringt, ent-
spricht jegliche Werbung einer Uberversorgung (vgl. KIND u. a. 2006, S. 10).

Diese bestimmt sich einfach aus Gleichung (8) und betragt %( i J I=s .
y\n+1/4 -3s

Fir die Realitat eines digitalisierten Fernsehmarktes wird dieser Fall als nicht

wieter relevant angenommen. Die positiven Wohlfahrtswirkungen der Werbung

sind so einzuschatzen, dass selbst bei einer starken Ablehnung der Zuschauer

nicht vollstandig auf Werbung verzichtet werden sollte.

Realistischer und demnach interessanter ist der Fall 0 < y<1. Als Differenz er-
gibt sich unter Verwendung der Gleichungen (12) und (8) (ausfuhrliche Berech-
nung im Appendix):

ow__ n(l+)-30-y) .

A -4 _7(2—7)(7n+1)(4—73s)(s_s)’ (14)
2[y(n+2)-2]
n(l+y)-301-7)

Es kommt im Marktgleichgewicht nur dann zu einer Uberversorgung mit Wer-
bung (4" < 4"), wenn die Programme relativ differenziert sind (s <$) (vgl. FuR-
note 14 auf S. 11 bei KIND u. a. 2006). Unterscheiden sich die Programme von-
einander, stehen die beiden Fernsehsender in nicht so starkem Wettbewerb.
Die Zuschauer haben klare Praferenzen fur ihren Sender und rechnen beim
Umschalten mit NutzeneinbulRen, weshalb mehr Werbung akzeptiert wird. Die
Fernsehsender nutzen diese Marktmacht aus und strahlen im Gleichgewicht zu
viel Werbung aus, weil der Disnutzen der Zuschauer nicht vollstandig internali-
siert wird. Zu einer Unterversorgung mit Werbung (4" > 4™) kommt es folglich,
wenn die Programme als enge Substitute wahrgenommen werden (s>s) (vgl.
KIND u. a. 2006, S. 11).° Mit steigender Substituierbarkeit stehen die Fernseh-
sender in immer harterem Wettbewerb zueinander. Um ein Umschalten der Zu-
schauer zu verhindern, sind sie gezwungen, weniger Werbung auszustrahlen.
Nahert sich s im Extremfall dem Wert eins an, so geht die marktgleichgewichti-

wobei §= (15)

® Zu diesem Ergebnis kommen auch Anderson und Coate, die die Substituierbarkeit

der Programme mithilfe von Transportkosten modellieren. Je geringer die Transport-
kosten, desto engere Substitute sind die Programme und desto wahrscheinlicher ist
eine Unterversorgung mit Werbung im Marktgleichgewicht (vgl. ANDERSON/COA-
TE 2005, S. 958).
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ge Werbemenge in (8) unabhangig vom der Hohe des Disnutzens und der An-
zahl Werbender gegen null (vgl. Abb. 9). Dieser vollige Verzicht auf Werbung ist
fur den Fall y <1 jedoch stets suboptimal.

Von Bedeutung ist, qass der betrachtete Schwellenwert s mit dem Disnutzen-

parameter steigt: §>0 (ausfuhrliche Berechnung im Appendix). Eine vom

Markt hervorgebrachte Unterversorgung ist damit umso unwahrscheinlicher, je
starker die Zuschauer Werbung als storendes Argernis empfinden (vgl. KIND wu.
a. 2006, S. 11).

Die Beziehung zwischen der Werbemengen im Wohlfahrtsoptimum und im
Marktgleichgewicht ist in Abbildung 9 dargestellt. Dabei bezeichnet die Kurve
A" das Marktgleichgewicht fir den Fall, dass es nur einen Werbenden gibt.

Diese Kurve liegt fir alle s e [0,1) erwartungsgemaR unterhalb der Kurve A,i”,
M

die den Fall einer unendlichen Anzahl Werbender beschreibt, da dji >0.
n

Abbildung 9:
Vergleich der Werbemengen im Marktgleichgewicht und im Wohlfahrtoptimum
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Programmdifferenzierung

Quelle: Vgl. KIND wu. a. 2006, S. 12

Die wonhlfahrtsoptimale Werbemenge ist hingegen unabhangig von n. Ersicht-
lich ist auRerdem, dass die Werbemenge im Marktgleichgewicht fur alle » mit
abnehmender Programmdifferenzierung (steigendem s) sinkt. Dabei bringt der
Markt im Fall n — oo fur alle s unterhalb des Schwellenwerts 5, eine Uberver-
sorgung hervor, wahrend fur alle s Uber dem Schwellenwert eine Unterversor-
gung eintritt.

Um zu zeigen, wie sich die Digitalisierung auf die Differenz zwischen der Werbe-
menge im Wohlfahrtsoptimum und im Marktgleichgewicht auswirkt, wird dieser
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Ausdruck nach s differenziert (vgl. Differenzierung von Gleichung (14a) nach s
im Appendix):
d(A*—AM)_ 2m(n+1) S
ds [(n+D)@-35)]

Der Ausdruck steigt in s. Weil die Digitalisierung zu einer Zunahme der Pro-
grammdifferenzierung und damit zu einem Absinken von s fuhrt, sinkt der Aus-
druck mit dem Ubergang auf die digitale Ubertragungstechnik.

Die Wonhlfahrtswirkungen lassen sich allerdings nur dann bestimmen, wenn die
Werbeversorgung im analogen Fernsehmarkt vor Einfihrung der Digitalisierung
bekannt ist. Es kann ausgesagt werden, dass die Digitalisierung eine bereits
vorhandene Uberversorgung (4" — 4" <0) noch verstarkt. Bestand im analogen
Fernsehmarkt hingegen eine Unterversorgung mit Werbung (4" — 4" >0), so
wird diese durch die Digitalisierung vermindert. Im besten Fall wird die wohl-
fahrtsoptimale Werbemenge erreicht, mdglich ist jedoch ebenfalls eine resultie-
rende Uberversorgung. Brachte der analoge Fernsehmarkt gerade die wohl-
fahrtsoptimale Werbemenge hervor (4 — 4" =0), so kommt es durch die Digi-
talisierung zu einer Uberversorgung. Welche Implikationen diese Ergebnisse fiir
die Regulierung der Werbezeiten in einem digitalisierten Fernsehmarkt haben,
wird im nachsten Abschnitt erlautert.

Durch Einsetzen von 4 aus Gleichung (8) in die Wohlfahrtsfunktion aus (11)
erhalt man die Wohlfahrt im Marktgleichgewicht

[yt @39y + (-4 4n1-9)] (16)
27(4-3s) (n+1)

Um zu beurteilen, inwiefern sich Veranderungen der Parameter s oder n positiv
oder negativ auf die Wohlfahrt auswirken, wird (16) nach s bzw. nach » differen-
Ziert:

M 2 1+y)—3(1- Mo 2n(1+y)-3(1-»)|1-
aw" _ 2nfn(+y)-3( 7)](3_5) b, AV 2t =301=n) D(s-3).

ds Y4 -35) (n+1) dn Y (4-3s) (n+1)

Im Fernsehmarkt kommt es immer dann zu einer Uberversorgung mit Werbung,
wenn s<s. In diesem Fall ist das erste Differenzial grofier null und das zweite
kleiner null. Eine Wohlfahrtsverbesserung ist demzufolge auf zwei Arten mog-
lich, namlich Uber eine inhaltliche Anndherung der Programme (steigendes s)
und Uber eine geringere Anzahl Werbender n. Umgekehrt wirkt sich eine starke-
re Programmdifferenzierung und/oder eine groRere Anzahl Werbender wohl-
fahrtsverbessernd aus, wenn eine Unterversorgung mit Werbung vorliegt (s >s).

3.2. Implikationen fur die Werberichtlinien

Die Europaische Kommission hat am 13.12.2005 einen Vorschlag zur Revision
der aus dem Jahre 1989 stammenden EG-Fernsehrichtlinie vorgelegt. Die An-
derung betrifft in erster Linie den Anwendungsbereich: Das in ,Richtlinie Uber
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audiovisuelle Mediendienste® umbenannte Regelwerk wird in Zukunft neben
dem klassischen Fernsehen alle audiovisuellen Mediendienste erfassen. Dazu
zahlen zum Beispiel Internet-Fernsehen, Online-Nachrichtendienste und Abruf-
dienste wie Video-on-Demand (vgl. ZAW 2006, S. 96). Die Kommission beruck-
sichtigt damit die sich aus der Digitalisierung ergebende Veranderung einer zu-
nehmenden Wahlmaoglichkeit zwischen vielfaltigen audiovisuellen Diensten (vgl.
EUROPAISCHE KOMMISSION 2005, S. 2).

Um ebenfalls die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Fernsehwerbung zu
beriicksichtigen, beinhaltet der Entwurf Anderungen beziiglich der Werberichtli-
nien. Demnach ist zwar mit einer Aufhebung der taglichen Werbezeitbeschran-
kung zu rechnen, die stindliche Werbezeitbeschrankung von 12 Minuten soll
hingegen auch in Zukunft beibehalten werden. Somit wird der anfangs ange-
sprochenen Forderung des privaten Rundfunks nicht nachgekommen, die zeitli-
chen Beschrankungen ganzlich aufzuheben.

Diese Entscheidung ist im Hinblick auf die Modellergebnisse als konsequent zu
beurteilen. Weil im Zuge der Digitalisierung aufgrund der zunehmenden Pro-
grammdifferenzierung mit mehr Werbung im Marktgleichgewicht zu rechnen ist,
impliziert das Modell, dass eine im analogen Zeitalter 6konomisch gerechtfertig-
te zeitliche Werbebeschrankung auch in Zukunft nicht aufgehoben werden soll-
te. Wird von einer Uberversorgung mit Werbung ausgegangen, so wird sich die-
se durch die Digitalisierung verstarken.

Allerdings ist es empirisch nur schwer zu belegen, dass sowohl im analogen als
auch im digitalen Fernsehmarkt eine Uberversorgung mit Werbung existiert.
Entscheidender Parameter ist sicher der Disnutzen der Zuschauer. Die HOhe
des Disnutzens ist in der Realitat jedoch schwer messbar, weshalb keine empi-
rischen Studien diesbezuglich vorliegen. Gabszewicz, Laussel und Sonnac
(2001) stellen die Vermutung an, dass die ablehnende Haltung der Zuschauer
gegenuber Werbung landerspezifisch ist, weil die Anzahl der Werbespots, die ein
durchschnittlicher Zuschauer pro Woche bewusst konsumiert, von Land zu Land
stark variiert. Im Vergleich wird in Deutschland sehr wenig Werbung tatsachlich
gesehen. Zusatzlich verweisen sie auf die Tatsache, dass die Ablehnung der
Werbung in Europa mit Ausnahme von GroRbritannien sehr hoch sei. So sei in
Deutschland mit 80% ein vergleichbar grolRer Anteil der Bevolkerung als werbe-
avers einzustufen (vgl. Fulnote 1 auf S. 1 bei GABSZEWICZ u. a. 2001).

Geht man aufgrund dieser Angaben davon aus, dass der Disnutzenparameter
in Deutschland relativ hoch ist, so fallt auch der betrachtete Schwellenwert s
héher aus als in anderen Landern, weil s wie bereits gezeigt in y steigt. Eine
Unterversorgung mit Werbung ist aber umso unwahrscheinlicher, je héher & ist.
Demzufolge liel3e sich eine Regulierung der Werbezeit sowohl in einem analo-
gen als auch in einem digitalisierten Fernsehmarkt 6konomisch rechtfertigen.
Es muissten jedoch ebenfalls empirische Daten Uber den durch Werbung gene-
rierten Nutzen hinzugezogen werden, um die wohlfahrtstheoretischen Auswir-
kungen einer Werbezeitbeschrankung zu beurteilen. Hinterfragt werden sollte
aulderdem, inwiefern eine Beschrankung der Werbezeit auf genau 12 Minuten
pro Stunde angemessen ist (vgl. DREWITZ 2000, S. 14). Es kann an dieser
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Stelle keine eindeutige Aussage dariber gemacht werden, ob und in welchem
Umfang Werbezeitbeschrankungen bestehen sollten.

Unklar ist besonders im Hinblick auf die Forderungen der privaten Fernsehsender
aulerdem, inwiefern die Restriktionen der stindlichen Werbezeit bindend sind.

Eine Vollauslastung der Werbezeiten trifft fur die meisten Fernsehsender Uber-
haupt nicht zu. So betragt die Auslastung fur RTL, SAT.1 und Pro Sieben unge-
fahr 80 bis 85%, als Durchschnitt auf dem gesamten Fernsehmarkt ergibt sich
ebenfalls eine Auslastung von ca. 80% (vgl. HEINRICH 1999, S. 461). Neue
Programmanbieter haben sogar oftmals nur eine Werbezeitenauslastung von
65% (vgl. BAUDER 2002, S. 80). Insofern ist selbst bei einer Aufhebung der
zeitlichen Beschrankungen nicht mit einer Erhdhung der Werbeeinnahmen zu
rechnen. Selbst im Falle einer vollstandigen Liberalisierung der Richtlinien
wachst demnach die Bedeutung zusatzlicher Finanzierungsquellen im digitali-
sierten Fernsehmarkt.

Wie die aufkommende Finanzierungsform des Pay-TV aus wohlfahrtstheoreti-
schen Gesichtpunkten im Vergleich zum Free-TV zu beurteilen ist, wird im
nachsten Kapitel ausfihrlich analysiert. Es soll die Frage geklart werden, ob
das im Zuge der Digitalisierung zunehmend aufkommende Geschaftsmodell der
Entgeltfinanzierung Wohlfahrtsverbesserungen ermaéglicht. Ware ein vollstan-
dig Uber Entgelte finanzierter digitalisierter Fernsehmarkt eventuell sogar wohl-
fahrtsoptimal, oder ist ein wie im analogen Zeitalter vollstandig Uber Werbung
finanzierter Free-TV-Markt aus Effizienzgesichtpunkten auch unter Digitalisie-
rung vorzuziehen?






4. Die Auswirkungen der Digitalisierung
auf die optimale Finanzierungsform

Auf dem digitalisierten Fernsehmarkt wird es zunehmend zu entgeltfinanzierten
Programmangeboten kommen. Allerdings stellt die Digitalisierung weder eine
notwendige noch eine hinreichende Bedingung fur Pay-TV dar. Pay-TV ist ge-
nerell bei analoger Ubertragung méglich, wenn auch zu héheren Kosten. Umge-
kehrt beinhaltet digitales Fernsehen auch werbefinanziertes Free-TV.

Ein Zusammenhang zwischen Digitalisierung und Pay-TV besteht also nur inso-
fern, als dass die Digitalisierung erstens neue Angebote zulasst, fur die das Ge-
schaftsmodell der Werbefinanzierung nicht immer ausreicht, und zweitens durch
technischen Fortschritt eine Installation von Pay-TV zu geringeren Kosten als
im analogen Zeitalter ermoglicht (vgl. HEINRICH 1999, S. 71-72).

Mit dem Aufkommen von Pay-TV stellt sich die Frage nach der optimalen Finan-
zierungsform in einem digitalen Fernsehmarkt. Wahrend diese Frage im analo-
gen Zeitalter noch eng mit der Knappheit der Ubertragungskapazitaten ver-
bunden war, kann nun von unbeschrankter Kanalkapazitat ausgegangen werden.

Um die Effizienz verschiedener Finanzierungsformen unter diesen Umstanden
zu beurteilen, werden zunachst Eigenschaften des Gutes digitales Fernsehen
betrachtet.

Beim Fernsehprogramm handelt es sich um ein 6ffentliches Gut. Offentliche
Guter unterscheiden sich von privaten Gutern in zwei wesentlichen Merkmalen:
Nicht-Rivalitat und Nicht-AusschlieRbarkeit (vgl. BRUMMERHOFF 2001, S. 94).

Nicht-Rivalitat bedeutet, dass der Konsum eines Wirtschaftssubjektes den der
anderen Wirtschaftssubjekte nicht beeinflusst. Diese Eigenschaft ist charak-
teristisch fur den Fernsehmarkt. Sobald ein Programm ausgestrahlt wird, sind
die Grenzkosten der Bereitstellung fur einen weiteren Zuschauer gleich null und
die Gesamtkosten demnach unabhangig von der Zuschauerzahl.

Die Nicht-Rivalitat fihrt zu einem Dilemma bei der privatwirtschaftlichen Pro-
duktion des offentlichen Gutes Fernsehprogramm, weil die Mehrnutzung zwar
kostenlos ist, die Herstellung jedoch keineswegs. Demzufolge besteht eine Di-
vergenz zwischen privaten und sozialen Kosten bzw. Ertragen (vgl. MESSMER
2002, S. 80).

Die Bereitstellung eines Programms fuhrt zu einer Nettoanderung der Wohl-
fahrt, die der Differenz zwischen dem gesellschaftlichen Nutzen und den Pro-
duktionskosten entspricht. Weil die Zahlungsbereitschaft eines jeden Zuschau-
ers seinen individuellen Nutzen widerspiegelt, ergibt sich der gesellschaftliche
Nutzen aus der Summe der Zahlungsbereitschaften. Der maximale Nettonutzen
eines Programms wird bei Grenzkosten von null somit durch eine Maximierung
der Summe der Zahlungsbereitschaften erreicht (vgl. RUNKEL 1998, S. 47).
Nur dann, wenn das Programm einen positiven Nettonutzen aufweist, d.h. nur
dann, wenn die Summe der Zahlungsbereitschaften die fixen Produktionskosten
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entweder deckt oder Ubersteigt, sollte das Programm aus wohlfahrttheoreti-
scher Sicht bereitgestellt werden (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 107).

Es ware jedoch ineffizient, einen Zuschauer, der dem Programm einen positi-
ven Nutzen beimisst, von der Nutzung des bereits vorhandenen offentlichen
Gutes auszuschlieRen. Die Erhebung eines positiven Preises wirde jedoch alle
Konsumenten ausschliel3en, deren Zahlungsbereitschaft zwischen null und die-
sem Preis liegt (vgl. MESSMER 2002, S. 80).

Die einzig effiziente Preissetzung resultiert demnach aus einer vollkommenen
Preisdifferenzierung (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 102; vgl. MESSMER 2002,
S. 80). Jeder Konsument zahlt genau den seiner Nutzeneinschatzung bzw.
Zahlungsbereitschaft entsprechenden Preis. Dadurch wird kein Konsument von
der Nutzung ausgeschlossen. Weil die gesamte Zahlungsbereitschaft vom Pro-
duzenten abgeschopft werden kann, wird das Programm immer dann produ-
ziert, wenn die Summe der Zahlungsbereitschaften die Produktionskosten U-
bersteigt. Dies entspricht der volkwirtschaftlich effizienten Allokation (vgl. RUN-
KEL 1998, S. 47).

In der Realitat ist eine perfekte Preisdifferenzierung deshalb nicht umzusetzen,
weil sie eine vollstandige Information Uber die Zahlungsbereitschaften der Kon-
sumenten voraussetzt. Jeder rationale Konsument wird seine Zahlungsbereit-
schaft aber als zu niedrig ansetzen, um als Trittbrettfahrer spater Konsumenten-
rente zu generieren. Dabei vertraut er darauf, dass die Zahlungsbereitschaften
der ubrigen Konsumenten die Produktion des Programms und damit eine Nut-
zung zum geringen Eigenbeitrag ermdglichen (vgl. VARIAN 2001, S. 609). Ver-
halten sich jedoch viele der Konsumenten als Trittbrettfahrer, so wird vom Gut
Fernsehprogramm zu wenig oder im Extremfall gar nichts produziert (vgl.
MESSMER 2002, S. 81).

Weil die perfekte Preisdifferenzierung nicht durchzufihren ist, wird der Pro-
grammanbieter in den meisten Fallen einen Einheitspreis fur alle Konsumenten
setzen. Aufgrund der beschriebenen Ineffizienz beim Ausschluss von Zuschau-
ern ware in diesem Fall wohlfahrtstheoretisch nur der Nullpreis effizient. Bei
einem Preis von null kann der Anbieter jedoch seine Produktionskosten nicht
decken, was dazu fuhrt, dass das Programm vom Markt Uberhaupt nicht bereit-
gestellt wird (vgl. MESSMER 2002, S. 257).

Wahrend die Nicht-Rivalitat auch im digitalen Fernsehmarkt ein Charakteristi-
kum des Gutes Fernsehprogramm bleibt, gilt dies nicht flr die zweite wichtige
Eigenschaft der Nicht-AusschlieBbarkeit. Diese ist nur dann gegeben, wenn es
aus wirtschaftlichen oder technischen Grinden unmdglich oder unverhaltnis-
malig ist, Konsumenten von der Nutzung auszuschlieen. In diesem Fall ver-
sagt der Marktmechanismus, weshalb kein Preis fur das Programm verlangt
werden kann (vgl. BRUMMERHOFF 2001, S. 94).

Aufgrund des technischen Fortschritts, den die Digitalisierung mit sich bringt, ist
der Ausschluss zahlungsunwilliger Zuschauer uUber eine Verschlisselung der
Programme realisierbar (vgl. NEUMANN 1998, S. 105). Somit kann man streng
genommen das Gut digitales Fernsehen nicht als reines offentliches Gut be-
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zeichnen. Es handelt sich jedoch auch nicht um ein privates Gut, sondern um
ein unreines offentliches Gut bzw. ein preisausschlieRbares offentliches Gut
(vgl. RUNKEL 1998, S. 45).

Zusatzlich zur Eigenschaft des oOffentlichen Gutes ist fur digitale Fernsehpro-
gramme die Tatsache relevant, dass bei Grenzkosten von null die Durchschnitt-
kosten mit steigender Zuschaueranzahl sinken. Setzt der Programmanbieter
seinen Preis gleich den Grenzkosten, entsteht demzufolge stets ein Defizit in
Hohe der Durchschnittkosten, weshalb die Produktion unwirtschaftlich ware
(MESSMER 2002, S. 297).

Aufgrund der beschriebenen Eigenschaften und Problematiken bei der Preis-
setzung des Gutes Fernsehprogramm stellt sich die Frage, ob von den im digi-
talisierten Fernsehmarkt vorherrschenden Finanzierungsformen Free-TV und
Pay-TV eine Form aus Effizienzgesichtspunkten vorzuziehen ist oder ob gerade
die Kombination verschiedener Finanzierungsmaoglichkeiten optimale Ergebnis-
se hervorbringt.

Dazu wird im Folgenden zunachst auf die Effizienz von Free-TV und Pay-TV bei
unbeschrankter Kanalkapazitat eingegangen.

4.1. Effizienz von Free-TV und Pay-TV bei unbeschrankter Kanalkapazitat

In der Realitat verfehlen Fernsehsender bei der Bereitstellung von Programmen
das Wohlfahrtsoptimum auf verschiedene Weise (vgl. OWEN/WILDMAN 1992,
S. 107). Es kommt zur Uberversorgung, wenn Programme bereitgestellt werden,
obwohl die Produktionskosten den gesellschaftlichen Nutzen Ubersteigen. Da-
gegen ist eine Unterversorgung immer dann vorhanden, wenn das Programm
bei positivem Nettonutzen tUberhaupt nicht oder nicht allen Zuschauern mit posi-
tiver Zahlungsbereitschaft bereitgestellt wird (vgl. RUNKEL 1998, S. 47-48).
Das Ausmald der Wohlfahrtsverzerrungen hangt dabei entscheidend sowohl
von der Marktstruktur als auch von der Finanzierung der Programmanbieter ab.

Die Finanzierungsform Pay-TV lasst aufgrund der direkten Beziehung zum
Nachfrager sowie der Berucksichtigung der Zahlungsbereitschaften im Gegen-
satz zum Free-TV ein praferenzorientiertes und damit aus allokationstheore-
tischer Sicht effizientes Programmangebot vermuten (vgl. MESSMER 2002,
S. 218; vgl. HEINRICH 1999, S. 288).

Ob diese Vermutung zutrifft, wird in diesem Abschnitt mithilfe des Modells von
Spence und Owen (1977) analysiert. Dabei wird hauptsachlich die Formulierung
des Modells von Owen und Wildman (1992) verwendet. Wahrend sich die alte-
ren Modelle zur Programmwahl von Steiner (1952) und Beebe (1977) auf wer-
befinanzierte Sender beschranken und die Praferenzen der Zuschauer durch
einfache Gruppeneinteilung ausdriicken, wird hier die Zahlungsbereitschaft der
Zuschauer als Mal} fur die Praferenzintensitat verwendet (vgl. SPENCE/OWEN
1977, S. 104).

Es wird zunachst herausgestellt, welche Wonhlfahrtverzerrungen bei der Pro-
grammwahl im Free-TV und im Pay-TV entstehen. AnschlieRend wird unter
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Vernachlassigung dieser Verzerrungen bestimmt, welche Marktform (Monopol
oder Wettbewerb) in Verbindung mit welcher Finanzierungsform (Entgelt oder
Werbung) das effizienteste Programmangebot in einem digitalisierten Fernseh-
markt hervorbringt.

411. Free-TV

Im Spence-Owen-Modell ist die potenzielle Anzahl der Kanale annahmegemaf
unbegrenzt, was der Situation in einem digitalisierten Fernsehmarkt entspricht.
Demzufolge werden im Wettbewerb alle Programme produziert, deren Ertrage
die Kosten decken. Die bei der Produktion entstehenden Kosten sind exogen
gegeben und fix. Die Grenzkosten flr einen weiteren Nutzer sind somit gleich
null, und die gesamten Bereitstellungskosten sind unabhangig von der Zu-
schauerzahl. Der betrachtete Wettbewerbszeitraum beschrankt sich stets auf
eine Programmperiode. Dabei kann der Grad der Substitution zweier Program-
me variieren, das Vorhandensein perfekter Substitution wird allerdings ausge-
schlossen (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 107-108).

Fir die Free-TV-Analyse wird zusatzlich von einem vollstandigen Wettbewerb
auf dem Werbemarkt ausgegangen, so dass der Werbepreis exakt der Wert-
schatzung der werbetreibenden Wirtschaft entspricht und demzufolge seinen
Wohlfahrtsbeitrag widerspiegelt (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 109).

Aus den Annahmen unbegrenzte Kanalkapazitat und Produktdifferenzierung
folgt, dass im Wettbewerbsfall die Marktform der monopolistischen Konkurrenz
vorliegt. Weil die Zuschauer Praferenzen bezlglich der Programme haben, sind
diese nicht vollig substituierbar und die Konkurrenz der Programmanbieter so-
mit unvollkommen. Analog zum Monopol sieht sich jeder Anbieter einer fallen-
den Nachfragekurve gegenuber und nicht einer horizontalen wie bei vollkom-
mener Konkurrenz. Bei einer geringfligigen Preiserhdhung kommt es nicht zu
einer vollstandigen Abwanderung der Zuschauer, sondern nur derer, die zum
neuen Preis einen vergleichbaren oder héheren Nutzen aus einem anderen
Programm ziehen. Die Anbieter missen nicht wie im vollstandigen Wettbewerb
einen Marktpreis passiv akzeptieren, sondern kdnnen ihren eigenen Preis set-
zen (vgl. VARIAN 2001, S. 435).

Finanziert sich ein Sender ausschlieBlich Uber Werbung, dann kommt es bei
der Programmwahl nur darauf an, wie viele Zuschauer zu einem Preis von null
erreicht werden (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 113). Weil Uberhaupt keine Ori-
entierung an den Zahlungsbereitschaften und damit den Praferenzen der Kon-
sumenten stattfindet, sind starke Wohlfahrtsverzerrungen im Free-TV die Folge.

Betrachtet man die in Abbildung 10 dargestellten Nachfragekurven zweier Free-
TV-Programme, dann erzielt der Programmanbieter aufgrund der identischen
Zuschaueranzahl in beiden Fallen dieselben Werbeertrage. Es kann somit vor-
kommen, dass Programm 2 gezeigt wird, obwohl Programm 1 einen hdheren
Zuschauernutzen stiftet (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 113). Die Zahlungsbe-
reitschaft der Zuschauer bleibt als Indikator flr die Wertschatzung véllig unbe-
rucksichtigt, wodurch es zu einer Missachtung der Praferenzintensitaten kommt.
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Im Ergebnis besteht eine Wohlfahrtsverzerrung gegenuber Programmen mit stei-
ler Nachfragekurve. Dies sind tendenziell Minderheitenprogramme, weil nur we-
nige Zuschauer eine hohe Zahlungsbereitschaft aufweisen (vgl. OWEN/WILDMAN
1992, S. 117). Es ist zu erwarten, dass die Verzerrung gegenuber Minderhei-
tenpraferenzen im Pay-TV wesentlich geringer ausfallt bzw. vermieden werden
kann. Ein Uber Zuschauerentgelte finanzierter Programmanbieter wirde nam-
lich im hier beschriebenen Fall Programm 1 anbieten, weil dieses bei gleichem
Preis eine hohere Produzentenrente und damit einen hoheren Gewinn generiert
als Programm 2 (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 113).

Abbildung 10:
Nachfragekurven zweier Free-TV-Programme
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Quelle: SPENCE/OWEN 1977, S. 113

In Verbindung mit der Verzerrung gegentber Minderheitenprogrammen besteht
eine Wohlfahrtsverzerrung zugunsten der Praferenzen der Werbewirtschaft. In
Abbildung 11 ist fur zwei verschiedene Programme sowohl die Nachfragekurve
D als auch die Kurve des aggregierten Nutzens von Zuschauern und Werbe-
wirtschaft (Joint-Benefit-Kurve) JB dargestellt. In beiden Fallen ist zwar die Fla-
che unter der JB-Kurve dieselbe, was bedeutet, dass die Summe der Wert-
schatzungen identisch ist. Allerdings ist im ersten Fall die Wertschatzung der
Zuschauer grof3er, wahrend im zweiten Fall die Wertschatzung der Werbewirt-
schaft Uberwiegt. Da die Einnahmen des Programmanbieters von der Werbe-
wirtschaft abhangen, wird stets das zweite Programm angeboten. Es liegt somit
eine Verzerrung zugunsten der Praferenzen der Werbewirtschaft und gegen
Zuschauerpraferenzen vor (vgl. OWEN/WILDMAN, S. 118).
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Abbildung 11:
Wohlfahrtsverzerrungen zugunsten der Werbewirtschaft
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Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 118-119

Die Programmproduktion im Free-TV ist grundsatzlich durch die potenziellen
Werbeeinnahmen begrenzt, d.h. durch die Zahlungsbereitschaft der Werbewirt-
schaft und nicht durch die Programmnachfrage der Zuschauer. Dies ist ein er-
heblicher Verstol3 gegen das Prinzip der allokativen Effizienz (vgl. HEINRICH
1999, S. 281).

Zusatzlich ist Free-TV gegenuber kostenintensiven Programmen verzerrt. Be-
trachtet man noch einmal die Nachfragekurven in Abbildung 10, dann ist er-
sichtlich, dass aufgrund der identischen Werbeeinnahmen beider Programme
die Produktionskosten zum ausschlaggebenden Argument werden. Kostet es
auch nur geringfugig mehr, Programm 1 zu produzieren, so wird Programm 2
angeboten, selbst wenn der Nettonutzen des ersten Programms deutlich Uber
dem des zweiten liegt.

Im Folgenden wird untersucht, ob es im Pay-TV trotz der direkteren Beziehung zum
Nachfrager zu Wohlfahrtsverzerrungen bei der Programmwahl kommen kann.

4.1.2. Pay-TV

Flr den Wettbewerb im Pay-TV treffen Spence und Owen die zusatzlichen Annah-
me, dass jeder Programmanbieter bei seiner Preissetzung davon ausgeht, dass
seine Konkurrenten ihre Preise anpassen (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 109).

Analog zur Gewinnmaximierung im Monopol erfordert die Gewinnmaximierung
bei monopolistischer Konkurrenz eine derartige Preissetzung, dass der Grenz-
ertrag eines Zuschauers gleich den Kosten ist, die er verursacht. Bei fallendem
Verlauf der Nachfragekurve verlauft auch die Grenzertragskurve fallend. Weil
die Grenzkosten annahmegemal null sind, wird der Programmpreis so gesetzt,
dass die erreichte Zuschaueranzahl im Schnittpunkt der Grenzertragskurve mit
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der horizontalen Achse liegt. In Abbildung 12 sind der gewinnmaximale Preis P’
sowie die gewinnmaximale Zuschauermenge V'~ dargestellt. Der Ertrag ergibt
sich als Produkt der beiden Grofien.

Abbildung 12:
Gewinnmaximierung im Pay-TV

4 Preis

Zuschaueranzahl

Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 110

Im Gegensatz zur Gewinnmaximierung erfordert eine Maximierung der Wohl-
fahrt eine Preissetzung, die keinen Zuschauer von der Nutzung ausschlief3t, der
einen positiven Nutzen aus dem Programm zieht. Weil die Grenzkosten der Be-
reitstellung null sind, ist nur ein Preis von null effizient. Wird wie im Pay-TV ein
positiver Preis erhoben, entsteht ein Wohlfahrtsverlust (DWL) in Hohe des ent-
gangenen Zuschauernutzens.

Aus Abbildung 12 wird eine weitere Verfehlung des Wohlfahrtsoptimums er-
sichtlich (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 110). Ein Programm sollte aus wohl-
fahrtstheoretischer Sicht immer dann produziert werden, wenn die Wertschat-
zung der Zuschauer die Produktionskosten Ubersteigt. Die Wertschatzung wird
dabei durch die Summe der Zahlungsbereitschaften ausgedrtickt und entspricht
der Flache unter der Preis-Absatz-Funktion. Wird ein einheitlicher Preis fur alle
Zuschauer gesetzt, kann im Gegensatz zur perfekten Preisdifferenzierung aber
immer nur ein bestimmter Anteil dieser Flache als Ertrag abgeschopft werden.

Der Ertragsanteil an der gesamten Zahlungsbereitschaft fallt dabei je nach Ver-
lauf der Nachfragekurve unterschiedlich aus. Dabei stellt die lineare Preis-
Absatz-Funktion einen Zwischenfall dar. Bei konvexen Preis-Absatz-Funktionen
fallt der Anteil niedriger aus, bei konkaven hoher (vgl. Abb. 13). Weil die Pro-
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grammanbieter ihre Gewinne maximieren, ist Pay-TV-Wettbewerb im Ergebnis
gegenuber Programmen verzerrt, die eine derartige Nachfrage aufweisen, dass
der Ertrag nur einen kleinen Teil der gesamten Wertschatzung ausmacht (vgl.
SPENCE/OWEN 1977, S. 112).

Abbildung 13:
Konvexe und konkave Preis-Absatz-Funktion

b Preis  Preis

» »

Zuschaueranzahl V* Zuschaueranzahl

Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 112

Programme mit konvexem Nachfrageverlauf sind Minderheiten- oder Special-
Interest-Programme, fur die nur wenige Rezipienten eine sehr hohe Zahlungs-
bereitschaft haben. Aus wohlfahrtstheoretischer Sicht werden diese Programme
im Pay-TV zu wenig angeboten. Umgekehrt besteht eine Uberversorgung mit
Programmen, die einen konkaven Nachfrageverlauf aufweisen, also mit Mas-
senprogrammen (vgl. HEINRICH 1999, S. 145).

Zusatzlich zur Wohlfahrtsverzerrung gegenuber Minderheitenprogrammen
kommt es wie im Free-TV auch im Pay-TV auch zu einer Wohlfahrtsverzerrung
gegenuber kostenintensiven Programmen (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 112).
Wenn zwei unterschiedliche Programme denselben Nettonutzen stiften, wird
stets das billigere angeboten. Es kann sogar dazu kommen, dass kosteninten-
sive Programme durch kostengunstigere ersetzt werden, obwohl sie einen ho-
heren Nettonutzen stiften (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 111). Dabei besteht
allerdings kein Zusammenhang zwischen den Programmkosten und —kategorien.
Sowohl Minderheiten- als auch Massenprogramme kénnen hohe oder niedrige
Produktionskosten aufweisen (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 112).

Aufgrund der beschriebenen Wohlfahrtsverzerrungen verwerfen die Modeller-
gebnisse die Hypothese, dass Pay-TV ein perfekt praferenzorientiertes Pro-
grammangebot hervorbringt (vgl. MESSMER 2002, S. 218). Allerdings fallen die
Wohlfahrtsverzerrungen gegenuber Minderheiten- und kostenintensiven Pro-
grammen im Pay-TV wesentlich geringer aus als im Free-TV, weil die Zahlungs-
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bereitschaft der Zuschauer direkt bertcksichtigt wird (vgl. OWEN/WILDMAN 1992,
S. 119).

Im Hinblick auf die Wohlfahrtsverzerrungen bei der Programmwahl ist Pay-TV
somit in einem digitalisierten Fernsehmarkt trotz der ineffizienten Preissetzung
als vorteilhaft zu beurteilen. Weil das Angebot von Minderheiten- und teuren
Programmen sehr viel wahrscheinlicher ist als im Free-TV, beschrankt sich die
Wahl oft darauf, ein Programm zu einem ineffizienten Preis oder uUberhaupt
nicht angeboten zu bekommen (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 114).

Bei der Wahl zwischen Free-TV und Pay-TV handelt es sich zwangslaufig um
eine Wahl zwischen Second-Best-Ergebnissen (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S.
104). Bei beiden Finanzierungsarten sind die Grenzkosten der Bereitstellung
null, weshalb nur ein Preis von null effizient ist. Demnach stellt das Pay-TV kei-
ne First-Best-Losung dar, weil es durch die Setzung eines positiven Preises zu
Wohlfahrtsverzerrungen kommt.

Zu einer effizienten Preissetzung kommt es zwar im Free-TV, allerdings mus-
sen auch hier die ausschliel3lich aus Werbeeinnahmen bestehenden Ertrage
die Kosten decken. Weil die Werbewirtschaft fur jeden Zuschauer denselben
Kontaktpreis zahlt, kommt es darauf an, ob dieser Kontaktpreis eine angemes-
sene Schatzung der durchschnittlichen Zuschauerwertschatzung darstellt. Ist
dies nicht der Fall, stimmen private und soziale Ertrage des Programms nicht
uberein. Einige Programme, die positiv zur Wohlfahrt beitragen, werden demzu-
folge gar nicht erst angeboten. Somit stellt auch das Free-TV keine First-Best-
Ldsung dar, weil Zuschauerpraferenzen nicht berticksichtigt werden. Vergleicht
man die Second-Best-Losungen Free-TV und Pay-TV, so besteht grundsatzlich
ein Trade-off zwischen ineffizienter Preissetzung und der Nichtbertcksichtigung
von Praferenzintensitaten.

Im Pay-TV kommt es zwar ebenfalls zu Wohlfahrtsverzerrungen bei der Pro-
grammwahl, allerdings fallen diese nicht so stark aus wie im Free-TV. Es ist ein
vielfaltigeres und praferenzorientierteres Programmangebot maoglich. Dieses
Ergebnis entspricht dem des Noam-Modells. Pay-TV bringt demnach zwar kei-
ne pareto-optimale Allokation hervor, kann aber durchaus als die effizienteste
Second-Best-Losung in Bezug auf die Programmwahl betrachtet werden (vgl.
MESSMER 2002, S. 220).

Bisher wurden Wohlfahrtsverzerrungen bezuglich bestimmter Programmkatego-
rien im Free-TV und Pay-TV betrachtet. Abgesehen von diesen Verzerrungen
soll im Folgenden geklart werden, welche Finanzierungsform im digitalisierten
Fernsehmarkt zu einer Uber- bzw. Unterversorgung mit Programmen fiihrt. Da-
zu wird vereinfachend angenommen, dass sowohl die Produktionskosten fur
alle Programme als auch der Grad der Substitution fir alle Programmpaare iden-
tisch sind. Die Folge dieser Symmetrieannahmen ist, dass alle Programme im
Gleichgewicht zum gleichen Preis verkauft werden und dass die Zuschaueran-
zahl fur alle Programme identisch ist. Dadurch werden zwar die bisher beschrie-
benen Verzerrungen eliminiert, ein Wohlfahrtsvergleich der Marktstrukturen ge-
staltet sich jedoch bedeutend einfacher (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 120).
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4.1.3. Wohlfahrtsvergleich der Marktstrukturen

Durch die vereinfachten Annahmen ist es mdglich, die Marktgleichgewichte und
das Wohlfahrtsoptimum in einem Diagramm darzustellen, wobei die Anzahl der
Programme auf der Ordinate und die Zuschauer pro Programm auf der Abszis-
se abgetragen werden (vgl. Abb. 14). Daraus ist ersichtlich, welche Marktform
in Verbindung mit welcher Finanzierungsart relativ zum Optimum zu wenige
oder zu viele Programme hervorbringt (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 105).

Abbildung 14:
Optimum und Marktgleichgewichte

t Programmanzahl 0 Optimum
E Pay-TV-Wettbewerb
M Pay-TV-Monopol
CA Free-TV-Wettbewerb
MA Free-TV-Monopol
N ‘
CA
MA
0 Zuschauer pro Programm

Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 120

O ist das Wohlfahrtsoptimum unter der Nebenbedingung, dass die Programme
kostenlos angeboten werden. Die Lage von E (Wettbewerbsgleichgewicht Pay-
TV) und M (Monopolgleichgewicht Pay-TV) relativ zum Optimum I&sst sich ein-
fach bestimmen (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 121). Weil konkurrierende
Pay-TV-Programme nicht in dem Malde Ertrage erzielen wie sie Zuschauernut-
zen stiften, werden einige Programme nicht angeboten, obwohl sie positiv zur
Wohlfahrt beitragen. Aus diesem Grund kommen im Pay-TV-Wettbewerb stets
weniger Programme zustande als im Optimum. Die ineffiziente Preissetzung
fuhrt wiederum zum Ausschluss einiger Zuschauer, weshalb auch die Anzahl
der Zuschauer pro Programm niedriger ausfallt als im Optimum. Der Punkt E
muss somit links unterhalb von O liegen. Der Abstand von E zu O hangt dabei
von der Preiselastizitat der Nachfrage ab (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 116).

Ein Pay-TV-Monopolist wird noch weniger Programme zu einem hoheren Preis
bereitstellen, weshalb der Punkt M wiederum links unterhalb von E liegt.

Die Bestimmung der Positionen von CA4 (Wettbewerbsgleichgewicht Free-TV)
und MA (Monopolgleichgewicht Free-TV) relativ zu O und E gestaltet sich
schwieriger (vgl. OWEN/WILDMAN, S. 121).
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Zunachst wird eine Isogesamtertragskurve durch E gezogen, durch die alle
Kombinationen von Zuschauer- und Programmanzahl miteinander verbunden
werden, die den gleichen Gesamtertrag stiften wie E, wobei sich der Gesamt-
ertrag aus den Nettonutzen der Zuschauer und Programmanbieter zusammen-
setzt. O liegt innerhalb des entstandenen Isogesamtertragsovals, weil dort ein ho-
herer Gesamtnutzen generiert wird. M liegt hingegen stets aulRerhalb des Ovals.

Die durch das Optimum verlaufende streng monoton fallende Kurve reprasen-
tiert alle Kombinationen von Zuschauer- und Programmanzahl, die mit einem
Programmangebot zum Preis von null vereinbar sind. Die Kurve ist fallend, weil
mit abnehmender Programmanzahl mehr Zuschauer pro Programm zu ver-
zeichnen sind. C4 und MA mussen wegen des Preises von null im Free-TV auf
dieser Kurve liegen. Weil ein Free-TV-Monopolist berlcksichtigt, dass es durch
neue Programme zu einem Reichweitenverlust bei den bestehenden Program-
men kommt, werden im Monopol weniger Programme angeboten. Das monopo-
listische Gleichgewicht MA liegt deshalb rechts unterhalb des Wettbewerbs-
gleichgewichts C4. Dass die beiden Gleichgewichte wie in Abbildung 14 au-
Rerhalb der Isogesamtertragskurve durch E liegen, ist nicht zwingend notwen-
dig. Es ist ebenfalls moglich, dass CA4 und/oder MA innerhalb des Ovals liegen.

Ob ein Free-TV-Monopol, Free-TV-Wettbewerb oder Pay-TV-Wettbewerb zur
Wohlfahrtsmaximierung fuhrt, hangt davon ab, wie die Zuschauer die Substitu-
ierbarkeit der Programme wahrnehmen (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 122).

Wahlt man die Positionierung der Gleichgewichte in Abbildung 14 als Ausgangs-
punkt, dann kann analysiert werden, wie sich die Lage sowohl der Marktgleich-
gewichte als auch des Optimums bei steigender Substituierbarkeit verandern.

Wohlfahrtstheoretisch lasst sich eine groRere Anzahl Programme nur dadurch
rechtfertigen, dass der durch die Programmdifferenzierung hervorgerufene Zu-
schauernutzen die entstehenden Produktionskosten Ubersteigt. Je starker sich
die Zuschauerpraferenzen voneinander unterscheiden, desto mehr Programme
sind notwendig, um die Wohlfahrt zu maximieren. Andern sich die Praferenzen
und werden die bestehenden Programme zunehmend als enge Substitute
wahrgenommen, dann sinkt der aus Programmdifferenzierung entstehende Zu-
schauernutzen, und weniger Programme sind optimal. Das Wohlfahrtsoptimum
O verschiebt sich mit steigender Substituierbarkeit der Programme im Dia-
gramm somit nach unten rechts (vgl. Abb. 15).
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Abbildung 15:
Zunehmende Substituierbarkeit der Programme

4 Programmanzahl

O Optimum
E Pay-TV-Wettbewerb
CA Free-TV-Wettbewerb
MA Free-TV-Monopol

0 Zuschauer pro Programm

Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 122

Werden die Programme als enge Substitute wahrgenommen, dann sinkt auch
die Zahlungsbereitschaft fur die Programmdifferenzierung. Im wettbewerblichen
Pay-TV kommt es allgemein zu einer Reduktion der Einnahmen, wodurch weni-
ger Programme bereitgestellt werden kénnen. Die Zuschauer verteilen sich auf
die verbleibenden Programme. E verschiebt sich somit genau wie O nach un-
ten rechts.

Eine steigende Substituierbarkeit reduziert ebenfalls die Anzahl der Programme
im Free-TV-Wettbewerb, weil neue Programme nicht in dem Male flr neue Zu-
schauer attraktiv sind wie zuvor. Die durchschnittliche Zuschauerzahl bleibt
konstant, weil potentielle Konkurrenz dazu flhrt, dass die Werbeertrage gerade
die Kosten decken. Wenn aber Kosten und Werbeertrage konstant bleiben,
muss auch die Anzahl der Zuschauer konstant sein. Somit bewegt sich das
Gleichgewicht C4 im Diagramm vertikal nach unten und schneidet dabei even-
tuell den Pfad des Optimums. Es ist mdglich, dass C4 sehr nahe bei O liegt.

Ein werbefinanzierter Monopolist wird sein Programmangebot einschranken,
wenn der Grad der Substituierbarkeit zunimmt, weil die marginalen Werbeein-
nahmen sinken. Die Zuschaueranzahl der verbleibenden Programme wird stei-
gen. MA verschiebt sich somit wie £ und O nach unten rechts, jedoch weniger
nach rechts als O.

Entscheidend ist, dass die Pfade fir O und MA zusammenlaufen, wenn die
Programme perfekte Substitute sind. In diesem Fall ist es wohlfahrtsoptimal,
wenn nur ein einziges Programm existiert, weil die Zuschauer nicht von zusatz-
lichen Programmen profitieren und es somit zu Ressourcenverschwendungen
kommt. Ein sich rational verhaltender Free-TV-Monopolist wird rational immer
nur ein Programm anbieten, weil es sonst zu unndétiger Zuschauerfragmentie-
rung und einer Zunahme der Kosten kommt.
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Als Ergebnis ist insofern festzuhalten, dass nur dann, wenn entweder die Pro-
gramme perfekte Substitute oder die Praferenzen der Zuschauer identisch sind,
ein Free-TV-Monopol das optimale Marktergebnis liefert. Bei zunehmender Dif-
ferenzierung bewegt sich die wohlfahrtsoptimale Marktstruktur zunachst zum
wettbewerblichen Free-TV und dann zum wettbewerblichen Pay-TV (vgl. O-
WEN/WILDMAN 1992, S. 124). Ein Pay-TV-Monopol ist immer suboptimal.
Dass Pay-TV bei starker Programmdifferenzierung die wohlfahrtsoptimale Fi-
nanzierungsform ist, hangt jedoch entscheidend von den vorhandenen Kanal-
kapazitaten ab. Nur bei unbegrenzter Kapazitat lasst sich diese Behauptung
aufrechterhalten (vgl. SPENCE/OWEN 1977, S. 123).

Anhand der Ergebnisse ist somit die Finanzierungsform Pay-TV fur den digitali-
sierten Fernsehmarkt vorzuziehen. Es ist allerdings einzuwenden, dass im Mo-
dell nur der Vergleich eines reinen Pay-TV-Systems mit einem reinen Free-TV-
System angestellt wird. Wettbewerb zwischen den Systemen wird nicht analy-
siert. Auf diesen Aspekt wird in Kapitel 4.3 naher eingegangen. Weiterhin ist
anzumerken, dass sich die Ergebnisse des Modells auf eine Programmperiode
beschranken. Insofern treffen die Aussagen streng genommen nur auf Pay-per-
View zu. Pay-per-View ermoglicht den Abruf einzelner Sendungen und ist somit
die Erscheinungsform des Pay-TV, die aufgrund der exakten Bertcksichtigung
der Zuschauerpraferenzen das differenzierteste Angebot hervorbringen musste
und demzufolge aus allokationstheoretischer Sicht als vorteilhaft zu beurteilen
ist ( MESSMER 2002, S. 218).

Pay-per-View ist aber nicht die einzige und auch nicht die vorherrschende Form
des Pay-TV. Wegen der hohen Transaktionskosten einer Preiskalkulation fur
jede einzelne Sendung wird Pay-TV in den meisten Fallen als Pay-per-Channel
angeboten. In diesem Fall werden monatliche Pauschalpreise fur Programmpa-
kete verlangt (vgl. HEINRICH 1999, S. 288). Wie eine solche Blindelung von
Programmen wohlfahrtstheoretisch zu bewerten ist, wird im folgenden Abschnitt
analysiert.

4.2. Pay-per-Channel: Bundling als vorherrschende Strategie

Die Ausweitung des Programmangebots im Zuge der Digitalisierung macht es
attraktiv, Einzelprogramme zu bindeln und als Bouquet zu vermarkten. Die Zu-
sammenstellung kann dabei von Programmveranstaltern (Premiere) oder Netz-
betreibern (Beispiel Kabel Deutschland) vorgenommen werden (vgl. MESSMER
2002, S. 220).

Hauptursache fur Bundling als vorherrschende Strategie kdonnen Kosteneinspa-
rungen sein (vgl. ADAMS/YELLEN 1976, S. 475). Die Bereitstellung von Pro-
grammbundeln durch einen Anbieter ist kostengunstiger als die Bereitstellung
einzelner Programme durch unabhangige Unternehmen. Dadurch ist es mdg-
lich, das Bundel zu einem geringeren Preis pro enthaltenes Programm anzubie-
ten als bei Einzelvermarktung (vgl. WILDMAN/OWEN 1985, S. 256). Allerdings
machen Economies of Scale Bundling nicht notwendigerweise profitabler als
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der Verkauf einzelner Komponenten. Von Bedeutung sind aullerdem die Nach-
fragebedingungen im Markt.

Die einzig effiziente Preissetzung im digitalisierten Fernsehmarkt resultiert aus
einer perfekten Preisdifferenzierung, welche jedoch in der Realitat nicht umzu-
setzen ist. Bundling ermdglicht in diesem Zusammenhang eine Preisdifferenzie-
rung zweiten Grades. Ohne Informationen uber die Zahlungsbereitschaft eines
jeden Einzelnen besitzen zu mussen, kann der Anbieter die Zuschauer in Grup-
pen mit unterschiedlichen Reservationspreisen einteilen. Auf diese Weise kann
mehr Konsumentenrente abgeschdpft und ein hoherer Ertrag erzielt werden als
im Fall der Einzelvermarktung. Voraussetzung ist allerdings die Heterogenitat
der Konsumenten. Je negativer die Reservationspreise der Konsumenten flr
die einzelnen Komponenten korreliert sind, desto profitabler ist die Bundling-
Strategie. Bundling flhrt in den meisten Fallen zu hdheren Gewinnen als einfa-
che Monopolpreissetzung und kann in Einzelfallen ebenso profitabel sein wie
eine Preisdifferenzierung ersten Grades (vgl. ADAMS/YELLEN 1976, S. 476).°

Grundsatzlich kdnnen zwei Arten von Bundling unterschieden werden. Wahrend
bei der reinen Bundelung (,pure bundling“) nur der Kauf des Gesamtpakets
maglich ist, werden im Fall der gemischten Bundelung (,mixed bundling“) neben
dem Gesamtpaket zusatzlich bestimmte Komponenten einzeln angeboten, um
die heterogenen Praferenzen der Zuschauer besser zu bedienen (vgl. SCHOSS-
LER 2001, S. 310).

Betrachtet man die in Tabelle 1 dargestellte Situation, so ist ersichtlich, dass in
diesem Fall die Vermarktung im Bundel zu einem héheren Gewinn fuhrt als eine
Vermarktung der einzelnen Komponenten (vgl. WILDMAN/OWEN 1985, S. 256).

Tabelle 1:
Gewinnmaximierung durch pure Bundling

Zuschauer 1

Zuschauer 2

Programm A 10€ 6€
Programm B 3€ 9€
Biindel 13€ 15€

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WILDMAN/OWEN 1985, S. 257

Werden die Programme A und B separat angeboten, so wird Programm A zum
Preis von 6€ an beide Zuschauer und Programm B fur 9€ an Zuschauer 2 ver-
kauft. Der Gewinn betragt bei Vernachlassigung jeglicher Produktionskosten
21€. Bietet man hingegen das Bundel fir 13€ an, kann ein Gewinn von 26€ er-
zielt werden. Dass der Gewinn in diesem Beispiel bei der Bundling-Strategie

® Diese Ansicht wurde erstmals von STIGLER 1963 vertreten.
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hoher ausfallt, hangt mit der beschriebenen negativen Korrelation der Zahlungs-
bereitschaften von Zuschauer 1 und Zuschauer 2 zusammen.

Die gewinnoptimale Strategie muss nicht zwingend wohlfahrtsoptimal sein. In
diesem Beispiel ist dies aber der Fall. Die Komponentenstrategie generiert ne-
ben der Produzentenrente von 21 eine Konsumentenrente von 4 und somit eine
Wohlfahrt von 25. Reines Bundling fuhrt neben der Produzentenrente von 26 zu
einer Konsumentenrente von 2 und demnach insgesamt zu einer Wohlfahrt von
28. Die Wohlfahrtssteigerung lasst sich darauf zurtckfuhren, dass der Anstieg
der Produzentenrente die Verringerung der Konsumentenrente Uberkompensiert.

Am obigen Beispiel lasst sich auch verdeutlichen, dass durch Bundling oft Pro-
gramme angeboten werden, die allein nicht Kosten deckend produziert werden
konnten, obwohl sie positiv zur Wohlfahrt beitragen. Geht man beispielsweise
davon aus, dass die fixen Produktionskosten fir Programm A 14€ und fur Pro-
gramm B 6€ betragen, so wurde Programm A separat nicht angeboten werden,
weil bei einem Preis von 6€ nur ein Erlés von 12€ erzielt werden kdnnte. Die
Gesamtwertschatzung der Konsumenten betragt hingegen 16€ und Ubersteigt
demnach die Produktionskosten, weshalb es allokationstheoretisch ineffizient
ist, das Programm nicht bereitzustellen. Im Ergebnis kommt es also in diesem Fall
durch Bundling zu Wohlfahrtssteigerungen (vgl. WILDMAN/OWEN 1985, S. 257).

Je nachdem, wie die Praferenzen der Zuschauer verteilt sind, kann mixed Bund-
ling zu effizienteren Ergebnissen flihren als pure Bundling. In Tabelle 2 wird
dazu die vorherige Situation um ein Programm und zwei Zuschauer erweitert.

Tabelle 2: Gewinnmaximierung durch mixed Bundling

Zuschauer 1 | Zuschauer 2 | Zuschauer 3 | Zuschauer 4
Programm A 10€ 6€ 6€ 4€
Programm B 3€ 9€ 10€ 2€
Programm C 7€ 3€ 2€ 9€
Bundel 20€ 18€ 18€ 15€

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WILDMAN/OWEN 1985, S. 258

Separat werden die Programme zu Preisen von 6€, 9€ und 7€ verkauft, was bei
Vernachlassigung von Produktionskosten zu jeweiligen Gewinnen von 18€, 18€
und 14€ beziehungsweise zu einem Gesamtgewinn von 50€ flhrt. Wahlt der
Anbieter die Strategie des pure Bundling, so kann er das Bundel zum Preis von
15€ anbieten und damit einen Gewinn von 60€ generieren. Reine Bundelung ist
somit weiterhin profitabler als die Komponentenstrategie.

Ist es allerdings mdglich, bestimmte Programme auch einzeln zu kaufen, so
kann beispielsweise das Blundel zu einem Preis von 18€ angeboten werden,
wodurch Zuschauer 1, 2 und 3 zum Kauf bewegt werden (Gewinn: 54€), und
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Programm C einzeln zum Preis von 9€ an Zuschauer 4. Der Gesamtgewinn be-
tragt 63€, weshalb in diesem Beispiel die mixed Bundling Strategie die gewinn-
optimale Strategie ist. Wohlfahrtsoptimal ist allerdings die pure Bundling-Strate-
gie. Mit der reinen Bundelung zum Preis von 15€ wird eine Produzentenrente
von 60 und eine Konsumentenrente von 11 generiert, was einer Wohlfahrt von
71 entspricht. Mixed Bundling hingegen fuhrt nur zu einer Konsumentenrente
von 2 und damit zu einer Wohlfahrt von 65.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Wohlfahrtsimplikationen des Bundlings
mehrdeutig sind (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 134). Zunachst einmal han-
gen die Ergebnisse stark von der Zusammensetzung der Nutzenmatrix ab, wes-
halb keine eindeutigen Aussagen Uber die Effizienz des Bundlings gemacht
werden konnen (vgl. MESSMER 2002, S. 222). Einerseits kann eine Bundelung
der Zahlungsbereitschaften dazu fluhren, dass bestimmte Programme angebo-
ten werden, die einzeln nicht produziert wurden, obwohl sie einen positiven
Wohlfahrtsbeitrag leisten. Andererseits sind aber auch Situationen denkbar, in
denen Bundling Kaufentscheidungen verhindert, obwohl Zahlungsbereitschaft
fur Einzelprogramme vorhanden ist. Welche der drei Strategien (Komponenten-
strategie, pure Bundling, mixed Bundling) die maximale Wohlfahrt generiert, ist von
Situation zu Situation verschieden und hangt sowohl von den Praferenzverteilun-
gen als auch von den vorherrschenden Kostenstrukturen ab (vgl. ADAMS/YELLEN
1976, S. 488).

Weil im digitalen Fernsehmarkt die Bundling-Strategie im Rahmen des Pay-per-
Channel vorherrschend ist und die damit verbundenen Wohlfahrtswirkungen bei
der Programmbereitstellung nicht eindeutig sind, Iasst sich das im Modell von
Spence und Owen (1977) erzielte Ergebnis einer Wohlfahrtsverbesserung
durch den Ubergang vom Free-TV zum Pay-TV nicht ohne Weiteres auf den
digitalen Fernsehmarkt tGbertragen.

Zusatzlich ist unklar, wie ein Wettbewerb zwischen den Finanzierungssystemen
Free-TV und Pay-TV wohlfahrtstheoretisch zu beurteilen ist und die Aussage
eventuell widerlegt. Dies wird im folgenden Abschnitt analysiert.

4.3. Mischfinanzierung

Im ersten Abschnitt dieses Kapitels wurde mit Hilfe des Modells von Spence
und Owen (1977) herausgestellt, dass ein Ubergang vom Free-TV zum Pay-TV
bei unbeschrankter Kanalkapazitat mit groRer Wahrscheinlichkeit zu Wohl-
fahrtsverbesserungen flhrt. Dabei wurde im Wettbewerb stets nur eine Finan-
zierungsmoglichkeit betrachtet und somit ein reiner Free-TV-Markt einem reinen
Pay-TV-Markt gegentbergestellt (vgl. WILDMAN/OWEN 1985, S. 250). Der
digitalisierte Fernsehmarkt weist jedoch die Marktstruktur eines hybriden Wett-
bewerbs auf, in dem werbefinanziertes Free-TV mit Pay-TV-Angeboten konkur-
riert. Zusatzlich wird es vermehrt zu mischfinanzierten Programmen kommen
(vgl. SCHOSSLER 2001, S. 321). Mittels integrierter Abrechnungssysteme kén-
nen dem Zuschauer beispielsweise bestimmte Premium-Inhalte wie Spielfiime
oder Sportevents auf Pay-TV-Basis angeboten werden, wahrend das Ubrige Pro-
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gramm Uber Werbung finanziert wird. Ebenfalls denkbar ist die Einflhrung eines
bestimmten Werbeanteils in Pay-TV-Programmen.

Wildman und Owen (1985) erweitern das Spence-Owen-Modell um den Wett-
bewerb zwischen werbe- und entgeltfinanzierten Programmen. Die Werbemenge
des Fernsehprogramms wird dabei als Entscheidungsvariable des Programm-
anbieters modelliert. Rechtliche Werberestriktionen werden vernachlassigt, und
es wird angenommen, dass Zuschauer Werbung als stérendes Argernis emp-
finden (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 125).

Im Folgenden wird zunachst das resultierende Gewinnmaximierungskalkil so-
wohl eines werbefinanzierten als auch eines mischfinanzierten Programmanbie-
ters betrachtet. Abschlieend wird Uberpruft, welche Auswirkungen die Beruck-
sichtigung der Mischfinanzierung auf die bisher herausgestellten wohlfahrtsthe-
oretischen Aussagen hat.

Empfinden die Zuschauer Werbung als storend, so kann sie als nicht monetarer
Preis verstanden werden, den die Zuschauer fur werbefinanzierte Programme
zu errichten haben. Wie im Fall eines monetaren Preises im Pay-TV fuhrt mono-
polistische Konkurrenz dazu, dass sich der Anbieter eines ausschlielBlich Uber
Werbung finanzierten Programms einer fallenden Nachfragekurve gegenuber-
sieht (vgl. Abb. 16). Die Zuschaueranzahl sinkt kontinuierlich mit zunehmender
Werbezeit, weil sich die Zuschauer in ihrer Toleranz fur Werbung unterschei-
den. Ein geringflgiger Anstieg der Werbezeit fuhrt nicht zur vollstandigen Ab-
wanderung der Zuschauer, sondern nur derer, die das Ausmal} der Werbung
als zu stérend empfinden. Weil vollstandiger Wettbewerb auf dem Werbemarkt
herrscht, ist der Werbepreis konstant. Aus diesem Grund entspricht die Gewinn
maximierende Werbezeit der Werbezeit, welche die verkauften Zuschauerminu-
ten maximiert. Die gesamten Zuschauerminuten entsprechen dabei der Flache
unter der Nachfragekurve D, (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 126).

Die Gewinnmaximierung gestaltet sich analog zu der bei monetarem Preis,
sprich analog zu der im Pay-TV (vgl. dazu Abb. 10). Der Grenzerldskurve ent-
sprechend wird hier die marginale Zuschauerminutenkurve (MAM ) betrachtet.
Der Gewinn wird maximiert, wenn die marginalen Zuschauerminuten gleich null
sind, d.h. wenn ein weiterer Anstieg der Werbeminuten einen negativen Effekt
auf die Zuschaueranzahl hat. Somit ergibt sich C™ als gewinnmaximale Werbe-
zeit und 4~ als gewinnmaximale Zuschaueranzahl. Das Produkt der beiden Gro-
Ren ergibt den Ertrag gemessen in Zuschauerminuten (vgl. OWEN/WILDMAN
1992, S. 127).
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Abbildung 16:
Nachfrage als Funktion der Werbung

y

P Werbeminuten

C*

Zuschauer-
minuten

0 A* Zuschaueranzahl

Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 126

Werden Programme mischfinanziert, d. h. Uber eine Kombination aus Werbeein-
nahmen und Zuschauerentgelte, so gestaltet sich das Gewinnmaximierungs-
kalkul schwieriger. Der Programmanbieter muss sowohl die Auswirkung der Wer-
bung auf die Zahlungsbereitschaft der Zuschauer als auch die des Programm-
preises auf die zu verkaufende Werbezeit berucksichtigen. Dieser Trade-off der
Ertrage wird in Abbildung 17 verdeutlicht.

Die W -Kurve bildet die Zahlungsbereitschaft der Zuschauer ab und verlauft fal-
lend von P, bis 4 . . Dabeiist P __ der Preis, den der Zuschauer maximal zu

zahlen bereit ist, wenn das Programm keine Werbung beinhaltet. 4 ist die
Anzahl Werbeminuten, die notwendig ist, damit der Zuschauer jegliche Wert-
schatzung fur das Programm verliert. Dass die W -Kurve zunachst langsam und
dann rapide abfallt, lasst sich dadurch erklaren, dass mit steigender Anzahl
Werbeminuten die Werbung zunehmend das eigentliche Programm stort und
nicht mehr vor oder nach dem Programm ausgestrahlt werden kann (OWEN/

WILDMAN 1992, S. 128).
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Abbildung 17:
Mischfinanzierung

4 Preis

___— Gesamtertrag =W + R

AT A A ax Werbeminuten
Quelle: OWEN/WILDMAN 1992, S. 128

Die R, -Kurve bildet den Werbeertrag pro Abonnent ab und ist ein Produkt aus
der Zahlungsbereitschaft P, der Werbewirtschaft fir eine Minute Ausstrahlung
an einen reprasentativen Kunden, den Werbeminuten pro Programm 4 und der
Wahrscheinlichkeit L, dass ein Abonnent das Programm sieht. Wird keine Wer-
bung ausgestrahlt, ist R, demzufolge gleich null. Der bogenférmige Verlauf der
Kurve Iasst sich dadurch begrinden, dass R, zunachst in 4 steigt, die Steigung
aber mit zunehmender Werbezeit abnimmt. Ab einem gewissen Punkt verrin-
gert sich mit den Werbeminuten die Wahrscheinlichkeit L, dass der Zuschauer
das Programm konsumiert. Diese betragt null, wenn der Wert Anax erreicht ist,
weshalb der Werbeertrag pro Abonnent wieder auf null abfallt. Maximiert wird
der Werbeertrag beim Wert 4 (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 129).

Der Gesamtertrag ergibt sich als Summe von W und R,. Weil der Werbeertrag
in Abbildung 17 fur geringe Werbeminuten schneller in den Werbeminuten
steigt als die Zahlungsbereitschaft der Zuschauer fallt, liegt das Maximum des
Gesamtertrags uber dem maximal durchsetzbaren Preis, wenn keine Werbung
geschaltet wird. Die gewinnmaximale Werbemenge bei Mischfinanzierung ist
A", und der gewinnmaximale Abonnementpreis P". Damit ist der Preis bei
Mischfinanzierung geringer als im reinen Pay-TV (P" <P, ), und es wird weni-
ger Werbung geschaltet als im ausschlieBlich Uber Werbung finanzierten Free-
TV (4 <4,,) (vgl. OWEN/WILDMAN 1992, S. 129).

In Kapitel 4.1 wurde ein reiner Free-TV-Wettbewerb mit einem reinen Pay-TV-
Wettbewerb verglichen und herausgestellt, dass ein Ubergang zum Pay-TV bei
unbeschrankter Kanalkapazitat in einem digitalisierten Fernsehmarkt mit grof3er
Wahrscheinlichkeit zu Wohlfahrtsverbesserungen fuhrt. Die Wohlfahrtswirkun-
gen der Werbung blieben dabei unberucksichtigt. Wird die Tatsache, dass Wer-
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bung nicht monetare Kosten fur den Zuschauer darstellt, in die Analyse mitein-
bezogen, so lasst sich das Ergebnis verstarkt aufrechterhalten.

In der Realitat eines digitalisierten Fernsehmarktes muss sich jedoch nicht aus-
schlie3lich fur ein Finanzierungssystem entschieden werden. Es wird weiterhin
Free-TV geben, gleichzeitig kommt es aber auch zunehmend zu Pay-TV-
Angeboten und mischfinanzierten Programmen. Da sich Zuschauer stark so-
wohl in ihrer Zahlungsbereitschaft flr einzelne Programme als auch in ihrer To-
leranz gegenuber Werbung unterscheiden, wird die Wohlfahrt hdchstwahr-
scheinlich gerade in einem solchen Fernsehmarkt mit hybriden Finanzierungs-
formen maximiert (OWEN/WILDMAN 1992, S. 130-131).

Eine effizientere Allokation der Programme als in einem ausschlieRlich Uber
Werbung oder ausschlieRlich uber Entgelte finanzierten Fernsehmarkt ist zu
erwarten, weil der Trade-off zwischen einer ineffizienten Preissetzung im Pay-
TV und der Nichtberucksichtigung von Minderheitenpraferenzen im Free-TV
nicht eliminiert werden kann und somit jedes der beiden reinen Finanzierungs-
systeme allokationstheoretisch suboptimal ist.

In einem digitalisierten Fernsehmarkt mit beiden Finanzierungsformen und der
Moglichkeit zur Kombination kommt es zu Free-TV-Programmen, die eine effi-
ziente Preissetzung verfolgen, sich aber tendenziell als Massenprogramme po-
sitionieren und somit Minderheitenpraferenzen unberucksichtigt lassen. Auf-
kommendes Pay-TV verfolgt zwar eine ineffiziente Preissetzung, ermdglicht
aber durch die bessere Abschopfung der Zahlungsbereitschaft und die damit
verbundene Berucksichtigung der Praferenzintensitaten die zunehmende Be-
reitstellung von positiv zur Wohlfahrt beitragenden Minderheiten- und Sparten-
programmen, die das Free-TV nicht hervorbringt. Dadurch ist wie bereits in Ka-
pitel 2 analysiert eine Zunahme der Programmvielfalt moglich. Im Ergebnis
kommt es im Zuge der Digitalisierung durch den Ubergang vom reinen Free-TV
zum mischfinanzierten Fernsehen zu einer effizienteren Allokation der Pro-
gramme und damit zu Wohlfahrtsverbesserungen.



5. Fazit und Ausblick

Ziel dieser Arbeit war es zunachst, die Auswirkungen der Digitalisierung auf das
Programmangebot zu analysieren. Weil die Digitalisierung sowohl zu einer
Uberwindung der Kapazitatsengpésse als auch zu Kosteneinsparungen bei der
Programmproduktion fuhrt, ist eine deutliche Zunahme des Programmangebots
die Folge. Allerdings wird dieses umfangreichere Programmangebot dem Zu-
schauer nicht ganzlich kostenlos zur Verfligung gestellt werden kdnnen.

Die aus der Vervielfaltigung des Programmangebots resultierende Zuschauer-
fragmentierung fuhrt dazu, dass das reichweitenabhangige Geschaftsmodell der
Werbefinanzierung gerade fur neu auf den Markt tretende Anbieter keine finan-
zielle Grundlage bietet. Die wichtigste Alternative stellt in diesem Zusammenhang
die Finanzierung uber Zuschauerentgelte (Pay-TV) dar. Allerdings ist Digitalisie-
rung nicht gleich Pay-TV. Es ist davon auszugehen, dass sich die etablierten
Vollprogramme der beiden grof3en Senderfamilien aufgrund ihrer aufgebauten
Reputation auch in Zukunft Gber Werbung finanzieren lassen. Ob dies ebenfalls
fur die bereits am Markt befindlichen Spartenprogramme gilt, ist fraglich.

Durch eine Vielzahl neuer unabhangiger Anbieter und die Schaffung einer di-
rekten Marktbeziehung im Pay-TV kommt es zu einer Zunahme von Minderhei-
ten- und Special-Interest-Programmen. Programmvielfalt Iasst sich damit in Zu-
kunft aus dem Marktgeschehen heraus realisieren. Unklar ist allerdings, in wel-
chem Male Programme hohen kulturellen Niveaus vom Markt bereitgestellt
werden. Hier schlie3t sich die im Rahmen dieser Arbeit nicht analysierte Frage
an, inwiefern der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk in einem digitalisierten Fern-
sehmarkt eine Daseinsberechtigung hat. Besonders das Vorhandensein zweier
massenattraktiver Vollprogramme muss hinterfragt werden. Es ist auf lange
Sicht vorstellbar, dass sich der offentlich-rechtliche Rundfunk ausschlief3lich auf
enge Marktnischen konzentriert.

In einem weiteren Schritt wurden die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Fern-
sehwerbung untersucht. Ziel war es, herauszustellen, ob die zeitlichen Werbe-
beschrankungen im Zuge der Digitalisierung aufgehoben werden sollten.

Es konnte modelltheoretisch gezeigt werden, dass eine erhdhte Programmdiffe-
renzierung zu mehr Werbung im Marktgleichgewicht fuhrt. Weil die Digitalisie-
rung eine Erhdhung der Programmdifferenzierung zur Folge hat, ist eine Uber-
versorgung mit Werbung wahrscheinlicher als noch im analogen Fernsehmarkt.
Die zeitlichen Werbebeschrankungen sollten somit konsequent beibehalten
werden.

Ein bedeutender Aspekt, der im Umfang dieser Arbeit nicht untersucht werden
konnte, ist die Auswirkung digitaler Videorekorder (DVRs) auf die Fernsehwer-
bung. DVRs ermoglichen zeitversetztes Fernsehen (so genanntes Time-Shif-
ting) und im Zuge dessen das Uberspringen von Werbeblécken (Ad-Skipping).
Der Zuschauer ist in der Lage, Fernsehprogramme nahezu live und ohne Wer-
bung zu sehen. Langfristig stellen die zurzeit noch nicht im Markt verbreiteten
DVRs demzufolge eine Bedrohung fir das Geschaftsmodell der Werbefinanzie-
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rung dar (vgl. LOBBECKE/RADTKE 2005, S. 1). Es sind unter Umstanden Wer-
beformen notwendig, die anders als die klassische Blockwerbung in das Pro-
gramm integriert werden kdnnen. Hier kommt dem Product Placement eine ent-
scheidende Bedeutung zu. Die generelle Legalisierung von Product Placement
wird bereits diskutiert und ist Bestandteil des von der EU-Kommission heraus-
gegebenen Vorschlags zur Revision der Fernsehrichtlinie.

In einem letzten Schritt wurde die optimale Finanzierungsform im digitalen Fern-
sehmarkt analysiert. Weil das Gut Fernsehprogramm aufgrund der Nicht-
Rivalitat im Konsum auch im Zuge der Digitalisierung ein 6ffentliches Gut bleibt,
ist es ineffizient, Zuschauer mit einer positiven Wertschatzung von der Nutzung
auszuschlielden.

Im Pay-TV kommt es aufgrund der Setzung eines positiven Preises zu Wohl-
fahrtsverlusten, weshalb die Programmfinanzierung tber Zuschauerentgelte nicht
als First-Best-Losung betrachtet werden kann. Free-TV verfolgt aufgrund eines
Zuschauerpreises von null zwar eine effiziente Preissetzung. Weil Konsumen-
tenpraferenzen unberlcksichtigt bleiben, kommt es jedoch zu starken Wohl-
fahrtsverzerrungen bei der Programmwahl, weshalb Free-TV ebenfalls keine
First-Best-Losung darstellt.

Berucksichtigt man zusatzlich die Tatsache, dass sich Zuschauer stark sowohl
in ihren Zahlungsbereitschaften fur bestimmte Programme als auch in ihrer To-
leranz gegentber Werbung unterscheiden, ist mit einer Maximierung der Wohl-
fahrt in einem Fernsehmarkt zu rechnen, der sich sowohl Uber Werbung als
auch Uber Entgelte finanziert. An dieser Stelle ware es interessant zu analysie-
ren, wie grol} die jeweiligen Anteile der verschiedenen Finanzierungsformen sein
sollten, um wohlfahrtsoptimale Ergebnisse zu erzielen.
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