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1. Einfuhrung in die Thematik

1.1 Ausgangslage

In diesem Jahrzehnt ist der Ubergang von der analogen zur digitalen
Ubertragungstechnik im Fernsehen eine der bedeutendsten technischen
Entwicklungen. Spatestens bis zum Jahr 2010 soll in Deutschland nach
Beschluss der Bundesregierung die analoge Ausstrahlung von Fernsehsignalen
auslaufen.” Derzeit befindet sich das Fernsehen in der entscheidenden
Umbruchphase.

Die digitale Signallibertragung ermoglicht eine vollig neue Nutzung des
Mediums Fernsehen, was zu gravierenden Veranderungen im
Programmangebot und daruberhinaus in der Struktur der Anbieter und des
Marktes fuhrt. Aber nicht nur flr die Medienorganisationen andert sich einiges,
auch der Zuschauer wird sich mit der neuen digitalen Technik anfreunden
mussen. Hier gibt es fur die Fernsehsender viel Handlungsbedarf, um ihren
Unternehmenserfolg im bestehenden Wettbewerbsumfeld zu sichern. Der
Zuschauer muss mit der neuen digitalen Technik vertraut gemacht werden und
mit einem attraktiven Programmangebot an den Sender gebunden werden.
Durch eine erhdhte, mit der Digitalisierung einhergehende, Angebotsvielfalt und
der Ahnlichkeit der Leistungen, wird die Bindung der Kunden an den Sender
jedoch zunehmend schwieriger. Nur mit einer Ausrichtung der Leistungspro-
gramme an den Wiunschen und Bedurfnissen der Zuschauer sowie einer
effektiven Leistungsdarstellung in Verbindung mit einer ausgepragten
Kommunikationsplanung der Programmanbieter kann gezielt auf die
Verhaltensweisen der Zuschauer eingewirkt werden. Somit wird der klassische
Produktwettbewerb zunehmend durch einen Kommunikationswettbewerb er-

setzt.

! vgl. Herr, S.: Fernsehen total digital, gefunden unter: http://www.handelsblatt.com/hbiwwwang
ebot/fn/relhbi/sfn/buildhbi/cn/GoArt!200104,203222,512161/SH/0/depot/0/, Stand: 25.09.2002



1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Ziel dieser Arbeit ist es, den Kommunikationsplanungsprozess eines Pro-
grammanbieters im digitalen Fernsehen zur Vermarktung seiner Angebote dar-
zustellen. Um eine moglichst praxisnahe Darstellung zu erzielen, soll die Unter-
nehmens- sowie Angebotsstruktur der Fernsehanbieter RTL, PREMIERE und
ARD sowie die damit verbundenen kommunikationspolitischen Massnahmen
zur Vermarktung ihrer digitalen Angebote naher betrachtet werden. Besondere
Berucksichtigung bei dieser Analyse finden dabei die veranderten
Marktbedingungen, die mit der Digitalisierung der Fernsehubertragung einher-
gehen. Auf Grundlage der gewonnen Erkenntnisse soll somit Handlungsbedarf
fur eine effiziente Kommunikationsplanung flr Anbieter im digitalen Fernseh-
markt spezifiziert werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, ist es notwendig, zwei unterschiedliche Bereiche —
die prozessorientierte Kommunikationsplanung eines Unternehmens und die
Grundlagen des digitalen Fernsehens — zunachst unabhangig voneinander zu
untersuchen. Im Rahmen der Kommunikationsplanung soll der Leser im An-
schluss an diese Einleitung mit den einzelnen Planungsschritten vertraut ge-
macht werden, die die Basis fur eine effektive Darstellung einer
Unternehmensleistung bilden. In einem nachsten Schritt sollen die
Ausflhrungen zum digitalen Fernsehen sowohl ein technisches als auch inhalt-
liches Verstandnis vermitteln. Aufbauend darauf soll die Erstellung einer Markt-
ubersicht die Konsequenzen der technischen Entwicklungen auf die Wettbe-
werbsstrukturen sowie die Angebotsvielfalt beteiligter Akteure im deutschen
Fernsehmarkt verdeutlichen. Nachdem die Grundlagen, die bei der
Vermarktung des digitalen Fernsehens zu berucksichtigen sind, theoretisch
analysiert wurden und die Auswirkungen der digitalen Technologie auf den
Fernsehmarkt in Deutschland vorgestellt wurden, werden die dort gewonnenen
Erkenntnisse schliesslich in einem praktischen Teil miteinander verknUpft.
Diese Verknupfung soll auf Basis einer Situationsanalyse die derzeit ange-
wandten Massnahmen zur Vermarktung der Programmleistungen im Rahmen
des Kommunikationsplanungsprozesses der digitalen Programmanbieter RTL,
PREMIERE sowie ARD darstellen. Auf Basis der dargestellten



kommunikationspolitischen Massnahmen dieser Sender wird somit Handlungs-
bedarf fur eine effiziente Kommunikationsplanung fur Anbieter im digitalen
Fernsehmarkt spezifiziert. Zum Abschluss der Arbeit wird zusammenfassend
auf einige zentrale Ergebnisse der gesamten Untersuchung eingegangen.

Nachdem deutlich wurde, welche Zielsetzung diese Arbeit verfolgt und welche

Vorgehensweise bei der Bearbeitung gewahlt wurde, wird im Folgenden der

Aufbau der Arbeit komprimiert dargestellt.

Abbildung 1: Uberblick iiber den Aufbau der Arbeit
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Zusammenfassung und Fazit I

Quelle: eigene Darstellung

Bewertungen und Einordnungen aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
erfolgten auf Basis der einschlagigen Fachliteratur. Informationen zur
technischen und inhaltlichen Realisierbarkeit digitaler Fernsehangebote wurden
zum einen aus der rundfunktechnischen Fachliteratur, zum anderen aus

Publikationen der entsprechenden Medienanstalten gewonnen. Erkenntnisse zu



