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1 Einführung in die Thematik 
Über 70 Jahre nach Gründung des ersten öffentlichen Fernseh-
programmdienstes der Welt1 spielt das Fernsehen noch immer eine zent-
rale Rolle im Leben der Menschen (vgl. AGF 2008, S. 4). Von der Grün-
dung der sechs Landesrundfunkanstalten2 durch die Arbeitsgemeinschaft 
der Rundfunkanstalten Deutschlands (ARD) am 09. und 10.06.1950 über 
die Einführung des Farbfernsehens am 25.08.1967 bis hin zur Geburts-
stunde des Privatfernsehens mit Sat.1 durch den Start des Kabelfernse-
hens am 01.01.19843 (vgl. gfu 2006, S. 4ff.) konnte sich das TV-Gerät als 
oberstes Massenmedium etablieren und ist selbst heutzutage als solches 
kaum aus dem Alltag wegzudenken.  

Derzeit erfährt das Fernsehen mit der Digitalisierung die nächste Revoluti-
on. Der Startschuss für den ersten digitalen Fernsehsender namens DF14 
am 28. Juli 1996 (vgl. Premiere 2008, S. 1) wird allgemein als Eintritt in ein 
neues Fernsehzeitalter bezeichnet (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 6). Die ana-
loge Übertragungstechnik erlaubte bis dahin nur eine sehr begrenzte An-
zahl an Programmen5. Die Frequenzen waren Anfang bis Mitte der Neun-
ziger recht schnell ausgelastet, weshalb ein Einstieg für neue Marktteil-
nehmer erst durch den Ausstieg anderer möglich war.  

Ab dem 11.10.1988 eröffnete sich mit dem ersten auf Deutschland direkt 
strahlenden Satelliten ASTRA 1A eine weitere Alternative zum 
Markteintritt. Aber diese war aufgrund der anfangs geringen Verbreitung 
von Satellitenempfängern noch relativ unattraktiv. Wie mir Dr. Engel be-
richtete, startete Pro7 im Jahr 1989 seinen Sendebetrieb trotz der gerin-

                                            
1 Am 22.03.1935 startete die Reichs-Rundfunkanstalt zum 40. Jahrestag des Films den 
ersten öffentlichen Fernseh-Programmdienst der Welt (vgl. gfu 2006, S. 4). 
2  Bayerischer Rundfunk, Hessischer Rundfunk, Nordwestdeutscher Rundfunk, Süd-
deutscher Rundfunk, Radio Bremen und Südwestfunk 
3 RTLplus folgte einen Tag darauf. 
4 Der Pay-TV Sender DF1 verschmolz 1999 mit dem ehemaligen Hauptkonkurrenten 
unter der Führung der Kirch Gruppe zu Premiere World (vgl. Premiere 2008, S. 1). 
5 Über die analoge Terrestrik konnten lediglich vier bis sechs Programme empfangen 
werden. Im Kabel lag die Grenze mit ca. 30 analogen Programmen etwas höher. 
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gen Reichweite von nur 500.000 Haushalten über Satellit und bewies, 
dass sich dieser mutige Schritt letztendlich gelohnt hat (vgl. Anhang, S. 
107). 

Im Schutze dieser technischen Barrie-
re konnten die teilnehmenden Sender 
ihre Werbeeinnahmen problemlos in 
die Höhe treiben (siehe Tab. 1).  

Erst mit der Digitalisierung der Übertragungswege 
und der damit verbundenen Potenzierung der 
Programmzahl, auf die ich später näher eingehen 
werde, öffnet sich der Markt für neue Mitbewerber, 
die ebenfalls am reichlich gedeckten Tisch Platz 
nehmen wollen. Wie man in Abb. 1 erkennen 
kann, erwirtschaftet das Fernsehen im Schnitt vier 
Milliarden Euro an Werbeeinnahmen p.a. – das 
entspricht ca. 20% des gesamten Werbemarktes 
(vgl. Breunig 2007a, S. 89). Grund genug sich die 
Königsklasse der Medien mal näher anzusehen. 

 
Abb. 1 - Entwicklung der Brutto- und Netto-TV-Werbeumsätze 
Daten: ZAW, Nielsen Media Research, Goldmedia-Analyse (Quelle: ALM 2008, S. 92) 

1.1 Gegenstand der Arbeit 
Die Grundfragestellung meiner Abhandlung zielt darauf ab, ob für neue 
TV-Sender ein Markteintritt zum aktuellen Zeitpunkt sinnvoll ist und inwie-
weit die Digitalisierung Möglichkeiten für neue TV-Konzepte bietet.  

Tab. 1 - Entwicklung des Werbeträgers 
Fernsehen, Daten: ZAW  
(Auszug aus Breunig 2007a, S. 89) 
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Mittlerweile gibt es in Deutschland rund 500 digitale Fernsehkanäle und 
darüber hinaus 700 Web-TV-Angebote (vgl. van Eimeren/Frees 2008a, S. 
350). Die Vielzahl an Akteuren und die Heterogenität ihrer Angebote wür-
den den Rahmen einer Diplomarbeit bei weitem sprengen. Daher begren-
ze ich die Betrachtung auf ein spezielles TV-Genre, das die Fernsehland-
schaft in diesem Sinne vertreten soll.  

Als Untersuchungsobjekt dient mir das Musikfernsehen, welches ich im 
Hinblick auf seine Tauglichkeit im derzeitigen Medienumfeld analysieren 
werde. Es hat einen ganz eigenen Charakter, der seit über einem Viertel-
jahrhundert sowohl jung wie alt in seinen Bann zieht. Im Internetzeitalter 
steht es vor der Herausforderung, sich selbst neu zu erfinden, denn die 
Menschen haben andere Mittel und Wege gefunden, den Musikvideoclip 
zu konsumieren. Nun stehen alte wie neue Wettbewerber vor dem Schei-
deweg zwischen Sparte und Vollprogramm.  

Der hier untersuchte Markt unterliegt einem ständigen technischen und 
gesellschaftlichen Wandel, in dem Schlag auf Schlag neue Entwicklungen 
die Ausgangssituation verändern können. Ich habe mich durch ausgiebige 
Internetrecherchen um eine hohe Aktualität bemüht, um eine möglichst 
langlebige Aussagefähigkeit zu erreichen.  

Als Stichtag gilt der 31. August 2008, auf den sich der Quellenstand und 
somit auch das Ergebnis dieser Arbeit festlegen lassen. Alle Informatio-
nen, die nach diesem Datum erschienen sind, wurden nicht berücksichtigt. 
Daher kann nicht ausgeschlossen werden, dass die hier geschlossene 
Bilanz im Laufe der Zeit als überholt gelten kann.  

1.2 Vorgehensweise 
Im Sinne der strategischen Marktanalyse wende ich das Konzept der fünf 
Wettbewerbskräfte nach Michael Porter an. Anhand dieses Modells ist es 
möglich, die Attraktivität und Rentabilität eines Marktes zu bewerten, um 
auf dem Wettbewerbsumfeld beruhend eine wirksame Strategie zu entwi-
ckeln. Dazu werde ich den potentiellen Markteintritt neuer Anbieter 
(Markteintrittsbarrieren und Distributoren), die Verhandlungsstärke der 
Abnehmer (Zuschauer und Werbewirtschaft), die Verhandlungsstärke der 
Lieferanten (Content-Produzenten und Rechteinhaber), den Wettbewerb 
innerhalb der Branche (andere Musik-TV-Sender) und die Substitutionsge-
fahr (durch andere Medien) untersuchen (siehe Abb. 2).  
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Abb. 2 - Wettbewerbskräfte im Musikfernsehen 
(eigene Darstellung in Anlehnung an Porter 1999, S. 23) 

In den ersten drei Kapiteln werde ich die Voraussetzungen und Vorzüge 
des Digitalfernsehens erörtern und die verschiedenen Distributionswege 
untersuchen. 

Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen besteht beim Fernsehen zwi-
schen Anbieter und Konsument, mit Ausnahme von Pay-TV, kein direktes 
Geschäftsverhältnis (vgl. Friedrichsen/Lindner 2004, S. 290ff.). Das Privat-
fernsehen ist in erster Linie werbefinanziert. D.h., die Werbekunden hono-
rieren den Zuschauererfolg des Senders mit lukrativen Werbebuchungen. 
Dieser Dreiecksbeziehung, die letztendlich über Aufstieg oder Fall eines 
Senders entscheidet, widme ich den Schwerpunkt meiner Abhandlung. 

Im Rahmen meiner Nachforschungen stellte ich fest, dass das Fernsehen 
ein sehr lebendiger Markt ist, der aufgrund des immensen Drucks, 24/7 6 
ein durchgehendes Programm zu bieten, sehr stark von dem Bauchgefühl 
seiner Macher abhängt. Daher entschloss ich mich, einige Interviews mit 
Führungskräften der Branche zu führen, um der herrschenden Meinung 
auf den Zahn zu fühlen. Bei der Auswahl meiner Interviewpartner achtete 
ich darauf, möglichst viele verschiedene Blickwinkel abzudecken.  

                                            
6 24 Stunden am Tag, 7 Tage in der Woche 
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Dr. Bernhard Engel vertritt hierbei als Chefmarktforscher des ZDF die Öf-
fentlich-Rechtlichen, Prof. Dr. Ing. Rolf Hedtke als Forscher und Lehrender 
der FH Wiesbaden die technische Seite der Industrie, Uwe Lerch als Se-
nior Vice President der iMusic TV GmbH einen privaten Digital-TV Sender 
namens iMusic 1, Andreas Grotholt als Global Business Leader von Mill-
ward Brown ein unabhängiges Marketingunternehmen, Alexander Gorny 
als Vice President der Hobnox AG ein zukunftsweisendes Internetfern-
sehprojekt und schließlich Bernd Wohlleben, der als Geschäftsführer von 
Streetclip.tv das Sendekonzept des klassischen Musikfernsehens auf das 
Internet adaptiert.  

Die von mir persönlich geführten Interviews wurden aufgezeichnet, transk-
ribiert, zur besseren Lesbarkeit redaktionell aufbereitet und schließlich zur 
Freigabe den jeweiligen Interviewpartnern vorgelegt. Somit entsprechen 
die Mitschriften sinngemäß dem tatsächlichen Verlauf der Interviews. 
Während meiner Analysen werde ich auf die Interviews Bezug nehmen 
und auf die entsprechenden Stellen verweisen.  

Die Interviews befinden sich im Anhang ab S. 99.  

Doch zunächst gilt es, das Digitalfernsehen mit seinen Vorteilen und das 
Musikfernsehen mit seinen Eigenheiten näher zu erläutern. 
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2 Was ist digitales Fernsehen? 
„Nicht das Fernsehen der Zukunft ist digital, sondern das 
Fernsehen, was wir heute haben, ist digital.“ 

Prof. Dr. Ing. Rolf Hedtke, FH Wiesbaden (im Anhang, S. 141) 

Der Begriff „digital“ stammt von dem lateinischen Wort „digitus“ ab, was 
übersetzt „Finger“ heißt. In der Physik versteht man darunter nicht stetig 
veränderliche, also in diskrete Einzelschritte aufgelöste Werte, während 
analoge Größen völlig stufenlos sind (vgl. Meyer 2007, Suchbegriff „digi-
tal“). Die Wandlung von analog in digital bedeutet nichts anderes, als dass 
man die Ausschläge analoger Schwingungen durch binäre7 Zahlenfolgen 
darstellt. Somit erhält man einen Datenstrom, der mit modernen Datenre-
duktionsverfahren den Frequenzbereich des analogen Signals wesentlich 
effizienter ausnutzt (vgl. Breunig 1997, S. 17, 24).  

1993 wurde der europäische Standard DVB (Digital Video Broadcasting) 
zur Übertragung von digitalen Fernseh- und Radioprogrammen sowie wei-
teren digitalen Diensten aufgestellt (vgl. Messmer 2002, S. 19).  
Dementsprechend wird das digitale terrestrische Fernsehen mit DVB-T, 
das digitale Kabelfernsehen mit DVB-C und das digitale Satellitenfernse-
hen mit DVB-S bezeichnet. Zur Datenreduktion werden gemäß des DVB-
Standards MPEG-Codecs8 eingesetzt. Diese verwenden Algorithmen, um 
die Bitrate noch weiter zu reduzieren. Im Wesentlichen sind das die Irrele-
vanz- und die Redundanz-Reduktion (vgl. Breunig 1997, S. 43). 

Das TV-Bild besteht aus einer Folge von vielen Einzelbildern, die in hoher 
Frequenz die menschliche Wahrnehmung aufgrund ihrer Trägheit überlis-

                                            
7 Binäre Zahlen bestehen lediglich aus „Nullen“ und „Einsen“, in der Informatik auch Bits 
genannt. Sie sind die Basis für Computer, da man die Symbole 0 und 1 in elektrische 
Signale für den Zustand „an“ oder „aus“ umsetzen kann. 
8 Bei einem MPEG-Codec handelt es sich um einen Daten komprimierenden Standard 
zur Datenumwandlung (Codec = Kodieren und Dekodieren) der Motion Picture Expert 
Group (MPEG), die als Arbeitsgruppe von der Internationalen Standardisierungs-
Organisation (ISO) und der International Electronical Commission (IEC) gegründet wur-
de. (vgl. MPEG 2008, S. 1) 
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ten und fließende Bewegungen suggerieren.9 Die Redundanz-Reduktion 
basiert auf der Idee, nur jene Bildanteile zu übertragen, die in der Bildfolge 
ihre Position ändern. Die unveränderten Bildanteile müssen demnach nur 
einmal übertragen werden (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 34). Dazu werden vor 
dem Aussenden des Fernsehsignals die aufeinanderfolgenden Bilder ana-
lysiert und die konstanten Anteile herausgefiltert, um beim Empfänger 
wieder zu einem kompletten Bild zusammengefügt zu werden (vgl. Breu-
nig 1997, S. 25). Im Durchschnitt bleiben bei zwei aufeinanderfolgenden 
Bildern ca. 96% der Inhalte unverändert (vgl. Karstens/Schütte 2005, S. 
315). 

Die Irrelevanz-Reduktion entfernt Informationen, die aufgrund psychoopti-
scher und psychoakustischer Phänomene für die menschliche Wahrneh-
mung, wie der Name schon sagt, irrelevant sind. So werden sehr fein auf-
gelöste Strukturen, die vom Menschen nur als homogene Flächen wahr-
genommen werden, geglättet übertragen. Ebenso werden aus Audiodaten 
jene Frequenzen gelöscht, die das menschliche Ohr ohnehin nicht hören 
kann (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 34f.). 

Ein analoges Fernsehsignal kann mit diesen beiden Methoden problemlos 
um den Faktor zehn reduziert werden, ohne einen deutlich erkennbaren 
Qualitätsverlust zu offenbaren (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 36). Dank einer 
wirksamen Fehlerkorrektur in den Empfangsgeräten sind digitale Signale 
selbst bei widrigen Umständen stabiler als analoge (vgl. Lenz/Reich 1999, 
S. 43ff.). Somit sind Bildstörungen durch schlechte Witterung sozusagen 
Schnee von gestern. 

Durch das Multiplexing werden mehrere Datenströme aus verschiedenen 
Video-, Audio- und Datensignalen zu einem Transportstrom zusammenge-
führt (vgl. Ziemer 2003, S. 299). So ist es möglich, gleich mehrere digitale 
Programme auf dem Frequenzkanal eines analogen Programms zu über-
tragen. Man spricht dann von einem Programmbouquet (vgl. §2 II Nr. 9 10. 
RÄndStV). Nimmt man z.B. einen ASTRA-Satellitentransponder mit 
38,015 Mbit/Sekunde und eine Kabelfrequenz mit 33,791 Mbit/Sekunde, 

                                            
9 Im Kino sind das 24 Bilder/Sekunde, die europäische TV-Norm PAL (Phase Alternating 
Line) verwendet 25 Bilder/Sekunde, während im amerikanischen TV-Standard NTSC 
(National Television Systems Commitee) 30 Bilder/Sekunde ablaufen. 



2 Was ist digitales Fernsehen?  

 

8

ergeben das sieben bis acht digitale Programme in guter Qualität bei je-
weils 4,5 Mbit/Sekunde (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 36f.). 

Zum Empfang von digitalen Sendern ist ein separater Receiver notwendig, 
welcher aus den übertragenen Daten das TV-Bild wieder zusammensetzt 
und ggf. für analoge Fernsehgeräte umwandelt. Da der technische Fort-
schritt auch bei den Endgeräten eine komplette Digitalisierung vorantreibt, 
gibt es bereits TV-Geräte, die einen Digital-Receiver bspw. für den terrest-
rischen Empfang fest eingebaut haben.  

2.1 Vorteile des Digitalfernsehens 
Wie im vorherigen Kapitel erläutert, ermöglicht die Digitalisierung mehr 
Inhalte zu übertragen. Dies ist die Basis der allseits angepriesenen Vortei-
le und Möglichkeiten des Digitalfernsehens (vgl. Lenz/Reich 1999, S. 27). 
Welche Chancen, aber auch welche Risiken die mit sich bringen, erkläre 
ich im Folgenden. 

2.1.1 Effektivere Ausnutzung der Bandbreite 
Die zusätzlichen Kapazitäten der digitalen Distribution können genutzt 
werden, um entweder mehr Programme zu übertragen, als Abwandlung 
davon mittels Multi-Channeling mehrere Kameraperspektiven für bspw. 
Sport-Events anzubieten, oder die Programme in höherer Qualität auszu-
strahlen. Für letzteres können eine geringere Kompression, höherwertige 
Tonformate wie Dolby Digital 10  oder hochauflösende Bilder im HDTV-
Standard11 eingesetzt werden.  

                                            
10 Dolby Digital ist ein Raumklangsystem, das mittels im Raum verteilter Lautsprecher die 
auf dem Bildschirm dargestellte Situation akustisch nachbildet. Somit können Geräusche, 
die aus einer bestimmten Richtung kommen, vom Zuschauer so geortet werden, als wäre 
er Teil der Szenerie. Der am meisten verbreitete Standard ist DD-5.1 und setzt fünf Laut-
sprecher für die Richtungsortung (links, mittig, rechts, hinten links, hinten rechts) und 
einem Subwoofer für den Tieftonkanal ein (vgl. ITwissen 2008, Suchwort „Dolby Digital“). 
11 HDTV (High Definition Television) liefert in seiner hochwertigsten Form, Full-HD, eine 
Auflösung von 1920 x 1080 Bildpunkten. Im Vergleich zum sogenannten SD-Fernsehen 
(Standard Definition) entspricht das einer Vervierfachung und liefert mehr Details, eine 
höhere Bildtiefe und tiefere Plastizität (vgl. ITwissen 2008, Suchwort: „HDTV“) 


