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0. Einführung 

0.1  Einleitung 

Die Tage des analogen Fernsehens, wie es in Deutschland seit 1935 über Funkwellen 

(terrestrisch) und später über Kabel und Satellit verbreitet wurde, sind gezählt. Was 

zunächst mit dem weltweiten Siegeszug digitaler Kommunikationtechnik in Telekomm-

unikationsmärkten begann, weitet sich nun auf die Massenmedien TV+Radio aus. Die 

Verbreitungsform dieser Medien von einstmals unidirektionalen Übertragungswegen vom 

Sender (Programmanbieter) zum Empfänger (Zuschauer) wird dabei, bedingt durch das 

sukzessive, konvergente Zusammenwachsen bislang getrennter, komplementärer 

Technologien, einem grundsätzlichen Wandel unterworfen.  

Dem Empfänger wird dabei nicht wie bisher eine passive Rolle zugeteilt. Ihm werden 

vielmehr zunehmend Technologien zur Verfügung stehen, die eine aktive Beteiligung, die 

sog. Interaktion, mit dem Sender ermöglichen. Beteiligungen aktiver Art wie die Nutzung 

von interaktiven Zusatzdiensten, (Gewinnspiele, Abstimmungen, Shopping), oder passiver 

Art durch die Entscheidung für oder gegen den Konsum klassischer Programmangebote, 

lassen den Empfänger in den Fokus einer analytischen Betrachtung erfolgskritischer 

Faktoren für die neue Technologie rücken. Die Marktmacht des Empfängers wird sich aus 

den vorgenannten Gründen weiter verstärken. Somit gilt es, durch geeignete Maßnahmen 

den Nutzen des neuen Mediums und die Position des eigenen Angebotes deutlich zu 

kommunizieren um den erfolgreichen Start in das digitale TV-Zeitalter sicherzustellen.  

Generell gilt: Der Empfänger muss die Angebote des Senders annehmen, deren Nutzen 

verstehen und sie anwenden wollen. Gelingt dem Sender die Vermittlung des Nutzens 

nicht, wird dem Empfänger in Folge das Angebot nur schwerlich schmackhaft zu machen 

sein und der Erfolg ausbleiben.  

Wem dies allerdings gelingt und wer zudem schneller Innovationen realisiert und 

vermarktet, erschließt sich dadurch i.d.R. Wettbewerbsvorteilspotenziale. Vor diesem 

Hintergrund ist bei der Entwicklung und Einführung von digitalen Programm- und 

programmbegleitenden Angeboten der zeitliche Faktor für alle Marktteilnehmer von 

besonderer Bedeutung. Die technologische Basis dafür bilden die Softwarekomponenten 

für die digitale Fernsehübertragung Digital TeleVision Broadcasting (DTVB) bzw. Digital 

Video Broadcasting (DVB) einerseits und ihre Erweiterung um die multimediale, 

interaktive Komponente Multimedia Home Platform (MHP) andererseits.  
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DVB umfasst hierbei die technologischen Standards1 zur digitalen Fernsehübertragung und 

ist seit 19942 standardisiert. MHP erweitert diese Standards um die Möglichkeit der 

Übertragung und Darstellung von digitalen Zusatzangeboten und interaktiven 

Anwendungen, wie den elektronischen Programmführer oder die Möglichkeit des 

Internetzugangs. MHP bildet in Verbindung mit DVB die Betriebssystemplattform für die 

digitalen Decoder und die Basis für die darauf laufenden Anwendungen. Auf MHP als 

einheitlichen und offenen Standard für diese digitalen Zusatzangebote haben sich am 19. 

September 2001 Vertreter aus Politik und Programmanbietern3 geeinigt. In Deutschland 

hat bislang eine weitere, im Gegensatz zu DVB-MHP von einem einzigen kommerziellem 

Programmanbieter entwickelte und vermarktete, proprietäre Betriebssystemplattform 

BetaNova, eine Monopolstellung. Die zum Empfang des digitalen Pay-TV Angebots 

Premiere World erforderliche D-Box hat in Deutschland einen Marktanteil von 83%.4 

Andere Betriebssystemkombinationen wie beispielsweise DVB-OpenTV, die bislang als 

Alternative zur D-Box von öffentlich-rechtlichen Programmanbietern favorisiert wurden, 

spielten bislang eine untergeordnete Rolle. 

Durch die nunmehr erfolgte Einigung auf DVB-MHP, als einheitliche und offene Plattform, 

haben jetzt auch die Decoderhersteller wirtschaftliche Sicherheit und die Chance auf 

Erschließung eines breiteren Marktes mit erhöhten Absatzzahlen. Am Beginn dieses 

Prozeßes stellt sich für alle Marktteilnehmer die Frage, wie sie die Chancen eines jungen, 

sich erst entwickelnden Marktes, am besten nutzen.   

Bereits in der Phase vor der physischen Markteinführung von DVB-MHP-Decodern kann 

und muss hierbei eine Marktbearbeitung (Prämarketing5) gestartet werden um die bereits 

erwähnten Wettbewerbspotenziale zu sichern.  

Öffentlich-rechtliche Programmanbieter nehmen hier eine Sonderrolle ein. Trotz ihres 

nicht auf Umsatz und Gewinn ausgerichteten Marktverhaltens und geschützt durch Politik 

und Gesetze6 ist es auch für sie und den zukünftigen Erfolg ihrer Programme gleichwohl 

von entscheidender Bedeutung, dass eigene Angebot von den privaten Wettbewerbern 

abzugrenzen und sowohl programmliche wie technische Innovationen zeitig zu 

kommunizieren und zu realisieren.      

                                                 
1 Eine Übersicht der Technologie liefert Abschnitt 1.2.1 - Die genauen Standards sind abrufbar unter: http://www.dvb.org  
2 Vgl. Paukens/Schümchen, Digitales Fernsehen in Deutschland, 2000, S.12ff 
3 Vgl. Anhang: Erklärung deutscher Programmveranstalter und der LMA zur zügigen Einführung von MHP (Mainzer 
Erklärung) 
4 Vgl. Abbildung 3 
5 Vgl. Abschnitt 2.2.3.2 Prämarketing 


