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1. Einfithrung

1.1. Problemstellung und Stand der Forschung

Der Gedanke der Marktkonvergenz, der die Vorstellung von der Annéherung,
Angleichung oder Verschmelzung bislang voneinander getrennter Markte um-
schreibt, beeinflusste bereits in den achtziger und neunziger Jahren das strategi-
sche Handeln von Unternehmen. SchwerpunktmifBig betraf dies die Mérkte fiir
Telekommunikation, Informationstechnologie, Medien und (Unterhaltungs-)
Elektronik (TIME).'

In jlingerer Zeit zu beobachtende Entwicklungen lassen erkennen, dass Markt-
konvergenz im Bereich der TIME-Markte tiber frithe Verheilungen hinaus kon-
krete Formen annimmt und im Wirtschaftsgeschehen zunehmend an Relevanz
gewinnt.” Verschiedene Voraussetzungen hierfiir werden gegenwirtig offenbar
verstérkt erfiillt. Hierzu sind etwa die wachsende Verfiigbarkeit und Verbreitung
ausreichend leistungsfahiger digitaler technischer Standards, Infrastrukturen und
Endgerdte in Verbindung mit sinkenden Preisen und Verdnderungen bei den
Nutzungs- und Konsumgewohnheiten potenzieller Nachfrager zu zihlen.’ Da-
riiber hinaus begiinstigen bestimmte Aspekte des sozialen Wandels die aktuellen
Konvergenzentwicklungen, wie ein verstirktes Kommunikationsbediirfnis, be-
schleunigte Kommunikation mit verkiirzten Reaktionszeiten oder erh6hte indivi-
duelle Mobilitit.* Marktkonvergenz ist dabei als ein allgemeines Phinomen zu
betrachten, das sowohl fiir die wirtschaftliche Praxis als auch fiir den gesamt-

gesellschaftlichen Fortschritt Relevanz besitzt.’

Fiir unternehmensstrategisches Handeln stellt Marktkonvergenz eine bedeutende
Herausforderung dar.® Verbunden mit der Verschmelzung oder Anniherung bis-

lang getrennter Mérkte und der Verdanderung traditioneller Marktgrenzen sehen

! Vgl. Dennis (2003), S. 7f., Wirth/Schmid (2003), S. 4, Lind (2004), S. 2, 6f.
2 Vgl. Bauer (2005), S. 60, Brof3/Garbers (2006), S. 93, Holznagel (2007), S. 2, Hacklin (2008), S. 2.

3 Vgl. BITKOM (2006), o.S., BITKOM (2007a), S. 5, 7,11, BITKOM (2007b), o.S,,
Gscheidle/Fisch (2007), S. 393-395, Kocher (2007), S. 4, Kocher/Schneller (2007), S. 10,
Oehmichen/Schréter (2007), S. 421, van Eimeren/Frees (2007), S. 378.

4 Vgl. Kocher (2007), S. 5.

> Vgl. Européische Kommission (1997), S. 10-13, Wirtz (1999), S. 14, Baer (2004), S. 29, Stieglitz
(2004), S. 3.

6 Vgl. Lei (2000), S. 700f., Thielmann (2000), S. 1-3, Pennings/Puranam (2001), S. 13, Wirtz
(2001b), S. 492, Brannback/de Heer et al. (2002), S. 64, Baer (2004), S. 33, Hacklin (2008), S. 3,
202.



Kapitel 1: Einfithrung

sich Unternehmen der Gefahr der Entwertung unternehmens- bzw. marktspezifi-
scher und fiir Wettbewerbsvorteile relevanter Ressourcen und Kompetenzen ge-
geniiber. Gleichzeitig kann die Notwendigkeit bestehen, sich auf neue
Technologien oder Produktkonzepte einstellen zu miissen. Unternehmen aus an-
grenzenden Mirkten oder neu gegriindete Unternehmen stellen eine zusétzliche
Konkurrenz fiir die eigene Wettbewerbsposition dar. Verdnderungen bei der
Nachfrage und in Bezug auf die Rahmenbedingungen wirtschaftlichen Handelns,
etwa in Form des politisch-regulatorischen Umfeldes, begriinden ebenso strategi-

sche Herausforderungen im Zuge von Marktkonvergenz.”

Der Prozess der Marktkonvergenz ist durch Indeterminiertheit, Ergebnisoffenheit,
hohe Komplexitidt und erhebliche Dynamik aufgrund verschiedenster unterneh-
mensstrategischer, politischer und nachfrageseitiger Krifte sowie technologi-
scher Entwicklungen gekennzeichnet.® Es besteht eine vergroBerte situative
Unsicherheit beziiglich der weiteren Entwicklungen.” So ist ungewiss, ob es im
Verlauf eines Konvergenzprozesses zu einer Konsolidierung des Marktes oder
aber zu einer sprunghaften VergroBerung der Anzahl der Wettbewerber kommt.'
Einerseits wird vertikale Desintegration verbunden mit einer zunehmenden Zer-
splitterung traditioneller Wertschopfungsketten als Kennzeichen von Marktkon-
vergenz angeschen, ' andererseits wird ebenso das Gegenteil, mithin die
Zunahme vertikaler Integration, als ein Ausdruck der Konvergenz betrachtet.'
Wettbewerbsverstirkende als auch -verringernde Effekte konnen parallel zuein-

ander auftreten. Ihre Gesamtwirkung ist nur schwierig abschitzbar. "

Ein fundiertes Verstindnis der Charakteristika des Marktkonvergenzprozesses
besitzt entscheidende Bedeutung fiir addquates unternehmensstrategisches Han-
deln.'"* Daher bestehen Forderungen, dem Phénomen der Marktkonvergenz auf-

grund seiner spezifischen Herausforderungen fiir Unternehmen einen festen Platz

7 Vgl. Europiische Kommission (1997), S. 13-16, 22-24, Lei (2000), S. 716-718, Pennings/Puranam
(2001), S. 13, Kamps (2006), S. 133f.

§ Vgl. Thielmann (2000), S. 19, Wirtz (2001b), S. 496, Stieglitz (2004), S. 24, Bauer (2005), S. 65,
Brof3/Garbers (2006), S. 79.

’ Vgl. Collis/Bane et al. (1997), S. 197, Greenstein/Khanna (1997), S. 201.
10 Vgl. Hacklin (2008), S. 6.

1 Vgl. Brusoni/Pavitt (2003), S. 4.

12 Vgl. Lang (2003), S. 2.

13 Vgl. Bauer (2005), S. 79.

1 Vgl. Stieglitz (2004), S. 3, Hacklin (2008), S. 3.



in der Forschung zum strategischen Management einzurdumen und diese damit

zu erweitern. '

Gleichwohl beriicksichtigt die traditionelle Strategieforschung Marktkonvergenz
bislang nicht in angemessener Weise. Ihre Untersuchungen finden zumeist im
Kontext relativ klar voneinander abgegrenzter und hinreichend strukturierter
Mirkte statt oder sind auf einzelne Mirkte begrenzt.'® Im Falle der Erweiterung
des Fokus auf die Betrachtung sich wandelnder bzw. bisher noch nicht existie-
render Markte verliert jedoch zumindest ein Teil der traditionellen Konzepte und

Instrumente etwa aufgrund ihres statischen Charakters erheblich an Wert.'?

Trotz der insgesamt bislang nicht hinreichenden Beriicksichtigung von Markt-
konvergenz in der Forschung zum strategischen Management existiert in diesem

Bereich dennoch bereits eine Anzahl von Arbeiten, die das Phdnomen aufgreift.

Zunéchst ist dazu jedoch festzuhalten, dass bereits bei der Verwendung des Beg-
riffes oder Konzeptes der Konvergenz keineswegs Ubereinstimmung oder Einig-
keit in der Literatur besteht. Es findet sich eine Vielzahl verschiedener

Definitionen und inhaltlich unterschiedlich umfassender Eingrenzungen.'®

Ferner ist festzustellen, dass oftmals lediglich Teilaspekte der Konvergenz von
Mirkten betrachtet werden. An Stelle der Beriicksichtigung aller wesentlichen
Elemente konvergierender Mérkte wird hdufig auf einzelne Ausschnitte fokus-
siert, wie etwa technologische Konvergenz,'” digitale Konvergenz®® oder Kon-
vergenz der Wertschopfungsketten auf der Angebotsseite der Mirkte. '
Bedeutende Marktelemente, wie etwa die Nachfrageseite, politisch-regulato-
rische Rahmenbedingungen und entsprechende Komponenten des Marktkonver-
genzprozesses, bleiben oftmals unberiicksichtigt.”> Dies ist bemerkenswert, spielt

doch der Kunde, die Nachfrageseite, grundsitzlich eine zentrale Rolle fiir den

13 Vgl. Pennings/Puranam (2001), S. 2, 19f., Stieglitz (2004), S. 3, Bally (2005), S. 5.

16 Vgl. Prahalad/Hamel (1994), S. 10, Pauls (1998), S. 6, Thielmann (2000), S. 3, Pennings/Puranam
(2001), S. Brannback/de Heer et al. (2002), S. 72, Stieglitz (2004), S. 3, Bauer (2005), S. 59.

17 Vgl. Pauls (1998), S. 4f., Prahalad (1998), S. 16, Kaluza/Blecker et al. (1999), S. 2234-2236, 2245,
Rockenhauser (1999), S. 102, Thielmann (2000), S. 46, 172, Prahalad (2005), S. 3.

18 Vgl. Lind (2004), S. 2, Stieglitz (2004), S. 15, Theilen (2004), S. 44-46, Bauer (2005), S. 59, Lind
(2005), S. 1, Hacklin (2008), S. 26-30.

19 S. Borés/Saurina et al. (2003).

20 S. den Sammelband Yoffie (1997a).

2 S. Wirtz (2001b), Schmid/Kempf (2005).

2 S. hierzu die exemplarische Ubersicht zu unterschiedlichen Definitionsversuchen des Konver-

genzbegriffes in der Literatur bei Hacklin (2008), S. 29f.
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Geschiftserfolg von Unternehmen, auch und gerade in Situationen des Wandels
wie im Falle von Marktkonvergenz.” Politisch-regulatorische Rahmenbedingun-
gen beeinflussen in hohem Malle die Marktentwicklung und die Mdoglichkeiten

der einzelnen Marktteilnehmer.>*

Entsprechend des praktischen Schwerpunktes von Konvergenzentwicklungen auf
den TIME-Mirkten besitzt der weitaus grofite Teil dieser wissenschaftlichen Li-
teratur einen inhaltlichen Bezug zu diesem Bereich.” Beitriige, die sich schwer-
punktmiBig oder zusdtzlich mit strategietheoretischen Fragestellungen im
Zusammenhang mit Marktkonvergenz in anderen marktlichen Bereichen be-
schéftigen, finden sich in deutlich geringerer Zahl. Diese Arbeiten befassen sich
etwa mit den Mérkten fiir Finanzdienstleistungen,*® Functional Food (entstehend
durch Konvergenzentwicklungen zwischen der pharmazeutischen Industrie und
der Lebensmittelbranche)’ oder solchen Mirkten, in denen Konvergenzentwick-
lungen durch den Einsatz von Nanotechnologien stattfinden bzw. erwartet wer-
den. Letztere Konvergenzbereiche sind an den Schnittstellen zwischen
Nanotechnologie, Biotechnologie, Informationstechnologie und Kognitionswis-

senschaft angesiedelt.”®

Als Untersuchungsebenen dienen den Arbeiten in der Regel die Markt- bzw.
Branchenebene und die Ebene der einzelnen Unternehmen. Oftmals werden die
verschiedenen in den Konvergenzprozess einbezogenen Branchen analysiert und
bestimmte Klassen von Unternehmen innerhalb einer Branche betrachtet. Letzte-
re werden etwa differenziert in Ex-Monopolisten und neu in einen Markt einge-
tretene Unternehmen, bestehende und neu gegriindete Unternehmen oder grof3e
und kleine Unternehmen. Auch die Klassifizierung der Unternehmen entspre-
chend ihrer Rolle in der Wertschopfungskette gehort hierzu, beispielsweise in

Netzwerkanbieter, Service-Provider und Endgeritehersteller.”’

3 Vgl. Europidische Kommission (1997), S. 15, Stipp (1999), S. 11, Wieland (2007), S. 43.
* Picot (2006), S. 30, Bild 29.

3 S. etwa Katz (1996), Beitrdge im Sammelband Yoffie (1997a), Dowling/Lechner et al. (1998),
Duysters/Hagedoorn (1998), Stamm/Biillingen (1999), Rockenhduser (1999), Wirtz (1999),
Gottsch (2000), Thielmann (2000), Krieb (2001), Borés/Saurina et al. (2003), Gerpott (2003),
Rangone/Turconi (2003), Baer (2004), Alahuhta (2005), Bauer (2005), Hacklin (2008).

2 S. etwa Malhotra/Gupta (2001), Theilen (2004).
7 S. etwa Brannback/de Heer et al. (2002).
2 S. etwa Hacklin (2008), S. 188.

*¥  Vgl. Pennings/Puranam (2001), S. 2; S. Duysters/Hagedoorn (1998), S. 358, Keuper/Hans (2003b),
S. 815-825, Bally (2005), S. 22-24, Schmid/Kempf (2005), S. 41-45, Hacklin (2008), S. 51f.



Eine Reihe von Literaturbeitrigen widmet sich der Untersuchung konkreter
Marktsituationen bzw. spezifischer Beispiele fiir Konvergenzsituationen. Poten-
zielle oder aktuell zu beobachtende Neukonfigurationen traditioneller Wert-
schopfungsketten und die Wahl einer optimalen Positionierung im entstehenden
Wertschopfungsgefiige im konkreten Fall spielen hierbei eine zentrale Rolle. So
wird etwa untersucht, in welcher Folge die Konvergenz der konkret betroffenen
Mirkte ablauft und welche spezifischen, als exogen betrachteten Faktoren Ein-
fluss auf diesen Prozess besitzen, beispielsweise technologische Entwicklungen

- 30
oder DeregulierungsmafBBnahmen.

Der Gegenstand von Arbeiten, die stirker auf ein iiber den Einzelfall hinaus ge-
hendes theoretisches Verstindnis abzielen, besteht {iberwiegend in der inhalt-
lichen Analyse konkreter strategischer Herausforderungen durch die Konvergenz
oder in der weiter gehenden Erarbeitung und Bewertung strategischer Hand-
lungsoptionen und Orientierungsrahmen sowie normativer Handlungs- und Posi-
tionierungsempfehlungen. *' Aufgrund seiner erheblichen Bedeutung im
Konvergenzprozess findet dabei hdufig kollektives strategisches Handeln Be-
riicksichtigung.’ In weiteren Literaturbeitrigen wird versucht, auf Basis der Un-
tersuchung des Konvergenzphdnomens Determinanten fiir das strategische

Handeln von Unternehmen zu ergriinden.*

Die Arbeiten bauen fiir die Erreichung ihres Ziels explizit auf Theorieansédtzen
aus dem Bereich des strategischen Managements auf. In einer Reihe von Beitré-
gen spielen insbesondere der ressourcenbasierte Ansatz und hierbei der Verweis
auf die Kernkompetenzen eines Unternehmens eine zentrale Rolle.** Diesem An-
satz wird dort am ehesten das Potenzial zugemessen, unter den Bedingungen von
Marktkonvergenz fiir die Untersuchung unternehmensstrategischer Fragestellun-

vy . 35 . . . . .
gen zweckmifig zu sein.”” Dariiber hinaus werden in der Literatur weitere theo-

30 S. etwa Biillingen/Stamm (2001), Wirtz (2001b), Gerpott (2003), Yang/Kim et al. (2004),
Schmid/Kempf (2005); Die oftmals einzelfallorientierte Herangehensweise stellt auch Stieglitz
(2004), S. 2, heraus.

3 S. etwa Katz (1996), Chan-Olmsted (1998), Prahalad (1998), Bally (2005), Prahalad (2005).

32 S. etwa Yoffie (1997b), Pauls (1998), Kaluza/Blecker et al. (1999), Rockenhiuser (1999), Wirtz
(1999), Thielmann (2000), Lei (2000), Krieb (2001), Pennings/Puranam (2001), Keuper/Hans
(2003b), Pagani (2003), Baer (2004), Theilen (2004), Bauer (2005), Ramme (2005), Sain (2006),
Hacklin (2008).

3 S. etwa Duysters/Hagedoorn (1998), Malhotra/Gupta (2001), Borés/Saurina et al. (2003).

34 S. zum ressourcenorientierten Ansatz Penrose (1959), Wernerfelt (1984), Barney (1991), Barney

(2001), Grant (2008); zu Kernkompetenzen s. Prahalad/Hamel (1990).
Vgl Pauls (1998), S. 97, Stieglitz (2004), S. 144
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retische Ansdtze beriicksichtigt, etwa der marktorientierte Ansatz, der Coope-
tition-Ansatz, die Transaktionskostentheorie, der Ansatz des Hyperwettbewerbs
und die evolutorische Okonomik.*® Sie werden zur Unterstiitzung bzw. Erweite-
rung des zentralen Ressourcenansatzes und zur Vermeidung einer einseitigen
theoretischen Orientierung angewandt,’’ dienen neben dem ressourcenorientier-
ten Ansatz der Schaffung einer ganzheitlich integrativen Perspektive auf das

. 38 . - . 39
Konvergenzphdnomen’ oder nehmen auch die zentrale Position ein.

Neben der vorrangig inhaltsorientierten Betrachtung von Unternehmensstrategien
in der Literatur finden sich auch Arbeiten, die Aussagen zu den Strategieprozes-
sen unter den besonderen Herausforderungen von Marktkonvergenz treffen. Als
Strategieprozess oder auch strategischer Prozess wird der Prozess des Zustande-
kommens und der Verinderung der Strategien von Unternehmen bezeichnet.*
Die Beitrage mit Strategieprozessbezug heben etwa die verringerte strategische
Planbarkeit und eingeschrinkte Moglichkeit sequenziellen strategischen Han-
delns aufgrund der erhohten Komplexitidt und Dynamik der Konvergenzsituation
hervor. Die Notwendigkeit schnellen und fortwidhrenden organisationalen Ler-
nens zur flexiblen Anpassung an neue Situationen spielt ebenso eine Rolle wie
der pragmatische Ansatz, durch Versuch und Irrtum zum Ziel zu gelangen sowie
verstirkt auftretende eigene Handlungsfehler zu erwarten und zu akzeptieren.'
Dartiber hinaus wird die Rolle veridnderter kognitiver Muster, etwa subjektiver
Strategielogik, und Fortentwicklungen der branchenspezifischen Wissensbestin-
de im Zusammenhang mit Strategieveranderung und Konvergenzentwicklungen
diskutiert. ** Die Schwierigkeiten der Unternehmen, sich auf die spezifischen
Herausforderungen einzustellen, werden dabei ebenso thematisiert. So wird etwa
die Rolle organisationalen Beharrungsvermdogens (intertia) in Form von im Zeit-

verlauf eingeschliffener Verhaltensmuster von Unternehmen untersucht, die eine

36 Zum marktorientierten Ansatz s. Porter (1980), Porter (1985), auf Basis des ,,Structure-Conduct-

Performance-Paradigmas® von Mason (1939) und Bain (1968); zum Coopetition-Ansatz
s. Brandenburger/Nalebuff (1995), Brandenburger/Nalebuff (1996); zur Transaktionskostentheorie
s. Coase (1937); zum Hyperwettbewerb s. D'Aveni (1995); zur evolutorischen Okonomik s.
Nelson/Winter (1982).

37 Vgl. etwa Rockenhiuser (1999), S. 9, Stieglitz (2004), S. 146.

¥ Vgl. etwa Thielmann (2000), S. 42-48, 76, 83, Keuper/Hans (2003b), S. 817, Baer (2004), S. 93f.
39 Vgl. etwa Kaluza/Blecker et al. (1999), S. 2226, Krieb (2001), S. 79.

% Vgl. Bamberger/Wrona (2004), S. 26f.

4 Vgl. Thielmann (2000), S. 19, 46, 110, Zerdick/Picot et al. (2001), S. 212, Alahuhta (2005), S. 23,
Prahalad (2005), S. 3, Karmasin/Freienstein (2006), S. 144.

2 Vgl. Brinnback/de Heer et al. (2002), S. 70-72, Hacklin (2008), S. 56-57, 165-187.



schnelle Adaptation an sich wandelnde Bedingungen behindern.* Hierbei kommt
eine eingeschrinkte Anzahl verschiedener theoretischer Ansitze zum Einsatz, im

Wesentlichen die evolutorische Okonomik und kognitive Ansitze.**

Marktkonvergenz wird in der wissenschaftlichen Literatur zumeist als exogenes
Phanomen betrachtet. Die Aufgabe von Unternehmen besteht nach dieser Auf-
fassung grundsitzlich darin, unternehmensstrategisches Handeln und Unterneh-
mensstrategien auf diese von aullen einwirkende Entwicklung einzustellen.
Gesucht wird eine mdoglichst addquate Anpassungsreaktion und Unternehmens-
positionierung als Antwort auf die Verdnderungen, die durch Konvergenzprozes-
se hervorgerufen werden.” Die Mdglichkeit der Einflussnahme auf den Prozess
der Marktkonvergenz durch unternehmensstrategisches Handeln wird damit in
weiten Teilen implizit, teilweise jedoch auch explizit, verneint oder bleibt zu-
mindest unberiicksichtigt. So spricht etwa Hacklin (2008) vom Konvergenzphi-
nomen als einer dem Handeln des Unternehmensmanagements zu Grunde
liegenden Pramisse und als exogenem Faktor, welcher nicht durch absichtsvolles

. . 46
Handeln beeinflussbar sei.

Demgegentiber findet sich bereits in der Literatur zum strategischen Management,
die sich nicht ausdriicklich mit dem Thema der Marktkonvergenz befasst, die
Aussage, dass Unternehmen grundsétzlich die Moglichkeit besitzen, aktiv an der
Gestaltung ihres Umfeldes, von dem sie selbst einen Teil reprdsentieren, mitzu-
wirken, und dass eine solche aktive Mitgestaltung in ihrem strategischen Interes-
se liegt.” Auch ein Teil der Literatur, die sich mit Fragen des strategischen
Managements im Zusammenhang mit Marktkonvergenz auseinandersetzt, er-

kennt eine solche Rolle des unternehmensstrategischen Handelns an.

So formuliert etwa Thielmann (2000): ,,Eine Mitgestaltung des Konvergenzpro-
zesses ist grundsatzlich durch aktives strategisches Management als Bindeglied
der Unternehmen-Umwelt-Beziehung moglich.“*® ,,Die Konvergenz von Mirkten

bzw. Branchen ist als ein Prozell im Sinne der Wechselwirkung von Strukturver-

s Vgl. Duysters/Hagedoorn (1998), S. 357-359.
* Fir einen Uberblick s. Mintzberg/Ahlstrand et al. (2005), S. 175-202.

» Vgl. Bauer (2005), S. 60, Hacklin (2008), S. 7; S. Greenstein/Khanna (1997), S. 222,
Pennings/Puranam (2001), S. 4, Wirtz (2001b), S. 496, Baer (2004), S. 34, Hacklin (2008), S. 5,
12, 103f.

46 Vgl. Hacklin (2008), S. 5, 12, 103.
4 S. Kirsch (1997b), S. 258, Sydow/Ortmann (2001), S. 8.
8 Thielmann (2000), S. 87.
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dnderung und Unternehmenshandlung zu begreifen [ohne Hervorhebungen].«*

An anderer Stelle wird die strategische Chance der Unternehmen auf die ,,Mit-
gestaltung der Strukturen, um neue Mérkte oder Regeldnderungen zu etablieren

und spitere Spielziige offenzuhalten [ohne Hervorhebungen]“*° betont.

Ebenso fasst Bauer (2005) das Verhiltnis von unternehmensstrategischem Han-
deln und Konvergenzverlauf im Sinne einer Wechselwirkung auf, wenn er ,,cor-
porate strategies in response to convergence and to actively shape the emerging

market environment>! betrachtet.

Yoffie (1997b) fiihrt an, dass zahlreiche Manager ,,convergence as an opportuni-
ty to redefine the battlefield [eigene Hervorhebung]*’* fiir ihre Unternehmen an-
sehen und driickt mit dieser Haltung die Moglichkeit einer aktiven Beeinflussung

des Umfeldes durch die Unternehmen aus.

Gar ein entscheidendes Gewicht fiir den Konvergenzprozess messen
Sydow/Buono (1998) dem unternehmensstrategischen Handeln bei: ,,Conver-

gence ... is essentially an outcome of corporate strategy*.”

Mit einer dhnlich starken Betonung der Rolle des unternehmensstrategischen
Handelns stellt fiir Stieglitz (2004) ,,die Konvergenz von Mérkten einen ergeb-
nisoffenen, indeterminierten Prozess dar, in dem das strategische Handeln der
Unternechmen den Konvergenzprozess vorantreibt.“>* Gleichwohl wird dieser
Prozess ,,durch Restriktionen beeinflusst, die ihm Richtung und Dynamik verlei-

hen «55

Auch die vorliegende Arbeit misst dem unternehmensstrategischen Handeln eine
derartige gestalterische Rolle fiir den Prozess der Marktkonvergenz bei. Einzelne
Mirkte werden in ihrer Gesamtheit als soziale Systeme betrachtet, die aus einer
Angebots- sowie einer Nachfrageseite bestehen und dariiber hinaus durch spezi-
fische Rahmenbedingungen inklusive des Wirkens bestimmter politisch-regulato-

56

rischer Akteure gekennzeichnet sind. Kommt es zu Verdnderungen

9 Thielmann (2000), S. 17.
30 Thielmann (2000), S. 46.
o Bauer (2005), S. 69.

2 Yoffie (1997b), S. 14.

53 Sydow/Buono (1998), S. 2.
> Stieglitz (2004), S. 24.

» Stieglitz (2004), S. 24.

%6 Die Erarbeitung des zu Grunde gelegten Marktbegriffes erfolgt im Kapitel 2.1.1 dieser Arbeit.



traditioneller Marktgrenzen und ndhern sich bislang voneinander getrennte Mark-
te als Ausdruck von Marktkonvergenz einander an bzw. treten sie miteinander in
Kontakt, so bilden mindestens die betreffenden Markte gemeinsam das fiir die
Untersuchung relevante soziale System. Ein einzelnes Unternehmen als Bestand-
teil der Angebotsseite eines Marktes stellt auf der Betrachtungsebene unterhalb
der Marktebene fiir sich genommen wiederum ein soziales System dar, in dem
individuelle Akteure unternehmensstrategisch handeln. Die Entwicklungsprozes-
se von Mérkten, etwa Prozesse der Marktkonvergenz, reprisentieren somit Ver-
dnderungen des mehrschichtigen sozialen Systems, das die betreffenden Markte

miteinander bilden und von dem die Unternehmen selbst einen Teil darstellen.

Unternehmensstrategisches Handeln ist in einer derartigen Ebenenbetrachtung
sozialer Systeme, in der die Elemente tiefer liegender Ebenen die dariiber liegen-
de Ebene konstituieren, als Bestandteil des libergeordneten, aus mehreren Mérk-
ten bestehenden sozialen Systems anzusehen, das als Ausdruck von
Marktkonvergenz Verdanderungen erfahrt. Es ist somit grundséatzlich als konstitu-
ierender Bestandteil von Marktkonvergenz zu betrachten, unabhingig davon, wie
grof sich der tatsdchliche Einfluss in der sozialen Praxis gestaltet. Marktkonver-

genz stellt aus einer solchen Perspektive keinen exogenen Faktor dar.

Die Moglichkeit der Einflussnahme seitens der Unternehmen ist grundsitzlich
auf alle Elemente der Mérkte zu beziehen. Dazu gehoren ausdriicklich auch die
Rahmenbedingungen selbst, unter denen unternehmerisches Handeln stattfindet
und die als charakteristischer Marktbestandteil zu betrachten sind. Im Zusam-
menhang mit Marktkonvergenz spielen hier insbesondere die politisch-regulato-
rischen Rahmenbedingungen eine Rolle. Diese werden jedoch in der Literatur
zum strategischen Management, auch in Verbindung mit Marktkonvergenz, zu-

meist als gegeben bzw. extern bestimmt unterstellt.”’

Dabei treffen im Prozess der Marktkonvergenz hiufig unterschiedliche traditio-
nelle politisch-regulatorische Marktgegebenheiten aufeinander, die aufeinander
abgestimmt und den neuen Bedingungen angepasst werden miissen.”® Aus die-
sem Grund haben sich etwa die OECD und die Europdische Kommission bereits
frith mit den ordnungspolitischen Auswirkungen und Erfordernissen von Kon-

. 59 . . . . . . .
vergenzentwicklungen befasst.”” Wie in einer Reihe weiterer Arbeiten in diesem

37 Vgl. Zimmer (2001a), S. 353.
¥ Vgl. Kamps (2006), S. 133-138.
> S. OECD (1992), Europiische Kommission (1997).
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Bereich wird die Ausgestaltung der politisch-regulatorischen Rahmenbedingun-
gen jedoch weniger aus unternehmensstrategischer Perspektive, sondern aus ord-

nungspolitischer bzw. volkswirtschaftlicher Sicht diskutiert.*’

Konvergenzprozesse stellen jedoch auch fiir politisch-regulatorische Akteure
Umbruchsituationen dar, die durch Unsicherheit und Konflikte iiber die ange-
messene zukiinftige Ausgestaltung der politisch-regulatorischen Rahmenbe-
dingungen gekennzeichnet sind. ®' In einem solchen Umfeld kann davon
ausgegangen werden, dass zumindest ein Teil der Unternehmen mit ent-
sprechendem Know-how bei der Gestaltung der zukiinftigen politisch-regulato-
rischen Rahmenbedingungen strategisch motiviert und proaktiv Einfluss geltend
macht. Mittel wie Lobbying, die Teilnahme an Anhorungen zu Gesetzgebungs-
verfahren, die Drohung mit Arbeitsplatzverlagerung oder die Ausiibung von indi-
rektem Druck auf politisch-regulatorische Akteure durch oOffentlichkeits-
wirksames Agieren, etwa mittels Pressekampagnen, sind hier beispielhaft zu

nennen. 62

Ebenso wenig wie Marktkonvergenz als exogenes Phdnomen betrachtet werden
sollte, darf jedoch die Moglichkeit der Einflussnahme durch unternehmensstrate-
gisches Handeln iiberschitzt werden. Marktkonvergenz stellt schlieBlich einen
weit greifenden Prozess dar, der ein komplexes soziales System relativ groen
AusmalBes betrifft. In derartigen Situationen gewinnt unternehmensiibergreifen-
des kollektives strategisches Handeln an Bedeutung und wird, wie Stieglitz

(2004) feststellt, ,,zu einer zentralen strategischen Option*.*’

Auffallend an den zitierten Aussagen iiber die Moglichkeit der aktiven Einfluss-
nahme auf den Konvergenzprozess von Unternehmensseite ist die Rede vom
Handeln der Unternehmen bzw. vom Unternehmenshandeln.®* Strategisches
Handeln wird in der Literatur zum strategischen Management im Zusammenhang
mit Marktkonvergenz in der Regel mit dem Unternehmenslevel in Verbindung

gebracht. Die Unternehmen selbst sind in dieser Lesart die Akteure. Diese Er-

60 S. etwa Latzer (1997), Hoffmann-Riem/Schulz et al. (2000), Garcia-Murillo/MacInnes (2003),
Weiss (2003).

o1 Vgl. Hoffmann-Riem/Schulz et al. (2000), S. 25.
62 Vgl. Géttsch (2000), S. 38, Thielmann (2000), S. 89, Zimmer (2001b), S. 394f., 402.
63 Stieglitz (2004), S. 319.

64 Lediglich den Beitrdgen von Sydow/Buono (1998), Zimmer (2001a) und Zimmer (2001b) kann
die Beriicksichtigung individuellen Akteurshandelns aufgrund ihrer strukturationstheoretischen
Basis attestiert werden, wobei nur die erstgenannte Arbeit in der Literatur zum Thema Marktkon-
vergenz zu verorten ist.

10



kenntnis zeigt sich auch anhand der eingangs bereits getdtigten Feststellung, dass
als Untersuchungsebenen zumeist die Markt- bzw. Branchenebene und die Ebene

der Unternehmen dienen.

In der vorliegenden Arbeit wird demgegeniiber die Auffassung vertreten, dass
nicht die Unternehmen die Handelnden sind, sondern allein die Individuen in den
Unternehmen, etwa Manager, als soziale Akteure in Betracht kommen. Diese
Aussage gilt analog fiir die weiteren Mitglieder des zu betrachtenden sozialen
Systems, etwa Regulierungsbehdrden oder die Politik. Stets sind es einzelne Ver-
treter von Organisationen bzw. Kollektivititen, die tatsdchlich handeln. Eine sol-
che Rolle individueller Akteure wird auch in der Literatur in Verbindung mit

Marktkonvergenz in Einzelféllen entsprechend beriicksichtigt.

So finden sich bei Brannback/de Heer et al. (2002) Ausfithrungen zum Verlauf
von Konvergenzprozessen, die mit der Verdnderung der subjektiven Strategie-
logik individueller Manager in Verbindung gebracht werden. Deren subjektive
Logik stellt dabei einen Teil sogenannter industry recipes dar, die ihrerseits ge-
meinsam geteilte Glaubensgrundsédtze und Annahmen der Akteure innerhalb ei-
ner Branche verkdrpern. ® Durch technologischen Fortschritt kann es zu
Verinderungen der subjektiven Strategielogik und zum ,.knowledge spill-over*,*
zum Uberschwappen der individuellen Wissensbestinde zwischen den Individu-
en unterschiedlicher Branchen kommen. Dies wiederum kann die Verdnderung

von Branchengrenzen und damit Marktkonvergenz zur Folge haben.®”’

Die Forderung nach Integration der Betrachtung der individuellen Akteursebene
wird aus verschiedenen Richtungen der Forschung zum strategischen Manage-

ment gestiitzt. So formulieren Sydow/Windeler et al. (1995):

,Fur uns konnen ... zunichst nur Individuen agieren. Und weil strategi-
sches Handeln nur ein durch besondere Merkmale ausgezeichnetes Tun
darstellt, konnen zunichst auch nur Individuen strategisch handeln. ... Die
in der Managementlehre iibliche ... Rede von Unternehmensstrategien
oder dal} etwa ein ... [Unternehmen eine] Strategie verfolgt, mull daher
anders interpretiert werden: Es handelt sich um eine abkiirzende Redewei-
se dafiir, da3 Akteure einer Unternehmung bestimmte Entscheidungen ge-
troffen bzw. bestimmte AuBerungen gemacht und sich damit — auf welche

65 Vgl. Brinnback/de Heer et al. (2002), S. 64, 69f.
66 Brinnback/de Heer et al. (2002), S. 72.
67 Vgl. Brinnback/de Heer et al. (2002), S. 72.
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Art und Weise auch immer — gegeniiber anderen Organisationsmitgliedern

durchgesetzt haben.«®®

Handeln vollzieht sich demnach grundsitzlich auf der Ebene des individuellen
Akteurs. Das Handeln des Unternehmens bzw. das Unternehmenshandeln ist als
abkiirzende Redeweise fiir Handeln individueller Akteure stellvertretend fiir das
betreffende Unternehmen zu interpretieren. Dariiber hinaus ist unternehmensstra-
tegisches Handeln als das Handeln individueller Akteure im Sinne einer (wie

auch immer zustande gekommenen) Unternehmensstrategie zu betrachten.

Wie eine solche Unternehmensstrategie entsteht und ob eine Unternehmensstra-
tegie, beispielsweise fiir die herausfordernde Situation der Marktkonvergenz
tiberhaupt existiert, ist nach Kirsch (1997a) jedoch fiir sich selbst genommen be-

reits ,,ein erklarungsbediirftiges Phinomen.“®

Die Forderung nach einer verstirkten Beriicksichtigung des individuellen Ak-
teurs und seines Handelns in der Forschung zum strategischen Management wird
auch von einer Reihe weiterer Autoren erhoben. So formuliert Hambrick (2004)
in seinem Beitrag iiber den Stand der Forschung in diesem Bereich: ,,We need to
reintroduce the human element to our research. During the last two decades, hu-
man beings have been largely discarded from a great part of strategic manage-

70
ment research®.

Auch Hutzschenreuter/Kleindienst (2006) empfehlen im Ergebnis ihrer Be-
standsaufnahme zum Stand der Strategieprozessforschung, dass ,researchers
conduct more studies that explore the effects of the individuals involved in stra-

71
tegy processes‘.

Dariiber hinaus fordern die Vertreter der in jiingerer Vergan-
genheit an Bedeutung gewinnenden Strategy-as-Practice-Stromung innerhalb der
Forschung zum strategischen Management die zentrale Beriicksichtigung der
individuellen Handlungsebene und machen deren Erforschung zu ihrer charakte-

ristischen Aufgabe.”

Fiir die strategieorientierte Forschung im Zusammenhang mit Marktkonvergenz

ist somit die Einnahme einer Ebenen {iberspannenden Perspektive wiinschens-

68 Sydow/Windeler et al. (1995), S. 35.

6 Kirsch (1997a), S. 274.

7 Hambrick (2004), S. 94.

n Hutzschenreuter/Kleindienst (2006), S. 673.

7 S. zur Strategy-as-Practice-Stromung Johnson/Melin et al. (2003), Whittington (2006),
Johnson/Langley et al. (2007) und im Kapitel 3.1.3 der vorliegenden Arbeit.
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Wert,73 die das individuelle Akteurslevel, auf dem das tatsdchliche unternehmens-
strategische Handeln stattfindet, die darliber liegende Ebene der Unternehmen
und anderer Organisationen bis hin zu der Ebene der Mérkte, deren Konvergenz

das betrachtete Phinomen darstellt, umfasst.

In einer solchen Ebenen iibergreifenden Perspektive ist die enge Verkniipfung
von Strategieprozessen, d.h. der Fragestellungen nach der Existenz, dem Zustan-
dekommen und dem Wandel von Unternehmensstrategien, entsprechend der in-
dividuelle Akteure unternehmensstrategisch handeln (sollen), und dem Prozess
der Marktkonvergenz, der sich zu einem wesentlichen Teil durch das unterneh-
mensstrategische Handeln konstituiert, erkennbar. Uber die individuellen Akteu-
re und deren strategisches Handeln stehen die Prozesse der Entstehung und
Weiterentwicklung von Unternehmensstrategien und der Prozess der Marktkon-

vergenz miteinander in Beziehung.

& Im Grundsatz schlagen dies auch Klein/Tosi et al. (1999), S. 243, vor.
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1.2. Forschungsliicke und Zielsetzung der Arbeit

Aus der Analyse des aktuellen Standes der Literatur ergibt sich fiir den Bereich
der Forschung zum strategischen Management im Zusammenhang mit Markt-

konvergenz eine Forschungsliicke, die wie folgt zu charakterisieren ist.

Eine Untersuchung des charakteristischen Zusammenhangs zwischen unter-
nehmensstrategischem Handeln, dem Wandel von Unternehmensstrategien
und dem praxisrelevanten, unternehmensstrategisch herausfordernden Phéino-

men der Marktkonvergenz. Die Untersuchung sollte dabei ...

e nicht allein technologische, angebotsseitige Entwicklungen des Konver-
genzprozesses betrachten, sondern in einer ganzheitlichen Sichtweise auch
die Nachfrageseite und die marktlichen Rahmenbedingungen inklusive po-
litisch-regulatorischer Akteure beriicksichtigen,

e den Konvergenzprozess zu einem wesentlichen Teil durch unternehmens-
strategisches Handeln konstituiert begreifen und damit als unternehmens-
strategisch beeinflussbar ansehen,

e cine Ebenen iibergreifende Perspektive einnehmen, die von der individuel-
len Akteursebene iiber die Ebene von Unternehmen und anderen Organisa-

tionen bis hin zu der Ebene der Mérkte reicht,

e den individuellen Akteur als den Trager des konkreten Handelns anerken-

nen,

e beachten, dass potenziell alle Marktakteure im Konvergenzprozess als Teil
eines sozialen Systems miteinander interagieren und sich gegenseitig be-

einflussen und

o gleichzeitig realistisch die begrenzten Moglichkeiten individuellen Han-

delns in dem relativ weit greifenden Wandlungsprozess thematisieren.

Die identifizierte Forschungsliicke soll mit der vorliegenden Arbeit geschlossen

werden. Die zusammenfassend formulierte Forschungsfrage lautet:

Wie ist das Verhdltnis von unternehmensstrategischem Handeln, Unterneh-
mensstrategien und konvergierenden Mdrkten konzeptionell zu charakterisie-

ren?

14



Neben den theoretischen Absichten verfolgt die vorliegende Arbeit ein pragmati-
sches bzw. praxeologisches Wissenschaftsziel.”* Sie soll Praktiker durch die
Verbesserung des Verstindnisses des bislang ungeniigend verstandenen prakti-
schen Problems darin unterstiitzen, die eigenen strategischen Handlungsmoglich-
keiten und Handlungsnotwendigkeiten im komplexen und dynamischen Kontext
von Marktkonvergenz einschitzen und auf dieser Basis Konsequenzen fiir das
eigene strategische Handeln ziehen zu konnen. Die Formulierung konkreter nor-
mativer Handlungsanweisungen im Sinne starrer ,,Kochrezepte® fiir unterneh-
mensstrategisches Handeln stellt hingegen kein Ziel dieser Arbeit dar. Im Verlauf
der Untersuchung wird vielmehr deutlich werden, dass die Moglichkeit, derartige
Handlungsanweisungen generieren zu konnen, in komplexen sozialen Systemen
grundsitzlich und damit im Bereich des strategischen Managements im Speziel-
len als eher fragwiirdig zu beurteilen ist. Sie wiirde die Existenz starrer Gesetze
des Sozialen analog zu Gesetzen in den Naturwissenschaften unterstellen. Dies
wiederum ist in den Sozialwissenschaften heftig diskutiert und hiufig als unge-
rechtfertigt abgelehnt worden, wie beispielhaft an einem Zitat des englischen
Soziologen Anthony Giddens mit einer expliziten Bezugnahme auf die Wirt-

schaftswissenschaften tiberaus deutlich wird:

, Do universal laws exist in the social sciences? ... The plain answer ... is
that they do not. In natural science ... there are many examples of laws
that appear to conform to the universal law type. In social science — and I
would include economics, as well as sociology within this judgement —
there is not a single candidate which could be offered uncontentiously as
an instance of such a law in the realm of human social conduct.””

Auch im engeren Bereich der Forschung zum strategischen Management ist die
Existenz von Gesetzen in Frage gestellt worden, da sie zu einer paradoxen Situa-
tion fiir die gestalterische Aufgabe des Managens fiihren wiirde, wie abschlie-

Bend am folgenden Zitat von Bea/Haas (2005) deutlich wird:

,Die Suche nach ,Gesetzen des richtigen Managens’ unterstellt einen De-
terminismus, der das Managen als aktive Gestaltungshandlung parado-
xerweise wieder in Frage stellt. Entweder man unterstellt, dass man

™ Vgl. Kubicek (1977), S. 5.
» Giddens (1984), S. 344f.
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Gesetze finden kann ..., die dann nur noch den passiven Vollzug erforder-
lich machen (Management ist dann eigentlich {iberfliissig), oder man be-

tont das aktive, voluntaristische Moment des Managens, was dann die

Suche nach Gesetzen sehr fragwiirdig werden ldsst.«”®

Rein deterministische oder voluntaristische Positionen werden jedoch dem stra-
tegischen Management nicht gerecht.”” Anstatt einerseits normative Handlungs-
anweisungen im Sinne starrer Gesetze generieren zu wollen oder andererseits an
absolute Freiheit und Beliebigkeit fiir unternehmensstrategisches Handelns zu
glauben, mochte die vorliegende Arbeit im Spannungsfeld dieser beiden Pole das
Verstidndnis flir die gestalterischen Moglichkeiten und gleichzeitig wirkende Re-
striktionen unternehmensstrategischen Handelns in der spezifischen Situation
von Marktkonvergenz fordern. Ein solches verbessertes Verstindnis soll Prakti-
kern helfen, sich in der Komplexitét der sozialen Realitét zu orientieren, die sich
ihnen bietenden Freiheiten erkennen und nutzen zu kdnnen und sich gleichzeitig

tiber die Beschrankungen der eigenen Gestaltungsmoglichkeiten bewusst zu sein.

1.3. Theoretische Basis

Die Auswahl einer angemessenen theoretischen Basis fiir die Erfiillung der Ziel-
setzung der vorliegenden Arbeit in Verbindung mit den Anforderungen an die zu
entwickelnde Theorie aus der identifizierten Forschungsliicke ist nicht trivial. Im
Bereich der Forschung zum strategischen Management herrscht ein iiberwailti-
gender, dariiber hinaus weiter zunehmender Pluralismus an Theorien und Para-
digmen, die teils durch Inkommensurabilitdt gekennzeichnet sind, oftmals nur
spezifische Aspekte aus einer bestimmten Perspektive beleuchten und miteinan-
der insgesamt eine hoch komplexe, nicht einfach durchschaubare Theorieland-
schaft bilden.” Das folgende Zitat von Hambrick (2004) mag dies verdeutlichen.

,If [one] were to draw [a diagram] depicting the relatedness among the
many strands of theory and research in the field of strategic management
today ..., the result would be a picture with long tentacles, the thinnest

76 Bea/Haas (2005), S. 36.
7 Vgl. Gobel (1997), S. 15.

8 Vgl. Hambrick (2004), S. 91-93, Mintzberg/Ahlstrand et al. (2005), S. 16, 20, Welge/Al-Laham
(2005), S. 20, Hutzschenreuter/Kleindienst (2006), S. 673f.
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lines of linkages and no apparent core or center. ... Our field is rapidly be-

ing pulled apart by centrifugal forces.“”

Die Strukturationstheorie von Anthony Giddens™ ist von verschiedenen Autoren
nicht zuletzt wegen der ihr zugeschriebenen Féhigkeit, verschiedene Perspekti-
ven zu integrieren, als theoretische Basis fiir die Forschung zum strategischen
Management vorgeschlagen worden und bereits in einer Reihe von Arbeiten in
diesem Bereich zum Einsatz gekommen.®' Sie dient auch der vorliegenden Arbeit

als theoretische Grundlage.

Den Ausgangspunkt stellt das Vermdgen der Strukturationstheorie dar, traditio-
nelle Dualismen der Sozialwissenschaften, gegensitzliche und héufig als mitein-
ander unvereinbar angesehene theoretische Ansitze und Positionen, miteinander
zu vermitteln.* Die Dualismen werden aus strukturationstheoretischer Perspekti-
ve zugunsten einer Dualitdt, eines sich gegenseitig rekursiv bedingenden und

konstituierenden Verhiltnisses, aufgeldst.*

Zentral ist hierbei die Uberwindung des in den Sozialwissenschaften klassischen
Dualismus von Handlung und Struktur. Hierbei geht es um die strittigen Fragen,
wie die Konzepte des freien Handelns sozialer Akteure und der Sinngebung (cha-
rakteristisch fiir die subjektivistische Perspektive) mit dem entgegen gesetzten
Verstindnis duBerlich gegebener Strukturen, die auf das menschliche Handeln
Zwang ausliben (objektivistische Perspektive), zu vereinen ist und ob das Subjekt
(der Mensch) oder das Objekt (soziale Strukturen) die beherrschende Rolle im
sozialen Geschehen spielt. Giddens ist davon iiberzeugt, dass beide Perspektiven
fiir sich genommen soziale Prozesse nicht befriedigend erkldaren konnen. Er 16st
daher die dualistische Unterscheidung zwischen Handeln und Struktur zugunsten
einer Fassung als Dualitét, als wechselseitige Konstitution, auf. Handeln und
Struktur stellen keine Gegensitze dar, sondern zwei Momente desselben Ganzen.

Bildlich kann von den beiden verschiedenen Seiten derselben Medaille gespro-

” Hambrick (2004), S. 91.
80 S. Giddens (1976), Giddens (1979), Giddens (1984).

8 Vgl. Whittington (1992), S. 697, Prescott/Ganesh et al. (1993), S. 9, Ortmann/Sydow (2001b), S.
426-435, Sydow/Ortmann (2001), S. 9, Miiller-Stewens/Lechner (2003), S. 64, Pozzebon (2004),
S. 267, Johnson/Melin et al. (2005), S. 182; Fiir Ubersichten zu Arbeiten auf Basis der Strukturati-
onstheorie im Bereich des strategischen Managements s. Bamberger/Wrona (2004), S. 91 (dort ei-
ne auf Ortmann/Sydow et al. (1997), S. 342f. basierende aktualisierte Ubersicht), Pozzebon (2004),
S. 256f.

82 Vgl. Weaver/Gioia (1994), S. 578, 582-584, Ortmann/Sydow (2001b), S. 426.

8 Vgl. Giddens (1984), S. xxf., Weaver/Gioia (1994), S. 578, Zimmer/Ortmann (2001), S. 30,
Ortmann/Sydow (2001b), S. 426.

17



Kapitel 1: Einfithrung

chen werden. In threm Handeln beziehen sich die Akteure auf die sozialen Struk-
turen und reproduzieren diese, ggf. in verdnderter Form, durch eben dieses Han-
deln. Struktur ist zugleich Medium und Resultat des Handelns, sie wirkt dabei
stets ermdglichend und begrenzend zugleich. Giddens bezeichnet diesen zentra-
len Gedanken dementsprechend als Dualitdt von Struktur. Den Reproduktions-

prozess der Struktur durch das Handeln nennt Giddens Strukturation.*

Doch nicht nur im Hinblick auf den traditionellen Gegensatz von Handlung und
Struktur nimmt die Strukturationstheorie eine vermittelnde duale Position ein.
Auch beziiglich weiterer allgemeiner sozialwissenschaftlicher Dualismen, etwa
Determinismus und Voluntarismus, sowie in Bezug auf spezifische Dualismen
aus dem Bereich des strategischen Managements, beispielsweise Strategieent-
wicklung und Strategieimplementierung, besitzt sie integrative, vermittelnde
Kraft.®

Neben der zentralen Idee der Dualitét von Struktur hélt die Strukturationstheorie
weitere Konzepte bereit, um soziales Geschehen zu erhellen. Beispielhaft sind
ein Modell der individuellen Handlungssteuerung, ein Bild unterschiedlicher
handlungsleitender Wissensbestinde oder ein grundlegendes Konzept fiir die

Machtverteilung zwischen Akteuren zu nennen.

Auf Basis der Strukturationstheorie lassen sich so verschiedene Dimensionen des
strategischen Managements abbilden, wodurch eine ganzheitliche Perspektive
auf das in der vorliegenden Arbeit zu untersuchende Phidnomen ermdglicht

wird.%¢

,»Strategisches Management kann im Lichte ... [der Strukturationstheorie]
in allen seinen Dimensionen betrachtet werden — in seiner kognitiv-
interpretativ-kommunikativen, in seiner normativ-legitimatorischen-
rechtlichen, in seiner 6konomischen und seiner politischen Dimension.*®’

Als Handelnde werden aus der Perspektive der Strukturationstheorie die indivi-
duellen Akteure betrachtet.*® Mit Hilfe der strukturationstheoretischen Konzepti-

onen von kollektivem Handeln, Organisationen und sozialen Systemen,

84 Vgl. Giddens (1979), S. 5, Giddens (1984), S. xxf., 1f., 25, Craib (1992), S. 3f., Neuberger (1995),
S. 286, Walgenbach (2002), S. 356f.

8 Vgl. Weaver/Gioia (1994), S. 582, Ortmann/Sydow (2001b), S. 429.

86 Vgl. Prescott/Ganesh et al. (1993), S. 9, Zimmer/Ortmann (2001), S. 37.
8 Zimmer/Ortmann (2001), S. 37.

88 Vgl. Giddens (1984), S. 220.
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beispielsweise Markten, konnen unterschiedliche Analyseebenen gleichzeitig

beriicksichtigt werden.

Auch fiir die Integration empirischer Forschung bietet die Strukturationstheorie
Ansatzpunkte und Hilfestellung. Mit der sogenannten Analyse des strategischen
Handelns und der Institutionellen Analyse konzipiert Giddens zwei Untersu-
chungsansitze, mit deren Hilfe einerseits das individuelle Handeln und anderer-
seits die Strukturen sozialer Systeme untersucht werden konnen, gleichzeitig
jedoch Beriicksichtigung findet, dass beide Aspekte im Sinne der Dualitdt ledig-

lich zwei Betrachtungsweisen desselben sind.*

Die an dieser Stelle knapp skizzierten Charakteristika der Strukturationstheorie
lassen ihre Eignung als theoretische Basis fiir die vorliegende Arbeit erkennen.
Bereits Sydow/Buono (1998) und Thielmann (2000) haben auf das Potenzial der
Strukturationstheorie fiir die Untersuchung von Fragestellungen des strategischen
Managements im Zusammenhang mit Marktkonvergenz hingewiesen.”’ Die we-
sentlichen Elemente der identifizierten Forschungsliicke und die Zielsetzungen
der vorliegenden Arbeit sind durch die Einnahme einer strukturationstheoreti-

schen Perspektive adressierbar.

Dies soll bereits an dieser Stelle an zwei kurzen Beispielen verdeutlicht werden.
So bietet sich die Dualitit von Struktur als zentraler Ansatzpunkt fiir die Konzep-
tion des Verhéltnisses von unternehmensstrategischem Handeln und Marktkon-
vergenz an. Der Prozess der Marktkonvergenz wird als Strukturationsprozess
gedeutet, in dessen Zuge sich die Marktakteure in ihrem Handeln auf die markt-
spezifischen Strukturen beziehen und die Strukturen durch ihr Handeln verdndern,
d.h. verdndert reproduzieren. Bedeutende Akteure in diesem Prozess sind die
individuellen Akteure in Unternehmen, die unternehmensstrategisch handeln. Die
Entstehung und Weiterentwicklung von Unternehmensstrategien lédsst sich hier-
bei mit Hilfe des strukturationstheoretischen Verstindnisses von Struktur kon-
zeptionell erfassen. Die Restriktionen fiir die gezielte Einflussnahme durch
unternehmensstrategisches Handeln auf den Prozessverlauf der Marktkonvergenz,
die neben anderen Aspekten aus der Komplexitit sozialer Systeme resultieren,
konnen dariiber hinaus mit Hilfe des Modells der individuellen Handlungssteu-

erung abgebildet werden.

8 Vgl. Giddens (1984), S. 288f.
%0 Vgl. Sydow/Buono (1998), S. 10, Thielmann (2000), S. 17.
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Die unterschiedlichen Denkansitze der Strukturationstheorie stehen dabei nicht
isoliert nebeneinander. Vielmehr greifen sie ineinander und bilden gemeinsam
ein Instrumentarium fiir die Erhellung komplexen sozialen Geschehens. Da die
Strukturationstheorie als allgemeine Sozialtheorie mit Allgemeingiiltigkeitsan-
spruch konzipiert ist, sind ihre auf abstrakter Ebene formulierten Konzepte fiir

die spezifische Ebene des strategischen Managements zu konkretisieren.
1.4. Forschungsstrategie

1.4.1. Forschungsprozess

Den Ausgangspunkt fiir den Forschungsprozess bildet das bislang nicht genii-
gend verstandene Problem des Verhiltnisses von unternehmensstrategischem
Handeln, Unternehmensstrategie und konvergierenden Mérkten mit seinen in der
Darstellung der Forschungsliicke benannten Facetten. Ausgehend von diesem
komplexen, ungeniigend verstandenen generellen Phinomen und in Verbindung
mit den dargelegten Zielen der vorliegenden Arbeit stellt das Streben nach Er-
kenntniszuwachs die zentrale Aufgabe im Forschungsprozess dar. Der Verbesse-
rung des Verstindnisses wird hier Vorrang vor dem Zuwachs an Sicherung

(bislang ungeniigend vorhandener) Erkenntnisse gegeben.”’

In Abgrenzung zur Priifstrategie empirischer Forschung entsprechend des Kriti-
schen Rationalismus,’” bei der die Erkenntnissicherung durch Hypothesenprii-
fung i1m Vordergrund steht, schligt Kubicek (1977) die sogenannte
Konstruktionsstrategie empirischer Forschung vor. Hierbei handelt es sich um
ein exploratives Vorgehen mit dem Ziel der Generierung eines verbesserten Ver-
stindnisses. Erkenntniszuwachs steht im Mittelpunkt der vorgeschlagenen For-
schungsstrategie. An die Stelle der Hypothesenpriifung tritt die Konstruktion
wissenschaftlicher Aussagen.” Nicht zuletzt die in der vorliegenden Arbeit ge-
wiahlte strukturationstheoretische Basis spricht fiir eine solche Forschungs-
strategie, da die Strukturationstheorie nicht auf dem Erkenntnis sichernden

Testen von Hypothesen aufbatut,g4 sondern die ,,illumination of concrete proces-

o Vgl. Kubicek (1977), S. 7, 17.

92 S. Popper (1973).

9 Vgl. Kubicek (1977), S, 7-9, 13.

* Vgl. Sydow/Windeler (1998), S. 280.
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ses of social life*,”” d.h. die Verbesserung des Verstindnisses duBerst komplexen

sozialen Geschehens in den Vordergrund stellt.

Der Forschungsprozess im Rahmen der Konstruktionsstrategie empirischer For-
schung wird als Lernprozess mit theoretischen Absichten betrachtet. Sein Start-
punkt ist das theoretische Vorverstindnis des Forschers {iiber das zu
untersuchende Problem. Es bildet eine erste Konstruktion von allgemeinen Aus-
sagen liber die Realitdt. Auf Basis dieses Vorverstindnisses generierte, somit
theoretisch geleitete Fragen an die Realitit sollen zur systematischen Gewinnung
von Erfahrungswissen fithren, wodurch das (Vor-)Verstindnis verbessert wird.
Die theoretisch geleiteten Fragen an die Realitdt stellen mithin das Fortschritts-
medium dar. Fiir die Gewinnung des Erfahrungswissens und letztlich fiir die
Gewinnung erfahrungsgestiitzter Theorie ist es erforderlich, dass sich der For-
scher selbst mit dem Objektbereich im Zuge empirischer Forschung in Kontakt
begibt.”®

Der Forschungsprozess ldsst sich entsprechend in drei Hauptaktivitiaten gliedern
(siehe auch die folgende Abbildung 1).

Entwicklung & Formulierung )
Exploration des
des | Sammlung von Erfahrungswissens
theoretischen | " " Fra'lgen > Erfahrungswissen im & ’
! an die empirischen Feld Verbesserung des
(Yor-)Yer- i Realitat P (Vor-)Verstindnisses
stindnisses
A P
T

Abbildung 1: Forschungsprozess im Rahmen der Konstruktionsstrategie empirischer Forschung

Der erste Schritt besteht in der Entwicklung und Explizierung des
(Vor-)Verstindnisses des Forschers. Die Gesamtheit der auf Basis einer oder
auch mehrerer theoretischer Perspektiven zu formulierenden Interpretationsmus-
ter, Annahmen und Fragen an die Realitit wird als heuristischer bzw. konzeptio-
neller Bezugsrahmen bezeichnet. Dieser Bezugsrahmen bildet die Basis fiir die
im zweiten Schritt des Forschungsprozesses stattfindende Gewinnung fruchtba-

ren Erfahrungswissens und steuert damit den Forschungsprozess. Zur Gewinnung

9 Giddens (1984), S. xvii.
% Vgl. Kubicek (1977), S. 11-14, 28.
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des Erfahrungswissens begibt sich der Forscher sodann in méglichst engen Kon-
takt mit dem empirischen Feld, in dem das zu untersuchende Phinomen angesie-
delt ist. Die Forschung ist hierbei als Dialog im Sinne eines kommunikativen
sozialen Prozesses zu begreifen. Das in der Erhebung gewonnene Erfahrungswis-
sen wird im dritten Schritt des Forschungsprozesses exploriert, d.h. fiir die Ver-
besserung des Vorverstindnisses verwertet. Diese Exploration kann bereits ad
hoc in der Erhebungssituation oder erst im Anschluss an die Erhebung im Rah-
men spdterer Analysen erfolgen. Das nach einem Prozessdurchlauf verbesserte
(Vor-)Verstiandnis kann als Ausgangsverstindnis fiir einen neuen Prozessdurch-

lauf und damit potenziell zur Erzeugung weiteren Erkenntniszuwachses dienen.”’

Das vorrangige Ziel des Forschungsprozesses besteht darin, differenzierte Ant-
worten zu erhalten und Erfahrung zu sammeln, die iiber die urspriinglichen An-
nahmen hinausgeht oder diese korrigiert. Neben der Verbesserung der
entwickelten theoretischen Perspektive soll der fortentwickelte Bezugsrahmen als

eine Orientierungshilfe fiir Praktiker dienen.”

1.4.2. Objektbereich Mobile TV

Als Objektbereich fiir die Sammlung des Erfahrungswissens zur Erreichung der
Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit diente ein charakteristischer Ausschnitt
aus dem Prozess der angestrebten Markteinfithrung von Mobile TV auf Basis des
digitalen terrestrischen Rundfunkstandards DVB-H in Deutschland. Unter Mo-
bile TV wird die Ubertragung von Bewegtbild- und Audioinhalten, vorwiegend
TV-Inhalten, auf mobile Endgerite verstanden. Da es sich bei den fiir Ubertra-
gung und Konsum dieser Inhalte in Frage kommenden mobilen Endgeriten
hauptsidchlich um Mobiltelefone handelt, ist im deutsprachigen Raum hiufig
auch von Handy-TV die Rede. Die Entwicklung im Bereich Mobile TV stellt ein

deutliches Beispiel von Marktkonvergenz dar.

Zentral hiervon betroffen sind der Mobilfunkmarkt und der Fernsehmarkt.”” Bei
beiden handelt es sich um etablierte Markte mit erheblicher volkswirtschaftlicher
Bedeutung und gewachsenen Strukturen, die traditionell keine wesentlichen Be-

rihrungspunkte miteinander aufwiesen. Bezogen auf die Angebotsseite fand die

7 Vgl. Kubicek (1977), S. 16f., 23-25, Tomczak (1992), S. 83f.
% Vgl. Kubicek (1977), S. 24, Tomczak (1992), S. 84.

% Die Rede von Mirkten beinhaltet eine ganzheitliche Perspektive, die alle relevanten Beteiligten

umfasst, wihrend Branchen bzw. Industrien in der vorliegenden Arbeit eher mit der Angebotsseite
der Mirkte in Verbindung gebracht werden. S. zum Marktbegriff die Ausfiihrungen weiter unten.
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Zurverfiigungstellung und Vermarktung mobiler Kommunikationsinfrastruktur
bislang weitestgehend unabhéngig von der Programmerstellung, Verbreitung und
Vermarktung von Fernsehinhalten statt. Ebenso war auf der Nachfrageseite eine
Trennung zwischen der Nutzung von Mobiltelefonen fiir die Individualkommu-
nikation und dem Konsum von Fernsehprogrammen als Massenmedium gegeben.
Dariiber hinaus sind beide Mérkte traditionell durch hochst unterschiedliche re-
gulatorische Rahmenbedingungen gekennzeichnet. Mobile TV verbindet jedoch
Kernelemente beider Mérkte miteinander und damit zwei der erfolgreichsten
kommunikativen Anwendungen: Mobilkommunikation und Fernsehen. Im Zuge
der Entwicklung kommt es zwischen den Mérkten in allen wesentlichen Markt-
dimensionen zu Anniherungen, Uberschneidungen oder Verschmelzungen ver-
bunden mit Verdnderungen der traditionellen Marktgrenzen. Der Prozess ist
sowohl gekennzeichnet durch erhebliche Komplexitdt und Interessenskonflikte

als auch durch Hoffnungen und positive Erwartungen an Mobile TV.

Vor dem Hintergrund der Zielstellung der vorliegenden Arbeit galt das Interesse
bei der Gewinnung des Erfahrungswissens zundchst dem unternehmensstrategi-
schen Handeln individueller Akteure von solchen Unternehmen, denen eine we-
sentliche Bedeutung fiir die Einfilhrung von Mobile TV in Deutschland
zugemessen werden konnte. Im Hinblick auf den traditionellen Mobilfunkmarkt
wurden neben den vergleichsweise dominanten Mobilfunkbetreibern die Herstel-
ler von Mobiltelefonen und Mobilfunk-Serviceprovider in die Untersuchung ein-
bezogen. Aus dem Fernsehmarkt interessierten neben 6ffentlich rechtlichen und
privaten TV-Sendern auch Produktionsunternehmen und Sendernetzbetreiber.
Zusitzlich zu den in ihren Ausgangsmarkten etablierten Unternehmen waren neu
gegriindete Unternehmen zu beriicksichtigen, die um einen Platz in der Wert-
schopfungskette des mobilen Fernsehens, etwa als Plattformbetreiber, bemiiht
waren. Das unternehmensstrategische Handeln der Akteure solcher Unternehmen,
genauer: deren strategisch motivierte Einflussnahme auf den Konvergenzprozess,
wurde dabei im Sinne der Strukturationstheorie als Interaktion mit jeweils ande-

ren am Prozess beteiligten Akteuren betrachtet.'®

Hierbei wurden wiederum gezielt solche individuellen Akteure in die Untersu-
chung einbezogen, die eine fiihrende Rolle in Bezug auf Mobile TV innerhalb
threr Unternehmen spielten und sich bereits in der unternehmensiibergreifenden

Mobile TV-bezogenen Interaktion hervorgetan hatten. Derartige Rollen wurden

1 Vgl. Giddens (1979), S. 81-94.
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beispielsweise Personen mit internen Positionen wie Geschéftsfiihrer, Leiter Un-
ternehmensentwicklung, Leiter Produktentwicklung oder gar explizit Bereichslei-

ter Mobiles Fernsehen zugemessen.

Fiir die Betrachtung von Marktkonvergenzprozessen spielen, wie eingangs ver-
deutlicht wurde, iiber die Unternehmensakteure auf der Angebotsseite hinaus
auch politisch-regulatorische und nachfrageseitige Akteure eine signifikante Rol-
le. Hierzu sind etwa Vertreter von Regulierungsbehorden, der Legislative und
Verbraucherschutzorganisationen zu zdhlen. Die Interaktionen der Unterneh-
mensakteure mit derartigen Akteuren wurden bei der Generierung des Erfah-
rungswissens ausdriicklich berticksichtigt. Um Einseitigkeiten und Verzerrungen
in der Untersuchung der verschiedenen Interaktionen mdglichst zu vermeiden,
wurden jeweils beide Interaktionspartner in die empirische Analyse einbezogen.
So wurden etwa fiir die Untersuchung des Verhéltnisses zwischen der Unterneh-
mens- und der Regulierungsseite Daten sowohl bei Vertretern verschiedener Un-
ternehmen als auch Regulierungsbehorden und Staatskanzleien erhoben. Hierbei

wurde wiederum auf eine tragende Rolle der individuellen Akteure geachtet.

Neben der guten Eignung des Prozesses der angestrebten Markteinfiithrung von
Mobile TV fiir die Bearbeitung der Fragestellung der vorliegenden Arbeit spielte
nicht zuletzt das personliche Interesse des Autors fiir die Auswahl dieses Objekt-
bereiches eine Rolle. Bereits im Vorfeld des Forschungsvorhabens konnte im
Rahmen der Tétigkeit als Unternehmensberater im Spannungsfeld zwischen dem
Telekommunikations- und Medienmarkt eine Vielzahl von Eindriicken gewon-
nen werden, die die praktische Relevanz der Fragestellung nach unternehmens-
strategischem Handeln und Unternehmensstrategien im Zusammenhang mit

Marktkonvergenz in diesem Gebiet untermauerte.

Bei der zu untersuchenden Fragestellung handelt es sich um ein &dullerst komple-
xes Phidnomen unter Beteiligung einer Vielzahl relevanter Akteure. Vor diesem
Hintergrund galt es, den Objektbereich fiir die Gewinnung des Erfahrungswis-
sens im Rahmen der dieser Arbeit zu Grunde liegenden Forschung handhabbar
abzugrenzen. Daher erfolgte eine ausschlieBliche Fokussierung auf den Bereich
Mobile TV. Einer tiefgriindigen Analyse, die in ausreichendem Mafe Einblick in
die komplexen sozialen Interaktionen erlaubt, wurde somit Vorrang vor einer
Ausweitung auf weitere Beispiele von Marktkonvergenz eingerdumt. Der Gefahr
einer verringerten Allgemeingiiltigkeit der generierten Aussagen aufgrund dieser
Eingrenzung wirkt gleichzeitig das relativ bessere erzielbare Verstindnis des
ausgewdhlten Bereiches entgegen.
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1.4.3. Methode

Fiir die Gewinnung des Erfahrungswissens galt es, eine Methode auszuwaihlen,
die der Charakteristik des zu Grunde liegenden Phianomens, des Ziels der vorlie-
genden Arbeit, des gewidhlten Objektbereiches und des zu durchlaufenden For-

schungsprozesses angemessen ist.

Hierbei besaB3 zundchst wiederum das bislang ungeniigende Verstindnis des zu
untersuchenden Problems, seine grofle Komplexitit, das Zusammenwirken einer
Vielzahl von relevanten Akteuren und der Umstand, dass hinsichtlich der zu
Grunde liegenden sozialen Interaktionen eher multikausale Zusammenhinge zu
vermuten sind, Bedeutung. Das Ziel der Arbeit besteht in der umfassenden, ver-
stehenden und erkldrenden Erhellung sozialer Prozesse sowie ihrer verbalen Dar-
stellung und weniger in der vereinfachenden Identifizierung signifikanter
statistischer Zusammenhinge, die in einer Beschreibung der Sachverhalte durch
Zahlen resultiert. Die Gewinnung des Erfahrungswissens soll in einem Aus-
schnitt des insgesamt wesentlich groBeren Bereiches erfolgen, in dem das inte-
ressierende Phidnomen grundsitzlich beobachtbar ist. Hierfiir wird auf ein
formuliertes theoretisches Vorverstandnis aufgebaut. Entsprechend der Konstruk-
tionsstrategie empirischer Forschung basiert die Sammlung von Erfahrungswis-
sen darauf, dass der Forscher am Wissens- und Erfahrungsschatz von Praktikern
partizipiert, den er sich vor Ort kommunizierend und interpretierend im Dialog

erschlieft.'"!

Die dargestellte Charakteristik sprach schlieBlich fiir die Wahl einer qualitativen
Methode,'” spezifischer fiir die Auswahl der Erhebungsmethode des Expertenin-
terviews. Bereits Kubicek (1977) spricht im Kontext der Konstruktionsstrategie
empirischer Forschung vom Interview als Konigsweg und hebt das Expertenin-
terview als die Interviewform mit dem tendenziell grofSten Potenzial fiir die Par-
tizipation an einem reichhaltigen Erfahrungsschatz, die Identifikation sozialer
Zusammenhénge sowie die Verallgemeinerbarkeit in Bezug auf ein konkret inte-
ressierendes Phanomen hervor.'” Auch Lamnek (2005) sieht das qualitative In-
terview auf dem besten Weg zur Methode der Wahl in der qualitativen

. . v - . 104
Sozialforschung, ,,wenn es nicht gar schon der Kénigsweg ist.*

1 Vgl. Kubicek (1977), S. 25.

12 vgl. Walgenbach (1994), S. 98f., Gliser/Laudel (2004), S. 23-25.
1% Vgl. Kubicek (1977), S. 25f.

1 Lamnek (2005), S. 329.
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Als Experte kann fiir derartige Interviews grundsétzlich gelten, ,,wer in irgendei-
ner Weise Verantwortung trigt fiir den Entwurf, die Implementierung oder die
Kontrolle einer Problemlosung oder .. wer {iber einen privilegierten Zugang zu
Informationen iiber Personengruppen oder Entscheidungsprozesse verfiigt*'®
oder auch kurz, jeder Mensch, ,,dessen spezifisches Wissen fiir die Untersuchung

. 106
relevant ist.*

Wesentliche Teile des Expertenwissens liegen dabei hiufig we-
niger als diskursives Wissen, sondern in Form von Praxis- oder Handlungswissen
vor. Der Experte besitzt, zumindest partiell, die Moglichkeit zur ,,Durchsetzung
seiner Orientierungen. Indem das Wissen des Experten praxiswirksam wird,
strukturiert es die Handlungsbedingungen anderer Akteure in seinem Aktionsfeld
in relevanter Weise mit [im Original kursiv].“'”’ Im Sinne dieser Bestimmungen
konnen die Akteure aus Unternehmen und Organisationen des Objektbereiches
mit einer fithrenden Rolle im Prozess der angestrebten Markteinfiihrung von Mo-

bile TV als Experten und angemessene Interviewpartner gelten.

Die Auswahl der Experten fiir die Interviews ist ein entscheidender Faktor fiir die
Qualitdt der zu erhaltenden Informationen und musste daher sorgsam vorge-
nommen werden.'® Anhand von Pressemeldungen, des Besuchs verschiedener
Tagungen und Konferenzen zum Thema Mobile TV, auf denen Vertreter von
Unternehmen und anderen relevanten Organisationen in Diskussionsrunden und
personlichen Gespriachen Stellung bezogen und Auskunft zur individuellen Rolle
sowie zur Rolle anderer Akteure gaben, und nicht zuletzt auf Basis beruflicher
Kontakte wurden potenzielle Interviewpartner identifiziert und um die spitere
Teilnahme an der Untersuchung gebeten. Insbesondere die personliche Anspra-
che auf Veranstaltungen erwies sich fiir die Gewinnung eines ersten Sets von
Interviewpartnern und als Quelle fiir Empfehlungen weiterer potenzieller Kandi-
daten als besonders fruchtbar. Im Verlauf der zu einem spéteren Zeitpunkt
durchgefiihrten Interviews wurden Hinweise auf weitere relevante Gesprichs-
partner erfragt oder auch von den Interviewten selbst aktiv gegeben, auf deren
Basis anschlieend zusétzliche Interviews vereinbart werden konnten. Positiv
tiberraschend war die, bis auf vereinzelte Ausnahmen, durchgéngige Bereitschaft
der personlich und telefonisch Angesprochenen, trotz oftmals groBBer beruflicher

Belastungen in einer wichtigen Phase des Prozesses der angestrebten Marktein-

105 Meuser/Nagel (2005), S. 73.
1% Glaser/Laudel (2004), S. 41.
107 Bogner/Menz (2005), S. 46.
% Vgl. Glaser/Laudel (2004), S. 113.
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fiihrung fiir ein Interview zur Verfiigung zu stehen. Dies wird nicht zuletzt als
Zeichen des starken Interesses fiir das zu Grunde liegende Thema und dessen
erhebliche praktische Relevanz eingestuft. Insgesamt wurden fiir die vorliegende
Studie 24 Personen als Vertreter von im Bereich Mobile TV wesentlich engagier-
ten Unternehmen bzw. Organisationen im Zeitraum Juli-August 2007 interviewt

(eine anonymisierte Ubersicht findet sich im Anhang A.1).

Fiir die konkrete Gestaltung von Experteninterviews besteht grundsétzlich eine
Reihe von Moglichkeiten. In Bezug auf den anzustrebenden Offenheits- und
Standardisierungsgrad von Experteninterviews wird in der Literatur jedoch die
besondere Eignung von offenen Leitfadeninterviews betont, die daher auch fiir
die vorliegende Studie ausgewihlt wurden.'” Nach Mayring (2002) sind solche
Formen von Experteninterviews zu den sogenannten problemzentrierten Inter-
views zu zédhlen, die sich ,,bei stirker theoriegeleiteter Forschung mit spezifische-

«110 111

ren Fragestellungen™ ™ wie im Fall der vorliegenden Arbeit anbieten.

Im Vorfeld der Interviews erfolgt theoriegeleitet die Erarbeitung eines Interview-
leitfadens - in der vorliegenden Arbeit als Teil des ersten Schrittes des For-
schungsprozesses, in dem das Vorverstindnis expliziert wird und die Fragen an
die Realitit entwickelt werden. Die Fragen an die Realitét entsprechen in diesem
Fall somit den Fragen des Interviewleitfadens. Die im Interviewleitfaden zu-
sammengestellten Fragen dienen grundsétzlich lediglich als Richtschnur fiir die
Interviews, um sicherzustellen, dass einerseits alle interessierenden Fragenkom-
plexe behandelt werden, andererseits eine Fokussierung des Gespriachsverlaufs
auf die interessierenden Phinomene unterstiitzt wird und auBlerdem eine gewisse
Vergleichbarkeit zwischen den verschiedenen Interviews gewihrleistet ist. Die
Fragen miissen vom Interviewer nicht streng im Wortlaut und in der Reihenfolge,
in der sie aufgefiihrt sind, in das Interview eingebracht werden. Auf diese Weise
soll eine mdglichst ungezwungene und fruchtbare Gespriachssituation erzeugt
werden. Zusétzlich konnen sich Nachfragen zu den urspriinglichen Fragen bzw.

: . . 112
weitere Fragen im Gespréachsverlauf ergeben.

Die Interviewten konnen in einem offenen Interview auf die ihnen gestellten Fra-

gen ohne Antwortvorgaben frei antworten. Dies ist insbesondere in Situationen

19 Vgl. Glaser/Laudel (2004), S. 41, Meuser/Nagel (2005), S. 78.
"% Mayring (2002), S. 71.

" Vgl Mayring (2002), S. 67, 71.

12 vgl. Glaser/Laudel (2004), S. 39f., Meuser/Nagel (2005), S. 77f.
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unerlésslich, in denen es, wie in der vorliegenden Arbeit, ,,um handlungsleitende
Regeln jenseits von Verordnungen, um ungeschriebene Gesetze des .. [Experten-

handelns], um tacit knowing und Relevanzaspekte geht*.'"

Fiir eine bestmogliche ErschlieBung des individuellen Expertenwissens im Inter-

114 .
Um eine

view bietet sich die Durchfiihrung in Form von Einzelinterviews an.
moglichst grole Offenheit im Gespriachsverlauf zu gewéhrleisten und auch Zu-
gang zu sensiblen Informationen zu erhalten, wurde den Gesprachspartnern au-

Berdem Anonymitét zugesichert.

Im gewdhlten Forschungsprozess wird ein moglichst enger Kontakt mit dem em-
pirischen Feld betont, so dass die Sammlung des Erfahrungswissens vor Ort im
personlichen Interview als anzustrebende Form der Erhebung erschien. Die er-
hebliche Komplexitit des interessierenden Phédnomens in Verbindung mit einem
relativ umfangreichen Interviewleitfaden, der nach einem Pre-Test mit einer dem
Thema nahestehenden Person aus dem beruflichen Umfeld eine Interviewdauer
von etwa einer Stunde erwarten lief3, und eigener Vorerfahrung mit personlichen
und telefonischen Interviews unterstiitzte diese Auswahl. Von den insgesamt 24
Interviews konnten schlieBlich 20 als personliche Interviews vor Ort und 4 Inter-
views auf ausdriicklichen Wunsch der jeweiligen Gespréachspartner als telefoni-
sche Interviews durchgefiihrt werden. Die durchschnittliche Interviewdauer
betrug 1 Stunde und 10 Minuten, wobei das kiirzeste Interview 40 Minuten und

das ldngste Interview etwa 2 Stunden dauerte.

Sédmtliche Interviews wurden mittels Aufnahmegerit aufgezeichnet und im An-
schluss vollstindig transkribiert. Da in der Untersuchung inhaltlich-thematische
Aspekte im Vordergrund standen, wurde hierfiir die Vorgehensweise der Uber-
tragung in normales Schriftdeutsch gewéhlt, bei der Satzbaufehler behoben, Dia-
lekte bereinigt und der Stil geglittet wird. Nicht verbale AuBerungen, wie etwa
Lachen oder Rauspern, wurden vereinzelt in solchen Fillen protokolliert, in de-
nen sie bestimmte Aspekte der Aussage besonders betonen oder der Aussage eine
andere Bedeutung verleihen. ' Sprachliche Besonderheiten spielten fiir die

Auswertung hingegen keine Rolle.

13 Meuser/Nagel (2005), S. 78; vgl. auch Mayring (2002), S. 66.
4 vgl. Glaser/Laudel (2004), S. 41.
15 Vgl. Mayring (2002), S. 91, Glaser/Laudel (2004), S. 188.
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Fiir die systematische, theoriegeleitete Auswertung von (Experten-)Interviews
empfehlen Mayring (2002) und Gléser/Laudel (2004) die qualitative Inhaltsana-
lyse. In ihrer spezifischen Form als inhaltlich strukturierender Analyse dient sie
der Herausfilterung bestimmter inhaltlicher bzw. thematischer Aspekte aus dem
Material. Dazu bedient sie sich eines vorab theoriegeleitet zu entwickelnden Ka-
tegoriensystems. Fiir die vorliegende Arbeit bot sich diese Form der Auswerte-
methode besonders an, da es galt, aus dem Material, das in einer theoriegeleiteten
Erhebung gesammelt wurde, die den theoretischen Schwerpunkten entsprechen-
den Fundstellen systematisch zu extrahieren und auszuwerten. Die qualitative
Inhaltsanalyse ist jedoch nicht als Standardinstrument zu betrachten, sondern
vielmehr den spezifischen Erfordernissen im Forschungsprozess entsprechend

116
auszugestalten.

Daher ist im Folgenden das in Anlehnung an Mayring (2002) und Mayring
(2007) gewdhlte Vorgehen beschrieben und in Abbildung 2 dargestellt. Das fiir
die Auswertung erforderliche Kategoriensystem wurde in einem ersten Ablauf-
schritt unter Beriicksichtigung der thematischen Schwerpunkte, die sich aus der
Formulierung des theoretischen Vorverstindnisses und den Fragen an die Reali-
tdt im Forschungsprozess ergaben, formuliert und mit Kodes versehen. Im An-
schluss erfolgte ein erster Materialdurchlauf, in dem die Fundstellen, in denen die
verschiedenen interessierenden Kategorien angesprochen werden, mit entspre-
chenden Kodes bezeichnet wurden. Die Kodierung erlaubt eine Ordnung und
schnelle Auffindbarkeit der Fundstellen in den niachsten Ablaufschritten, bei de-
nen das Material je Kategorie zundchst extrahiert und anschlieBend bearbeitet
wurde. Fiir eine effiziente Kodierung der etwa 400 Seiten Textmaterial aus den
Interviews und die anschlieBende Extraktion zugeordneter Textstellen fiir die
weitere Bearbeitung wurde auf die Software MAXQDA 2007 zuriickgegriffen.'"’

Die weitere Bearbeitung des Materials umfasste das Paraphrasieren und Zusam-

menfassen der Textstellen auf dem angestrebten Abstraktionsniveau sowie die

textliche Aufbereitung der Ergebnisse.'™®

16 Vgl. Mayring (2002), S. 118, 121, Gliaser/Laudel (2004), S. 44, Mayring (2007), S. 43, 45, 89.
17 QDA in MAXQDA steht fiir Qualitative Daten-Analyse.
"8 Vgl. Mayring (2002), S. 120, Mayring (2007), S. 61, 89.
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theoriegeleitete Bestimmung
des Kategoriensystems und von Kodes

v
Materialdurchlauf:
Fundstellenbezeichnung mit Kodes

v
Materialdurchlauf: Extraktion und Bearbeitung der Fundstellen
(Paraphrase, Zusammenfassung, Ergebnisaufbereitung)

Abbildung 2: Ablaufmodell der gewihlten qualitativen Inhaltsanalyse'"”

Entsprechend des dritten Schrittes der Konstruktionsstrategie empirischer For-
schung wurde das formulierte theoretische (Vor-)Verstindnis kritisch vor dem
Hintergrund des gewonnenen Erfahrungswissens reflektiert. Das abschlieBend

erarbeitete Fazit enthélt die auf dieser Basis gewonnenen Erkenntnisse.

Der Forschungsprozess wurde im Rahmen der Forschung fiir die vorliegende
Arbeit einmal durchlaufen. Dabei ist differenzierend festzuhalten, dass bereits in
den ersten Prozessschritt, die Formulierung des Vorverstindnisses, eigenes Er-
fahrungswissen eingeflossen ist. Dieses Erfahrungswissen resultierte aus dem
Besuch verschiedener Tagungen und Konferenzen zum Thema Mobile TV, ers-
ten dort gefiihrten Gespriachen mit spéteren Interviewteilnehmern, der berufli-
chen Praxis als Unternehmensberater im Bereich Telekommunikation und
Medien sowie dem intensiven mehrmonatigen Studium von einschldgigen Stu-
dien, Presseartikeln, Presseinformationen verschiedener relevanter Unternehmen
und Organisationen sowie Online-Newslettern. Im Anschluss an die Interview-
phase konnte ferner im Rahmen kurzzeitiger Engagements auf spezifisch Mobile
TV-bezogenen Projekten als Unternehmensberater weiteres wertvolles Erfah-
rungswissen gesammelt werden. Insgesamt standen somit Wissen und Informati-
onen aus weiteren verschiedenen Quellen bereits im ersten Schritt, der
Entwicklung und Explizierung des (Vor-)Verstidndnisses, sowie flir einen verifi-
zierenden Vergleich im Rahmen einer Triangulation im dritten Schritt des For-

schungsprozesses zur Verfiigung.

Ergénzende Aspekte zu Objektbereich und Methode sind in Kapitel 3.2.2.1 vor-
liegender Arbeit zu finden, wo sie mit zuvor zu erarbeitenden theoretischen Aus-

fiihrungen in Zusammenhang gesetzt werden.

1o Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring (2002), S. 120, Mayring (2007), S. 89.
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1.5. Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich im Anschluss an das einfiihrende Kapitel 1 in drei weite-
re Kapitel (siehe hierzu auch Abbildung 3).

Kapitel 2 widmet sich zundchst grundlegend der Erarbeitung des Begriffes der
Marktkonvergenz, da ein solcher in allgemein akzeptierter Form bislang nicht
vorliegt. Ausgehend von einer Bestimmung des Markt- und des Konvergenzbe-
griffes werden die verschiedenen Dimensionen der Marktkonvergenz im Detail
erortert. Hierbei erfolgt jeweils zunichst eine allgemein giiltige Kennzeichnung
der einzelnen Konvergenzdimensionen, die um eine Erorterung relevanter Cha-
rakteristika der TIME-Mirkte erginzt wird, in die der Objektbereich der vorlie-
genden Arbeit eingebettet ist. Im Rahmen der Diskussion der einzelnen
Konvergenzdimensionen wird dariiber hinaus auf bedeutsame Umstinde der
Marktkonvergenzentwicklungen im Bereich Mobile TV eingegangen. Auf dieser
Basis erfolgt zugleich eine weitere Vorstellung des dem Forschungsprozess zu
Grunde liegenden Objektbereiches. Als weitere Grundlage fiir die anschlieBen-

den Kapitel werden die Grundziige der Strukturationstheorie erortert.

Kapitel 3 beinhaltet die konkrete Bearbeitung der Fragestellung vorliegender Ar-
beit aus der Perspektive der Strukturationstheorie. Hierfiir wird zunéchst eine
generelle strukturationstheoretische Perspektive auf den Strategiebegriff und auf
den Begriff des strategischen Handelns erarbeitet, bevor beide Begriffe zum
Konstrukt des Strategieprozesses zusammengefiihrt werden. Anschlielend er-
folgt die Kennzeichnung der komplexen Bedingungen und Interaktionen, die
charakteristisch fiir Strategieprozesse im Allgemeinen sind, und die Erorterung
von Ansatzpunkten von Verdanderungen im Strategieprozess. Die Erarbeitung des
theoretischen (Vor-)Verstandnisses schlieBt mit der Charakterisierung des Ver-
héltnisses von unternehmensstrategischem Handeln, Unternehmensstrategie und
konvergierenden Mérkten durch die konzeptionelle Verkniipfung von Strategie-
prozessverdnderungen und Konvergenzentwicklungen. Im Anschluss an eine
Diskussion ergdnzender objektbereichsbezogener und methodischer Aspekte er-

folgt die Darstellung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung.

Kapitel 4 stellt die Schlussbetrachtung dar. Es fasst zundchst das entwickelte the-
oretische (Vor-)Verstindnis zusammen bevor ein Fazit beziiglich der Verstind-
nisverbesserung durch die Erkenntnisse aus der empirischen Untersuchung
gezogen wird. Die Arbeit endet mit einem Ausblick fiir die weitere Forschung

und einer knappen Diskussion der Bedeutung der Ergebnisse fiir Praktiker.
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2. Grundlagen

2.1. Marktkonvergenz in der Literatur und Mobile TV-Spezifika

Der Begriff der Marktkonvergenz ist im Bereich der Wissenschaft und Praxis in
den letzten Jahren hiufig verwendet worden. Die Versuche, in der wissenschaft-
lichen Literatur Konvergenz fiir den Bereich der Betriebswirtschaft zu definieren,
lassen bislang keine einheitliche und allgemein akzeptierte Definition erken-
nen.'?” Hiufig standen lediglich mdgliche Auswirkungen auf die Unternehmens-
strategie oder auf Branchenentwicklung im Mittelpunkt des wissenschaftlichen
Interesses, wobei Konvergenz als nicht ndher definiertes Phdnomen als gegeben
vorausgesetzt wurde.'?! Es ist daher notwendig, zunichst ein Begriffsverstindnis
von Marktkonvergenz als Grundlage fiir die weitere Diskussion in dieser Arbeit

zu entwickeln.

Der Begriff Marktkonvergenz konstituiert sich aus zwei grundlegenden Elemen-
ten: Markt und Konvergenz. Um zu einer begriindeten Auffassung des Begriffes
Marktkonvergenz zu gelangen, soll im Folgenden zunichst der zu Grunde zu le-
gende Marktbegriff diskutiert werden. Daran anschlieend erfolgt eine Bestim-
mung des Konvergenzbegriffes, seiner verschiedenen Ausprigungen und
einzelnen Dimensionen, die abschlieend einer gemeinsamen Betrachtung zuge-

fihrt werden.

Im Rahmen der Diskussion der einzelnen Konvergenzdimensionen werden au-
Berdem bedeutsame Charakteristika der fiir Mobile TV auf Basis des digitalen
terrestrischen Rundfunkstandards DVB-H relevanten Konvergenzentwicklungen
erortert. Auf diese Weise erfolgt eine weitere Vorstellung des dem Forschungs-

prozess der vorliegenden Arbeit zu Grunde liegenden Objektbereiches.

2.1.1. Marktbegriff

Unter einem Markt ist zundchst grundsétzlich das Zusammentreffen von Angebot

und Nachfrage'*? bzw. der 6konomische Ort des Tausches zwischen mindestens

20 Vgl. Kaluza/Blecker et al. (1999), S. 2224, Stieglitz (2004), S. 15.
2l Vgl. Lind (2004), S. 2.
22 vVgl. Wohe/Déring (1996), S. 631.
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einem Nachfrager und Anbieter zu verstehen.'” Anbieter und Nachfrager kénnen

auf Mirkten Giiter, Dienstleistungen und Informationen austauschen.'**

Die Abgrenzung eines fiir die Betrachtung sachlich relevanten Marktes stellt sich
problematisch dar. Sie hat in der Weise zu erfolgen, dass eine betrachtete Gruppe
von Anbietern und Nachfragern nicht bzw. lediglich in vernachldssigbarem Malle
in threm wettbewerblichen Verhalten innerhalb der Gruppe durch die nicht zur

Gruppe gehorenden Anbieter und Nachfrager beeinflusst werden.'?

In der Literatur ist eine ganze Reihe unterschiedlicher Vorschldge fiir die Ab-
grenzung des sachlich relevanten Marktes zu finden. Fiir eine groBBe Gruppe von
Ansitzen stellen die auszutauschenden Giiter'” die Grundlage fiir die Bestim-

mung der Grenzen des sachlich relevanten Marktes dar.

Hierzu zdhlt das Industriekonzept von Marshall (1925), nach dem die technisch-
physikalischen Eigenschaften der Produkte die Basis fiir die Marktabgrenzung
bilden. Es handelt sich bei diesem Ansatz um eine Marktbestimmung aus der
Perspektive der Angebotsseite, die noch heute in der amtlichen Branchenstatistik

Verwendung findet.'”’

Verschiedene Ansitze, die dem sogenannten Substitutionskonzept zugerechnet
werden konnen, beziehen sich fiir die Abgrenzung des sachlich relevanten Mark-
tes auf das Vorliegen bzw. die Stirke von Substitutionsbeziehungen zwischen
den von den Anbietern erzeugten Giitern. Die Marktabgrenzung wird hierbei zum
Teil aus der Sicht der Anbieter und zum Teil aus der Perspektive der Nachfrager

128
vorgenommen.

Als ein erster Ansatz ist hier die Theorie der Substitutionsliicke von Robinson
(1969) zu nennen. Danach stehen alle Konsumgiiter in Konkurrenz um die Nach-
frage zueinander, so dass sie Ketten von Substituten bilden. Diese Ketten sind
jedoch durch Substitutionsliicken unterbrochen,'” d.h. bestimmte Produkte sind

nicht eng genug miteinander verwandt, um als gegeneinander austauschbar gel-

123 vgl. Stieglitz (2004), S. 16, 20.
124 Vgl. Cappallo (2005), S. 146.
2 Vgl. Schmidt (2001), S. 49.

126 Wobei hier ein weit gefasster Giiterbegriff zu Grunde zu legen ist, der auch Informationen und

Dienstleistungen beinhaltet. Alternativ kann auch von Produkten die Rede sein.
27 Vgl. Mahrdt (1998), S. 94.
128 Vgl. Schmidt (2001), S. 51.
2 vgl. Schmidt (2001), S. 49.
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ten zu konnen. Die Substitutionsliicken zwischen verschiedenen Gitern kenn-

. . . 130
zeichnen die Grenzen des sachlich relevanten Marktes.

Ein weiterer zum Substitutionskonzept zdhlender Ansatz ist das von Arndt
(1958) und Abbott (1958) entwickelte Bedarfsmarktkonzept. Es abstrahiert von
der Perspektive auf einzelne Giiter und wendet sich stattdessen einem gesell-
schaftlichen Bedarf zu, der potenziell jeweils durch eine Reihe unterschiedlicher
Produkte gedeckt werden kann. Es zihlen demzufolge diejenigen Produkte sowie
deren Anbieter und Nachfrager zu einem sachlich relevanten Markt, die zur De-
ckung eines bestimmten gesellschaftlichen Bedarfs bzw. eines bestimmten
Grundbediirfnisses in der Lage sind."”' Produkte decken Bediirfnisse von Nach-
fragern, indem sie bestimmte Funktionen erfiillen bzw. zur Verfiigung stellen.
Sie sind durch bestimmte qualitative Eigenschaften und Wirkungsweisen ge-
kennzeichnet. Produkte sind als Triger von Funktionen zu betrachten.'** Nach-

frager bedienen sich dieser Funktionen zur Befriedigung ihrer Bediirfnisse.

Nach dem Konzept der externen Interdependenz von Triffin (1949) bilden
Kreuzpreiselastizitidten zwischen Giitern das Kriterium fiir die Zuordnung dieser
Giter sowie deren Anbieter und Nachfrager zu einem gemeinsamen sachlich re-
levanten Markt. Die Kreuzpreiselastizitét driickt hierbei die relative Verdnderung
der Absatzmenge eines Gutes in Abhéngigkeit von der relativen Preisdnderung
fiir ein anderes Gut aus. Je grofer die Kreuzpreiselastizitit zweier Giiter ist, desto
starker ist ihr gegenseitiges Substitutionsverhidltnis. Ab dem Vorliegen einer be-
stimmten Grofe der Kreuzpreiselastizitit werden diese Produkte einem gemein-

samen sachlich relevanten Markt zugeordnet.'>

Eine Erweiterung erféhrt das Substitutionskonzept durch die zusétzliche Beriick-
sichtigung von Produktionsflexibilititen. Kaysen/Turner (1959) zéhlen demge-
mill Giiter zu einem bestimmten sachlich relevanten Markt, die in der
Nachfragerperspektive im Konsumverhalten gegeneinander austauschbar und
gleichzeitig in der Sicht der Anbieter vor dem Hintergrund der zur Verfiigung

stehenden Produktionskapazititen gegeneinander substituierbar sind. Aus Anbie-

B0 Vgl Mahrdt (1998), S. 95.

B vgl. Arndt (1958), S. 224, Stieglitz (2004), S. 17.
32 Vgl. Day (1981), S. 282.

33 Vgl. Mahrdt (1998), S. 95f.

35



Kapitel 2: Grundlagen

tersicht stellt sich hierbei somit die Frage nach der Spezialisierung bzw. Flexibi-

litiit der Produktionsmittel.'**

Narver (1970) schlédgt in seinem Konzept der Angebotsraume (supply space con-
cept) vor, den sachlich relevanten Markt entsprechend aktueller und potenzieller
Aktivititsfelder von Unternehmen zu bestimmen. Unternehmen werden dabei in
Anlehnung an Penrose (1959) als Pool produktiver Ressourcen aufgefasst, der in
der Regel fiir die Erzeugung unterschiedlicher Giiter genutzt werden kann. Neben
den aktuell erzeugten Giitern eines Unternehmens kommen somit weitere poten-
zielle Erzeugnisse in Betracht. Unternehmen mit einer in bestimmtem Maf}e dhn-
lichen Basis produktiver Ressourcen bilden einen gemeinsamen Angebotsraum
und werden demnach gemeinsam zu einem sachlich relevanten Markt gezdhlt.
Bedeutsam fiir die Marktabgrenzung sind in diesem Konzept somit nicht primér
die Giiter, sondern die (produktiven Ressourcen der) Anbieter.'” Uber die pro-
duktiven Ressourcen eines Unternehmens hinaus wurde im Rahmen des ressour-
cenbasierten Ansatzes des strategischen Managements eine Marktabgrenzung

basierend auf den Kompetenzen von Unternehmen vorgeschlagen.'*®

Eine Reihe von Autoren pléddiert dafiir, die Marktabgrenzung nicht auf Basis ein-
zelner Faktoren vorzunehmen, sondern die verschiedenen genannten Bestim-
mungsgréfen in einem umfassenden Ansatz gleichzeitig zu beriicksichtigen bzw.
entsprechend der konkreten strategischen Zwecke bewusst gegeneinander abzu-
wigen."?’ Eine ausschlieBliche Bezugnahme auf giiter- bzw. bedarfsbasierte Ab-
grenzungskriterien kann den Blick auf bestimmte okonomische Kriterien der
Wertschopfung verstellen und etwa mogliche erzielbare Kostenvorteile unreali-
siert lassen. Die einseitige Fokussierung auf ressourcen- bzw. kompetenzbasierte
Aspekte birgt die Gefahr einer verspiteten Reaktion auf sich verdndernde Nach-
fragerbediirfnisse. In einem multidimensionalen Ansatz hingegen kommen giiter-
bzw. bedarfsbasierte sowie ressourcen- bzw. kompetenzbasierte Aspekte gemein-
sam fiir die Bestimmung der zu einem sachlich relevanten Markt zu zidhlenden

Anbieter, Nachfrager und Produkte zum Tragen. Einseitige und zu kurz greifende

B34 Vgl. Schmidt (2001), S. 52f.

B35 Vgl. Narver (1970), S. 317, 321, 323f., Mahrdt (1998), S. 96f., Schmidt (2001), S. 53f., Stieglitz
(2004), S. 19.

36 vgl. Stieglitz (2004), S. 19.

137 ygl. Abell (1980), S. 196f,, Day (1981), S. 282, Kay (1990), S. 6f., Markides (1997), S. 14f,,
Pleatsikas/Teece (2001), S. 691f., Stieglitz (2004), S. 19f.
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Perspektiven bei der Marktabgrenzung konnen auf diese Weise umgangen oder

zumindest abgemildert werden.'*®

Bereits in einer statischen Betrachtungsweise etablierter und durch geringe Ande-
rungsraten gekennzeichneter Mérkte stellt die Marktabgrenzung ein nicht zu un-
terschitzendes Problem dar, die im jeweiligen Einzelfall und nach der

139
Die Herausforderun-

spezifischen Fragestellung vorgenommen werden muss.
gen fiir diese Aufgabe vergrofBern sich mit der Zunahme der Dynamik der wirt-
schaftlichen Entwicklung bzw. der Erhohung der Innovationsgeschwindigkeit
und Ausdifferenzierung in Bezug auf Produkte, Prozesse und organisationale
Aspekte.'*

interessierende Konvergenz von Mérkten in die Betrachtung ein, die in einer dy-

Bezieht man dariiber hinaus die in der vorliegenden Arbeit spezifisch

namischen Entwicklung mit dem Verschwimmen etablierter Marktgrenzen ein-
hergeht, so wird klar, dass sich die Abgrenzung der relevanten Miérkte alles

andere als unproblematisch gestaltet.

Neben der Diskussion einer korrekten bzw. problemadéquaten Marktabgrenzung
in der wissenschaftlichen Literatur etwa im Rahmen von Fragestellungen des
strategischen Managements spielt das Thema insbesondere in der Politik und in

der Rechtsprechung eine bedeutende Rolle.'"!

Die Grundlage eines politisch-re-
gulatorischen Eingriffs in das freie Spiel der Marktkréfte etwa durch Kartell-
oder Regulierungsbehorden bildet zunédchst eine problemaddquate Abgrenzung
des zu Grunde liegenden Marktes, beispielsweise bei der Beurteilung, ob eine
Monopolsituation vorliegt und der Monopolist seine Marktmacht zur Durchset-

zung iiberhohter Preise missbraucht.'*?

Dies riickt eine weitere Komponente fiir die Betrachtung des relevanten Marktes
aus der Perspektive des strategischen Managements in das Blickfeld. Der Aus-
tausch zwischen Anbietern und Nachfragern auf einem Markt findet in einem
bestimmten Kontext bzw. unter bestimmten Rahmenbedingungen statt. Hierzu
zahlen allgemeine gesellschaftliche Rahmenbedingungen, die etwa den Grund-
satz des Profitstrebens legitimieren oder die soziale Akzeptanz bestimmter Pro-

dukte représentieren, und politisch-regulatorische Rahmenbedingungen, die sich

B8 Vgl. Day (1981), S. 298.

139 Vgl. Kantzenbach/Kruse (1989), S. 16.

140 Vgl. Pleatsikas/Teece (2001), S. 666.

14 Vgl Kay (1990), S. 12, Pleatsikas/Teece (2001), S. 668.
42 Vgl. Dobbs (2006), S. 84.
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auf das Marktergebnis, wie etwa Preise oder Marktanteile, niederschlagen. Die
wirtschaftlichen Akteure der Anbieter- und Nachfrageseite sind diesen Rahmen-
bedingungen jedoch nicht etwa hilflos ausgeliefert. Vielmehr haben sie grund-

sitzlich die Moglichkeit, aktiv an der Gestaltung ihres Umfeldes mitzuwirken.'*’

AbschlieBend ist das Verhiltnis der Begriffe Markt, Branche und Industrie zu-
einander fiir den Zweck der vorliegenden Arbeit zu bestimmen. Der Branchen-
begriff wird in der Literatur nicht einheitlich verwendet. Héaufig ist von einer
angebotsseitig abgegrenzten Einheit die Rede,'** die fiir die Gesamtheit der an-
bietenden Unternechmen auf einem Markt steht, auch bezeichnet als Industrie. In
dem Konzept zur Analyse der Branchenstruktur nach Porter (1992) spielt hinge-
gen zusitzlich die Nachfrageseite in Form der Abnehmer eine bedeutende Rol-
le.'"* An anderer Stelle wird eine Branche gar als ,,ein Feld aus Produkten und

Abnehmern‘!'4®

gekennzeichnet, in dem Unternehmen das Bindeglied zwischen
beiden Elementen darstellen. In der vorliegenden Arbeit sollen die Begriffe
Branche und Industrie jedoch synonym als Bezeichnung fiir die Angebotsseite
eines Marktes gebraucht werden, wiahrend ein Markt die Angebots- und Nachfra-

geseite beinhaltet.

Nach dem in dieser Arbeit zu Grunde gelegten Marktbegriff stellt ein Markt zu-
sammenfassend den 6konomischen Ort des Tausches zwischen mindestens einem
Anbieter und Nachfrager dar. Anbieter verfiigen iiber eine bestimmte Basis an
Ressourcen und Fihigkeiten zur Leistungserstellung und bieten mindestens ein
Produkt an, das bestimmte Funktionen erfiillt. Der in dieser Arbeit zu Grunde
gelegte Produktbegriff umfasst hierbei sowohl Giiter als auch Dienstleistungen.
Nachfrager besitzen bestimmte Bediirfnisse und eine bestimmte Zahlungsbereit-
schaft fiir das Produkt. Ein Markt ist dariiber hinaus gekennzeichnet durch spezi-
fische Rahmenbedingungen und potenziell durch das Wirken politisch-regulato-
rischer Akteure. Die konkrete Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes kann

in der Praxis eine dullerst problematische Aufgabe darstellen, die unter Beriick-

14 Vgl. Kirsch (1997b), S. 258, der diese Aussage explizit fiir Organisationen (im Sinne von Unter-

nehmen bzw. Unternehmenskollektiven) triftt.

4 Vgl. etwa Kantzenbach/Kruse (1989), S. 16.

145 Vgl. Porter (1992), S. 23-27. Dieses auch als ,,Porter’s Five Forces* bekannte Konzept benennt
funf wesentliche, die Branchenstruktur kennzeichnende Elemente: Wettbewerber innerhalb der

Branche, Lieferanten, Abnehmer, potenzielle neue Konkurrenten und Ersatzprodukte. Vgl. Porter
(1992), S. 23-27.

146 Porter (1992), S. 303.
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sichtigung der jeweiligen Zielsetzungen zu l6sen ist. Eine schematische Darstel-
lung eines Marktes enthélt die folgende Abbildung 4.

/ Rahmenbedingungen / \

Politisch-regulatorische Akteure

Anbieter |:> Nachfrager
« funktionale Produkte * Bediirfnisse
* Ressourcen, Fahigkeiten <:|  Zahlungsbereitschaft

. /

Abbildung 4: Schematische Darstellung eines Marktes

2.1.2. Konvergenzbegriff

Der Begriff der Konvergenz hat seinen Ursprung im Lateinischen: convergere

. . . . . . . 14
bedeutet demnach soviel wie ,,sich hinneigen, sich zusammenneigen®. 7

Der Konvergenzbegriff wird in einer Vielzahl von Wissenschaften gebraucht,
etwa in der Mathematik, in der Volkswirtschaftslehre, in der Evolutionsbiologie,

in der Ethnologie und in den Sozialwissenschaften.'*®

Er findet Anwendung fiir
die Kennzeichnung der Anndherung zweier oder mehrerer Elemente aneinander
oder an einen Grenzwert, die Herausbildung von Ahnlichkeiten oder iiberein-
stimmenden Merkmalen, die zunehmende Uberschneidung, Uberlappung oder
Integration bisher separater Bereiche, das Verschwinden, das Verwischen oder
das Verschwimmen traditioneller Grenzziehungen oder die vollstindige Ver-

: 149
schmelzung oder Vermengung zu einem neuen Ganzen.

Diese Bandbreite moglicher Sachverhalte findet sich auch im engeren Anwen-

dungsbereich der Betriebswirtschaft im Zusammenhang mit Fragestellungen des

150

strategischen Managements. ~ In der vorliegenden Arbeit soll der dargestellte

Facettenreichtum des Konvergenzbegriffes bewusst aufgegriffen werden, um die

7 Kluge/Seebold (2002), S. 526.

148 Vgl. Stieglitz (2004), S. 21-23. Siehe dort fiir eine knappe Erlduterung wissenschaftsspezifischer

Bedeutungen.
49 vgl. Latzer (1997), S. 16, Thielmann (2000), S. 9, Stieglitz (2004), S. 21-23.

B0 vgl. Lind (2004), S. 2, Stieglitz (2004), S. 15, Theilen (2004), S. 44-46, Bauer (2005), S. 59, Lind
(2005), S. 1, Hacklin (2008), S. 26-30.
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in der Praxis vorzufindende Vielfalt und Komplexitit des Geschehens auf Mark-
ten angemessen zu erfassen. Zusatzlich ist der grundsétzlich prozessuale Charak-
ter der Konvergenz herauszustellen. Es handelt sich im Wesentlichen nicht um
eine Zustandsbeschreibung, sondern um die Charakterisierung einer Entwick-

lung."!

Die Rede von konvergierenden Mérkten kennzeichnet somit Mirkte im
Veranderungsprozess mit der genannten potenziellen Bandbreite an Auspragun-

gen.

Fir das Verhéltnis konvergierender Elemente zueinander sind nach
Greenstein/Khanna (1997) zwei grundsétzliche Formen denkbar. Konvergenz
kann erstens durch ein substitutives Verhiltnis der Elemente im Konvergenzpro-
zess gekennzeichnet sein. Die von Konvergenz betroffenen Elemente stehen da-
bei in einem Konkurrenzverhdltnis zueinander. Sie sind gegenseitig

152
austauschbar.

Neben dem Fall, in dem ein vorhandenes Element aus einem
Bereich durch ein ebenfalls bereits existierendes Element aus einem anderen Be-
reich ersetzt wird, ist ebenso die Substitution der bisherigen Elemente durch eine

génzlich neue Komponente denkbar.

Zweitens kann der Konvergenzprozess durch ein komplementires Verhiltnis der
konvergierenden Elemente gekennzeichnet sein. Hierbei ergibt sich durch die
Kombination oder die zunehmende Anndherung der Elemente eine Erhéhung des
Gesamtnutzens im Vergleich zum Zustand, in dem die Elemente getrennt bzw. in
ihrer Charakteristik weiter entfernt voneinander bleiben wiirden. Auch in Bezug
auf diese Konvergenzausprigung ist mit neuartigen Aspekten zu rechnen, die

sich aus der komplementéren Vereinigung oder Annéherung ergeben.

In der Praxis treten die verschiedenen Auspridgungen der Konvergenz oftmals
gemeinsam auf oder, wie Greenstein/Khanna (1997) es formulieren, ,,the diffe-
rent kinds of convergence often occur in tandem*."”> Konvergenz ist ein Phino-
men, das sich potenziell in mehreren Dimensionen vollziehen kann. Bezogen auf
die Konvergenz von Mirkten sind hier etwa die technologische und die funktio-
nale Dimension zu nennen (neben weiteren, in Kiirze detailliert zu diskutierenden
Dimensionen von Marktkonvergenz). In den verschiedenen Dimensionen der
Konvergenz konnen gleichzeitig unterschiedliche Konvergenzauspriagungen be-

obachtbar sein. Wihrend es als Ausdruck der Konvergenzentwicklung beispiels-

B vagl. Stieglitz (2004), S. 23.
132 Vgl. Greenstein/Khanna (1997), S. 203f.
133 Greenstein/Khanna (1997), S. 212.
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weise in technologischer Dimension zu einer Substitution bestimmter bis zu ei-
nem Zeitpunkt vorherrschender technologischer Grundlagen zweier Bereiche
durch génzlich neue Elemente kommen kann, ist gleichzeitig in funktionaler Di-
mension eine Kombination von Produktfunktionen entsprechend der komplemen-

taren Konvergenzauspriagung denkbar.

Zudem konnen sich innerhalb einer jeweils betrachteten Konvergenzdimension
auf unterschiedlichen Betrachtungsniveaus unterschiedliche Ausprigungen des
Konvergenzprozesses zeigen. So kann es sich etwa auf der Ebene einzelner Pro-
dukte um die Herausbildung komplementirer Konvergenzverhiltnisse durch die
Zusammenfiihrung bestimmter technologischer Komponenten handeln. Das Ver-
hiltnis dieser Produkte zueinander auf der Ebene des Marktes kann jedoch
gleichzeitig von einem substitutiven Konvergenzverhiltnis geprigt sein.">* Die
hier unterschiedene substitutive und komplementire Auspragung von Konver-

genzprozessen ldsst sich in der Praxis teilweise nur schwierig zuordnen.

2.1.3. Dimensionen der Marktkonvergenz

Der Begriff Marktkonvergenz stellt auf Konvergenzentwicklungen zwischen
mindestens zwei Markten ab. Ein Markt wurde als eine schwierig abzugrenzende
Einheit charakterisiert, die in unterschiedlichen Dimensionen gekennzeichnet
werden kann. Hierfiir kamen Nachfrager mit Bediirfnissen, Anbieter mit be-
stimmten funktionalen Produkten und einer spezifischen Basis an produktiven
Ressourcen sowie spezifische Rahmenbedingungen, zu denen potenziell poli-
tisch-regulatorische Akteure zdhlen, in Betracht.

Marktkonvergenz stellt ein Phinomen dar, das sich potenziell aus Konvergenz-
entwicklungen in den einzelnen unterschiedlichen Marktdimensionen konstitu-
.. 155
1ert.

insbesondere die Rolle von Konvergenzentwicklungen in Bezug auf die techno-
6

In der Diskussion der Konvergenzdimensionen in der Literatur wird

logische Basis der Leistungserstellung und Produktarchitektur hervorgehoben. '
Als Dimensionen der Marktkonvergenz sollen im Folgenden die technologische

Konvergenz, die funktionale Konvergenz und die Konvergenz des Wertschop-

3% Vgl. Greenstein/Khanna (1997), S. 205f.

155 In Anlehnung an Thielmann (2000), S. 13, der die technologische, anbieter- und nachfrageindu-

zierte Dimension der Konvergenz benennt.

S. Europidische Kommission (1997), S. 2, Dowling/Lechner et al. (1998), S. 33, Rockenhduser
(1999), S. 16, Thielmann (2000), Pennings/Puranam (2001), S. 7, S. 10, Stieglitz (2004), S. 25.
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.. 157 . . . . . .
fungsgefiiges ' - diese ersten drei Konvergenzdimensionen repridsentieren ge-
meinsam die angebotsseitige Konvergenz - sowie die nachfrageseitige Konver-
genz und die Konvergenz der Rahmenbedingungen analytisch voneinander

getrennt diskutiert werden.

Neben einer allgemeinen Kennzeichnung wird im Zusammenhang mit der Dis-
kussion der einzelnen Konvergenzdimensionen auB3erdem auf Mobile TV-spezi-

fische Entwicklungen eingegangen.
2.1.3.1. Technologische Konvergenz

2.1.3.1.1. Allgemeine Kennzeichnung

Unter technologischer Konvergenz wird die fortschreitende Angleichung der
technologischen Basis verschiedener Bereiche der Leistungserstellung verstan-
den, die bisher durch den Einsatz unterschiedlicher grundlegender Technologien
gekennzeichnet waren. Dies kann durch die Entwicklung und fortschreitende
Diffusion bestimmter neuartiger Basistechnologien geschehen, die bisher noch in
keinem der Bereiche genutzt wurden."”® Auch die Diffusion bestimmter Techno-
logien, die bereits in einem Gebiet Verbreitung gefunden haben, in einen weite-
ren Bereich ist denkbar (substitutive Entwicklung). Ebenso kann eine Integration
der jeweils unterschiedlichen technologischen Basis mehrerer Mérkte oder Teilen
davon stattfinden, die etwa durch die Entwicklung oder Weiterentwicklung be-
stimmter technologischer Komponenten ausgeldst oder ermdglicht wird (kom-

59 Durch eine solche Kombination ist iiber eine bloBe

plementére Entwicklung).
Zusammenfiihrung bestehender Grundlagen hinaus auflerdem die Entwicklung

vielfiltiger neuartiger Elemente mdglich.

Die Basis fiir technologische Konvergenzentwicklungen von Mérkten bilden so
genannte technologische Paradigmen.'® Nach Dosi (1988) stellt ein technolo-
gisches Paradigma ,,a ‘pattern’ of solution of selected technoeconomic problems

based on highly selected principles derived from the natural sciences, jointly with

137 An Stelle des eher géngigen Begriffes der Wertschopfungsstruktur zur Bezeichnung der betreffen-

den Wertschdpfungsprozesse und dkonomischen Akteure, die die wertschopfenden Aktivitdten
ausfiihren, wird zur Vermeidung von Unklarheiten der Begriff des Wertschopfungsgefiiges benutzt,
da aus der Perspektive der in dieser Arbeit zur Anwendung kommenden Strukturationstheorie der
Strukturbegriff eine anders geartete Bedeutung besitzt.

38 Vgl. Dowling/Lechner et al. (1998), S. 33, Thielmann (2000), S. 10.
139 Vgl. Stieglitz (2004), S. 27-29.
10 vgl. Stieglitz (2004), S. 7.
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specific rules aimed to acquire new knowledge and safeguard it ... against rapid
diffusion to the competitors”'®' dar. Es beinhaltet die zu befriedigenden Bediirf-
nisse ebenso wie die zur Bedirfnisbefriedigung zum Einsatz kommenden Tech-
nologien und Prinzipien.'® Ein technologisches Paradigma kann sich entlang
generischer Innovationspfade entwickeln und dabei iibergreifende Relevanz fiir

: . 163
verschiedene Markte erlangen.

Als bedeutende technologische Basis fiir Konvergenzentwicklungen ist die Digi-
talisierung hervorzuheben. Sie wird als grundlegende Entwicklung, als Basis
oder auch als Nukleus fiir die technologische Konvergenz insbesondere im Hin-
blick auf die TIME-Mirkte angesehen.'®* Doch ihr Einfluss macht nicht an den
Grenzen dieser Branchen halt, sondern verdndert ebenso benachbarte Industrie-

. 165
bereiche.

Der Begriff der Digitalisierung bezeichnet im Bereich der Datenverarbeitung
zunichst ganz allgemein die Uberfiihrung von analogen Signalen in digitale Da-
ten, die mit einer Reihe von Vorteilen gegeniiber analogen Verfahren verbunden
ist.'°® So konnen verschiedene Typen von Inhalten, z.B. Bilder, Filmsequenzen,
Sprache, Musik oder Textinformationen, unabhingig von ihrer Quelle in jeder
beliebigen Reihenfolge abgerufen und variabel miteinander kombiniert wer-
den.'®” Insbesondere unter dem Konvergenzgedanken erméglicht dies das Ange-
bot verschiedenster multimedialer Produkte und Dienstleistungen durch
Integration von Elementen und Merkmalen, die bisher getrennt voneinander rea-
lisiert wurden. Beispielhaft zu nennen ist hier die Anreicherung von Rundfunk-

angeboten durch interaktive Komponenten.

Digitale Daten lassen sich dariiber hinaus durch eine Vielzahl von Transportme-
dien iibertragen, auf beliebigen Medien empfangen, speichern und bearbeiten.'®®
Bei der Ubertragung kénnen Mechanismen zur Fehlerkorrektur eingesetzt wer-

den, die eine Signalwiedergabe in der Qualitdt des digitalen Ursprungsformates

1 Dosi (1988), S. 1127.
12 Vgl. Dosi (1988), S. 1127.
19 Vgl. Sahal (1985), S. 79.

164 vgl. etwa OECD (1992), S. 93, Europaische Kommission (1997), S. 3, Collis/Bane et al. (1997), S.
159, Rockenhduser (1999), S. 20, Thielmann (2000), S. 10, Ring (2006), S. 237f.

15 vgl. Collis/Bane et al. (1997), S. 160, Prahalad (1998), S. 16.

166 Vgl. Steinbach (2004), o.S. (einleitender Abschnitt); Die folgende Diskussion der Vorteile der
Digitalisierung erfolgt in Anlehnung an Krieb (2001), S. 41f.

17 Vgl. Rockenhiuser (1999), S. 21.
1% Vgl. Pagani (2003), S. 5.
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ermdglichen, selbst, wenn in bestimmtem AusmaB Ubertragungsfehler auftre-

169
ten.

Die zur Ubertragung erforderliche Bandbreite kann durch die Kompressi-
on digitaler Daten mittels geeigneter Umwandlungsverfahren deutlich reduziert
werden. Dies ermdglicht eine effizientere und kostengiinstigere Nutzung der zur
Verfiigung stehenden Ubertragungswege und eine erhebliche Steigerung der

Ubertragungsgeschwindigkeit.'”

Insbesondere vor dem Hintergrund der knappen
Frequenzressourcen fiir die Ubertragung iiber die Luftschnittstelle spielt die
Ubertragungseffizienz eine bedeutende Rolle. So kann etwa im Zuge des
Umstiegs von analoger auf digitale Fernseh- und Radioversorgung die Anzahl

der iibertragbaren Programme signifikant erhoht werden.'”'

Beim Kopieren digitaler Daten treten dariiber hinaus keine Qualitdtsverluste auf.
Dies erlaubt beliebig hdufiges Kopieren der digitalen Vorlage mit geringen

Grenzkosten der Kopieerstellung in Produktionsprozessen.'”

Die Digitalisierung muss jedoch von weiteren technologischen Entwicklungen

173 Bine der

begleitet werden, damit der Konvergenzprozess voranschreiten kann.
Voraussetzungen ist in der rasanten Entwicklung der Leistung von Mikroprozes-
soren in Verbindung mit einer Verringerung der Kosten fiir Rechnerleistung zu
sehen.'” Auch bei Speichermedien sind in den vergangenen Jahrzehnten expo-
nentielle Leistungszuwichse zu verzeichnen gewesen, die zu einer signifikanten

Verbilligung von Speicherplatz fiihrten.'”

Zu dieser Kostenreduktion trigt auch
die Verbesserung und Neuentwicklung von Verfahren zur Datenreduktion
und -kompression bei, durch die der bendtigte Speicherplatzbedarf digitaler In-

halte signifikant reduziert werden kann.

Fiir das Voranschreiten der technologischen Konvergenz spielen ferner leistungs-
176 Fast
zwel Drittel der Menschen in Deutschland nutzen mittlerweile das Internet, da-

77 Die IP-basierte Dateniiber-

fihige digitale Ubertragungsnetze bis zum Endnutzer eine zentrale Rolle.

von knapp 60% mittels einer Breitbandverbindung.

19 Vgl. Gilder (1992), S. 116, Negroponte (1995), S. 26f.

170 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 17, Wirtz (2001a), S. 499.
71 Vgl. GSDZ/ALM (2005), S. 14 und S. 31f.,, Hege (2006), S. 46f.

2 Vgl. Picot (1997), S. 56.

3 Vgl. OECD (2004), S. 5.

174 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 17.

5 Vgl. Ceruzzi (2005), S. 585.

176 Vgl. Elixmann/Neumann (2006), S. 122.

7" Vgl. van Eimeren/Frees (2007), S. 363, Gscheidle/Fisch (2007), S. 394.

—_—

—_—
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44



tragung, d.h. die Ubertragung digitaler Daten auf Basis des sogenannten Internet-

178 -
Eine zunehmende Vernet-

protokolls spielt heutzutage eine iiberragende Rolle.
zung ist in vielféltigen Bereichen der Gesellschaft beobachtbar. Wahrend im
Bereich der Telekommunikation eine weitgehende Umstellung auf digitale Infra-
strukturen stattgefunden hat und moderne Kommunikationsnetze selbst im Be-
reich der Mobilkommunikation iiber Datenraten verfiigen, die Bewegtbild-
iibertragungen erlauben, kommen in wesentlichen Teilbereichen der
Medienmirkte jedoch noch analoge Ubertragungsverfahren zum Einsatz.'” So
nutzten im Jahre 2007 beispielsweise erst insgesamt 40% der Haushalte in

Deutschland digitalen Fernsehempfang.'®

Es ist festzustellen, dass selbst, wenn technologische Voraussetzungen fiir den
Konvergenzprozess zu einem groflen Teil verfiigbar sind, hdufig noch ,,Digitale

181

Liicken”™"" in der Wertschopfung Barrieren fiir den gesamten Prozess der Markt-

konvergenz darstellen.

Die grundlegenden Fortschritte im Bereich der Datenverarbeitung, -speicherung
und -iibertragung stehen in engem Wechselspiel mit Entwicklungen der Hard-
und Software, die auf der Angebotsseite als Produktionsmittel oder als Mittel zur
Bereitstellung und Koordination von Dienstleistungen eingesetzt werden. Bei-
spielhaft sind der Computereinsatz in der Medienindustrie in Studios zur Herstel-
lung von digitalem Text-, Ton- oder Filmmaterial sowie die Bereitstellung
solchen Materials auf Servern zum Herunterladen durch die Konsumenten zu
nennen. Moderne Call-Center kommen als weiteres Beispiel heutzutage nicht
ohne computergestiitzte Systeme fiir Kundendienst oder Vertriebsaufgaben aus.
Hard- und Software dienen neben ihrer Rolle fiir die 6konomische Leistungser-
stellung jedoch auch als Trager der Funktionen eines Produktes. Die Funktionen
wiederum dienen der Befriedigung spezifischer Bediirfnisse und Wiinsche von
Nachfragern. Hard- und Software werden somit als technologische Basis inter-
pretiert und zunéchst analytisch getrennt von den durch sie getragenen Funktio-

nen betrachtet.'®?

178 Die exakte Bezeichnung dieses Netzwerkprotokolls lautet TCP/IP (Transmission Control Proto-

col/Internet Protocol).
1% Vgl. Zerdick/Picot et al. (2001), S. 140f.

80 ygl. GSDZ/ALM (2007), S. 51. Zum Vergleich: 2005: 26%, 2006: 32%. Vgl. GSDZ/ALM (2006),
S. 55.

81 BroB/Garbers (2006), S. 83.
Die Konvergenz der Produktfunktionen wird im folgenden Abschnitt 2.1.3.2 detailliert erdrtert.
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Im Bereich der Hard- und Software ist eine gro3e Variantenvielfalt festzustellen.
Die gegenwirtige Entwicklung ist gekennzeichnet durch die Verkiirzung von
Produktlebensdauern am Markt verbunden mit der Verringerung der Entwick-
lungszyklen.'® Bereits innerhalb eines Marktes, wie beispielsweise im Bereich
der Telekommunikation, kann ein zunehmender Grad an Ausdifferenzierung des
Angebotes beobachtet werden. Diese Entwicklung wird verstérkt durch die tech-
nologische Konvergenz von Markten. Bestimmte fiir einen Markt typische Funk-
tionen von Produkten und Dienstleistungen kénnen dabei von Hard- und
Softwarekomponenten iibernommen oder auch angereichert werden, die ihren
Ursprung in bislang fremden Méirkten haben. Vor diesem Hintergrund zeigt sich
besonders deutlich die Anforderung der Sicherstellung von Interkonnektivitét

und Interoperabilitit der verschiedenen technologischen Systeme.

Die Etablierung von Standards kann wesentlich dazu beitragen, diese Anforde-
rung zu erfiillen und damit den Konvergenzprozess zu fordern.'®* Die Durchset-
zung der verschiedenen Formen von Standards kommt im Konvergenzprozess
dariiber hinaus hiufig als Wettbewerbsinstrument zum Einsatz. Besonderes Au-
genmerk verdienen Standards im Zusammenhang mit sogenannten Netzwerkef-
fekten.

Netzwerkeffekte bezeichnen den Umstand, dass der Nutzen, den ein Produkt fiir
den Nutzer stiftet, abhéngig ist von der Anzahl der anderen Nutzer, die ebenfalls
dieses Produkt verwenden.'® So hat Metcalfe den nach ihm als Metcalfe’s Law
bekannt gewordenen Zusammenhang formuliert, dass der Nutzen eines Kommu-
nikationsnetzwerkes fiir seine Nutzer exponentiell mit dem Wachstum der Nut-

zeranzahl in diesem Netzwerk steigt.'®

Aufgrund von Netzwerkeffekten kann es
zu einem sehr dynamischen, sich selbst verstirkenden Wachstum der Nutzung
neuer Anwendungen kommen.'®” Ab dem Erreichen einer bestimmten kritischen
Marke kann dann von der Durchsetzung eines De-facto-Standards in Bezug auf

die technologische Basis der Anwendung gesprochen werden.

In Verbindung mit Netzwerkeffekten ist auf die Bedeutung von sogenannten

first-mover advantages hinzuweisen. Dabei handelt es sich um Vorteile, die sich

183 Vgl. Duysters/Hagedoorn (1998), S. 359.
184 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 26.

8 Vgl. Katz/Shapiro (1985), S. 242; Economides (1996), S. 678, McGahan/Vadasz et al. (1997), S.
256, Shapiro/Varian (1999), S. 13.

18 vgl.Metcalfe (2006), 0.S.
87 Vgl. Rockenhiuser (1999), S. 25.
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aus der Marktdurchdringung als erster Anbieter ergeben. Gelingt es einem first-
mover nach der Einfilhrung des eigenen neuartigen Angebotes am Markt durch
Ausnutzung des Netzwerkeffektes die kritische Marke bei den Nutzerzahlen zu
erreichen, kann es sich fiir Wettbewerber schwierig oder gar unméoglich darstel-

len, den Anschluss herzustellen.'s®

Der volkswirtschaftliche Nutzen von Standards ist allgemein anerkannt. Stan-
dards besitzen eine steuernde und die Orientierung fordernde Wirkung sowohl

fiir Anbieter als auch fiir Nachfrager.'®

Problematisch ist jedoch, den optimalen
Zeitpunkt fiir die Festlegung von Standards zu bestimmen.'”® Eine zu friih statt-
findende Standardfestsetzung kann sich nachteilig auf die Entwicklung optimaler
Technologie auswirken, die sich andernfalls in einem Wettbewerb der Systeme
gegeneinander behaupten miissten. Die Festlegung zu einem zu spéten Zeitpunkt
kann zu einem iibermifBig lang anhaltenden Systemwettbewerb fiihren, der
schlieBlich in der Vernichtung von Wohlfahrt resultiert, wenn sich ein System
gegeniiber anderen behauptet und ein Teil der Anbieter und Nachfrager Investiti-
onen und Konsumausgaben fiir das unterlegene System getitigt haben oder po-

tenzielle Kunden aufgrund von Unsicherheit Ausgaben hinauszgern.'"

Im Konvergenzprozess der TIME-Mérkte hat die Standardisierung durch Indus-
trieforen eine besondere Bedeutung erlangt. In den Foren versuchen bestimmte
Unternehmen aus den betreffenden Branchen zu abgestimmten Losungen zu ge-
langen. Bisweilen fungieren diese Foren zuséitzlich als Wettbewerbsinstrument,
um Standardisierungsbemiihungen konkurrierender Interessengruppen entgegen-
zuwirken und dem eigenen Standard zum Durchbruch zu verhelfen bzw. dessen

Fortbestand zu sichern.'*?

2.1.3.1.2. Mobile TV-spezifische Entwicklungen

Vor der Erorterung Mobile TV-spezifischer technologischer Konvergenzent-
wicklungen soll zunéchst ein grundlegendes Verstindnis des Objektbereiches

geschaffen werden.

18 Vgl. McGahan/Vadasz et al. (1997), S. 258f.
189 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 26, DIN (2004), S. 6.

190 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 26f., McGahan/Vadasz et al.
(1997), S. 257.

1 Vgl. McGahan/Vadasz et al. (1997), S. 256.

192 Vgl. Computer Science and Telecommunications Board (1995), S. 28.
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Wie bereits knapp im einfiihrenden Kapitel dargelegt, bezeichnet Mobile TV die
Ubertragung von Bewegtbild- und Audioinhalten auf mobile Endgerite. Dabei
muss es sich nicht allein um herkdmmliche TV-Programme handeln, sondern das
Angebot kann ebenso speziell an die mobile Nutzung angepasste Programmin-
halte umfassen. Dabei wird auf die spezifischen Charakteristika mobiler Endge-
rdte, etwa ihre relativ geringen BildschirmgroBBen, und die mobile
Nutzungssituation abgestellt, die sich neben anderen Kennzeichen durch eher
kiirzere Aufmerksamkeitsspannen als beim traditionellen Fernsehen auszeich-

net. 193

Das Kernangebot von Mobile TV kann dariiber hinaus um weitere Ange-
bote erginzt werden, die zusitzlich zum Ubertragungskanal, in dem die
Programminhalte iibertragen werden, zumindest einen Riickkanal erfordern.
Hierbei handelt es sich etwa um interaktive Elemente, beispielsweise Voting,
oder M-Commerce-Anwendungen, wie den Kauf und das Herunterladen eines
gerade im TV-Programm laufenden Musiktitels auf das mobile Endgerdt ohne
Medienbruch.'”* Insbesondere das Mobiltelefon bietet sich als Endgerit fiir die
Nutzung von Mobile TV an, da es ohnehin einen GroBteil der Menschen im all-
taglichen Leben begleitet,'” zumeist bereits eine Fiille weiterer Funktionen, wie
das Aufnehmen von Fotos oder den Zugang zum mobilen Internet umfasst, und
iber den bendtigten mobilen Riickkanal fiir das erweiterte Mobile TV-Angebot
verfiigt. Dennoch sind auch alternative Endgerite, z.B. PDAs, Navigationsgeréte
oder spezielle tragbare Fernsehgerite denkbar, die im Hinblick auf die Nutzung
des gesamten Mobile TV-Angebotes jedoch entsprechenden Einschriankungen

unterliegen.

Fiir die Ubertragung der Programme auf mobile Endgerite im Sinne von Fernse-
hen als Massenmedium bestehen spezielle technologische Anforderungen, die
zum Zeitpunkt der Erstellung der vorliegenden Arbeit eine Nutzung der Mobil-
funknetze zu diesem Zweck einschriankten. Moderne UMTS-Mobilfunknetze
besitzen auf Basis neuer Ubertragungsverfahren wie HSDPA an der Luftschnitt-
stelle zum Nutzer teilweise zwar bereits Dateniibertragungsraten von mehreren
MBit/s, wie sie auch bei stationdren Breitband-Internetzugéingen vorzufinden
sind."”® Bei den zellular aufgebauten Mobilfunknetzen, die vornehmlich fiir die

Individualkommunikation ausgelegt sind, muss die begrenzte Ubertragungskapa-

195 Vgl. Orgad (2006), S. 7, Weck/Wilson (2006), S. 6.

¥4 Vgl. Colman/Gilli et al. (2006), S. 89f.

195 Vgl. Alcatel (2006), S. 1.

1% vgl. Alcatel (2006), S. 2, Deutsche TV-Plattform e.V. (2007a), S. 36.
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zitdt einer Mobilfunkzelle insgesamt jedoch auf die in einer Funkzelle befindli-
chen Nutzer bzw. Endgerdte aufgeteilt werden. Zwischen dem Sendemast der
Funkzelle und jedem einzelnen der Endgerite wird eine separate Punkt-zu-Punkt-
Verbindung aufgebaut (Unicast). Eine einzelne Funkzelle kann somit lediglich
eine begrenzte Anzahl von Nutzern versorgen. Je mehr Nutzer in einer Funkzelle
aktiv sind, desto geringer wird die individuell zur Verfiigung stehende Bandbrei-
te."”” Sollen identische Programminhalte an eine groBere Anzahl von Endgeriten
verbreitet werden, stolen die einzelnen Funkzellen schnell an ihre Kapazitéts-
grenzen bzw. die fiir eine qualitativ akzeptable Bewegtbildiibertragung zur Ver-
fiigung stehende Dateniibertragungsrate je Nutzer miisste auf ein unzureichendes
Mal reduziert werden. Der parallele Aufbau separater Transportstrome zu jedem
Empfanger fiihrt zu einer stark ineffizienten und kostspieligen Nutzung der Fre-

198
quenzressourcen.

Anstelle einer Punk-zu-Punkt-Verbindung bietet sich fiir die terrestrische
Verbreitung von TV-Inhalten daher vielmehr eine frequenzokonomische Punkt-
zu-Multipunkt-Verbindung (broadcast bzw. Rundfunk) an. Hierbei wird ein ein-
ziger Datenstrom als Triger des Programms vom Sender iiber die Luftschnittstel-
le ausgesendet, der von einer prinzipiell beliebigen Anzahl von Empfiangern im
Empfangsbereich empfangen werden kann. Dieses Konzept liegt auch dem digi-
talen Rundfunk auf Basis des Rundfunkstandards DVB-T (Digital Video Broad-
casting - Terrestrial) zu Grunde, mit dem bis Ende 2008 voraussichtlich der
weitaus grofite Teil der Haushalte in Deutschland TV-Programme terrestrisch
empfangen konnen soll."”” Die Charakteristik mobiler Endgerite sowie die mobi-
le Nutzungssituation lassen die Nutzung des fiir stationdre Rundfunkversorgung
konzipierten Standards DVB-T fiir Mobile TV zum Zeitpunkt der Erstellung der

vorliegenden Arbeit jedoch ungeeignet erscheinen.*”

Mobile Endgerite sind in Bezug auf ihre Grofle, etwa die Bildschirm- und An-
tennengrofBe, und ihr Gewicht stark eingeschriankt. Thre Stromversorgung basiert
auf Akkus mit begrenzter Kapazitit. Der Konsum von Mobile TV soll dariiber

hinaus auch bei hohen Geschwindigkeiten, z.B. in Fahrzeugen auf der Autobahn,

97 Vgl. Colman/Gilli et al. (2006), S. 17.
%8 Vagl. Trefzger (2005), S. 20.

199 Der Anteil der mittels Dachantenne DVB-T versorgten Haushalte in Deutschland soll dann 90%
betragen. Genutzt wurde digitales terrestrisches Fernsehen Mitte 2007 jedoch erst von lediglich
10% der Haushalte. Vgl. GSDZ/ALM (2007), S. 52f., 56-58.

20 ygl. ETSI (2004), S. 5.
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gewaihrleistet sein und darf bei der Fortbewegung iiber langere Strecken, die mit
einem Wechsel des Versorgungsbereiches einzelner Sendemasten verbunden ist,
nicht abbrechen. Auch unter schwierigen Empfangsbedingungen, etwa in engen
StraBen mit hohen Hausern, muss das Signal ausreichend stark und robust gegen

Ubertragungsfehler sein.””!

Die genannten Herausforderungen fiihrten zur Entwicklung verschiedener Rund-
funkstandards, die sich fiir den mobilen terrestrischen Empfang von Bewegtbil-
dern und Audiosignalen eignen. Relevant fiir die Entwicklung in Deutschland
und den in der vorliegenden Arbeit zu beriicksichtigenden Zeitraum sind die bei-
den Standards DVB-H (Digital Video Broadcasting - Handheld) und T-DMB
(Terrestrial Digital Multimedia Broadcasting). Bei DVB-H handelt es sich um
einen unmittelbar auf DVB-T aufsetzenden Standard, T-DMB ist die terrestrische
Variante des zur Ubertragung multimedialer Inhalte entwickelten Rundfunkstan-
dards DMB, der auf dem urspriinglich fiir digitales Radio entwickelten DAB
(Digital Audio Broadcasting) aufbaut.”** Eine zum Zeitpunkt der Erstellung die-
ser Arbeit noch nicht marktreife und daher nicht fiir die Betrachtungen unmittel-
bar relevante technologische Losung, besteht in der Erweiterung der zellularen
UMTS-Mobilfunknetze durch einen MBMS (Multimedia Broadcast/Multicast
Service) genannten Dienst, auf dessen Basis zukiinftig Rundfunkelemente und
weitere frequenzokonomische Formen des Datenversandes an eine groflere An-

203 Bine solche Variante konnte insbeson-

zahl von Nutzern mdglich sein sollen.
dere fiir Mobilfunknetzbetreiber zukiinftig eine interessante Alternative

darstellen.

Am Beispiel des fiir den Objektbereich dieser Arbeit zentralen Rundfunkstan-
dards DVB-H sollen die Verbesserungen der Eignung fiir Mobile TV in Verbin-
dung mit weiteren wesentlichen Charakteristika des Standards kurz erortert

werden.

Mittels einer sogenannten (geografischen) Bedeckung koénnen je nach Wahl ver-
schiedener Parameter unter Nutzung eines 8 MHz breiten Frequenzbandes ma-
ximal 15 bis 25 unterschiedliche Programme mit einer Datenrate von 384 kBit/s

je Kanal fiir eine gute Video- und Audioqualitit ausgestrahlt werden.”*

201 Vgl. bmcoforum (2007), S. 15.

22 ygl. Faria/Henriksson et al. (2006), S. 195, bmcoforum (2007), S. 25f.
2% ygl. bmcoforum (2007), S. 37.

204 Vgl. Deutsche TV-Plattform e.V. (2007a), S. 10.
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Eine erste Fortentwicklung gegeniiber DVB-T betrifft die Einfithrung eines time
slicing genannten Verfahrens bei der Ubertragung und Dekodierung des Signals.
Ein Nachteil von DVB-T fiir die mobile Nutzung besteht darin, dass fiir die Wie-
dergabe eines bestimmten Programms auf dem Empfangsgerdt zunédchst der ge-
samte gesendete Datenstrom, der in der Regel eine ganze Reihe verschiedener
Programme umfasst, vom Endgerit dekodiert werden muss. Dieses erfordert eine
erheblichen Empfangs- und Rechenleistung verbunden mit einem hohen Ener-
giebedarf. Bei DVB-H wird das Signal von Senderseite so organisiert, dass je-
weils nur ein einziges Programm wéhrend einer kurzen zeitlichen Periode
gesendet wird und sich die Perioden, in denen dieses Programm gesendet wird, in

205 1 der Zeit zwi-

regelméBigen zeitlichen Abstinden voneinander wiederholen.
schen den Sendeperioden eines bestimmten Programms koénnen andere Pro-
gramme gesendet werden. Die unterschiedlichen Inhalte werden somit in fiir sie
reservierten Zeitschlitzen (time slices) nacheinander {ibertragen (time-division
multiplexing). Innerhalb der burst genannten Zeitschlitze miissen geniigend Da-
ten iibertragen und im Endgerit zwischengespeichert werden, um das Intervall

: Ce . . 206
bis zum jeweils ndchsten burst zu iiberbriicken.

Das Empfangsteil im mobilen
Endgerit kann in der Zeit zwischen den bursts, die das gewlinschte Programm
enthalten, abgeschaltet sein. Es muss aulerdem nur das tatsdchlich gewiinschte
Programm und nicht ein mehrere Programme umfassender Datenstrom dekodiert
werden. Dieses Verfahren fiihrt zu einer Energieeinsparung in Bezug auf das

energiebedarfsintensive Empfangsteil in GroBenordnungen von bis zu 95%.>”

Ein weiterer Vorteil des time slicing besteht darin, dass das Empfangsteil des
Endgerites im Intervall zwischen dem Empfang der einzelnen bursts frei ist, auf
anderen Frequenzen nach Alternativen fiir einen Empfang des Programms zu
suchen und gegebenenfalls auf eine bessere Frequenz zu wechseln, ohne dass es
der Nutzer bemerken wiirde (seamless handover). Dies ist insbesondere fiir Emp-
fangssituationen bedeutsam, in denen sich der Nutzer von einem Sendebereich in

einen weiteren Sendebereich mit abweichender Frequenzbelegung bewegt.”*

205 Um eine zeitliche Indikation zu geben, konnte die Dauer der Sendeperiode eines bestimmten Pro-

gramms beispielsweise 200ms betragen, die sich regelméBig alle 4 Sekunden wiederholt. Vgl.
Faria/Henriksson et al. (2006), S. 198.

206 Vgl. bmcoforum (2007), S. 17.
207 Vgl. ETSI (2004), S. 7, DigiTAG (2005), S. 14, Faria/Henriksson et al. (2006), S. 195.
2% ygl. ETSI (2004), S. 7, Faria/Henriksson et al. (2006), S. 200, bmcoforum (2007), S. 17.
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Eine zweite bedeutende Erweiterung besteht bei DVB-H in einem verbesserten
Schutz vor Ubertragungsfehlern durch die Einfiihrung eines zusitzlichen, MPE-
FEC (Multi-Protocol Encapsulation Forward Error Correction) genannten Feh-
lerschutzverfahrens, mit dessen Hilfe es gelingt, einen robusteren Mobile TV-
Empfang auch unter anspruchsvollen Bedingungen mobiler Empfangssituationen

ar 1 209
zu gewahrleisten.

Dartiber hinaus bietet DVB-H gegeniiber dem Ausgangsstandard DVB-T Ergén-
zungen, die zu einer Verbesserung der Geschwindigkeit des Auffindens alterna-
tiver Rundfunksignale durch das Empfangsteil fiihren und eine groflere
Flexibilitdt bei den Parametern fiir das Design der Rundfunknetze fiir die mobile
Nutzung erlauben. Weitere Ubertragungsvorteile ergeben sich dadurch, dass auf-
grund der geringeren BildschirmgroBen mobiler Endgerdte im Vergleich zum
stationdren Fernsehen deutlich geringere Datenraten fiir eine immer noch qualita-
tiv hochwertige Ubertragung der Programme ausreichend sind und die Ubertra-
gungseffizienz durch den Finsatz leistungsfdhiger Standards fiir die
Quellenkodierung und -komprimierung, etwa H.264/AVC (Advanced Video Co-
ding) fiir die Videokodierung, weiter gesteigert werden kann. Da DVB-H voll-
staindig abwiértskompatibel zu DVB-T ist, konnen auflerdem kosteneffizient

bestehende DVB-T-Netzinfrastrukturen mitgenutzt werden.*'°

Fiir die Integration iiber die Verbreitung von Programminhalten per Rundfunk
hinausgehender Dienste, die einen Riickkanal erfordern, ist es von grolem Vor-
teil, dass die Ubertragung mittels DVB-H auf Basis des Internetprotokolls erfolgt.
Damit besteht eine direkte Schnittstelle zu anderen IP-basierten Ubertragungs-
netzen, wie Mobilfunknetzen, die als Riickkanal fiir interaktive Anwendungen
und andere Mehrwertdienste dienen. Durch die kombinierte Nutzung der unter-
schiedlichen Ubertragungsnetzwerke entstehen insgesamt betrachtet unterschied-

lich stark integrierte hybride Netze.*"'

Ein Teil der technologischen Konvergenz findet zusétzlich auf der Ebene der
Endgerite durch die Schaffung entsprechender Voraussetzungen fiir die Kombi-

nation unterschiedlicher Anwendungen bei der Hard- und Software statt. Bei-

29 ygl. ETSI (2004), S. 7, Colman/Gilli et al. (2006), S. 24f, Deutsche TV-Plattform e.V. (2007a), S.
15f.

210yl ETSI (2004), S. 7, Faria/Henriksson et al. (2006), S. 195, Kalva (2006), S. 86, 90, bmcoforum
(2007), S. 16, 20.

2t Vgl. Colman/Gilli et al. (2006), S. 25, bmcoforum (2007), S. 18, 22, Deutsche TV-Plattform e.V.
(2007a), S. 18.
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spielhaft sind hier hochauflésende, konstraststarke Bildschirme und neuartige
Antennen fiir den Empfang mobiler Rundfunksignale zu nennen, die klein genug

sind, um innerhalb des Endgeritegehduses Platz zu finden.

Hybride Netze als Kombination aus Mobilfunk- und Rundfunknetzen sind jedoch
auch aus weiteren als den bislang genannten Griinden vorteilhaft. Die Anzahl der
libertragbaren Programme iiber die knappen Frequenzressourcen ist deutlich be-
schriankt - in der einzigen mittelfristig in Deutschland realisierbaren Bedeckung
sind fiir den Start in 2008 lediglich ca. 16 Kanile vorgesehen.”'> Rundfunknetze
sind dariiber hinaus nicht kosteneffizient, wenn Inhalte lediglich an einen relativ
kleinen Empfangerkreis verbreitet werden sollen, wie dies bei sehr reichweiten-
schwachen Programmen, wie beispielsweise bei bestimmten Nischenkanélen, der
Fall ist. Sie eignen sich ferner nicht fiir die individuelle Ubertragung von Inhalten,
die von einzelnen Nutzern spezifisch angefordert wurden, wie dies beispielswei-
se bei Video-on-Demand-Angeboten der Fall ist. Durch die Kombination der
unterschiedlichen Ubertragungsnetze fiir die Realisierung eines Mobile TV-
Gesamtangebotes konnen die Vorteile beider Elemente miteinander verbunden
werden. Neben der massenmedialen Verbreitung der reichweitenstarksten Pro-
gramme mittels Rundfunk werden reichweitenschwéchere TV-Programme und

weitere Inhalte als Unicast iiber ein Mobilfunknetz verteilt.?!?

Fiir die Realisierung bestimmter Geschiftsmodelle ist dariiber hinaus auf die Be-
deutung der Entwicklung leistungsfahiger Zugangskontrollsysteme (sogenannter
Conditional Access- oder CA-Systeme), auf deren Basis die Kontrolle des Zu-
gangs der Endnutzer zu bestimmten Angeboten erfolgen kann, und Systeme fiir
den Schutz gesendeter Inhalte, beispielsweise gegen illegale Vervielfdltigung und
Verbreitung, sogenannte Digital Rights Management-Systeme oder kurz: DRM-

. . 204
Systeme, hinzuweisen.

AbschlieBend soll in knapper Form zur Verstdndnisforderung an spéterer Stelle
auf einige Unterschiede zwischen DVB-H und T-DMB, dem zweiten oben ge-
nannten Rundfunkstandard, eingegangen werden. T-DMB ist im Gegensatz zu
DVB-H nicht IP-basiert, wodurch keine unmittelbare Integration von zusitzli-
chen Anwendungen mit einem ebenfalls IP-basierten Riickkanal iiber ein Mobil-

funknetz realisiert werden kann. Aufgrund einer deutlich geringeren spezifisch

22 ygl. ALM (0.1.), 0.S.
23 ygl. Aleatel (2006), S. 2.
214 Vgl. Joint Mobile TV Group UMTS Forum/GSM Association (2006), S. 18-20.
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genutzten Bandbreite konnen lediglich drei bis vier TV-Programme je Bede-
ckung ausgestrahlt werden. Ein Vorteil aufgrund der engen Verwandtschaft mit
DAB und der trotz einer bestehenden Netzabdeckung von 80% zum Grofteil un-
genutzten DAB-Infrastruktur in Deutschland liegt in der Moglichkeit einer ver-
gleichsweise schnell realisierbaren bundesweiten Versorgung. Problematisch ist
jedoch die Signalversorgung in Gebauden, der sogenannte inhouse-Empfang, da
die maximalen Sendeleistungen auf den fiir T-DMB in Frage kommenden Fre-
quenzen aufgrund im Frequenzband benachbarter militdrischer Nutzung derzeit

noch begrenzt ist.>"”

Die dargestellten Entwicklungen und sich abzeichnenden Mdglichkeiten sind als
Ausdruck von technologischer Konvergenz zwischen den Bereichen Rundfunk
und Mobilfunk zu betrachten. Hierbei kommt es nicht allein zu einer Anndherung
und teilweisen Integration von Technologien. In Verbindung mit der spezifisch
auf die mobile Nutzung abstellenden neuartigen Ubertragungs- und Endgerite-
technologie finden zusitzliche Ausdifferenzierungen und qualitative Fortent-

wicklungen statt.

Im Mittelpunkt des folgenden Abschnittes steht die Diskussion der funktionalen

Dimension von Konvergenzprozessen.
2.1.3.2. Funktionale Konvergenz

2.1.3.2.1. Allgemeine Kennzeichnung

Fiir eine Kennzeichnung der funktionalen Konvergenz ist zunédchst der Begriff

der Funktion ndher zu bestimmen.

Zentral fiir den Konsumenten ist die Nutzen stiftende Funktion von Produkten,

die diese aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften, etwa qualitativer Eigen-

schaften, Wirkungsweisen oder Fahigkeiten, erfiillen konnen.*'® Funktionen sind
217

somit eng verbunden mit Produkten als ihren Tragern.” " Unter Produkten wer-

den Biindel wahrgenommener Eigenschaften verstanden, die von den Konsumen-

ten mit Nutzenerwartungen zur Befriedigung ihrer Bediirfnisse und Wiinsche

218

verbunden werden.” " Dieser Produktbegriff soll entsprechend seiner Verwen-

2 Vgl. Colman/Gilli et al. (2006), S. 22f, TKLM/PTKO (2006), S. 3, bmcoforum (2007), S. 41,
Deutsche TV-Plattform e.V. (2007a), S. 26.

216 Vgl. Hansen/Hennig-Thurau et al. (2001), S. 5f.
27 ygl. Day (1981), S. 282.
218 Vgl. Hansen/Hennig-Thurau et al. (2001), S. 5f.
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dung im englischen Sprachgebrauch sowohl materielle Giiter als auch Dienstleis-
tungen umfassen: ,,A product is anything that can be offered to a market to satis-
fy a want or a need [ohne Hervorhebung].”*" Ein solches Produktverstindnis
erlaubt die Berticksichtigung eines umfangreichen Spektrums von Angeboten,
ohne dass nédher auf die haufig nicht trennscharfe Differenzierung zwischen dem
im deutschen Sprachgebrauch oftmals weniger weit gefassten, vornehmlich auf
materielle Giiter abstellenden Produktbegriff und Dienstleistungen separat einge-

220
gangen werden muss.

Die zunehmende Anndherung oder die Aggregation bzw. Integration von Pro-
duktfunktionen soll als funktionale Konvergenz bezeichnet werden.**' In Verbin-
dung damit kann es zu der Herausbildung einer neuen funktionalen Qualitét oder
neuer funktionaler Wesensmerkmale von Produkten bzw. zu einer Anreicherung

und Ausdifferenzierung von Funktionen kommen.**

Ein Beispiel fiir die Aggregation von Funktionen stellt die gleichzeitige Verfiig-
barkeit mobiler Datentibertragung und die Aufnahme von Videosequenzen mit-
tels eingebauter Kamera in einem einzigen Gerét, dem Mobiltelefon, dar. Eine
Funktion mit neuer Qualitét kann hingegen in der Moglichkeit mobiler Video-
telefonie gesehen werden, die aus der Kombination der mobilen Dateniibertra-

gung und der Funktion der Erfassung von Bewegtbildern resultiert.

Die funktionale Konvergenz kann getrennt von der technologischen Basis be-
trachtet werden. Technologische Konvergenz bedeutet nicht zwangslaufig die
Anniherung oder Vereinigung auch in funktionaler Dimension.**’ So haben mo-
derne Personalcomputer mit ihrem breiten multimedialen Leistungsspektrum in
zahlreichen verschiedenen Mirkten Einzug gefunden. Sie stellen eine zum Grol3-
teil vereinheitlichte technologische Basis dar, die zunéchst lediglich das Potenzi-
al fiir funktionale Konvergenz darstellt. Die Funktionen, die auf Basis einer
derart universellen Plattform fiir verschiedenste Anwendungsbereiche erbracht
werden, miissen dabei nicht auch zwangsldufig eine Vereinigung erfahren. Trotz
einheitlicher technologischer Grundlage ist weiterhin ein voneinander getrennter

Funktionsumfang realisierbar.

219 Kotler (2000), S. 394.
220 Vgl. Hansen/Hennig-Thurau et al. (2001), S. 6.
21 ygl. Weiss (2003), S. 92, Ramme (2005), S. 31.

22 ygl. Europdische Kommission (1997), S. 13f., Cavazza (1999), S. 47, Thielmann (2000), S. 10,
Weiss (2003), S. 93, Bauer (2005), S. 80f.

3 ygl. Noll (2003), S. 12.
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Insgesamt ist eine zunehmende Entkopplung zwischen technologischer Basis und

224 . . . .
Verschiedene Funktionen kOnnen in unter-

funktionaler Ebene festzustellen.
schiedlichen Kombinationen zunehmend auf der Basis verschiedener Infrastruk-
turen realisiert werden. In diesem Zusammenhang besitzen vernetzte

Infrastrukturen eine herausragende Rolle.

Die notwendige Flexibilitit der Kommunikation offener informationsverarbei-
tender Systeme wird wesentlich durch das ISO-OSI-Referenzmodell sicherge-
stellt. In diesem Modell wird der technische Kommunikationsprozess in sieben
logische Schichten unterteilt, die jeweils spezifische Aufgaben in diesem Prozess
tibernehmen. Hierarchisch niedrigere Schichten leisten bestimmte Dienste fiir die
jeweils direkt dartiberliegende Schicht. Wahrend etwa die Schicht 1, die niedrigs-
te Schicht, die Aufgabe der physikalischen Ubertragung sicherstellt, stellt die
Schicht 7, die hochste Schicht, verschiedene Funktionen fiir konkrete Anwen-
dungsprozesse zur Verfiigung. Die eigentlichen Anwendungsprozesse, die als
Teilkomponenten von Anwendungsprogrammen jeweils fiir die Informationsver-
arbeitung zustdndig sind, werden nicht mehr als Teil des Schichtmodells betrach-
tet. Sie sind vielmehr hierarchisch dariiber als Quelle und Empfinger der

. 225
auszutauschenden Daten anzusiedeln.

Auf Basis dieser Architektur in Form von abgegrenzten Schichten ist es moglich,
vielfiltige Funktionen iiber verschiedene Ubertragungsinfrastrukturen flexibel
realisieren zu konnen. Funktionale Anderungen bedingen nicht notwendigerwei-
se Anpassungen der Kommunikationsinfrastruktur. Neue oder verdnderte Funkti-
onen konnen flexibel auf der Basis unterschiedlicher Netze realisiert werden.
Andersherum ziehen Verdnderungen oder Weiterentwicklungen der Infrastruktu-

ren nicht zwangsldufig Verdnderungen der funktionalen Elemente nach sich.

2.1.3.2.2. Mobile TV-spezifische Entwicklungen

Als Ausdruck funktionaler Konvergenz bei Mobile TV im Falle des Konsums auf
einem Mobiltelefon ist zunichst die Zusammenfassung der Funktionen des Kon-
sums von TV-Inhalten, allgemein: Bewegtbildern und entsprechender Audio-
inhalte, und der mobilen Telekommunikation zu betrachten. Zusitzlich bildet
sich hierbei eine neue funktionale Qualitdt bzw. ein neues funktionales Wesens-

merkmal heraus, bestehend in der echten Mobilitdt des TV-Konsums. ,,Mobilitit

24 ygl. Latzer (1997), S. 158.
2 ygl. Zimmermann (1980), S. 426-430, ISO (1996), S. 2-6, 32-55.
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im Sinne, dass Fernsehinhalte ... in Alltagssituationen rezipiert werden konnen,

wo dies bislang schlicht nicht méglich war.«**

Diese Mobilitét zeichnet sich ferner durch die Mdoglichkeit der Nutzung in Situa-
tionen aus, die durch besondere Anforderungen an die Handlichkeit, d.h. an die
GroBe und das Gewicht der Empfangsgerite und die Antennendimensionen, so-
wie potenziell durch hohere Geschwindigkeiten der Fortbewegung und eine gro-
Bere Verdanderung der rdumlichen Beschaffenheit und damit der Empfangs-

bedingungen, gekennzeichnet sind.*”’

Auch in Bezug auf die Programmdarbietungsform und die Programminhalte ist
perspektivisch eine Anpassung an die Erfordernisse der mobilen Nutzungssitua-
tion und der entsprechenden Endgeréte zu erwarten. Originér fiir Mobile TV und
dessen spezifische Anforderungen produzierte Inhalte werden auch als made-for-
mobile content bezeichnet. Werden bereits produzierte Programminhalte ledig-
lich fiir Mobile-TV adaptiert, beispielsweise verkiirzt oder neu geschnitten, kann

differenzierend auch von repurposed content gesprochen werden.

Durch die Prisentation in Form von kiirzeren, kondensierten Darbietungen kann
die im Vergleich zum stationdren TV-Konsum verkiirzte Aufmerksamkeitsspan-
ne beriicksichtigt werden. Auch der verstirkte Einsatz von GroBaufnahmen und
vergroferten Darstellung von Szenendetails sowie eine eingeschriankte Dynamik
von Szenen, Schnittfolgen, Schwenks und Kamerafahrten beriicksichtigen die
Restriktionen mobiler Nutzung und der dafiir vorgesehenen Endgeréte. Ebenso
sollten Besonderheiten in Bezug auf die Vertonung beachtet werden, was seinen
Ausdruck etwa in einer Reduzierung von Hintergrundgerduschen wihrend Dia-
logen oder in einer Verringerung des Sprachanteils zu Gunsten visueller Aus-

drucksformen finden kann.??®

Derartige Anpassungen konnten der Etablierung
einer neuartigen Funktion, die der Unterwegs-Information bzw. Unterwegs-

Unterhaltung und -Entspannung durch mobilen TV-Konsum, Vorschub leisten.

Funktionale Konvergenz driickt sich zusidtzlich in der unterschiedlich starken
Integration verschiedener weiterer Anwendungen mit dem mobilen TV-Konsum
aus, die die Mobilfunknetze als Riickkanal, teilweise jedoch auch als Hinkanal

nutzen. Durch die Aufteilung des Bildschirms in verschiedene Fenster (split

226 Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 498.
27 ygl. Weck/Wilson (2006), S. 6.
28 ygl. DigiTAG (2005), S. 9, Colman/Gilli et al. (2006), S. 67f., Orgad (2006), S. 7f.
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screen) kann es, in Abhdngigkeit von der unterschiedlichen Grofe der Bild-
schirme verschiedener Modelle mobiler Endgeréte, wihrend der Nutzung zusatz-

licher Dienste moglich sein, das laufende Programm weiter zu verfolgen.

Eine mit den gesendeten TV-Programmen in Verbindung stehende interaktive
Funktion stellt beispielsweise Voting dar. Dariliber hinaus konnten Zuschauer
parallel zum laufenden Programm mit der Moglichkeit auf eigene Gewinne an
Quizshows teilnehmen. Ein weiteres Beispiel fiir funktionale Konvergenz in
Form von Integration besteht im Angebot des Zugangs zu Hintergrundinformati-
onen mit Bezug zu bestimmten gesendeten Programminhalten, das mit Hilfe der
Nutzung des Mobilfunknetzes realisiert wird. Auch themen- oder sendungsspezi-
fische Foren oder Chats konnen das Kernangebot ergénzen. Dariiber hinaus sind
verschiedene M-Commerce-Anwendungen denkbar, beispielsweise die Moglich-
keit, einen gerade im TV-Programm laufenden Musiktitel zu kaufen und auf das
mobile Endgerét herunter zu laden, ein Konzertticket zu kaufen oder die in einem
Teleshoppingkanal vorgestellten Produkte zu bestellen. Ein funktionaler Vorteil
besteht bei den geschilderten Anwendungsbeispielen in der Vermeidung von

Medienbriichen. Samtliche Funktionen sind im mobilen Endgerit integriert.**’

Sind die mobilen Endgerdte mit ausreichend dimensionierten Speichermedien
und entsprechenden Anwendungsprogrammen ausgestattet, kann das TV-
Programm gleichzeitig aufgenommen und zeitversetzt angesehen werden (time-
shift), etwa um Werbeblocke in einer Sendung zu iiberspringen, oder das Endge-
rdt kann im Sinne eines mobilen Videorecorders zur Aufzeichnung von Pro-

230

gramminhalten genutzt werden.””" Hierbei bestehen jedoch ggf. Einschrinkungen

durch Mechanismen zum Schutz der Inhalte.

Eine grundlegende funktionale Erweiterung aller genannten Anwendungsbeispie-
le im Zuge der funktionalen Konvergenz besteht in der Moglichkeit der mobilen

Nutzung.

Die Navigation im Mobile TV-Angebot erfolgt mit Hilfe des sogenannten Elect-
ronic Service Guides (ESG). Dabei handelt es sich um ein elektronisches Ver-

zeichnis, in dem verfiigbare Programme, Sendungen und erweiterte Funktionen

29 ygl. Arjona (2005), S. 7, DigiTAG (2005), S. 9, Colman/Gilli et al. (2006), S. 89f., Orgad (2006),
S.7.

9 Vgl. Orgad (2006), S. 3.
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mit zusétzlichen Detailinformationen aufgelistet werden und von dort aus ange-

.. .. 231
wahlt werden konnen.

Die Fortentwicklung moderner mobiler Endgeréte beschriankt sich jedoch nicht
allein auf Mobile TV-zentrische funktionale Konvergenz. Parallel hierzu ist ge-
genwartig bereits eine Vielzahl weiterer Funktionen in unterschiedlichen Kombi-
nationen miteinander auf mobilen Endgeriten verfiigbar. Beispielhaft seien die
Moglichkeit des Herunterladens von kurzen Videos aus den Portalen der Mobil-
funknetzbetreiber, die Nutzung des Mobiltelefons als Musik- und Videoabspiel-
gerit, die Aufnahme und Bearbeitung von Fotos und Videos mittels eingebauter
Kamera oder GPS-Navigation genannt. Zudem gewinnt die Nutzung mobiler In-
ternetanwendungen, etwa Suchfunktionen, sozialer Netzwerke oder Videoportale
mittels fiir die Verwendung auf mobilen Endgeréten adaptierter Internetbrowser,

zunehmend an Bedeutung.

Eine Abgrenzung zu den eher Mobile TV-bezogenen Funktionen féllt dabei nicht
immer leicht. So kann es sich bei der Bearbeitung und Verdffentlichung eines
Videos in einem Videoportal durch den Nutzer beispielsweise um die mitge-
schnittene Sequenz eines liber Mobile TV empfangenen TV-Programms handeln.
Nutzer konnten dariiber hinaus eigene Beitrdge, sogenannte nutzergenerierte In-
halte (user-generated content), an die Redaktion eines im Mobile TV-Angebot
vertretenen Programmuveranstalters zur Veroffentlichung senden, beispielsweise
ein Video eines mit der Kamera des Mobiltelefons aufgenommen Prominen-

232
ten.

Die oftmals schwierige Abgrenzung kann dabei aulerdem Ausdruck der zuneh-
menden Bedeutung von Cross-Plattform- bzw. Cross-Marketing-Konzepten bei
der Produktion und Verwertung redaktioneller und anderer Inhalte in der Me-

dien-, Unterhaltungs- und Werbewirtschaft sein.

Die im Folgenden zu diskutierende Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges

komplettiert die Betrachtung der angebotsseitigen Konvergenzdimensionen.

21 Arjona (2005), S. 19.

2 Letzteres analog zum Beispiel der BILD Leser-Reporter: Leser konnen digitale Fotos und Videos,

vornehmlich aufgenommen mit dem Mobiltelefon, per MMS an die Redaktion zur potenziellen
Veroffentlichung im gedruckten Blatt bzw. auf der BILD-Website senden.
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2.1.3.3. Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges

2.1.3.3.1. Allgemeine Kennzeichnung

Marktkonvergenz geht mit einem Wandel des Wertschopfungsgefiiges als Aus-

druck von Veridnderungen auf der Angebotsseite des Marktes einher.

Als Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges soll die zunehmende Angleichung
oder Kopplung der Aktivitidten von Wertschopfungsprozessen und der sie ausfiih-
renden Okonomischen Akteure mindestens zweier Branchen bezeichnet wer-

233
den.

Der Prozess der Wertschopfung beinhaltet eine Abfolge wirtschaftlicher
Aktivitdten, durch die Unternchmen den Wert eines Produktes oder einer Dienst-
leistung in den Augen seiner Abnehmer erhohen.”* Im Zuge des Konvergenz-
prozesses kommt es zu einem Wandel des Wertschopfungsgefiiges innerhalb der
betroffenen traditionellen Branchen (Ausgangsbranchen) und zu Verdnderungen
der Branchengrenzen.”” Die Auswirkungen der Konvergenz strahlen oftmals
auch auf benachbarte industrielle Bereiche aus und rufen an den Schnittstellen
und innerhalb der zunéchst peripher betroffenen Branchen Anpassungen her-
vor.”® Neben etablierten Unternchmen aus den Ausgangsbranchen ist mit neu
hinzutretenden Unternehmen zu rechnen, die im Zuge des Konvergenzprozesses

durch neue Geschéftspotenziale angezogen werden.

Eine Kopplung der Aktivititen bedeutet nicht notwendigerweise die komplette
Verschmelzung oder Integration des Wertschopfungsgefiiges zweier bislang ge-
trennter Markte. Vielmehr sind auch vielfiltige Neukombinationen von Teilen
benachbarter Wertschopfungsgefiige, die Erschaffung qualitativ neuartiger Kom-
ponenten der Wertschopfung oder die Entstehung neuer Wertschopfungsgetfiige
parallel zu den Ausgangsmirkten Ausdruck des Konvergenzprozesses. Neben
Konzentrationsprozessen kann es zu Anreicherungen und Ausdifferenzierungen

kommen.?’ Derartige Entwicklungen erfordern gegebenenfalls zunéchst Desin-

3 In Anlehnung an Thielmann (2000), S. 11, Zerdick/Picot et al. (2001), S. 141, Thiessen/Paulus
(2003), S. 156.

2% ygl. Ritsch (2005), S. 11.
5 ygl. Thielmann (2000), S. 11, Stieglitz (2004), S. 12.

26 ygl. Collis/Bane et al. (1997), S. 161, Rockenhauser (1999), S. 74f., Zerdick/Picot et al. (2001), S.
145.

7 Vgl. Lind (2004), S. 11, Meier/Trappel (2006), S. 228.
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tegrations- bzw. Entbiindelungsprozesse (unbundling) in Bezug auf die traditio-

nellen Wertschépfungsprozesse und die beteiligten Akteure.”*®

Fiir das Voranschreiten der Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges sind insbe-
sondere die treibende Kraft der unternehmerischen Kreativitit (managerial crea-
tivity) und die aktive gestalterische Rolle von Unternehmensakteuren
hervorzuheben. Die Nutzung sich bietender Moglichkeiten aufgrund neuer Tech-
nologien sowie die Realisierung kreativer Neukombinationen funktionaler und
technologischer Elemente aus verschiedenen Mérkten erzeugen ein sich hiufig
selbst verstirkendes Moment fiir die Verdnderung des Wertschopfungsgefii-
ges.”’ Eine derartige Entwicklung ist mit einer Fiille von Chancen fiir die Ver-
besserung der Wettbewerbsposition, gleichzeitig jedoch auch mit Risiken

: : s 240
aufgrund sich neu formierender Konkurrenzverhiltnisse verbunden.

Im Prozess des Wandels des Wertschopfungsgefiiges, der hdufig durch eine
Komplexititserhohung gekennzeichnet ist, verdndert sich der Wert der spezifi-
schen unternehmenseigenen Ressourcen und Kompetenzen.**' Diese konnen sich
als besonders gut einsetzbar unter den entstehenden Verhéltnissen erweisen, je-
doch besteht ebenso das Risiko ihrer Entwertung durch alternative neue Kompo-
nenten bzw. durch Komponenten, die aus den weiteren in die
Konvergenzentwicklung einbezogenen Mirkten stammen.*** Konvergenzsituati-
onen machen fiir die Realisierung des mit ihnen verbundenen Potenzials und die
Sicherung von Wettbewerbspositionen aulerdem den Aufbau zusitzlicher spezi-
fischer Kompetenzen erforderlich. Hierzu zdhlen Kenntnisse der Mechanismen
von Konvergenzprozessen ebenso wie Kompetenzen in Bezug auf die Wert-

schopfungsprozesse der jeweils anderen beteiligten Markte.**

Die erforderlichen Ressourcen und Kompetenzen stellen wichtige begrenzende
Faktoren fiir die Verdnderung des Wertschopfungsgefiiges dar. Oftmals sind ih-
rer Verfiigbarkeit und ihrem internen Aufbau durch hohe Komplexitit sowie
Zeit- und Pfadabhingigkeiten aber auch durch organisationales Beharrungsver-

mogen, dem Festhalten an eingeschliffenen Routinen zumindest bei einem Teil

28 ygl. Collis/Bane et al. (1997), S. 160, Wirtz (2001b), S. 493.

29 In Anlehnung an Yoffie (1997b), S. 14, Pennings/Puranam (2001), S. 10.

0 ygl. Yoffie (1997b), S. 6, 9-11, Bauer (2005), S. 81.

1 ygl. Hamel/Prahalad (1995), S. 75.

2 ygl. Baldwin/McVoy et al. (1996), S. 187, Pennings/Puranam (2001), S. 13.
23 In Anlehnung an BITKOM (2005), S. 17.
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24 Der Zutritt zu bestimmten

der Akteure, in der Entwicklung Grenzen gesetzt.
Mairkten kann zudem durch staatlich gesetzte Markteintrittsbarrieren, etwa die
Notwendigkeit des Erwerbs bzw. Besitzes spezifischer Lizenzen oder Genehmi-

gungen, reguliert sein.

Durch Beschaffung bendtigter Komponenten oder Leistungen am Markt kann
versucht werden, solche Engpdsse zu umgehen. Es bieten sich gegebenenfalls
auch konzentrative Formen, wie die Akquisition von Unternehmen bzw. Unter-
nehmensteilen, die iiber eine geeignete Ausstattung und Positionierung im Wert-
schopfungsgefiige verfligen, oder Unternehmenszusammenschliisse an. Dariiber
hinaus konnen sich Unternehmen durch kooperatives marktinternes und markt-
tibergreifendes Handeln beim Aufbau und bei der Nutzung im Konvergenzpro-
zess bendtigter Ressourcen und Kompetenzen gegenseitige Vorteile verschaffen,

wodurch sie gleichfalls den Wandel des Wertschopfungsgefiiges fordern.

Fiir kooperatives Handeln bieten sich verschiedene kooperative Formen mit un-
terschiedlicher Intensitit und zeitlicher Stabilitit der Bindung an.** Zu nennen
sind hier zunichst eher lose, vornehmlich auf operative Ziele ausgerichtete Ko-
operationen in den unterschiedlichen Wertschopfungsbereichen, z.B. bei For-
schung und Entwicklung, in der Produktion oder Dienstleistungserbringung, im

Marketing, im Vertrieb oder im Kundendienst.

Strategische Partnerschaften weisen dagegen bereits eine stirkere Bindungsinten-
sitdt auf und sind fiir eine groBere zeitliche Dauer angelegt. Ihr Inhalt besteht in
der engen Zusammenarbeit in wesentlichen, das zukiinftige Erfolgspotenzial
betreffenden Bereichen der Wertschopfung. Sie erfordert dariiber hinaus regel-
méBig eine grofere Offenheit der beteiligten Partner im Umgang miteinander
und die stirkere gegenseitige Ubernahme von Risiko. Strategische Partnerschaf-
ten werden daher auch tliber geeignete Mittel zur Bindung abgesichert. Bei-
spielsweise zdhlen hierzu wechselseitige Kapitalbeteiligungen der Unter-

nehmen.?*

244 Vgl. Duysters/Hagedoorn (1998), S. 357f., Krieb (2001), S. 60, Pennings/Puranam (2001), S. 3,
Lind (2004), S. 11.
Bindungsintensitit stellt ein MaB fiir die Begrenzung der wirtschaftlichen Selbststdndigkeit der

Partner in der Kooperation, also das Ausmal, in dem unternehmerische Entscheidungen eigen-
standig getroffen werden konnen, dar. Vgl. Mahrdt (1998), S. 49.

246 ygl. Mahrdt (1998), S. 49f., 78f.

245
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Eine noch engere und von strategischen Partnerschaften abzugrenzende Form
kooperativen Verhaltens stellen strategische Netzwerke dar.**’ Sie besitzen einen
tendenziell langfristigeren und institutionelleren Charakter als strategische Part-
nerschaften. Die Unternehmensgrenzen der einzelnen Mitglieder des Netzwerkes
stellen sich undeutlicher dar und die wirtschaftliche Abhingigkeit der Partner
voneinander ist trotz gegebener rechtlicher Selbststindigkeit tendenziell hoher.
Charakteristisches Merkmal strategischer Netzwerke ist die strategische Fiihrung

) 248
durch eines oder mehrere Unternehmen.

Daneben sind vielfaltige weitere Formen kooperativen Handelns mit jeweils spe-
zifischen Charakteristika denkbar. Hierzu gehdren beispielsweise stillschweigen-
de Kooperationen und Agreements, sogenannte Gelegenheitsgesellschaften, wie
z.B. Arbeitsgemeinschaften und Konsortien, Verbdande, Genossenschaften oder
Kartelle.**

Neben dem Aspekt des Zugriffs auf Ressourcen und Kompetenzen kann auch der
verbesserte oder iiberhaupt erst ermdglichte Zugang zu einer etablierten Kunden-
basis ein Grund fiir kooperative Formen wie auch konzentrative Formen darstel-

250
len.

Kooperative und konzentrative Formen der Verdnderung des Wertschopfungsge-
fiiges im Konvergenzprozess konnen zwar potenziell Beschrankungen beim ei-
genstindigen Aufbau von Ressourcen und Kompetenzen zu umgehen helfen
sowie einen verbesserten Zugang zu bestimmten Kundengruppen ermoglichen,
jedoch stellen unterschiedliche Kulturen und Traditionen auf unterschiedlichen
Ebenen wie Gesellschaft, Markt oder Unternehmen weitere Grenzen fiir ein sol-
ches Vorgehen dar. Hindernisse konnen dariiber hinaus im rechtlichen Bereich
etwa aufgrund von Wettbewerbs- und Kartellbestimmungen oder Regulierungs-

anforderungen bestehen.”"

7 ygl. Mahrdt (1998), S. 84-87.

248 Vgl. Bea/Haas (2005), S. 437; Eine weit verbreitete Definition strategischer Netzwerke stammt

von Sydow: ,,Ein strategisches Netzwerk stellt eine auf die Realisierung von Wettbewerbsvorteilen
zielende, polyzentrische, gleichwohl von einer oder mehreren Unternehmungen strategisch ge-
fithrte Organisationsform 6konomischer Aktivititen zwischen Markt und Hierarchie dar, die sich
durch komplex-reziproke, eher kooperative denn kompetitive und relativ stabile Beziechungen zwi-
schen rechtlich selbstdndigen, wirtschaftlich jedoch zumeist abhingigen Unternehmungen aus-
zeichnet.” Sydow (2002), S. 82.

9 ygl. Mahrdt (1998), S. 84f., Sjurts (2000), S. 127.
20 ygl. Chan-Olmsted (1998), S. 35.
21 In Anlehnung an Dowling/Lechner et al. (1998), S. 33, Thielmann (2000), S. 13.
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Aus der Notwendigkeit, kooperatives Verhalten zu koordinieren, resultiert die
Bedeutung kollektiver Strategien fiir die betroffenen Unternehmen. Kooperati-
ons- und Konkurrenzverhéltnisse sind oftmals parallel zueinander zu beobachten.
Dies driickt sich in dem Gedanken der coopetition aus, der von Brandenbur-
ger/Nalebuff (1995, 1996) gepriagt wurde. Es handelt sich hierbei um eine Wort-
schopfung, die cooperation und competition miteinander verbindet. Die
Schaffung eines Mehrwerts erfordert zundchst oftmals kooperatives Verhalten.
Die Verteilung des geschaffenen Mehrwerts stellt dagegen eine Konkurrenzsitua-
tion dar.”>* Coopetition kann sowohl zwischen Unternchmen innerhalb einer
Branche auftreten als auch das brancheniibergreifende Verhiltnis von Unterneh-

men kennzeichnen.

Coopetition ist nach Sjurts (2000) kennzeichnend fiir alle Formen von Koopera-
tionen zwischen Unternehmen, wenn die kooperierenden Unternehmen marktlich
miteinander verbunden sind. Nach der Ausrichtung der Kooperation im Wert-
schopfungsgefiige umfasst dies sowohl horizontale als auch vertikale Kooperati-
onen. Letztlich findet ein Verteilungskampf um den kooperativ realisierten
Mehrwert statt. Lediglich bei Unverbundenheit der Markte, auf denen die Partner
aktiv sind, ist eine rein kooperative Zusammenarbeit ohne das gleichzeitige Vor-

liegen wettbewerblicher Komponenten denkbar.>”’

Da es durch Konvergenzprozesse zur Kopplung des Wertschdpfungsgefiiges von
Mairkten kommen kann, miissen kollektive Strategien von Unternehmen in diesen
Fillen stets coopetition, das gleichzeitige Vorliegen kooperativer und wettbe-
werblicher Beziehungen, beriicksichtigen. Die Balancierung beider Aspekte stellt
in Bezug auf die Etablierung und gemeinsame Verfolgung kollektiver Strategien

fiir Unternehmen eine erhebliche Herausforderung dar.

2.1.3.3.2. Mobile TV-spezifische Entwicklungen

Die Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges im Hinblick auf Mobile TV betrifft
zentral den Mobilfunkmarkt und den Fernsehmarkt. Dies ist bereits aus den Eror-
terungen zu den beiden vorausgehend diskutierten angebotsseitigen Konvergenz-
dimensionen, der technologischen und der funktionalen Dimension, deutlich
geworden. Mobile TV ist zum einen gekennzeichnet durch die Konvergenz we-

sentlicher technologischer Grundlagen beider bislang weitgehend voneinander

B2 ygl. Stieglitz (2004), S. 88.
3 ygl. Sjurts (2000), S. 154-156.
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getrennten Mairkte, Mobilfunknetzwerke aus dem Bereich des Mobilfunks und
Rundfunknetzwerke aus dem Fernsehbereich, sowie ein gemeinsames Endgerit,
das Mobile TV-fiahige Mobiltelefon. Zum anderen werden im Rahmen von Mo-
bile TV die Funktionen des mobilen Fernsehkonsums und der mobilen Tele-
kommunikation sowie der diskutierten erweiterten, mit Mobile TV in Verbin-

dung stehenden Angebote aggregiert bzw. integriert.

Fiir die Realisierung derartiger Konvergenzentwicklungen und einen Markterfolg
von Mobile TV ist die Kombination vielfaltiger marktspezifischer Wertschop-
fungsaktivititen und Akteure aus dem Mobilfunkmarkt und dem Fernsehmarkt
notwendig. Die Aktivitdten basieren dabei ebenso auf zum Grofteil marktspezifi-
schen Ressourcen und Kompetenzen, die charakteristisch mit bestimmten Akteu-

ren verbunden sind.

Im Folgenden soll zunéchst jeweils eine Charakterisierung des deutschen Mobil-
funk- und Fernsehmarktes inklusive ihrer spezifischen Wertschdpfungsprozesse
vorgenommen werden, an die sich die Erorterung des gemeinsam zu bildenden

Mobile TV-Wertschopfungsgefiiges anschlief3t.

Mobilfunkmarkt

Der deutsche Mobilfunkmarkt ist sowohl gemessen am Umsatz als auch an der
Anzahl der Nutzer der grofte in Europa. Er besitzt mit einem Gesamt-
Umsatzvolumen von 26,4 Mrd. Euro im Jahr 2007 eine erhebliche volkswirt-
schaftliche Bedeutung.”* In Deutschland gab es 2007 bereits 93,3 Mio. Mobil-
funkanschliisse, auch Teilnehmer genannt, was einer Penetrationsrate von 113%
entspricht.”> Dies ist durch den Besitz von mehr als einer Mobilfunkkarte je
Mobilfunknutzer erkldrbar. In Bezug auf die Bevolkerung ab einem Alter von 14
Jahren haben ca. 75% ein Mobiltelefon zur Verfiigung.**® Bezogen auf den Be-
volkerungsausschnitt der 14- bis 69-Jdhrigen betrdgt der Anteil der Nutzer gar
88%.%°7 Selbst fast jeder Vierte der 6- bis 13-Jihrigen besitzt bereits ein eigenes
Gerit.”® Der Mobilfunkmarkt kann trotz eines erwarteten moderaten weiteren

Anstieges der Penetrationsrate in den kommenden Jahren insgesamt als weitge-

% ygl. DialogConsult/VATM (2007), 0.S., TeleGeography (2007), S. 6.
253 Vgl. Bundesnetzagentur (2007d), Angaben fiir 3. Quartal 2007.

6 ygl. AWA 2007 (2007), o.S.

37 ygl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 500.

28 ygl. KidsVA 2007 (2007), 0.S.
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hend gesittigt betrachtet werden.”’ Fiir einen Uberblick iiber die Teilnehmer-

entwicklung des Mobilfunkmarktes siehe die folgende Abbildung 5.
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Abbildung 5: Teilnehmerentwicklung und Penetration in deutschen Mobilfunknetzen (1990-2007)>

Das grundlegende traditionelle Wertschopfungsgefiige des Mobilfunkmarktes ist
relativ einfach strukturiert. Zu Grunde liegt ein durch wenige Hauptaktivitdten
gekennzeichneter Wertschopfungsprozess mit einer iiberschaubaren Anzahl be-
teiligter Akteure. Die folgende Erorterung bezieht sich zunichst auf das Angebot

der traditionellen Basisdienste Sprachtelefonie und SMS.

Eine wesentliche Grundlage fiir die Nutzbarkeit der Mobilfunkdienstleistungen
ist die Herstellung geeigneter Mobiltelefone durch die Endgerétehersteller. Die
Aufgabe der Mobilfunknetzbetreiber besteht in der Zurverfiigungstellung der
genannten Basisdienste, im Aufbau und Betrieb von Mobilfunknetzen, in der
Durchfiihrung von Marketing- und Vertriebsleistungen sowie in der laufenden
Rechnungsstellung und Betreuung der Kunden. Dariiber hinaus sind auf dem

Mobilfunkmarkt sogenannte Mobilfunk-Serviceprovider bzw. MVNOs (Mobile

% ygl. Ovum (2007), 0.S.
260 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesnetzagentur (2007d), o.S.
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Virtual Network Operators)™" aktiv, die den Endkunden teils eigene Mobilfunk-
produkte anbieten, ohne jedoch ein eigenes Mobilfunknetz zu besitzen. Sie parti-
zipieren in unterschiedlichem Ausmal} an den Netz- und Serviceinfrastrukturen
der Mobilfunkbetreiber. Gemeinsam konnen Mobilfunknetzbetreiber und Mobil-
funk-Serviceprovider bzw. MVNOs aufgrund ihres direkten Endkundenkontaktes

auch Mobilfunkanbieter genannt werden.

Das Wertschopfungsgefiige, bestehend aus der Wertschopfungskette des Mobil-
funkmarktes und den wesentlichen am Wertschopfungsprozess beteiligten Akteu-
ren, ist in der folgenden Abbildung 6 dargestellt. Die horizontale Ausdehnung
der in Form von Késtchen dargestellten Typen von Akteuren unter der Kette der
wertschopfenden Aktivititen kennzeichnet die typische Verteilung der Aktiviti-
ten auf die unterschiedlichen Akteure. Die Darstellung mehrerer Akteurstypen
unterhalb einer Wertschopfungsaktivitdt in Form vertikal iiberlappender Ak-
teurskistchen soll die parallel zueinander vorkommende Ubernahme der entspre-
chenden Aktivititen von unterschiedlichen Akteurstypen auf dem Markt

repriasentieren.
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betreuung
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Abbildung 6: Wertschopfungsgefiige des Mobilfunkmarktes

Mit dem Start des Angebots von Mehrwertdiensten auf der Basis von Daten-
diensten, wie beispielsweise das Herunterladen von Bildschirmschonern und
Klingeltonen und spiter von Spielen fiir das Mobiltelefon oder kurzen Videoclips,
die eine Ergénzung zu den angebotenen Basisdiensten darstellten, entstanden im

Zuge der Fortentwicklung des Mobilfunkmarktes Beriihrungspunkte und Uber-

261 Die Mobilfunknetzbetreiber werden dagegen im Mobilfunkbranchenjargon hdufig auch als MNOs

(Mobile Network Operators) bezeichnet.
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schneidungen mit anderen Mirkten, etwa mit dem Musik-, dem Spiele- und dem
Fernsehmarkt. Haufig wurde seitens der Mobilfunkanbieter versucht, die originér
aus anderen Markten stammenden wertschopfenden Aktivitdten, wie die Produk-
tion der verschiedenen benotigten Inhalte, selbst zu erbringen. Mit der Aufnahme
multimedialer Mehrwertdienste in die Wertschopfungsprozesse stiegen gleichzei-
tig die Komplexitiat der Wertschopfungskette des Mobilfunkmarktes sowie die
Vielfalt und die Anzahl der beteiligten Akteure. Verschiedene, oftmals relativ
kleine und spezialisierte Unternehmen konnten sich neben den etablierten Akteu-
ren an verschiedenen Stellen der Wertschopfungskette als Lieferanten fiir Inhalte
und Applikationen oder als Betreiber von Service-Plattformen, von denen be-
stimmte Mehrwertdienste mittels Mobiltelefonen abgerufen werden konnten, po-
sitionieren. In der obigen Abbildung 6 ist diese Erginzung des Wertschopfungs-

gefiiges um multimediale Aspekte in der gestrichelten Klammer dargestellt.

Die klar dominierenden Akteure auf dem durch starken Wettbewerb gekenn-
zeichneten deutschen Mobilfunkmarkt sind die vier Mobilfunknetzbetreiber
T-Mobile, Vodafone, E-Plus und O,, die jeweils eigene Mobilfunklizenzen sowie
GSM- und UMTS-Mobilfunknetze besitzen. T-Mobile und Vodafone reprasen-
tierten im Jahr 2007 mit 34,5 Mio. bzw. 32,5 Mio. Teilnehmern gemeinsam den
grofiten Teil des Marktes. Sie erreichten damit einzeln Marktanteile von 37%
bzw. 35%. Die kleineren Wettbewerber E-Plus und O, besallen 14,1 Mio. bzw.
12,2 Mio. Teilnehmer, was Marktanteilen von 15% bzw. 13% entspmch.262 Die
beiden mit Abstand grofSten Mobilfunk-Serviceprovider waren im Jahre 2007 mit
13 Millionen bzw. 5,5 Millionen Kunden debitel und freenet. Insgesamt fielen

etwa ein Viertel der Mobilfunkanschliisse in dieses Segment.**’

Ein wesentliches Unterscheidungskriterium in Bezug auf die Beziehung zwi-
schen Mobilfunkanbietern und Endnutzern ist die Form des Vertragsverhéltnisses
zwischen beiden Parteien. Etwa 45% der Kunden besallen in 2007 einen Lauf-
zeitvertrag verbunden mit einer regelméBigen Abrechnung genutzter Mobilfunk-

dienstleistungen (postpaid). 55% der Kunden nutzten sogenannte Prepaidkarten,

262 Vgl. Bundesnetzagentur (2007b), Angaben nach Teilnehmerzahl fiir 3. Quartal 2007; Bei der Dar-
stellungen der Marktanteile im Mobilfunkmarkt gemessen an Mobilfunkanschliissen werden {ibli-
cherweise lediglich die vier Mobilfunknetzbetreiber beriicksichtigt. Darin sind jedoch auch bereits
die Kundenzahlen der Mobilfunk-Serviceprovider bzw. MVNOs einbezogen, die sich auf die Net-
ze der Mobilfunknetzbetreiber aufteilen.

263 Vgl. Bundesnetzagentur (2007¢c), Angabe fiir 1. Quartal 2007.
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mittels derer ein im Voraus bezahltes Guthaben fiir die Nutzung von Diensten

264
verbraucht werden kann.

Ein Charakteristikum des deutschen Mobilfunkmarktes ist die teils signifikante
Subvention der Mobiltelefone und anderer mobiler Endgerédte durch die Mobil-
funkanbieter. Selbst Engerite, die im Einkauf bis zu mehreren hundert Euro kos-
ten, werden fiir gestiitzte symbolische Preise von teilweise lediglich einem Euro
an Endkunden verkauft. Das Geschaftsmodell beruht dabei darauf, dass die End-
geridtesubventionen neben den weiteren Margen tiber die zukiinftigen Nutzungs-
entgelte und die fiir Laufzeitvertrige anfallenden Grundgebiihren ,,zuriick-
verdient* werden. Aufgrund dieses Mechanismus besitzen die Mobilfunkanbieter
eine ausgeprigte Machtstellung gegeniiber Herstellern mobiler Endgeréte. Die
Endkunden sind traditionell an niedrige Gerétepreise gewohnt und besitzen dar-

iber hinaus oftmals keine Vorstellung vom wahren Wert der Gerite.

Aufgrund dessen sind die Mdglichkeiten der Hersteller stark beschriankt, ihre
Produkte direkt und in nicht mit Vertrdgen bzw. Tarifen gebiindelter Form an
Endkunden verkaufen zu konnen. Diese Marktbedingungen fiihrten in der Ver-
gangenheit hiufig dazu, dass Mobilfunkanbieter im Wesentlichen ihre gewtiinsch-
ten Endgeritespezifikationen durchsetzen konnten. Der Versuch, sich diesen
Wiinschen zu widersetzen oder Engeréte unter Umgehung der Mobilfunkanbieter
in bedeutenden Stiickzahlen direkt an Endkunden zu verkaufen, ist zudem mit
dem Risiko verbunden, von den Mobilfunkanbietern aus dem Sortiment ausge-

schlossen zu werden und damit die wichtigste Geschiftsgrundlage zu verlieren.

Fiir Endgerétehersteller, deren Modelle bei Endkunden aufgrund starker Marken
oder anderen funktionalen Eigenschaften stark nachgefragt werden, gelten diese
Aussagen jedoch mit Einschrankungen, da Mobilfunkanbieter bestimmten Erfor-
dernissen im Hinblick auf die Zusammenstellung eines attraktiven Sortiments
mobiler Endgerite unterliegen. Als Mobiltelefonhersteller mit der stirksten Posi-
tion gegeniiber den Mobilfunkanbietern kann Nokia gelten. Mit einem Marktan-
teil von 47% der 2007 in Deutschland verkauften Mobiltelefone diirfte es sich
kein Mobilfunkanbieter leisten konnen, ein Portfolio ohne Endgeridte des Markt-
fiihrers zu offerieren. Mit deutlichem Abstand folgten Sony Ericsson (18%), Mo-
torola (16%) und Samsung (11%).%®

24 ygl. TeleGeography (2007), S. 9.
25 Sonstige kleinere Hersteller teilten sich den verbleibenden Anteil von 8%. Vgl. Handel (2007), o.S.

69



Kapitel 2: Grundlagen

Dem fortwahrenden Anwachsen der Mobilfunkanschliisse steht ein seit einigen
Jahren riickldufiger Umsatz je Kunde (average revenue per user, ARPU) gegen-
iiber. Dieser fiel seit 2002 von 30 Euro pro Monat auf knapp 19 Euro pro Monat
in 2007, entsprechend einer durchschnittlichen Reduktion um 9% pro Jahr.*®
Erstmals in der Geschichte des Mobilfunkmarktes fallen seit dem Jahr 2006 trotz
ansteigender Nutzung und Anschlusszahlen auch die Gesamtumsétze aufgrund

267

eines sich relativ stirker auswirkenden Preisverfalls.””’ Die fallenden Preise be-

. . . . . . 268
sitzen zudem negative Auswirkungen auf die erzielbaren Gewinnmargen.

Aufgrund der absehbaren problematischen Entwicklung in Bezug auf Umsitze
und Margen versuchen die Anbieter bereits seit einigen Jahren alternative Um-
satzquellen zu erschlieen. Die Ersteigerung der UMTS-Frequenzen im Jahre
2000 und der Aufbau entsprechender Netze waren nicht zuletzt mit der Hoffnung
verbunden, die Hauptumsatzquelle der Sprachtelefonie durch das Angebot von
Datendiensten zusétzlich zum erfolgreichen SMS-Angebot zu ergénzen. Bei-
spielhaft seien hierfiir das Versenden und Empfangen multimedialer Nachrichten
(MMS), das Herunterladen von Musiktiteln oder die Nutzung mobiler interakti-
ver Spiele genannt. Diese Hoffnungen haben sich bislang jedoch nicht erfiillt.
Der Anteil der Umsitze basierend auf Multimedia-Nachrichten (MMS) betrug
geringe 1%, der Anteil weiterer Datendienste 11% am Gesamtumsatz der Mobil-
funkdienste.*® Einen zusitzlichen Uberblick gibt die folgende Abbildung 7.

266 Analyse unter Verwendung von Daten aus Bundesnetzagentur (2007a), Financial Times Deutsch-

land (2007a), Angaben jeweils flir 3. Quartal 2007, und Goldmedia (2007), S. 29.
27 ygl. DialogConsult/VATM (2007), 0.S.
28 ygl. Financial Times Deutschland (2007b), 0.S., Handelsblatt (2007b), 0.S.
29 ygl. DialogConsult/VATM (2007), 0.S., BITKOM (2008), 0.S.
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Abbildung 7: Umsatz mit Mobilfunkdiensten (Mobilfunknetzbetreiber und Serviceprovider), Deutschland
(2002-07), Aufteilung nach Diensten (2007)*7°

In jiingster Zeit ist jedoch erkennbar, dass sich die Nutzung mobiler Datendienste

2! Biner der Griinde hierfiir sind die erheblichen weiteren

zunehmend durchsetzt.
Investitionen der Mobilfunknetzbetreiber in den Ausbau der UMTS-Netze. Mit-
tels der neuen Technologien HSDPA (High Speed Downlink Packet Access) und
HSUPA (High Speed Uplink Packet Access) werden Datenlibertragungsraten wie
bei stationdren Breitband-Internetanschliissen tiber DSL erreicht. Weitere Griinde
fiir die positiven Erwartungen sind das verfligbare Angebot erheblich preisgiins-
tigerer Datentarife, oftmals in Form von Pauschaltarifen, sogenannten Flatrates,
und die zunehmende Verbreitung UMTS-fdhiger mobiler Endgerite, die Ende

2007 einen Umfang von 10 Mio. erreichte.*’*

Trotz der oben bereits angefiihrten grundsétzlichen Limitationen eines Angebotes
von TV-Programmen iiber die Mobilfunknetze bieten verschiedene Mobilfunk-
netzbetreiber auf dem deutschen Markt ihren jeweiligen Kunden tiber ihre mobi-
len Portale bereits seit einigen Jahren in unterschiedlichem Umfang verschiedene
TV-Inhalte an, die sie von TV-Veranstaltern oder auch direkt von Produktionsun-
ternehmen beziehen. Dabei handelt es sich groftenteils um eigens zusammenge-
stellte, regelmiBig wechselnde Schleifen von TV-Inhalten, die im Video-

streaming-Verfahren iiber die UMTS-Netze iibertragen und bereits wihrend des

270 Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Daten aus DialogConsult/VATM (2007), 0.S., BITKOM
(2008), o.S.

27 Vgl. Booz Allen Hamilton (2008), o.S.
72 Vgl. TeleGeography (2007), S. 6, 10-12, BITKOM (2008), 0.S.
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Abrufs der Daten ohne die Notwendigkeit, erst eine ganze Datei zum Abspielen
herunterzuladen, konsumiert werden konnen. Typischerweise lediglich bei einem
kleineren Teil der angebotenen Kanile handelt es sich um sogenannte Live-
Streams echter Fernsehprogramme, die von TV-Sendern parallel zur Ausstrah-
lung iiber herkdmmliche Rundfunkplattformen zugeliefert und iiber Streaming
mittels eines mobilen Endgerites konsumierbar sind (Simulcast). Hierbei handelt
es sich um TV-Programme aus verschiedenen Programmbereichen, etwa Infor-
mation/Dokumentation, Sport oder Musik.>”® Selbst interaktive Dienste sind be-
reits Realitét. So ist es mittels einer ,,Interaktiver MobileTV Player* genannten
Applikation als Kunde von Vodafone moglich, parallel zu Sendungen an interak-

tiven Gewinnspielen und Votings teilzunehmen oder Kochrezepte anzufordern.””*

Das in dieser Arbeit im Mittelpunkt stehende Mobile TV auf Basis des mobilen
Rundfunkstandards DVB-H wird im Zusammenhang mit weiteren Mehrwert-

diensten als eine Moglichkeit zur Generierung zusétzlicher Erlose betrachtet.

Fernsehmarkt

Der deutsche Fernsehmarkt zeichnet sich im Vergleich zum Mobilfunkmarkt
durch eine erheblich hohere Komplexitédt aus. Als Basis fiir die Diskussion soll
zunichst seine grundlegende Wertschdpfungskette im Uberblick vorgestellt wer-

den.

Um den Zuschauern die Mdglichkeit zum Fernsehkonsum zu geben, bedarf es
geeigneter Empfangsgerite, d.h. Fernsehgerite und ggf. notwendiger funktiona-
ler Zusatzausstattung wie Set-Top-Boxen. Die Fernsehproduktion umfasst des
Weiteren die Programm-Input-Produktion, die Programmveranstaltung, die Pro-
grammvermarktung sowie die Programm-Distribution, die bei herkommlicher
analoger Verbreitung im Wesentlichen auf den Netzbetrieb beschriankt ist. Im
Zuge der Digitalisierung der Ubertragungswege ergibt sich dariiber hinaus eine
Reihe zusitzlicher Wertschopfungsaktivititen, die unter dem Begriff Plattform-
betrieb zusammengefasst werden sollen (siehe auch die folgende Abbildung 8, in

der zusitzlich die charakteristisch beteiligten Akteure dargestellt sind).

73 Das deutlich umfassendste Angebot bot mit 37 Kanélen Ende 2007 Vodafone an. Livestreams von

TV-Programmen werden gegenwértig nur von Vodafone und T-Mobile angeboten. Vgl. KEK
(2007), S. 304f., Unternehmens-Websites, Vodafone Deutschland (2007), o.S.

2 Vgl. Vodafone Deutschland (2007), o.S.
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Abbildung 8: Wertschopfungsgefiige des Fernsehmarktes®”

Im Rahmen der Wertschopfungsstufe der Programm-Input-Produktion werden
zundchst verschiedene einzelne Formen von Inhalten von Produktionsunterneh-
men erstellt, beispielsweise Informationsinhalte, fiktionale Inhalte, Unterhal-
tungs- oder Sportinhalte. Der Handel mit Rechten an diesen Inhalten durch
Rechtehindler ist ebenfalls zu dieser Stufe zu zéhlen. Die einzelnen Inhalte wer-
den von Programmveranstaltern auf der nachsten Wertschopfungsstufe miteinan-
der zu einem Gesamtprogramm fiir die Verbreitung an die Rezipienten bzw.
Zuschauer kombiniert. Hierfliir kommen Inhalte in Frage, die von unabhéngigen
Produktionsunternehmen als sogenannte Kaufproduktionen zugekauft werden,
eigens bei Produktionsunternehmen in Auftrag gegeben wurden (Auftragspro-
duktionen), von anderen Programmveranstaltern iibernommen werden (Uber-
nahmen) sowie selbst oder in Zusammenarbeit mit Dritten produzierte Inhalte
(Eigen- oder Koproduktionen). Die Fernsehsender als Programmveranstalter
nehmen dabei traditionell die zentrale Position im gesamten TV-Wert-

schopfungsgefiige ein.”’

Die Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich (KEK)
spricht von einer faktischen Abhéngigkeit der TV-Produzenten von den Pro-
grammveranstaltern. ,,Einer Vielzahl von Produzenten steht auf der Abnehmer-
seite eine relativ geringe Zahl von Sendern gegeniiber.“*’’ Die iiberwiegend
durch Kleinunternehmen geprédgte Produzentenbranche - 2006 gab es 676 Pro-

duktionsunternehmen in Deutschland - befindet sich in einer anhaltenden Konso-

o Quelle: Eigene Darstellung unter Verwendung von Wacker (2007), S. 7-13.

26 ygl. Wacker (2007), S. 7.
27 KEK (2006), S. 253.
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lidierungsphase.”” Neben der groBen Anzahl kleiner Produktionsunternchmen
reprasentiert die Gruppe der zehn grofiten Produzenten ein Produktionsvolumen
von fast 50% des deutschen Marktes (gemessen in produzierten Minuten an In-
halt). Die zur RTL-Gruppe gehorende UFA-Gruppe ist hierbei das fiihrende Pro-

. 279
duktionsunternehmen.

Der deutsche TV-Markt kann mit Hinblick auf die Finanzierungsart der Fernseh-
sender grundsitzlich in zwei Gruppen eingeteilt werden, was weitreichende
Auswirkungen fiir die Wertschopfungsstufe der Programmvermarktung besitzt.
Das sogenannte Free-TV, der Bereich der kostenlos empfangbaren Programme,
spielt hierbei gegeniiber dem Pay-TV, bei dem der Zuschauer unmittelbar fiir die
empfangenen Programme ein Entgelt zu entrichten hat, eine bedeutend groflere
Rolle. In insgesamt 37 Mio. TV-Haushalten in Deutschland gab es Anfang 2007
lediglich rund 5 Mio. Pay-TV-Abonnenten.*® Der Bereich des Free-TVs teilt
sich nach der Veranstalterform wiederum in 6ffentlich-rechtliche Rundfunkver-
anstalter (ARD und ZDF) mit einem Zuschauer-Marktanteil von 43,6% in 2007
und private Rundfunkveranstalter auf. In Bezug auf die in 2007 erzielten Zu-
schauer-Marktanteile dominierten die zur RTL-Gruppe gehérenden Sender mit
25,3% und die zur ProSiebenSat.1 Media AG zidhlenden Sender mit 20,8% den

Bereich der privaten Veranstalter (siche auch die folgende Abbildung 9).%*'

2 Seit 2003 ging die Zahl der Produktionsunternehmen um 16% zuriick. Vgl. Formatt-Institut (2007),

S. 28f.

2% ygl. Formatt-Institut (2007), S. 52f.

280 Dabei spiegelt diese Zahl die verduBlerten Pay-TV-Pakete wider, nicht die Zahl der Haushalte, die

Pay-TV nutzen, da davon auszugehen ist, dass in einem Teil der Haushalte mehrere Pakete ver-
schiedener Pay-TV-Anbieter genutzt werden. Vgl. GSDZ/ALM (2007), S. 50, 58.

21 ygl. AGF/GfK Fernsehforschung (2007a), 0.S., KEK (2007), S. 290.
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Abbildung 9: Zuschauer-Marktanteile von Fernsehsendern (2007)**

Im Hinblick auf die grundsétzliche Ausstattung mit Fernsehgerdten ergibt sich
ein seit Jahren stabiles Bild. 98% der Bevdlkerung lebt in Haushalten, in denen
mindestens ein Fernsehgerit vorhanden ist (davon mehr als ein Drittel mit zwei
oder mehr Geriten).” 98% der Bevolkerung ab einem Alter von 14 Jahren nutzt
auBerdem tatsichlich Fernsehen (Angaben fiir 2007).”%

In Deutschland besteht fiir jeden Fernsehkonsumenten, genauer: Rundfunkteil-
nehmer, eine gesetzliche Pflicht zur Zahlung einer Rundfunkgebiihr, unabhingig
vom genutzten Ubertragungs- bzw. Empfangsweg fiir das Programm.**® Das Ge-
blihrenautkommen kommt den Offentlich-rechtlichen Programmveranstaltern
zugute, die im Wesentlichen auf dieser Basis finanziert sind. So erhielten ARD
und ZDF im Jahr 2006 Rundfunkgebiihren in Hohe von insgesamt 7,1 Mrd. Eu-

286
10.

Private Free-TV-Fernsehsender finanzieren sich hingegen jeweils iiberwiegend
aus dem Verkauf von Werbeplitzen in ihrem Programm an Werbetreibende.?®’
Sie agieren damit gleichzeitig auf zwei verschiedenen Mirkten als Anbieter, so-
%% Die Netto-

Werbeerlose des Fernsehens betrugen im Jahr 2006 insgesamt 4,1 Mrd. Euro.**

wohl auf dem Zuschauermarkt als auch auf dem Werbemarkt.

282 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an AGF/GfK Fernsehforschung (2007a), o.S.
2 ygl. Media Perspektiven/SWR (2008), 0.S.

284 Vgl. ma 2008 Pressemedien I (2008), 0.S, Angabe fiir Fernsehkonsum ,,mindestens mehrmals im

Monat®. Fiir TV-Konsum ,,mehrmals in der Woche* betrigt der Anteil 95%.
* Vgl. GEZ (2007b), 0.S.
26 yel. GEZ (2007a), 0.S.
27 vgl. Beck (2006), S. 229, KEK (2006), S. 355, ARD (2007), S. 354.
2 ygl. Wacker (2007), S. 17.
# VGL ZAW (2007), S. 301.
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Nach den letzten verfiigbaren detaillierten Angaben konnten sich die beiden pri-
vaten Sendergruppen RTL Group und ProSiebenSat.]1 Media gemeinsam fast
90% der im Jahr 2004 generierten Fernsehwerbeerlose, in etwa zur Hélfte unter-

einander aufgeteilt, sichern.

In weitaus geringerem Umfang erzielen auch die
offentlich-rechtlichen Sender Werbeeinnahmen. Diese betrugen im Jahr 2006
insgesamt 303 Mio. Euro und entsprachen 3,4% (ARD) bzw. 7,2% (ZDF) des

. , 291
den Sendern jeweils zugemessenen Gebiihrenaufkommens.

Werbefinanzierung stellt eine indirekte Erlosform dar, da nicht die Konsumenten,
sondern zundchst die Werbetreibenden die Mediennutzung bezahlen. Werbefi-
nanzierte Fernsehsender bieten den Werbetreibenden durch die Gestaltung mdg-
lichst attraktiver und damit reichweitenstarker Programme Zielgruppenkontakte
bzw. die Aufmerksamkeit von Rezipienten fiir ihre innerhalb des Programms
platzierten Werbebotschaften. Die Konsumenten erbringen fiir den Konsum der
unentgeltlich ausgestrahlten Programme zunichst eine Gegenleistung in Form
threr Aufmerksamkeit und der Hinnahme der Werbeunterbrechungen. Letztlich
verteuern sich jedoch die von den Konsumenten auf den Giitermérkten erworbe-
nen Produkte durch den von den werbetreibenden Herstellern getriebenen Wer-
beaufwand, so dass insgesamt betrachtet Fernsehprogramme nur scheinbar
kostenlos sind.*”

Im Falle von Pay-TV bezahlen die TV-Konsumenten unmittelbar fiir die emp-
fangenen Programme entweder in der Form von Abonnement- oder Pay-per-
View-Entgelten. Letzteres beinhaltet die Bezahlung fiir den Zugang zu einzelnen

Programmbestandteilen, z.B. zu einem bestimmten Spielfilm.

Fernsehsender nutzen dariiber hinaus weitere Moglichkeiten zur Generierung von
Erlosen. Als Teleshopping wird hierbei das Angebot zum Kauf verschiedener
Produkte im laufenden Programm mit anschlieBendem Versand an die Endkun-
den bezeichnet. Sogenannte Call-Media-Angebote beinhalten die Verkniipfung
des Programms mit kostenpflichtigen Telefon-Mehrwertdiensten, z.B. Votings
und Gewinnspielen. Bestimmte Sender, etwa 9live oder Traumpartner TV, sind

speziell auf derartige Angebote zugeschnitten. Ferner konnen Programmveran-

0 ygl. KEK (2006), S. 360 m.w.N.
B ygl. ZAW (2007), S. 301, SevenOne Media (2008), 0.S.
2 ygl. Korff-Sage (1999), S. 21, Rott (2003), S. 48f., Wacker (2007), S. 90-92.
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stalter selbst oder iiber Lizenznehmer programmbezogene Produkte vermarkten,

.. . . 1293
was als Merchandising bezeichnet wird.

Die letzte Stufe der traditionellen Wertschopfungskette beinhaltet die Distributi-
on der TV-Programme an die Rezipienten auf der Basis des Betriebs verschiede-
ner Ubertragungsnetze. Hierbei ist zwischen analoger und digitaler Ubertragung
zu unterscheiden. Traditionell besitzen die Ubertragung per Kabel und Satellit

sowie die terrestrische Verbreitung Bedeutung (siehe die folgende Abbildung 10).

5 201 19,9 Gesamtheit der
g 16,29 15.8 TV-Haushalte
B 15 %
;‘j 0 - % 57.3%
3
- L A
Kabel Satellit Terrestrik |:| digitaler Empfang
genutzter Ubertragungsweg analoger Empfang

(Uberschneidungen moglich)

Abbildung 10: Verteilung der genutzten Ubertragungswege (2007)***

Von den 37 Mio. TV-Haushalten in Deutschland bezog mit 19,9 Mio. mehr als
die Halfte (53,7%) im Jahr 2007 seine Fernsehprogramme iiber einen Kabelan-
schluss, 15,8 Mio. Haushalte (42,5%) nutzten Satellitenempfang und lediglich
4,2 Mio. Haushalte (11,5%) empfingen Fernsehprogramme terrestrisch.> Dabei
lasst sich ein deutlich unterschiedlicher Grad der Digitalisierung innerhalb der
verschiedenen Ubertragungswege feststellen. Withrend lediglich 16,2% der Ka-
belhaushalte einen digitalen Kabelanschluss nutzten, bezogen mehr als die Hilfte
(57,3%) der Satellitennutzer und sogar 86,0% der Nutzer terrestrischen Emp-
fangs digitales Fernsehen.”° Digitaler terrestrischer Fernsehempfang steht in
Deutschland fiir die Ubertragung auf Basis des diskutierten Standards DVB-T.

3 ygl. KEK (2006), S. 355f.
24 Quelle: Eigene Darstellung mit Daten aus GSDZ/ALM (2007), S. 50-52.

29 Die Summe von 39,8 Mio. Haushalten bzw. von mehr als 100% ergibt sich aus Uberschneidungen
aufgrund der Beriicksichtigung nicht nur der priméren, sondern aller im Haushalt verfiigbaren
Empfangswege (Zweit- und Drittgeréte).

6 ygl. GSDZ/ALM (2007), S. 51-53.
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Den Betrieb des Sendernetzes teilen sich die ARD und die bis 2007 zu T-Sys-
tems gehorende Media Broadcast. Insgesamt nutzten 39,9% der TV-Haushalte
digitalen Fernsehempfang, was einer Steigerung um mehr als die Hélfte inner-

halb von zwei Jahren entsprach.””’

Insbesondere im Bereich terrestrischer Ubertragung stellt sich die Problematik
der nur sehr begrenzt zur Verfiigung stehenden Ubertragungskapazitit aufgrund
von Frequenzknappheit. Durch die Digitalisierung des Ubertragungsweges kann
die Anzahl der in einem bestimmten Frequenzband {ibertragbaren Programme
erheblich gesteigert werden bzw. zusétzlich zu der Verbreitung der bislang ana-
log tlibertragenen Fernsehprogramme wird Platz fiir weitere Programme oder al-
ternative Dienste geschaffen. Dieser Gewinn an Ubertragungskapazitit durch
Effizienzsteigerung auf Basis digitaler Ubertragung wird auch als Digitale Divi-
dende bezeichnet.””® Im Bereich der terrestrischen Ubertragung ist geplant, vor-
aussichtlich bis zum Ende des Jahres 2008 die Ausstrahlung analoger
Fernsehsender zugunsten eines kompletten Umstiegs auf digitale Verbreitung zu

299
beenden.

Wihrend die Moglichkeit des Empfangs von Fernsehprogrammen tiiber Satellit
und Terrestrik fiir den Rezipienten traditionell kostenlos ist, fallt fiir die Nutzung
eines Kabelanschlusses in der Regel eine Zugangsgebiihr an, die an den Kabel-
netzbetreiber zu entrichten ist. Da Sendernetzbetreiber im Fall der satellitenge-
stiitzten und terrestrischen Verbreitung iiber keine direkte Beziehung zum
Endkonsumenten verfiigen und somit keine Mdglichkeit der Refinanzierung tiber
diesen Weg besitzen, bezahlen die Programmveranstalter die Sendernetzbetreiber
fiir die Dienstleistung der Ubertragung ihrer Programme (sog. Transportmodell).
Trotz des Erloses von Zugangsentgelten von Rezipienten erhalten traditionell
auch Kabelnetzbetreiber sogenannte Einspeiseentgelte von den Programmveran-

staltern.>®

Im Zuge der zunehmenden Digitalisierung kommt es zu Erweiterungen und Aus-
differenzierungen in der Wertschopfungskette des Fernsehmarktes. Hierbei sind

zunéchst einige technologische Aspekte zu beriicksichtigen.

291 Mitte 2005 nutzten erst knapp 26% der TV-Haushalte digitales Fernsehen. Vgl. GSDZ/ALM
(2005), S. 59.

% ygl. GSDZ/ALM (2007), S. 76.
2 ygl. GSDZ/ALM (2007), S. 56.
3% Vgl. Eberle (2007), S. 442.
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Vor der Aussendung des Fernsehsignals sind zunédchst zusdtzliche Aktivitdten
erforderlich. Diese umfassen im Wesentlichen die digitale Aufbereitung der zu-
meist noch analog von den Programmveranstaltern gelieferten Programme (Ana-
log-Digital-Wandlung), die Datenreduktion sowie das Multiplexing, d.h. die
Zusammenstellung des digitalen Datenstroms fiir die Aussendung, in einem digi-
talen Sendezentrum (Playout-Center).””' Fiir kommerzielle Programmangebote
spielen dariiber hinaus Zugangskontrollsysteme (Conditional Access Systeme)
eine wichtige Rolle, auf deren Basis die Kontrolle des Zugangs der Endnutzer
zum Programm- und Diensteangebot erfolgt. Hierfiir miissen die Signale vor der
Ubertragung im Playout-Center mit Berechtigungsinformationen angereichert
und verschliisselt werden. Fiir die Entschliisselung auf der Empféngerseite miis-
sen entsprechende Mechanismen angeboten werden, beispielweise auf der Basis

sogenannter Smart Cards.’”

Zur Navigation der Konsumenten im teilweise sehr
umfangreichen digitalen Programmangebot werden dariiber hinaus Electronic
Service Guides (ESG) angeboten und entsprechende Programminformationen auf

die Endgerite iibertragen.>”

Zusitzlich zu den genannten Aspekten gewinnen zunehmend sogenannte Pro-
grammplattformen an Bedeutung. Dabei handelt es sich um gebiindelte Angebote
verschiedener digitale Programme und ggf. weiterer Dienste, die von Programm-
plattformbetreibern fiir die Ubertragung zusammengestellt und vermarktet wer-

304
den.

Die Vermarktung kann entweder direkt an Endkunden oder indirekt als
Zwischenhédndler in Zusammenarbeit mit anderen Anbietern erfolgen, die iiber

den notwendigen Endkundenkontakt verfiigen.

Die Biindelung zu einem neuen Bouquet und die genannten zusétzlichen techno-
logisch bedingten Aktivititen sollen in der ergénzenden, Plattformbetrieb ge-
nannten Wertschopfungsstufe zusammengefasst werden. Die Vermarktungs-
aktivitidten durch den Plattformbetreiber oder andere Akteure sind dagegen zu der
bereits bestehenden Vermarktungsstufe zu zdhlen (siche nochmals Abbildung 8

oben).

01 vgl. Wacker (2007), S. 12.

302 Vgl. KEK (2006), S. 310, 312; Zugangskontrolle spielt auch bereits bei analogem Pay-TV eine
wichtige Rolle. Aus Griinden der Vereinfachung der vorausgehenden Diskussion und aufgrund ih-
rer wesentlich stirkeren Bedeutung fiir die TV-Landschaft im Bereich des digitalen Fernsehens
wird sie jedoch erst an dieser Stelle erdrtert.

3% Arjona (2005), S. 19.
3% Vgl. Deutsche TV-Plattform e.V. (2007b), S. 20, Wacker (2007), S. 166f.
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Derartige Plattformen werden gegenwirtig bereits von den 6ffentlich-rechtlichen
TV-Sendern ARD und ZDF, dem Pay-TV-Sender Premiere, dariiber hinaus je-
doch auch von verschiedenen Kabelnetzbetreibern (z.B. Kabel Deutschland, Uni-
tymedia), dem Satellitenbetreiber Eutelsat, Telekommunikationsunternehmen
(Deutsche Telekom, HanseNet) und dem eigens zu diesem Zweck gegriindeten
Plattformbetreiber Mobiles Fernsehen Deutschland (MFD) angeboten. Eines der
prominentesten Beispiele ist die unter dem Namen ,arena® vermarktete Pro-
grammplattform des Kabelnetzbetreibers Unitymedia, fiir die der Betreiber Ende
2005 spektakulir die Rechte fiir die Ubertragung der FuBball Bundesliga erwarb

und damit den Pay-TV-Anbieter Premiere ausstach.

Fiir einen zusammenfassenden Uberblick iiber das finanzielle Marktvolumen
sind in der folgenden Abbildung 11 die wertschopfungsbezogenen Hauptzah-
lungsstrome des deutschen Fernsehmarktes fiir das Jahr 2006 dargestellt. Bemer-
kenswert ist die im Verhéltnis zur Werbefinanzierung drei Mal so grofle direkt

durch die Rezipienten geleistete Summe der Zahlungen.

(Pay-TV) -+
oV |
(GEZ)7,1 1,0 1,6

(Teleshopping,

* * * Call-Media, etc.) (Zugang)
Produktions- Procramm- 2,1
unternechmen, [¢— >6 —— Veraistalter* —— 0,5 —»{Netzbetreiber* Rezipient
Rechtehéndler| (Programm- (Netto, im 0,4
Input) T Wesentlichen (Pay-TV)
(Netto-Werbeerlose) 4,1 Transport)
Werbe- in Mrd. Euro
treibende * beinhaltet eigenen Plattformbetrieb

Abbildung 11: Hauptzahlungsstrome des Fernsehmarktes (2006)*”

Im Zuge der Digitalisierung der Ubertragungswege und der damit verbundenen

Verringerung der Kapazititsengpisse erhohte sich in den vergangenen Jahren die

303 Quelle: Eigene Darstellung mit Daten aus Booz Allen Hamilton (2007), S. 10, 14, ZAW (2007), S.
301, GEZ (2007a), 0.S.; Ausgaben fiir Endgerite sowie Endgeritehersteller werden zu Gunsten ei-
ner Fokussierung auf die Betrachtung der laufenden Wertschdpfung im Zuge der Erstellung und
Verbreitung von TV-Programmen nicht in der Abbildung dargestellt. Die privaten Ausgaben fiir
TV-Gerite, Satellitenempfangsgerite, Set-Top-Boxen und Aufzeichnungsgerite, z.B. DVD-
Recorder, betrugen im Jahr 2006 in Deutschland 5,5 Mrd. Euro. gfu/BVT et al. (2008), o.S.
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Zahl angebotener Programme signifikant. Wéhrend die Anzahl 6ffentlich-recht-
licher Fernsehprogramme mit 23 Programmen im Jahr 2007 seit 1998 nahezu
unverdandert blieb, kann im Bereich privater bundesweiter deutschsprachiger
Fernsehprogramme im selben Zeitraum ein Anstieg von 47 auf 118 Programme,

mithin ein Wachstum um ca. das Anderthalbfache, festgestellt werden.’*®

Etablierte TV-Sender, die sich iiberwiegend aus Werbung finanzieren, sehen sich
vor diesem Hintergrund trotz der Erholung und eines auch fiir die Zukunft erwar-
teten weiteren Wachstums des Werbemarktes einem verstiarkten Wettbewerb um
die Aufmerksamkeit der Zuschauer und um Werbegelder ausgesetzt.’ Um eine
Verringerung ihrer Abhingigkeit vom Werbemarkt, der zusétzlich durch Unsi-
cherheit aufgrund relativ kurzfristiger Planungshorizonte gekennzeichnet ist, zu
erreichen und neue Erlospotenziale zu erschlieBen, setzen auch sie zusdtzlich auf
Pay-TV und weitere Angebote, die sich iiber digitale Programmplattformen ver-

markten lassen.>®®

Kabelnetz- und Satellitenbetreiber erweitern durch das Angebot von Programm-
plattformen ihrerseits zunehmend ihr Angebotsspektrum iiber den blo3en techni-
schen Zugang zu Programmen hinaus in vorgelagerte Stufen der Wertschopfung

und werden selbst zu Anbietern und Vermarktern von Inhalten.’®

In Verbindung
mit dieser Entwicklung zielen iiberwiegend werbefinanzierte Programmveran-
stalter wiederum darauf ab, traditionelle Zahlungsfliisse zwischen ihnen und den
Netzbetreibern teilweise umzukehren. Anstatt fiir die Verbreitung ihrer Pro-
gramme zu bezahlen (Transportmodell), erwarten sie vielmehr eine Beteiligung
an den Erlésen der Plattformvermarktung an den Endkunden. Die Fernsehpro-
gramme werden aus diesem Blickwinkel als gelieferte Vorleistungen fiir das

vermarktbare Plattformbouquet betrachtet (Vermarktungsmodell).*"

Mit dem Auftreten von Plattformanbietern, die aus dem Telekommunikations-
markt stammen, wird darliber hinaus deutlich, dass auf Basis der Digitalisierung
der Infrastrukturen und der zunehmenden Leistungsfihigkeit der Ubertragungs-
netze Fernsehprogramme auch iiber bislang nicht im TV-Markt genutzte Uber-

tragungsinfrastrukturen (DSL-Anschliisse bzw. Telekommunikationsfestnetze)

3% vgl. KEK (2007), S. 81f.
07 Vgl. ZAW (2007), S. 9f.

3% vgl. KEK (2006), S. 356, ZAW (2007), S. 10; So hat die RTL-Gruppe mit RTL Crime, RTL Li-
ving sowie Passion digitale Pay-TV-Kanile gestartet KEK (2007), S. 78.

39 vgl. KEK (2007), S. 294.
310 Vagl. Eberle (2007), S. 442.
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und Datenformate (IP-basierte Signale) angeboten werden. In diesem Zuge findet
gleichzeitig eine Verteilung der Gesamt-Leistungserstellung auf Akteure traditi-
onell getrennter Mirkte und damit eine zunehmende Kopplung der Elemente der
Wertschopfungsgefiige statt. Gleichwohl ist festzuhalten, dass diese Entwicklung

erst an ihrem Anfang steht.*"’

Im Falle des unabhédngigen Plattformbetreibers MFD werden gegenwiértig fiinf
TV-Programme iiber ein T-DMB-Rundfunknetzwerk als Mobile TV an mobile
Endgerite verbreitet. Darunter sind auch zwei von Fernsehsendern spezifisch fiir
den Empfang auf mobilen Endgerdten konzipierte Programme zu finden (MTV
Music und ProSiebenSat.1 Mobile), die neben repurposed content teilweise auch
made-for-mobile content beinhalten. Dem bereits im Friithjahr 2006 gestarteten
Angebot versagten die deutschen Mobilfunknetzbetreiber als zentrale Akteure
des Mobilfunkmarktes jedoch die Unterstiitzung, so dass ein nennenswerter
Markterfolg bislang ausblieb.’"

Mobile TV-Wertschopfungsgefiige

Fiir das in der vorliegenden Arbeit im Fokus stehende Beispiel von Mobile TV
auf Basis des terrestrischen digitalen Rundfunkstandard DVB-H nebst seiner
oben diskutierten funktionalen Erweiterungen in Form verschiedener Mehrwert-
dienste kann nach der soeben erfolgten Darstellung des Mobilfunk- und Fern-
sehmarktes nun das folgende Bild des potenziell zukiinftig zu Grunde liegenden

Wertschopfungsgefiiges entworfen werden (siehe Abbildung 12).

3 Selbst der Marktflihrer Deutsche Telekom konnte bis Anfang 2008 erst rund 100.000 Kunden fiir
sein bereits im Oktober 2006 gestartetes IPTV-Angebot gewinnen. Vgl. Deutsche Telekom (2008),
o.S.

312 vagl. Schmitz (2007), S. 3.
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Abbildung 12: Mobile TV-Wertschopfungsgefiige auf DVB-H- und Mobilfunk-Basis mit beispielhafter
Aufteilung unter verschiedenen Akteurstypen

Wie aus der Abbildung ersichtlich ist, zeichnet sich das erforderliche Wertschop-
fungsgefiige durch eine gesteigerte Komplexitit im Vergleich zum traditionellen
Mobilfunk- und Fernsehmarkt aus. Sie ergibt sich zunéchst aus der grundséatzlich
groBeren Anzahl zu erbringender wertschopfender Aktivitidten entsprechend der
oben diskutierten technologischen und funktionalen Angebotscharakteristika und

entsprechender Konvergenzentwicklungen.

Mit unterschiedlicher konkreter Ausgestaltung des Produktes Mobile TV fiir den
Endkunden variiert jedoch die Ausgestaltung der grundlegenden Wertschop-
fungsstufen im Detail. Eine Mobile TV-Verbreitung als komplett entgeltfreies
Free-TV-Modell erlibrigte beispielsweise den Betrieb von Zugangskontrollme-
chanismen auf der Stufe des Plattformbetriebs und hétte Auswirkungen fiir die

Aktivitdten des Vertriebs sowie der Rechnungsstellung an den Kunden.

Dartiber hinaus bestehen fiir die Aufteilung der Aktivititen unter den ausfiihren-
den Akteuren in bestimmten Bereichen der Wertschopfungskette verschiedene
Moglichkeiten. Je nach Auspridgung dieser Aufteilung ist in verschiedenen Stu-
dien auch von unterschiedlichen generischen Geschiftsmodellen oder auch Platt-
formmodellen die Rede.’"® Anhand letzterer Bezeichnung deutet sich bereits die
herausgehobene Bedeutung der Besetzung der Stufe des Plattformbetriebs fiir die

Charakteristik des Wertschopfungsgefiiges insgesamt an. Die generell zuneh-

31 S, beispielsweise DigiTAG (2005), S. 10-13, Sattler (2006b), S. 7-14, Deutsche TV-Plattform e.V.
(2007b), S. 21-27.
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mende Wichtigkeit von Programmplattformen wurde auch bereits im Rahmen

der Diskussion des Fernsehmarktes festgestellt.

Der Plattformbetrieb, d.h. die Biindelung von Programmen und weiteren Diens-
ten, ihre direkte oder indirekte Vermarktung sowie die notwendigen technischen
Dienstleistungen, z.B. Multiplexing und Zugangskontrolle, konnte potenziell von
verschiedenen Akteuren ganz oder teilweise iibernommen werden. In Deutsch-
land ist mit der Rolle des Plattformbetreibers im Falle von Mobile TV auflerdem
regulatorisch begriindet die Finanzierung des DVB-H-Sendernetzausbaus ver-
bunden.’'* Als Plattformbetreiber kiimen Akteure aus dem Mobilfunk- und Fern-
sehmarkt, beispielsweise Fernsehsender, Rundfunknetz- oder Mobilfunknetz-
betreiber, dariiber hinaus jedoch auch neue Marktakteure, etwa dedizierte

Plattformbetreiber, in Frage.

Aufgrund der trotz Digitalisierung weiterhin grundsitzlich bestehenden Fre-
quenzknappheit kann es mittelfristig in Deutschland lediglich eine bundesweite
DVB-H-Bedeckung mit zunéchst 16 {ibertragbaren Programmen und in diesem
Zusammenhang zundchst nur einen einzigen Plattformbetreiber geben, der einer
Zuweisung der Ubertragungskapazititen durch die Landesmedienanstalten der
einzelnen Bundeslinder bedarf.’'” Im Zuge des Entwicklungsprozesses des
DVB-H-basierten Mobile TV-Angebotes in Deutschland haben zwei potenzielle
Modelle in der Vergangenheit Relevanz erlangt und die Diskussionen unter den
Marktbeteiligten nachhaltig gepriagt. Im ersten Fall wird die Rolle des Plattform-
betreibers gemeinsam durch mehrere Mobilfunknetzbetreiber iibernommen und
im zweiten Fall durch einen dedizierten Plattformbetreiber, einem eigens zu die-
sem Zweck gegriindeten Unternehmen. Es sind diese beiden Félle, die in der obi-
gen Abbildung 12 durch die alternative Rolleniibernahme des Plattformbetreibers
beispielhaft dargestellt sind.

Nach erfolgreichen Versuchen der Ubertragung von Fernsehinhalten auf
DVB-H-Basis, die seit 2004 in Berlin durchgefiihrt wurden, und ihrer grundsatz-
lichen Entscheidung zu Gunsten des zu Grunde liegenden Rundfunkstandards fiir
die zukiinftigen Mobile TV-Aktivititen starteten die vier deutschen Mobilfunk-
netzbetreiber zusammen mit mehreren Fernseh- und Radiosendern zur Fuf3ball-

weltmeisterschaft 2006 einen mehrmonatigen DVB-H-Testbetrieb in Berlin,

314 Vagl. exemplarisch LFK (2007), S. 4.

315 Die politisch-regulatorischen Aspekte sind Thema des folgenden Abschnittes.

84



Hamburg, Hannover und Miinchen. Nach dem Abschluss dieses Testprojektes
kiindigten die Mobilfunknetzbetreiber die Griindung eines gemeinsamen Konsor-
tiums fiir die Bewerbung um den Plattformbetrieb, genauer: um die Zuweisung
der terrestrischen digitalen Ubertragungskapazititen durch die Landesmedienan-
stalten, an. Auch nach dem Riickzug von E-Plus Ende 2006 hielten T-Mobile,

Vodafone und O, an diesem Plan fest.}1®

Kennzeichnend fiir ein derartiges Modell ist zunichst, dass die Mobilfunknetz-
betreiber traditionell zum groBten Teil bereits {iber die Endkundenbeziehung zu
potenziellen Mobile TV-Konsumenten verfiigen, die fiir den Empfang ihr Mobil-
telefon nutzen. Mobile TV konnte im Paket mit oder als Zusatzleistung zu Mobil-
funkprodukten entsprechend der hierfiir vorhandenen Kompetenz {iber einen
gemeinsamen Vertriebskanal vermarktet werden. Durch ein Engagement als
Plattformbetreiber verbunden mit der Finanzierung des DVB-H-Sendernetzes
wire eine relativ nachhaltige Unterstiitzung einer erfolgreichen Markteinfithrung
seitens der Mobilfunknetzbetreiber gesichert. Dariliber hinaus wére ein solches
»Angebot aus einer Hand* gekennzeichnet durch eine relativ reibungslos mogli-
che technologische Integration von Mobile TV und ergidnzenden Diensten. Die
Mobilfunknetzbetreiber konnten ferner ihre eingespielten Beziehungen zu Her-
stellern mobiler Endgerite und ihre starke Position ihnen gegeniiber dazu nutzen,
eine ausreichend breite Palette von auf das Gesamtangebot abgestimmten Endge-
raten in erforderlicher Stiickzahl zur Verfiigung gestellt zu bekommen. Auf Basis
der vergleichsweise groBen Finanzkraft der Mobilfunknetzbetreiber wére zudem
die Finanzierung des Netzausbaus weitgehend sichergestellt - je nach Ausbau-
grad kostet das Sendernetz bis zu mehr als 100 Mio. Euro pro Jahr.>'” In einem
derartigen Modell besitzen die Mobilfunknetzbetreiber in Bezug auf das insge-
samt resultierende Mobile TV-Wertschopfungsgefiige somit eine relativ domi-
nante Bedeutung. Dieser Effekt wird noch verstirkt durch das kollektive Agieren

der Mobilfunknetzbetreiber als Konsortialpartner.

In dem zweiten Modell, das im Zuge des Entwicklungsprozesses Bedeutung er-
langt hat, spielen dedizierte Plattformbetreiber, die als neue Akteure auf den Plan

treten, fiir die Ubernahme der Aktivititen des Plattformbetriebs eine Rolle. Ein

316 ygl. Sattler (2006a), S. 1, KEK (2007), S. 305; E-Plus erklirte, mit dem Riickzug die Konsequen-
zen aus den politisch-regulatorischen Rahmenbedingungen, aus den wirtschaftlichen Erwartungen
an Mobile TV und aus dem bis zu diesem Zeitpunkt erzielten Verhandlungsstand mit den anderen
Mobilfunknetzbetreibern zu ziehen. E-Plus (2006), S. 1.

317 Vgl. Schmitz (2007), S. 4.
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wesentliches Kennzeichen hierfiir ist die vergleichsweise neutrale Position ge-
geniiber den traditionellen Akteuren aus dem Mobilfunk- und Fernsehmarkt.
Dariiber hinaus verfiigt einer der Bewerber, Mobiles Fernsehen Deutschland
(MFD), wie erwéhnt bereits liber eine bundesweite Lizenz als Plattformbetreiber
fiir Mobile TV im T-DMB-Standard. Potenziell lieBen sich durch die Kombinati-
on beider Ubertragungstechnologien Vorteile in Bezug auf den mdglichst kosten-
effizienten weiteren Ausbau der verschiedenen Sendernetze erzielen. Da kein
etablierter Endkundenkontakt zu Mobilfunkkunden besteht und nicht damit zu
rechnen ist, dass Mobilfunknetzbetreiber dieses aus ihrer Sicht wichtige Gut zu
teilen bereit sind, bestiinde die Rolle des Plattformbetreibers in der eines indirek-
ten Vermarkters bzw. GroBhandlers, der seine Programmplattform verschiedenen

Mobilfunkanbietern zur Vermarktung durch diese selbst an Endkunden anbietet.

In Bezug auf das zukiinftige Mobile TV-Wertschopfungssystem und die beiden
hier lediglich in ihren Grundziigen vorgestellten Ausprdgungen mit besonderer
Bedeutung fiir den deutschen Markt bestehen vielféltige weitere Voraussetzun-
gen und Implikationen, die je nach der Perspektive verschiedener beteiligter Ak-
teure oftmals unterschiedlich gewichtet und gedeutet werden. Im Rahmen der
Diskussion der Ergebnisse der empirischen Erhebung wird an spéterer Stelle ver-

tiefend darauf zuriickzukommen sein.

Grofle Bedeutung fiir die Ausgestaltung des Wertschopfungsgefiiges besitzen
aullerdem die politisch-regulatorischen Rahmenbedingungen, deren Konvergenz-

entwicklungen im Mittelpunkt des folgenden Abschnittes stehen.
2.1.3.4. Konvergenz der Rahmenbedingungen

2.1.34.1. Allgemeine Kennzeichnung

Das Handeln der Akteure auf Mérkten findet grundsétzlich unter bestimmten
Rahmenbedingungen statt, die als konstituierender Bestandteil dieser Mérkte zu
betrachten sind. Hierzu zéhlen etwa allgemeine kulturelle Umgangsformen und
Verhaltensregeln, die grundlegende gewinnorientierte, marktwirtschaftliche Ord-
nung und spezifische politisch-regulatorische Marktmerkmale. Verschiedene
Mirkte sind durch charakteristische Formen und Auspriagungen von Rahmenbe-
dingungen gekennzeichnet. Politisch-regulatorische Akteure, beispielsweise Par-
lamente, Regierungen, staatliche Verwaltungsorgane oder Aufsichts- und

Regulierungsbehorden, spielen in diesem Bereich eine bedeutende Rolle.
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Als Ausdruck von Marktkonvergenz konnen die spezifischen Rahmenbedingun-
gen verschiedener Mirkte selbst von Konvergenzentwicklungen betroffen sein.
Die zunehmende Anniherung, Angleichung, Uberschneidung oder Integration
von Rahmenbedingungen mindestens zweier Mérkte soll als Konvergenz der

Rahmenbedingungen bezeichnet werden.

Das Handeln politisch-regulatorischer Akteure besitzt einen erheblichen Einfluss
auf die konkrete Gestaltung der Spielrdume des Handelns der weiteren Marktak-
teure. Staatliche MaBlnahmen wirken auf die Organisation des Wettbewerbs zwi-
schen den Marktakteuren ein.’'® Wirtschaftspolitik, die sich aus einer Vielzahl
verschiedener Politikfelder wie etwa Wettbewerbspolitik, Fiskalpolitik, Geld-
und Wahrungspolitik oder Strukturpolitik zusammensetzt, erfiillt dabei die Funk-
tion, ,,den Marktgesetzen ... alternative 0konomische, politische oder soziale

Ziele entgegenzuhalten®.*"’

Ein wichtiges und héufig eingesetztes Instrument staatlicher Einflussnahme mit
besonderer Bedeutung fiir den Objektbereich der vorliegenden Arbeit stellt die

Regulierung von Mirkten dar.**

,unter Regulierung wird ... verstanden, dall der Staat auferhalb der fiir
alle Branchen geltenden Regeln in die individuelle Vertragsfreiheit der
Akteure auf einem bestimmten Markt eingreift. Durch Regulierung
schriankt die offentliche Hand die Handlungs- und Verfiigungsrechte der
regulierten Unternehmen und Branchen zum Beispiel hinsichtlich des
Marktzutritts, der Leistungsangebote oder der Preispolitik ein. Derartige
branchenspezifische Regulierungen treten also in dem jeweiligen Markt zu
den allgemeinen, marktkonstituierenden Regelungen (vor allem Eigen-
tums-, Vertrags- und Wettbewerbsrecht) additiv hinzu und/oder modifizie-
ren diese [eigene Hervorhebungen].«*!

Regulierung wird als Instrument der Gestaltung der Rahmenbedingungen auf
Mairkten eingesetzt, um ein ohne diese Mallnahmen auftretendes Marktversagen
zu vermeiden oder zu korrigieren.’* Fiir das Versagen von Marktmechanismen

und die Notwendigkeit regulatorischer Eingriffe werden eine Reihe von Griinden

318 Vgl. Maier (2004), S. 21.

319 Grisold (2004), S. 95, 100.

320 vagl. Picot/Burr (1996), S. 174.
321 Picot/Burr (1996), S. 174.

322 Vgl. Maier (2004), S. 23.
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aufgefiihrt: das Vorliegen natiirlicher Monopole im Falle bestimmter technischer
Unteilbarkeiten und bzw. oder Kostenstrukturen, die Existenz eines dominanten
Anbieters, der zwar kein Monopol (mehr), jedoch einen sehr groBen Marktanteil
besitzt, das Auftreten von externen Effekten und Informationsasymmetrien sowie
das Vorliegen spezifischer beschiftigungs- bzw. sozialpolitischer Ziele, die
durch Marktmechanismen allein nicht oder ungeniigend realisiert werden wiir-

323
den.

Regulierung kann verschiedene konkrete Ziele verfolgen. Eines der Ziele, die
Ermoglichung und Sicherstellung von Wettbewerb, wurde bereits deutlich. Dazu
ist es erforderlich, die Marktakteure des jeweils betrachteten Kontextes durch ein
Set an Regeln iiberhaupt in die Lage zu versetzen, im Wettbewerb bestehen zu
konnen, darliber hinaus Chancengleichheit herzustellen, Innovationsoffenheit
sicherzustellen und Marktmacht zu begrenzen. Gleichzeitig soll ein bestimmtes
Marktergebnis ermoglicht und sichergestellt werden. Dies duBert sich in be-
stimmten weiteren Zielen in Bezug auf die angemessene Verteilung des erwirt-
schafteten Mehrwertes, die Angebotsvielfalt sowie auf ein mit dem Angebot
verbundenes Preis-, Qualitits-, Versorgungssicherheits-, Zugangs- oder Verfiig-
barkeitsniveau. Dariiber hinaus konnen Sicherheit und Schutz auf der Seite von
Nachfragern und Anbietern Bestandteile von Regulierungszielen darstellen, etwa
Produktsicherheit, Verbraucherschutz, Jugendschutz, Personlichkeits- und Da-

tenschutz, Schutz geistiger Eigentumsrechte sowie Umweltschutz.’**

Die Riicknahme regulatorischer MaBBnahmen wird als Deregulierung bezeichnet.
Durch sie wird staatliche Kontrolle durch wirksamen Wettbewerb substituiert,
vorausgesetzt die Marktkréfte konnen ausreichend wirken. Deregulierung bildet
damit das Gegenstiick zur Regulierung. Oftmals werden die Begriffe Deregulie-
rung und Liberalisierung als Synonyme bzw. ohne Abgrenzung voneinander ge-
braucht. Sie beinhalten jedoch unterschiedliche Aspekte. Als Liberalisierung
wird die ,,Offnung der Mirkte durch Ent-Monopolisierung bzw. Ent-
Oligopolisierung**** bezeichnet, durch die Beschrinkungen des freien Wirkens
von Marktkréften aufgehoben werden sollen. Fiir die Beseitigung der Monopole

bzw. Oligopole oder der Marktmacht dominanter Anbieter ist jedoch in der Libe-

33 Vgl. Ewers/Fritsch (1987), S. 112f,, Picot/Dietl (1994), S. 113, Picot/Burr (1996), S. 175, Driike
(1999), S. 11f.

324 Vgl. Driike (1999), S. 13, Hoffmann-Riem/Schulz et al. (2000), S. 40-47,Weber (2002), S. 25,
Maier (2004), S. 22.

33 Driike (1999), S. 13.
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ralisierungspolitik hdufig der Einsatz regulatorischer MaBBnahmen erforderlich,
um einen funktionierenden Markt zu begriinden. Liberalisierung und Regulierung
stellen somit - im Unterschied zum Verhiltnis zwischen Regulierung und Dere-

gulierung - kein Gegensatzpaar dar.**°

Vor dem Konvergenzhintergrund besitzen Fragen der Regulierung eine erhebli-
che Bedeutung. Zum einen weichen Konvergenzentwicklungen die Grenzen be-
stehender Regulierungssysteme auf,>?’ andererseits beeinflussen die Regulie-
rungscharakteristika verschiedener von Konvergenz betroffener Mérkte das
Voranschreiten des Konvergenzprozesses. Beziiglich der Eignung traditioneller
Regulierungscharakteristika auf unterschiedlichen Markten und ihrer addquaten
zukiinftigen Ausgestaltung im Zuge des Konvergenzprozesses ergeben sich viel-
faltige Herausforderungen.

Bislang voneinander getrennte Mérkte sind oftmals durch ein unterschiedlich
starkes Ausmal3 an Regulierung geprégt. Im Zuge des Konvergenzprozesses tre-
ten somit Unternehmen miteinander in Beziehung, die unterschiedlich stark
durch staatliche Einflussnahme in ihrem freien unternehmerischen Handeln be-
schrankt sind. Ebenso sind die bislang getrennten Angebote unterschiedlich stark
durch regulatorische MaBnahmen geprigt.*”®

Dariiber hinaus konnen fiir verschiedene Mérkte unterschiedliche Arten von Zie-
len staatlicher Regulierung bestehen. Wahrend im Medienbereich etwa die Siche-
rung von Meinungsvielfalt eine bedeutende Rolle spielt, existiert ein solches Ziel
fiir den Bereich der Telekommunikation nicht. Hier stehen aufgrund der markt-
beherrschenden Stellung ehemaliger Monopolisten in einigen Teilbereichen eher
die Sicherung des Zugangs von Wettbewerbern zu Ubertragungsnetzen oder die

Sicherstellung verbraucherfreundlicher Preise im Vordergrund.’”

Doch nicht allein voneinander abweichende Regulierungsumfiange und inhaltli-
che Zielrichtungen stellen gestalterische Herausforderungen im Konvergenzpro-

zess dar, sondern auch potenziell unterschiedliche Regulierungstypen in den

326 Vgl. Driike (1999), S. 13, Maier (2004), S. 22, Grisold (2004), S. 98.
327 Vgl. Loebbecke/Picard (2005), S. 7.

328 Vgl. Garcia-Murillo/MacInnes (2003), S. 59.

3% Vgl. Garcia-Murillo/MacInnes (2003), S. 59f.
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einzelnen Markten.

Die verschiedenen existierenden Regulierungstypen unter-
scheiden sich hierbei hinsichtlich der Regelungsautonomie der Marktteilnehmer
und des Zeitpunktes des staatlichen Eingriffs - im Voraus und diktierend oder im

Nachhinein als Schiedsrichter und damit unterstiitzend.>*'

Aufgrund der traditionell gewachsenen getrennten Regulierung von Mérkten und
der oftmals problematischen Zuordnung konvergenter Angebote zu einem der
traditionellen Regulierungsbereiche konnen sich Inkonsistenzen in der staatlichen
Regulierung ergeben. In diesen Fillen droht entweder ein regulatorisches Vaku-
um oder die Uberlappung von Regelungen unterschiedlicher Regulierungsstellen
in Bezug auf die neuartigen Angebote, aus der sich Widerspriichlichkeiten erge-
ben kénnen.” Im Zusammenhang mit neuartigen Angeboten, technologischem
Fortschritt und Verdnderungen des Wertschopfungsgefiiges konnen zudem An-
gebots- und Anbieterkonstellationen auftreten, die von bestehenden regulatori-
schen Systemen nicht erfasst werden. Solche Inkonsistenzen konnen auerdem
durch unterschiedliche regionale oder nationale Regelungen hervorgerufen wer-

den.

Aus den aufgezeigten Problemstellungen ergibt sich die Herausforderung fiir die
staatlichen Regulierer, die Ausnutzung regulatorischer Spielrdume durch Unter-
nehmen (regulatory arbitrage) zu unterbinden. Sind fiir neuartige Angebote noch
keine eindeutigen staatlichen Regelungen und Zusténdigkeiten festgelegt, konnen
sich fiir Unternehmen Spielrdume ergeben, sich die fiir sie glinstigeren Strukturen
auszuwihlen. Solch ein Verhalten kann in ungiinstigen wirtschaftlichen und ge-

samtgesellschaftlichen Auswirkungen miinden.’’

Generell steht die Regulierung vor der Herausforderung, sich im Falle von Kon-
vergenzentwicklungen vor dem Hintergrund dynamischen technologischen Fort-
schritts mit dem Faktor verstdarkter Unsicherheit zukiinftiger Entwicklungen
auseinandersetzen zu miissen. Vorschnelle Regulierung konnte einerseits zu Be-

hinderungen der Entwicklung von Innovationen fiihren. Andererseits wiirde ein

330 Vgl. Weber (2002), S. 25; Picot/Burr (1996), S. 183, sprechen an Stelle von Regulierungstypen
von unterschiedlichen Modellen zur Regulierung, Driike (1999), S. 14 benutzt den Begriff des Re-
gulierungsregimes, bei Hoffmann-Riem/Schulz et al. (2000), S. 48, hingegen ist die Rede von Ty-
pen von Regulierungskonzepten. Trotz begrifflicher Uneinheitlichkeit zielen die jeweiligen
Ausfiihrungen auf dieselbe Differenzierungsdimension ab.

31 Vgl. Driike (1999), S. 14.
32 Vgl. Garcia-Murillo/MacInnes (2003), S. 60, Kamps (2006), S. 137.
33 Vgl. Garcia-Murillo/MacInnes (2003), S. 60.
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fehlender Rechtsrahmen in Rechtsunsicherheit und einem bremsenden Einfluss

. . 334
auf Innovationen resultieren.

Kommt es aufgrund von Konvergenz des Wertschopfungsgefiiges zu branchen-
tibergreifenden Unternehmenszusammenschliissen oder engen Kooperationsfor-
men, so muss sich Regulierung mit verstirkter Wettbewerbskonzentration
aufgrund der Verringerung der Anzahl der auf dem Markt im Wettbewerb mit-
einander stehenden Unternehmen auseinandersetzen. Es besteht somit eine Her-
ausforderung fiir die Gestaltung regulatorischer Rahmenbedingungen im Bereich
der Wettbewerbspolitik. Dartiber hinaus konnen weitere politische Bereiche be-
troffen sein. So weisen Meier/Trappel (2006) darauf hin, dass im Falle von Me-
dienkonzentration = durch  wachsende = Meinungsmacht  fundamentale
demokratiepolitische Probleme aufgeworfen werden. > Eine grundsitzliche
Schwierigkeit fiir die Beurteilung der Wettbewerbskonzentration bzw. Markt-
macht einzelner Unternehmen stellt die Abgrenzung des relevanten, zu Grunde

zu legenden Marktes dar.**®

Diese Aufgabe gestaltet sich umso schwieriger, je
unklarer sich die Charakteristik von Mérkten im Konvergenzprozess darstellt.
Ferner kann in solchen Féllen das bereits oben aufgeworfene Problem der ein-
deutigen Zuordnung zu bestimmten traditionellen Regulierungsbereichen beste-

hen.

Erforderliche Anpassungen der Regulierungscharakteristika, die sich aus den
genannten Herausforderungen ergeben, sind ihrer Richtung nach nicht von vorn-
herein determiniert, wenngleich in der offentlichen Diskussion in Zusammen-
hang mit Konvergenzprozessen hiufig von einem Abbau der Regulierung hin zu
marktlichen Mechanismen ausgegangen wird.”’ Fragen der Regulierung sind in
der Regel jedoch eingebettet in einen groBeren gesellschaftlichen Zusammen-
hang politischer, 6konomischer und sozialer Interessen. Die Gestaltung von
Rahmenbedingungen des Handelns auf Markten unterliegt dem Einfluss ver-
schiedener Akteure und Machtkonstellationen.**® Dies bezieht sich nicht allein
auf Akteure aus dem politisch-regulatorischen Bereich. Auch Unternehmen be-
sitzen grundsitzlich die Moglichkeit, strategisch motiviert auf die Gestaltung der

Rahmenbedingungen Einfluss zu nehmen. Die Charakterisierung dieser Mog-

3 vl Kleist (2006), S. 154.

35 Vgl. Meier/Trappel (2006), S. 229.

36 Vgl. Dobbs (2006), S. 84.

37 Vgl. Hoffmann-Riem/Schulz et al. (2000), S. 25.
3% Vgl. Driike (1999), S. 12.
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lichkeiten stellt dabei ein wichtiges Ziel fiir die spitere Diskussion im Rahmen

der vorliegenden Arbeit dar.

2.1.3.4.2. Mobile TV-spezifische Entwicklungen

Im Zusammenhang des Konvergenzprozesses im Bereich Mobile TV auf Basis
von Rundfunkstandards besitzen politisch-regulatorische Rahmenbedingungen
eine herausragende Bedeutung. Dies liegt in der erheblichen Unterschiedlichkeit
der traditionellen Marktordnung und -aufsicht der betroffenen Bereiche Mobil-
funk und Fernsehen begriindet. Im Zuge der Konvergenz, mithin der Anglei-
chung, Uberschneidung oder Integration dieser Mirkte erwachsen fiir die
Gestaltung addquater Rahmenbedingungen signifikante Herausforderungen.**’
Zur Charakterisierung dieser Herausforderungen sollen zunéchst die politisch-re-
gulatorischen Rahmenbedingungen des Telekommunikations- und Rundfunk-

marktes skizziert werden.

Der deutsche Telekommunikationsmarkt ist seit 1998 vollstindig liberalisiert.’*’
Entsprechend des im Zuge des Liberalisierungsprozesses geschaffenen Tele-
kommunikationsgesetzes (TKG) beinhaltet Telekommunikation den ,techni-
sche[n] Vorgang des Aussendens, Ubermittelns und Empfangens von Signalen
mittels Telekommunikationsanlagen®.**' Da die aus dem Postmonopol hervorge-
gangene Deutsche Telekom auf dem deutschen Telekommunikationsmarkt insge-
samt zundchst eine marktbeherrschende Stellung einnahm, wurde der Markt einer
staatlichen Regulierung unterworfen. Die Regulierung der Telekommunikation
stellt eine hoheitliche Aufgabe des Bundes dar,*** die den Zweck verfolgt, ,,den
Wettbewerb im Bereich der Telekommunikation und leistungsféhige Telekom-
munikationsinfrastrukturen zu fordern und flichendeckend angemessene und
ausreichende Dienstleistungen zu gewihrleisten”.** Inhalt des Marktregulie-
rungsverfahrens sind die Regulierung des Zugangs von Wettbewerbern zu Tele-
kommunikationsinfrastrukturen und Endnutzern, die Regulierung von Entgelten
und die Aufsicht gegen missbrauchliche Nutzung von Marktmacht.*** Die Uber-

wachung der Einhaltung des Telekommunikationsgesetzes obliegt der Bundes-

39 Vgl. Kamps (2006), S. 138f.
30 vgl. Zerdick/Picot et al. (2001), S. 77.

M §3 TKG.
2 Vgl § 2 TKG.
0§ 1TKG.

Vgl Abschn. 2, 3, 5 TKG.
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netzagentur fiir Elektrizitdt, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen
(BNetzA), die im Geschéftsbereich des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Technologie (BMWi) angesiedelt ist.**

Bundesnetzagentur ist die Vergabe und Verwaltung von Funkfrequenzen.

Eine weitere bedeutende Aufgabe der
346

Mit dem Ziel der Erleichterung des Marktzuganges besteht auf dem Telekommu-
nikationsmarkt keine Lizenzpflicht, d.h. die Erbringung von Telekommunikati-
onsdienstleistungen bedarf keiner vorherigen Zulassung bzw. Erlaubnis.
Gewerbliche Anbieter sind lediglich verpflichtet, ihre Tétigkeit bei der Bundes-

netzagentur zu melden.>"’

Im Vergleich zum Telekommunikationsmarkt ist der Bereich des Rundfunks
durch eine wesentlich komplexere Form der Ordnung und Aufsicht gekennzeich-
net. Er ist maBgeblich durch die Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts

geprigt, die ihren Ausgangspunkt im Artikel 5 des Grundgesetzes nimmt.>**

,Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch Rundfunk

und Film werden gewihrleistet.«**

Zunichst existierte in der Bundesrepublik ausschlieBlich offentlich-rechtlicher
Rundfunk. Aufgrund der besonderen Bedeutung des Rundfunks fiir die individu-
elle sowie 6ffentliche Meinungsbildung und als Konsequenz aus der Gleichschal-
tung in der Zeit des Nationalsozialismus sollte der Rundfunk vor dem Einfluss
des Staates und anderer Partikularinteressen geschiitzt werden. Zur Sicherstel-
lung der Pluralitdt der Meinungen wurde ein System der Binnenkontrolle in Form
von Rundfunkriten innerhalb der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten eingerichtet.
Darin vertreten sind unterschiedlichste gesellschaftliche Gruppen, die Einfluss
auf den Programminhalt besitzen. Die spétere Zulassung privater Rundfunkver-
anstalter begriindete die duale Rundfunkordnung. Private Rundfunkveranstalter
sind dabei nur so weit zugelassen, wie sie den Offentlich-rechtlichen Rundfunk
nicht in seinem Bestand und seiner Entwicklung beeintrachtigen (Bestands- und
Entwicklungsgarantie), damit dieser ungehindert seinem Grundversorgungsauf-

trag nachkommen kann. Die Entwicklungsgarantie schlieBt ausdriicklich auch die

5 Vgl. BNetzA (2007b), S. 252.

36 Vagl. Teil 5 Abschn. 1 TKG.

7 Vagl. § 6 TKG, BNetzA (2007b), S. 275f.
3 Vgl. Fechner (2006), S. 249.

¥ Artikel 5 Abs. 1 S. 2 GG.
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,Teilhabe an allen neuen technischen Moglichkeiten in der Herstellung und zur
Verbreitung sowie die Moglichkeit der Veranstaltung neuer Formen von Rund-

funkcc350 ein.35 1

Die Gesetzgebungskompetenz im Bereich des Rundfunks liegt im Rahmen ihrer
Kulturhoheit ausschlieBlich bei den Bundesldndern, die entsprechende Landes-
rundfunkgesetze bzw. Staatsvertrdge fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk
und Landesmediengesetze fiir den privaten Rundfunk besitzen. Grundlegende
landeriibergreifende Abstimmungen und Regelungen in Bezug auf den Rundfunk
haben die Bundeslédnder dariiber hinaus im Rundfunkstaatsvertrag (RStV) mit-

2 Darin enthalten sind auch Regelungen zur Sicherung der

einander vereinbart.
Meinungsvielfalt, etwa durch Konzentrationskontrolle im Rundfunk, um die
Meinungsmacht einzelner Anbieter zu begrenzen.’”” Lediglich der technische
Verbreitungsvorgang des Rundfunks fallt unter die Definition des Telekommuni-

kationsbegriffes, der explizit eine bundeshoheitliche Aufgabe darstellt.”>*

Nach der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichtes kommt es fiir die Ein-
stufung eines inhaltlichen Angebotes als Rundfunk im Wesentlichen auf seine
Relevanz fiir die individuelle und 6ffentliche Meinungsbildung an. Als konkrete
Basis fiir die Bestimmung der Relevanz fiir die Meinungsbildung werden die
Elemente Breitenwirkung, Aktualitit und Suggestivkraft herangezogen. Bei
gleichzeitigem Vorliegen der drei Elemente ist ein Angebot als Rundfunk einzu-
stufen. Der Rundfunkbegriff 14sst sich somit nicht durch rein technische Kriterien

355

eingrenzen.”” Im Rundfunkstaatsvertrag findet sich dariiber hinaus die folgende

Definition von Rundfunk:

,Rundfunk ist die fiir die Allgemeinheit bestimmte Veranstaltung und
Verbreitung von Darbietungen aller Art in Wort, in Ton und in Bild unter
Benutzung elektromagnetischer Schwingungen ohne Verbindungsleitung

oder lings oder mittels eines Leiters.«>>°

350 Prdaambel RStV.

31 Vgl. Fechner (2006), S. 249f., Wacker (2007), S. 21, 23.

32 Vagl. Art. 70ff. GG, Kamps (2006), S. 135, Wacker (2007), S. 23.
33 Vgl. §§ 26, 30 RStV.

% Vgl Art. 73 Nr. 7 GG.

35 Vgl Kleist (2006), S. 149.

3% § 2 RStV.
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Zusammen mit der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichtes sind somit
samtliche massenkommunikativen audiovisuellen Darbietungen, die Relevanz fiir

die Meinungsbildung besitzen, als Rundfunk zu betrachten.

Im Zuge der Entwicklung neuer technischer Mdglichkeiten durch das Internet
entstand eine Vielzahl neuer Informations- und Kommunikationsdienste. Deren
rechtliche Einordnung ist aufgrund der bestehenden Unschirfen des Rundfunk-
begriffs in der Praxis teilweise mit erheblichen Schwierigkeiten verbunden. So-
fern sie nicht Rundfunk nach der Definition des Rundfunkstaatsvertrages und
nicht ausschlielich Telekommunikation entsprechend der Definition des Tele-
kommunikationsgesetzes sind, werden derartige Dienste als Telemedien bezeich-

net und durch das Telemediengesetz (TMG) geregelt.”’

Telemedien umfassen damit Angebote, die einen weiten Bereich von wirtschaft-
lichen Tatigkeiten umfassen und die mittels Abruf- oder Verteildiensten elektro-
nisch in Form von Bild-, Text- oder Toninhalten zur Verfiigung gestellt werden.
Als Telemedien gelten entsprechend der amtlichen Begriindung des TMG bei-
spielsweise Online-Angebote von Waren oder Dienstleistungen mit unmittelbarer
Bestellmoglichkeit. Hierzu zdhlen etwa das Angebot von Verkehrs-, Wetter-,
Umwelt- oder Borsendaten, Newsgroups, Chatrooms, elektronischer Presse,
Fernseh-/Radiotext oder Teleshopping. Auch Video-on-Demand-Angebote, d.h.
Angebote von Videos im Einzelabruf, fallen unter den Begriff der Telemedien.
BloBle Internet-Telefonie (Voice over Internet Protocol, VoIP) ist dagegen bei-
spielsweise als Telekommunikationsdienst zu bewerten. Live-Streaming und
Webcasting sind wiederum dem Rundfunk zuzurechnen. Wéhrend Ersteres die
zusitzliche parallele bzw. zeitgleiche Ubertragung herkdmmlicher Rundfunkpro-
gramme iiber das Internet beinhaltet, stellt Letzteres die ausschlieBliche Ubertra-

gung herkémmlicher Rundfunkprogramme iiber das Internet dar.>®

Die alternative Einordnung unter Rundfunk oder Telemedien hat bedeutende
Auswirkungen fiir die Anbieter. Private Veranstalter bediirfen zur Veranstaltung
von Rundfunk einer Zulassung nach Landesrecht. Fiir die Zulassung und die
Aufsicht liber den privaten Rundfunk sind die derzeit 14 Landesmedienanstalten
zustindig. Hingegen sind Telemedien zulassungs- und anmeldefrei.” Fiir die in

einer Einzelfallbetrachtung vorzunehmende Abgrenzung zwischen Rundfunk und

7 Vgl § 1 Abs. 1 TMG.
358 Vgl. Begriindung TMG, S. 13.
3% Vgl. § 20 RStV, § 4 TMG.
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Telemedien spielt wiederum die Bedeutsamkeit eines konkreten Angebotes fiir

die Meinungsbildung eine Rolle.*®

Um die Relevanz eines konkreten Angebotes fiir die Meinungsbildung beurteilen
und auf dieser Basis eine Einordnung als Rundfunk- oder Telemediendienst vor-
zunehmen zu konnen, hat die Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten
einen Kriterienkatalog erarbeitet, in dem auch die drei oben genannten, vom
Bundesverfassungsgericht zu Grunde gelegten Elemente enthalten sind. Dem-
nach ist ein Angebot umso rundfunktypischer, je groBer seine Reichweite,
gleichzeitige Rezeptionsmdglichkeit und tatsdchliche Nutzung sind (Breitenwir-
kung), je groBer die Kraft der bewegten Bilder, d.h. die Realititsndhe der dem
Rezipienten prisentierten Inhalte ist (Suggestivkraft) und je hoher die Wirkungs-
intensitdt der verbreiteten Inhalte ist, was sich etwa in der Vielfalt und Nahe der
Themen zum Gemeinschaftsleben ausdriickt (Aktualitét). Dariiber hinaus ist ein
Angebot umso eher als Rundfunk zu bewerten, je stirker die redaktionelle Ge-
staltung, die Selektion und Aufbereitung der Inhalte ist und je weniger Interakti-

vitit des Nutzers den Rezeptionsvorgang bestimmt.”®!

Fiir die Einordnung von Mobile TV héngt es somit entscheidend davon ab, ob die
einzelnen Rundfunkmerkmale gleichzeitig erfiillt werden. Im Entwicklungspro-
zess der vergangenen Jahre sind verschiedentlich Zweifel an der Rundfunkeigen-
schaft geduBert worden. So spriachen die geringe Bildschirmgroe mobiler
Endgerite und der zu erwartende Konsum vergleichsweise kurzer Inhalte gegen

eine ausreichend groBe Suggestivkraft.’®*

Dem kann jedoch entgegen gehalten werden, dass es fiir die Entfaltung von Sug-
gestivkraft nicht so sehr auf die Bildschirmgrofle als vielmehr auf die aus der
Kombination von Bild und Ton resultierende Authentizitit ankommt. Als Argu-
ment gegen eine ausreichende Breitenwirkung wurde die zumindest anfangs rela-
tiv geringe Verbreitung aufgefiihrt. Eine derartige Breitenwirkung wire wohl
jedoch bei einem tatsdchlichen Markterfolg gegeben. Gegen die Rundfunkeigen-
schaft von Mobile TV konnte bei Betrachtung des Gesamtangebotes inklusive
erweiterter Funktionen wie interaktiver Elemente und M-Commerce-
Anwendungen bzw. Teleshopping (beispielsweise das Bestellen eines im Pro-

gramm beworbenen Klingeltons) dariiber hinaus auch der insgesamt relativ hohe

360 vgl. DLM (2007b), S. 4.
361 Vgl. DLM (2003), S. 8-10, Ring (2006), S. 239, DLM (2007b), S. 4.
62 vgl. TUM (2007), 0.S.
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Interaktivititsgrad sprechen. Nach iiberwiegender Meinung sind trennbare Ange-
botsbestandteile jedoch getrennt zu behandeln. Wéahrend Rundfunkelemente un-
ter die Rundfunkaufsicht fallen, sind nicht unmittelbar mit ithnen zusammen

hingende Elemente als Telemedien zu betrachten.*®

Bereits aus diesen knappen Ausfiihrungen wird deutlich, dass die Entscheidung
im Einzelfall schwierig sein kann und Raum fiir rechtliche Unsicherheiten be-
steht. Fiir Anbieter bedeutet die Einordnung als Rundfunkdienst, sich der kom-

plexen Rundfunkregulierung unterwerfen zu miissen.

Im Zusammenhang mit einer Zulassungspflicht fiir das Mobile TV-Angebot er-
geben sich weitere Herausforderungen. Fiir einen Markterfolg wird ein bundes-
weit verfligbares, einheitliches Angebot als wichtig erachtet. Eine derartige
bundesweit einheitliche Zulassung ist im Rundfunkstaatsvertrag jedoch nicht
vorgesehen. Vielmehr muss ein Anbieter Zulassungen nach jeweiligem Landes-
recht von den einzelnen Landesmedienanstalten erhalten, die potenziell unter-
schiedliche inhaltliche Anforderungen an das Programm geltend machen

.. 364
konnen.

Im Rahmen der Diskussion des Mobile TV-Wertschopfungsgefiiges
wurde auerdem auf die besondere Rolle des Plattformbetreibers hingewiesen,
der verschiedene Programme in einem Bouquet biindelt und vermarktet. Im deut-
schen Medienrecht war jedoch der Begriff Plattformbetreiber bislang nicht ge-

klart, d.h. auch die Zulassung von Plattformbetreibern war nicht vorgesehen.*®

Getrennt von der bislang diskutierten Zulassung von Rundfunkveranstaltern
und -angeboten unter inhaltlichen Gesichtspunkten ist die Zuordnung von Uber-
tragungskapazititen bzw. die Zuweisung von Funkfrequenzen fiir die Realisie-
rung dieser Angebote zu betrachten. Da in dieser Arbeit Mobile TV auf Basis des
terrestrischen Rundfunks im Mittelpunkt steht, fokussiert die folgende Diskussi-

on ebenfalls auf den Bereich der Terrestrik.

Zuvor soll jedoch wiederum die Situation beziiglich der Frequenzzuteilung auf
dem Telekommunikationsmarkt betrachtet werden. Die Uberwachung der Fre-
quenzordnung obliegt der Bundesnetzagentur. Jede Frequenznutzung bedarf ei-
ner vorherigen Frequenzzuteilung durch die BNetzA. Die grundlegende

Aufteilung verschiedener Frequenzbereiche auf einzelne Arten von Frequenznut-

36 Vgl. Bauer/von Einem (2007), S. 425.
364 Vgl. § 20 RStV.
365 vgl. KEK (2006), S. 64, Eberle (2007), S. 441.

97



Kapitel 2: Grundlagen

zungen findet sich im sogenannten Frequenznutzungsplan. Im Falle von Fre-
quenzknappheit werden Frequenzen auf Basis eines Vergabeverfahrens zugeteilt,
das grundsitzlich im Rahmen einer Versteigerung stattfindet.*®® So wurden etwa
die UMTS-Frequenzen an die deutschen Mobilfunknetzbetreiber im Rahmen von
Versteigerungen zugeteilt. Hierbei ergeben sich somit keine besonderen Heraus-

forderungen.

Im Bereich des Rundfunks ist dagegen erneut eine bedeutend komplexere Situa-
tion vorzufinden. Dies gilt ebenso fiir mit dem Rundfunk vergleichbare Teleme-
dien, d.h. fiir solche Telemedien, die an die Allgemeinheit gerichtet sind,
beispielsweise Teleshopping-Angebote.’®” Einen Uberblick hierzu gibt die fol-
gende Abbildung 13.

Zuweisung von
Ubertragungskapazititen

rundfunk- bzw. Land § tr
medienrechtliche Bundesldnder [€¢— l:;%ilse € — | Inhalteanbieter
Ebene ? T™MG
Kulturhoheit
__________________ Art. § Kontrahierungs-
GG BGB zwang

Telekommunikationshoheit

v

telekommunikations- § | Rundfunknetz-
rechtliche Ebene Bund TKG betreiber

Zuteilung von
Funkfrequenzen

Abbildung 13: Kompetenz- und Rechtsverhéltnisse an der Schnittstelle zwischen Rundfunk- bzw. Me-

dienrecht und Telekommunikationsrecht*®®

Es ist zunédchst zwischen der rundfunk- bzw. medienrechtlichen Zuweisung von
Ubertragungskapazititen und der telekommunikationsrechtlichen Zuteilung von
Funkfrequenzen zu unterscheiden. Aufgrund der grundgesetzlichen Kulturhoheit

der Linder konnen allein die Bundeslinder iiber die Belegung von Ubertra-

366 Vgl. § 54 Abs. 2, § 55 Abs. 1,9, § 61 Abs. 2, 5 TKG.
37 Vgl. § 50 RStV.

368 Quelle: Modifizierte und aktualisierte Darstellung in Anlehnung an regtp (0.J.), S. 21.
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gungskapazititen, hier: Funkfrequenzen, entscheiden. Sie ordnen bestimmten
Ubertragungskapazititen spezifische Rundfunkprogramme bzw. vergleichbare
Telemedien bestimmter Inhalteanbieter auf Basis ihres Landesrechts zu. Im Falle
privater Anbieter libernehmen die Landesmedienanstalten diese Aufgabe im
Rahmen von Ausschreibungen. Da der technische Verbreitungsvorgang der In-
halte dem Bereich der Telekommunikation zugeordnet ist und damit unter Bun-
deshoheit  féllt, muss vor der medienrechtlichen Zuordnung von
Ubertragungskapazititen ein entsprechender Bedarf bei der Bundesnetzagentur
angemeldet werden. Diese Bedarfsanmeldung wird von den Staats- bzw. Senats-
kanzleien der Lander vorgenommen, die auf entsprechende Anfrage der Landes-
medienanstalten (bei Bedarfen des privaten Rundfunks bzw. privater Anbieter
rundfunkdhnlicher Telemedien) oder auf direkte Anfrage der 6ffentlich-rechtlich-
en Rundfunkanstalten hin titig werden.’®” Grundsitzlich besitzen Rundfunkbe-
darfe Vorrang vor Telemedien. Erst wenn der Bedarf des Rundfunks gedeckt ist,

diirfen Kapazititen fiir die Ubertragung von Telemedien bereitgestellt werden.’”

Unabhiingig von der rundfunk- bzw. medienrechtlichen Zuweisung von Ubertra-
gungskapazititen an einen Inhalteanbieter nimmt die Bundesnetzagentur fiir die
Realisierung des angemeldeten Versorgungsbedarfes der Liander die Zuteilung
der entsprechenden Funkfrequenzen an einen Ubertragungswegebetreiber, hier:
einen Rundfunknetzbetreiber, vor. Wird die Vergabe von Frequenzen nach dem
TKG im Falle von Knappheit grundsétzlich anhand einer Versteigerung durchge-
fithrt, so gilt dies nicht fiir Frequenzen, die fiir Rundfunkdienste vorgesehen
sind.*”! Abweichend wird die Vergabe mittels Ausschreibung mit vorgeschalte-

tem Antragsverfahren vorgenommen.””?

Fiir die Realisierung des Rundfunkangebotes besteht schlielich ein Kontrahie-
rungszwang zwischen dem Inhalteanbieter als medienrechtlichem Zuweisungs-
nehmer der Ubertragungskapazitit und dem Ubertragungswegebetreiber als

telekommunikationsrechtlichem Frequenzzuteilungsnehmer.*”

Fiir die bundesweite Zuweisung von Mobile TV-Ubertragungskapazititen erge-

ben sich Probleme, wie sie bereits oben im Zusammenhang mit der Zulassung

369 Je nach Bundesland ist die Rede von Staats- oder Senatskanzleien.

370 Vgl. § 57 Abs. 1 TKG, Goldmedia/Berlecon Resarch (2006), S. 14-16, Ring (2006), S. 240.
T vgl. § 61 Abs. 2 S. 3 TKG.

372 Vgl. regtp (0.J.), S. 22.

B Vgl. DLM (2006), S. 4.
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von Anbietern angesprochen wurden. Bislang war keine bundesweit einheitliche
Zuweisung von Ubertragungskapazititen vorgesehen. Zur pragmatischen vorliu-
figen Losung dieser Unzuldnglichkeit hatten sich die Landesmedienanstalten be-
reits im August 2005 auf die Durchfiihrung eines bundesldnderiibergreifenden
Erprobungsprojektes geeinigt und schlielich Anfang 2007 gemeinsame Eck-
punkte flir ein bundesweites DVB-H Projekt auf zeitlich befristeter Versuchsba-
sis veroffentlicht. Im Rahmen dieses Versuchsprojektes sollten bundesweit
einheitliche Ubertragungskapazititen fiir die Realisierung eines Mobile TV-
Angebotes auf DVB-H-Basis zugeteilt werden - entsprechend der zu diesem
Zeitpunkt bestehenden Rechtslage jedoch vorbehaltlich einer tatsdchlichen Zu-
ordnung durch die einzelnen Bundeslédnder nach jeweiligem Landesrecht. Auch
fiir die Zuweisung von Ubertragungskapazitiiten bestand die Problematik der un-

geregelten Rechtslage in Bezug auf die Vergabe an einen Plattformbetreiber.””

Die dargestellte Rechtslage miindete in separaten, weitestgehend gleich lauten-
den Ausschreibungen von DVB-H-Ubertragungskapazititen aller 14 Landesme-
dienanstalten im Friithjahr 2007. Fiir die telekommunikationsrechtliche Zuteilung
entsprechender Frequenzen wurde eine gemeinsame lédnderiibergreifende Be-
darfsanmeldung bei der Bundesnetzagentur vorgenommen. Fiir die Ausschrei-
bungsteilnehmer, die sich um die Ubertragungskapazititen bewarben, bedeutete
dies die Ausfertigung und Einsendung von 14 umfangreichen, weitgehend glei-
chen Antrdgen auf Zuweisung, teilweise verbunden mit der gleichzeitigen Bean-
tragung einer medienrechtlichen Zulassung.’”” Im Ergebnis bewarben sich 29
Interessenten, darunter die drei Mobilfunknetzbetreiber T-Mobile, Vodafone und
0,, die ein gemeinsames Konsortium fiir den DVB-H-Plattformbetrieb angekiin-
digt hatten, sowie mehrere eigens zum Zweck des DVB-H-Plattformbetriebs ge-
griindete Unternehmen, einschlieBlich Mobiles Fernsehen Deutschland (MFD)
und Neva Media.*’® Die namentlich genannten Unternehmen wurden von einem
GroBteil der mit Mobile TV beschiftigten Akteure als aussichtsreichste Anwiérter
betrachtet.

SchlieSlich wurde das Unternehmen Mobile 3.0 von der Gesamtkonferenz der
Landesmedienanstalten fiir die Zuweisung der Ubertragungskapazititen im Rah-

men des voraussichtlich mindestens drei Jahre dauernden Versuchsbetriebs emp-

3 Vgl. § 50 RStV, Eberle (2007), S. 441, DLM (2007a), 0.S., LFK (2007), S. 2, 6.
3 Vgl. LFK (2007), S. 2, 7.
376 Vgl. ALM/DLM (2007a), 0.S.
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fohlen. Dabei handelt es sich um ein Joint Venture, das MFD und Neva Media

nach dem Ende der Ausschreibungsfrist miteinander gegriindet hatten.””’

Die Ausfiihrungen haben die hohe Komplexitit auf Seiten des Fernsehmarktes
deutlich werden lassen. Fiir die Realisierung eines Mobile TV-Angebotes auf
DVB-H-Basis sind jedoch die unterschiedlichen politisch-regulatorischen Rah-
menbedingungen des Mobilfunk- und Fernsehmarktes miteinander in Einklang
zu bringen und rechtliche Unsicherheiten zu beseitigen. Die Europdische Kom-
mission beméngelt deutlich die aus ihrer Sicht bestehenden regulatorischen Hiir-
den und Rechtsunsicherheiten. Sie pladiert ausdriicklich dafiir, fiir Mobile TV
zukiinftig transparente und einfache rechtliche Rahmenbedingungen zu schaf-

378
fen.”’

,,Die Kommission betrachtet das Mobilfernsehen als neu entstehenden
Dienst, fiir den keine unangemessenen Verpflichtungen auferlegt werden
sollten. So ist beispielsweise die Auferlegung von Ubertragungsverpflich-
tungen bei entstehenden Diensten unzuldssig, und andere traditionelle
Rundfunkverpflichtungen sind moglicherweise fiir das Mobilfernsehen

unangemessen. Die Mitgliedsstaaten sind aufgefordert, solche rechtlichen

Hiirden festzustellen und zu beseitigen [ohne Fufinote].«*”

,Mobile TV is a nascent market and should therefore be subject to light

touch regulation.«**°

Nicht zuletzt aufgrund der wahrgenommenen Schwierigkeiten in Bezug auf die
regulatorische Behandlung von Mobile TV sind in Deutschland entscheidende
rundfunk- und medienrechtliche Verdnderungen geplant. Ende 2007 wurde von
den Ministerprisidenten der deutschen Bundesldnder ein abgednderter Rund-
funkstaatsvertrag unterzeichnet (genauer: Zehnter Rundfunkdnderungsstaatsver-
trag, RAndStV), dessen Inkrafttreten zum 1. September 2008 geplant ist. Darin
ist erstmals die Moglichkeit einer zentralen Zulassung von Veranstaltern privaten
bundesweit verbreiteten Rundfunks sowie die bundesweit einheitliche Zuordnung

und Zuweisung drahtloser Ubertragungskapazititen vorgesehen.®®' AuBerdem

377 Vgl. ALM/DLM (2007b), 0.S., MFD/Neva Media (2007a), 0.S., MFD/Neva Media (2007b), 0.S.,
ALM (2008), 0.S.

37 Vgl. Kommission der Européischen Gemeinschaften (2007b), S. 6f., Reding (2008), S. 3.

379 Kommission der Europdischen Gemeinschaften (2007b), S. 7.

380 Kommission der Europdischen Gemeinschaften (2007a), S. 5.

381 Vgl. §§ 20a, 50ff. Zehnter RAndStV, Begriindung Zehnter RAndStV, S. 1.
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erfolgt die Schaffung eines von der genutzten technischen Ubertragungskapazitt
unabhingigen, einheitlichen Plattformbegriffs und die Regelung der Belegung
von Plattformen mit Fernsehprogrammen und weiteren Inhalten. Diese Regelun-
gen schlieBen auch Mobile TV-Angebote auf Basis digitaler terrestrischer Rund-

funkstandards ein.>%*

Verbunden mit den Anderungen ist eine Reform der Landesmedienanstalten. Mit
der Griindung der Kommission fiir Zulassung und Aufsicht (ZAK) wird ein Or-
gan geschaffen, das fiir die Zulassung bundesweiter Veranstalter, die Zuweisung
von Ubertragungskapazititen fiir bundesweite Versorgungsbedarfe und die Auf-
sicht liber Plattformen zustéindig ist. Sind Auswahlentscheidungen bei der Zu-
weisung von Ubertragungskapazititen oder bei der Belegung von Plattformen zu
treffen, kommt die plural besetzte Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) zum

Zuge.383

Mit den skizzierten Anderungen werden wesentliche Regulierungsliicken und
Rechtsunsicherheiten beseitigt. Es ist jedoch auch festzustellen, dass die von der
Europdischen Kommission geforderte erleichterte regulatorische Handhabung
neu entstehender Mobile TV-Angebote nicht umgesetzt wird. Vielmehr werden
derartige Angebote in Deutschland grundsitzlich der komplexen Rundfunkregu-
lierung unterworfen. Neben den damit verbundenen komplexen Zulassungs- und
Zuweisungsprozessen werden auch fiir die Belegung von Mobile TV-Plattformen
mit Programmen und weiteren Inhalten Must-Carry-Regelungen wirksam, die
beispielsweise die Reservierung eines Teils der Kapazititen fiir die Ubertragung

offentlich-rechtlicher Programme vorschreiben.”

Insbesondere fiir Marktakteure,
die bislang nicht auf dem traditionellen Fernsehmarkt aktiv waren, stellt eine

derartige Entwicklung eine erhebliche Herausforderung dar.

Die folgende Diskussion nachfrageseitiger Konvergenz komplettiert die zu be-

trachtenden Dimensionen der Marktkonvergenz.

¥ Vgl. § 2 Abs. 2 Nr. 10, §§ 52ff. Zehnter RAndStV.
¥ Vgl. §§ 35ff, 51a, 52b Zehnter RAndStV, Begriindung Zehnter RAndStV, S. 1.
. Vgl. § 52b Zehnter RAndStV.
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2.1.3.5. Nachfrageseitige Konvergenz

2.1.3.5.1. Allgemeine Kennzeichnung

In der betriebswirtschaftlichen Diskussion von Konvergenzentwicklungen {iber-
wiegt die Betrachtung der Angebotsseite. Zudem wird hierbei oftmals der

Schwerpunkt auf die technologischen Entwicklungen gelegt.**

Die Konvergenz
von Mirkten insgesamt bezieht jedoch auch die Nachfrageseite ein. Die Bestre-
bungen von Anbietern, auf der Basis konvergenter Technologie in verdnderten
Wertschopfungsgefiigen bestimmte Produktfunktionen zu integrieren, kdnnen am
Markt nur erfolgreich sein, wenn gleichzeitig eine hinreichende Nachfrage und

386 .
,,The economics

Zahlungsbereitschaft nach entsprechenden Produkten besteht.
of convergence will require people to pay for what they get.*>*” Die Beriicksich-

tigung der Nachfrageseite stellt einen zentralen Erfolgsfaktor dar.’®®

Nachfrage wird induziert durch Bediirfnisse und Wiinsche, die mittels bestimm-
ter Produktfunktionen Befriedigung erfahren sollen. Nachfrageseitige Konver-
genz kann zweierlei bedeuten, was in Anlehnung an Pennings/Puranam (2001)
einerseits als iiberindividuelle Konvergenz der Nachfrage und andererseits als

Konvergenz der individuellen Nachfrage bezeichnet werden soll.*®

Uberindividuelle Konvergenz der Nachfrage steht fiir die Anniiherung, Anglei-
chung oder Vereinigung von Bediirfnissen und Wiinschen verschiedener Nach-
frager oder Nachfragergruppen, die letztlich zu einer Biindelung der Nachfrage
vormals voneinander getrennter Nachfrager oder Nachfragergruppen fiihrt. Die
Biindelung der Nachfrage bedeutet den Abbau von Barrieren zwischen unter-
schiedlichen Nachfragern oder Nachfragergruppen.’”® Dabei muss es nicht not-
wendig zu einer Verschmelzung der gesamten Nachfragerbasis kommen. Es
besteht ebenso die Mdglichkeit, dass lediglich Teile von Nachfragergruppen das
entsprechende Angebot als vorteilhaft einschédtzen und mittels seiner Nutzung zur

Befriedigung ihrer Bediirfnisse und Wiinsche bereit sind.

¥ Vgl. Dholakia/Mundorf et al. (1996a), S. 3.

3% Vgl. Dholakia/Mundorf et al. (1996b), S. vii, Krieb (2001), S. 62, Wieland (2007), S. 43.
7 Dennis (2003), S. 10.

¥ Vgl. Europdische Kommission (1997), S. 15, Stipp (1999), S. 11, Wieland (2007), S. 43.

389 Pennings/Puranam (2001) sprechen bei der nachfrageseitigen Konvergenz von ,,convergence of

needs —either across consumers, or within consumers. In the former case, different consumers ac-
quire the same needs, whereas in the latter, the same set of consumers see distinct needs as closely
related, which they can satisfy in a single transaction.” Pennings/Puranam (2001), S. 7.

3% Vgl. Thielmann (2000), S. 11, Pennings/Puranam (2001), S. 6.
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Mit Konvergenz der individuellen Nachfrage soll ausgedriickt werden, dass be-
stimmte Bedirfnisse und Wiinsche in Bezug auf einzelne Nachfrager oder eine
bestimmte Nachfragergruppe zunehmend weniger klar voneinander abgrenzbar
werden, eine Integration stattfindet. Ferner konnen im Grenz- oder Uberschnei-
dungsbereich neue Bediirfnisse und Wiinsche entstehen bzw. geweckt werden. In
der Folge findet die Befriedigung dieser Bediirfnisse und Wiinsche nicht mehr
getrennt voneinander durch verschiedene Produkte bzw. auf verschiedenen
Mirkten, sondern in gebiindelter Form statt. Die Biindelung der Nachfrage be-
deutet somit letztlich die Aufhebung der Barrieren zwischen unterschiedlichen
Formen oder Wegen der Bediirfnisbefriedigung in Bezug auf einen bestimmten
Nachfrager bzw. eine bestimmte Gruppe von Nachfragern. Plakativ konnte hier-
fiir auch die Rede von Bediirfnisbefriedigung aus einer Hand bzw. one-stop

shopping sein.>"

Analog zur oben diskutierten Anreicherung und Ausdifferenzierung von Produkt-
funktionen im Konvergenzprozess ist auBerdem eine entsprechende Entwicklung
in Bezug auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Nachfrager denkbar. In diesem
Fall kommt es zu einer Fragmentierung der Nachfrage im Konvergenzprozess.
Derartige Fragmentierungserscheinungen konnen bedeutende Auswirkungen fiir
die Angebotsseite besitzen. Im Vergleich zum Ausgangszustand bilden sich ver-
kleinerte Zielgruppen mit jeweils spezifischen Bediirfnissen und Wiinschen her-
aus. Mogliche Schwierigkeiten bei der Biindelung solcher untereinander
variierender Gruppen duflern sich etwa in Problemen der Refinanzierbarkeit ent-
sprechend fragmentierter Angebote. Investitionen in Infrastrukturen, Produkti-
onskosten sowie Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung, Marketing und

Vertrieb konnen sich insgesamt als dkonomisch unvorteilhaft herausstellen.*”?

Eine weitere grundlegende Herausforderung fiir die Angebotsseite im Konver-
genzprozess stellt die Unsicherheit beziiglich der Marktakzeptanz neuer konver-

genter Angebote dar.””

Die konkrete Nachfrage nach neuen Kombinationen von
Produktfunktionen ldsst sich relativ schwierig vorhersagen. Oftmals sollen ent-
sprechende Angebote zudem in Verbindung mit verdnderten Marketing- und

Vertriebsansitzen oder in Verbindung mit neuen Preisstrategien auf den Markt

391 Vgl. Pennings/Puranam (2001), S. 6.
392 Vgl. Zerdick/Picot et al. (2001), S. 244.
3% Vgl. Europidische Kommission (1997), S. 15.
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gebracht werden.* Insbesondere das Nachfrageverhalten und die Zahlungsbe-
reitschaft in Bezug auf ginzlich neue, durch die Konvergenzentwicklungen erst
realisierbare Produktfunktionen stellen sich fiir die Marktforschung problema-
tisch dar. Die potenziellen Nachfrager verfiigen in diesen Fallen hiufig nicht
tiber ausreichend Wissen oder Erfahrung, um den Nutzen der neuen Funktionen
vorab erkennen und beurteilen zu kénnen. Dies resultiert in relativ gering belast-
baren Akzeptanzvorhersagen mit entsprechender Unsicherheit fiir die Anbie-

395

ter.”” Neuartige Produkte werden in derartigen Situationen oftmals nach dem

Prinzip Versuch und Irrtum in den Markt gebracht und entsprechend der gesam-

melten Erfahrungen ausgebaut, modifiziert oder wieder eingestellt.**

Neben relativ weichen Faktoren, die eine Nachfrage nach neuartigen konvergen-
ten Produkten hervorrufen konnen, beispielsweise Neugier oder Aufgeschlossen-
heit gegeniiber technologischen Neuerungen, bestehen konkrete Vorteile, die
hierfiir zum Tragen kommen. So ldsst die sich vergroernde Komplexitdt von
Produkten Nachfrager bestimmte integrierte Angebote dem Kauf separater Pro-
dukte vorziehen.’”’ Die Komplexitit verbleibt in diesen Fillen teilweise beim
Anbieter. Kéufer konvergenter Produkte gehen davon aus, dass der Anbieter des
Produktbiindels die Kompatibilitdt der einzelnen Komponenten des Biindels si-
cherstellt. Das Risiko zusdtzlichen Aufwands oder von Schdden durch mangel-
haftes Zusammenspiel einzelner Komponenten ldsst sich so reduzieren. Haufig
lassen sich beim Kauf gebiindelter Angebote im Vergleich zu den einzeln zu be-
schaffenden Produkten auBlerdem Kosten sparen, etwa Grundgebiihren oder
Transaktionskosten. Zu diesen Transaktionskosten zdhlen beispielsweise Kosten
fiir die Suche nach geeigneten Anbietern einzelner Leistungen und deren Preisen,
Kosten des Vertragsabschlusses und der laufenden Kommunikation mit ver-
schiedenen einzelnen Anbietern, Kosten fiir die Koordination des einwandfreien
Zusammenwirkens verschiedener Leistungskomponenten oder auch Kosten der

Vertragsbeendigung.*”®

394 Fiir eine detaillierte Untersuchung von Preisstrategien im Zusammenhang mit Konvergenzprozes-

sen in der Informations- und Telekommunikationsbranche siehe Sain (2006).
3% Vgl. Borés/Saurina et al. (2003), S. 7.
3% Vgl. Handelsblatt (2007a), S. 16.
37 Vgl. Pagani (2003), S. 7, Oehmichen/Schréter (2007), S. 421.

3% Zum Konzept der Transaktionskosten vgl. Coase (1937), Kategorien von Transaktionskosten S.

390-392.
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Doch auch fiir die Angebotsseite bietet die Biindelung von Nachfrage Vorteile.
Durch das Angebot verschiedener Leistungsbestandteile in einem Biindel zu ei-
nem gemeinsamen Preis kann ein Anbieter einen moglichst groflen Teil der Kon-
sumentenrente™ abschépfen und seinen Profit maximieren, ohne beim separaten
Verkauf Preise fiir jeden einzelnen Teil des Produktbiindels bestimmen zu miis-
sen. Letzteres ist regelmifig mit erheblichen Schwierigkeiten der Nachfrage-
segmentierung und der Durchsetzung unterschiedlicher Preise fiir verschiedene
Nachfragergruppen verbunden. Die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager kann
durch Biindelung insgesamt besser eingeschdtzt und ausgenutzt werden. Ermdg-
licht wird dies durch die Verringerung der Streuung der Zahlungsbereitschaft der
Nachfrager, die aus der Zusammenfassung der Einzelleistungen resultiert.*”” Der
Effekt ist umso stirker, je mehr Leistungsbestandteile in das Biindel integriert
werden. Der Anbieter nutzt die Reduzierung der Heterogenitit in der Zahlungs-
bereitschaft der Nachfrager zur Bestimmung eines einheitlichen und Profit ma-

ximierenden Preises fiir alle Nachfrager.*"'

Die Moglichkeit der Ausnutzung dieses Effektes erfordert jedoch vernachlissig-
bar geringe Grenzkosten der Leistungsbestandteile, die zusitzlich in ein Biindel
aufgenommen werden sollen. Mit steigenden Grenzkosten treten zunehmende
Ineffizienzen derart auf, dass ein Teil der Nachfrager fiir bestimmte Bestandteile
des Biindels separat betrachtet eine geringere Zahlungsbereitschaft besitzt als
sich deren Hohe der Grenzkosten bemisst. Preisbiindelung wird in der Folge un-
attraktiver.”” Fiir den Bereich der Medien und der Telekommunikation trifft die
Voraussetzung geringer Grenzkosten in der Regel zu. Preisbiindelung stellt auf
diesen Mérkten ein wichtiges Mittel im Wettbewerb dar. Der Medienbereich ist
durch einen hohen Fixkostenanteil mit hohen Kosten fiir die Urkopie (first-copy-
costs) und geringen Grenzkosten der Vervielfiltigung bzw. Verbreitung gekenn-
zeichnet, ein Aspekt, der sich durch die zunehmende Bedeutungszunahme des

403

Internets verstiarkt.”” Ahnlich verhilt es sich im Bereich der Telekommunikation

399 Die Konsumentenrente stellt als aggregiertes Mall die Summe der Renten der einzelnen Konsu-

menten dar. Die Rente des Konsumenten ergibt sich aus der Differenz seiner Zahlungsbereitschaft
fiir ein Gut und dem dafiir geforderten Preis. Vgl. Varian (1991), S. 233.

Vgl. Bakos/Brynjolfsson (1997), S. 3-8; Zu den Schwierigkeiten individueller Preissetzung siehe
ausfiihrlicher Shapiro/Varian (1998), S. 109f.

1 ygl. Bakos/Brynjolfsson (1999), S. 1613, Nalebuff (1999), S. 1-4, 32, Bakos/Brynjolfsson (2000),
S. 67f., Varian/Farrell et al. (2004), S. 19-21.

402 ygl. Nalebuff (1999), S. 20-21.

43 ygl. Shapiro/Varian (1998), S. 106-108, Bakos/Brynjolfsson (1999), S. 1613, Bakos/Brynjolfsson
(2000), S. 64, Keuper/Hans (2003a), S. 7.
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etwa in Bezug auf die Netzinfrastrukturen. Hohen anfinglichen Investitionen
stehen geringe Grenzkosten der Nutzung im Rahmen verschiedener Anwendun-

gen gegeniiber.

Dartiber hinaus bewirkt die Biindelung der Nachfrage mittels gebilindelter Leis-
tungen zu einem gemeinsamen Preis eine Abschreckung potenzieller Wettbewer-
ber, die lediglich einzelne Leistungsbestandteile oder die einzelnen Leistungs-
bestandteile separat und nicht im Biindel anbieten konnen oder wollen. Durch die
Aufnahme einer Einzelleistung in das Leistungsbiindel kann dariiber hinaus ein
dominanter Anbieter dieser einzelnen Leistung zuriickgedrdangt werden und ggf.

der Weg in bereits durch Konkurrenten erschlossene Mirkte geebnet werden.**

Den genannten positiven Aspekten steht jedoch eine Reihe potenzieller Nachteile
gegeniiber. Selbst fiir den Fall, dass die Biindelung von Produktfunktionen zu-
nichst eine verbesserte Befriedigung von Bediirfnissen und Wiinschen von Nach-
fragern gewdhrleisten wiirde, kdnnen sich diese nachteiligen Aspekte als Motive
gegen eine Nutzung konvergenter Angebote erweisen. Hier ist insbesondere die
Vermeidung einer iibermdfligen Abhédngigkeit von einzelnen Anbietern aus
Nachfragersicht zwecks Risikostreuung und Vermeidung von Lock-In-
Effekten*” zu nennen. Auch die Furcht vor zentraler Uberwachung der Kommu-
nikation oder des Nutzerverhaltens im Falle der Nutzung gebiindelter Angebote
einzelner Anbieter spielt eine Rolle. Hier sind die Anbieter gefordert, geeignete
MaBnahmen zur Sicherstellung von Integritit und Nutzervertrauen zu ergrei-

406
fen.

Die Biindelung von Funktionen in konvergenten Angeboten kann in Kontrast zur
oben dargestellten Vorteilhaftigkeit durch Komplexititsreduzierung alternativ
auch in einer Erhohung der Produktkomplexitit miinden. In diesen Féllen wird

die Nachfrage eher negativ beeinflusst, da Nutzer potenziell tiberfordert werden.

404 Vgl. Reichwald/Moslein (1997), S. 90, Nalebuff (1999), S. 1-4, 32, Varian/Farrell et al. (2004), S.
19-21.

Als Lock-In-Effekt wird in den Wirtschaftswissenschaften der Umstand bezeichnet, dass sich An-
derungen einer bestehenden Konfiguration, z.B. der Wechsel auf ein Produkt eines anderen Her-
stellers, unter Kostengesichtspunkten durch das Auftreten sogenannter Wechselkosten (switching
costs) unwirtschaftlich darstellen. Vgl. Shapiro/Varian (1999), S. 103f., Zerdick/Picot et al. (2001),
S. 209f.

46 ygl. Krieb (2001), S. 63.

405
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In diesem Zusammenhang ist auf die Bedeutung einer ausreichenden Nutzer-

. . . 407
kompetenz fiir den Konvergenzprozess hinzuweisen.

Der Konvergenzprozess ist gekennzeichnet durch Anderungen in bestimmten
Konsum- und Nutzungsmerkmalen der Nachfrager. So ldsst sich im Zeitverlauf
im Wesentlichen eine zunehmende Nutzung moderner Medien, Kommunikati-
onsmittel und Informationstechnologie, wie etwa Internet und Mobiltelefon, fest-
stellen. Die Nutzer werden zunehmend sicherer im Umgang mit den modernen
Nutzungsformen, Vorbehalte bauen sich ab. Die Nutzung hélt gleichzeitig immer
starker in wesentlichen Teilbereichen des privaten und beruflichen Lebens Ein-
zug. Fiir einen GroBteil der Nutzer jlingeren Alters stellen moderne Medien,
Kommunikations- und Informationsmittel mittlerweile Normalitit dar, da sie den
Prozess des Heranwachsens begleitet haben. So ist etwa eine Verkniipfung von
Horfunk, Fernsehen und Internet fiir sie selbstverstandlich, so dass sich tradierte
Muster der Mediennutzung aufldsen. Diese Entwicklung ist jedoch zunehmend

auch bis in die mittleren Altersgruppen hinein zu verzeichnen.*”®

Mit der zunehmenden Vernetzung und Verbreitung leistungsfihiger Ubertra-
gungswege in Verbindung mit komfortabel zu bedienenden Anwendungen bzw.
Softwarelosungen, die die Kommunikation, Interaktion und Zusammenarbeit im
Internet unterstiitzen (sogenannte social software) kommt es dariiber hinaus zu
einem Verschwimmen der ehemals klaren Abgrenzungen zwischen Individual-
und Massenkommunikation sowie Sender und Empfianger bzw. Anbieter und

Nachfrager von Informationen.*"”

Die grundlegenden Trends im Hinblick auf die zunehmende Verbreitung moder-
ner Medien, Kommunikations- und Informationsmittel sowie die Entwicklung
der Nutzungsmerkmale und Nutzungskompetenz kénnen als Ausdruck allgemei-

ner nachfrageseitiger Konvergenzentwicklungen gedeutet werden.

407 Fiir eine vertiefende Diskussion verschiedener Dimensionen der Nutzerkompetenz sieche Gapski

(2001), S. 186, Krieb (2001), S. 63, Schorr (2005), S. 37f.

48 Vgl. Dennis (2003), S. 10, Schneller (2006), 0.S., SiiBlin (2006), 0.S., van Eimeren/Frees (2006), S.
414f., van Eimeren/Frees (2007), S. 378, Kocher/Schneller (2007), o.S., Oehmichen/Schroter
(2007), S. 421.

409 Vgl. Kunkel (2003), S. 191f.,, Tepper (2003), S. 19, Bichle (2006), S. 121f. van Eimeren/Frees
(2007), S. 362, Gscheidle/Fisch (2007), S. 397f.
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2.1.3.5.2. Mobile TV-spezifische Entwicklungen

Uber das zukiinftige AusmaB der nachfrageseitigen Konvergenz im konkreten
Fall von rundfunkbasiertem Mobile TV besteht erhebliche Unsicherheit. Eine
ausreichende Nutzerakzeptanz ist jedoch der ausschlaggebende Faktor fiir eine

erfolgreiche Markteinfiihrung. !

Die gegenwirtig in Deutschland verfiigbaren
Angebote, TV-Inhalte auf dem Mobiltelefon zu konsumieren, lassen nur sehr
bedingt Schliisse auf die Nachfrageentwicklung zu, da sie bislang wesentliche

Voraussetzungen fiir einen Markterfolg unzureichend erfiillen.

So bietet das tiber den Rundfunkstandard T-DMB verbreitete Angebot von MFD
beispielsweise lediglich fiinf Fernsehprogramme und auch fast zwei Jahre nach
dem Marktstart sind nur zwei Modelle von Mobiltelefonen verfiigbar, die fiir den
Empfang geeignet sind. Dariiber hinaus konnte der Betreiber keinen der Mobil-
funknetzbetreiber als Vertriebspartner gewinnen, so dass lediglich fiir Kunden
dreier Mobilfunk-Serviceprovider bzw. MVNOs Zugang zu dem Angebot be-
steht. *!!
basierte Angebot des Mobilfunknetzbetreibers Vodafone bietet zwar mehr als 30

verschiedene Kanile, bei denen es sich jedoch nur zu einem geringen Teil um

Das im Vergleich zu anderen Anbietern sehr umfangreiche UMTS-

reichweitenstarke, traditionelle bzw. parallel zur Ubertragung auf herkdmmlichen

Verbreitungswegen gesendete Fernsehprogramme handelt. *'?

Das Nutzungser-
lebnis war bislang zudem durch die eingeschrinkte Qualitdt der Bewegtbild-
darstellung gekennzeichnet. Der Anteil der Nutzer bislang verfiigbarer Angebote
an der Bevolkerung ist marginal. So ergab eine im November 2007 durchgefiihr-
te reprasentative Erhebung, dass lediglich ein Anteil von 0,3% der deutschen Be-

volkerung Mobile TV konsumierte.*'

Internationale Erfahrungen auf Basis kommerziell verfiigbarer rundfunkbasierter
Mobile TV-Angebote, etwa aus Siidkorea oder Japan, besitzen aufgrund starker
kultureller Unterschiede nur sehr bedingt Aussagekraft fiir die Abschédtzung der
zukiinftigen Nachfrageentwicklung auf dem deutschen Markt. In Westeuropa

existieren bislang lediglich drei kommerzielle Mobile TV-Angebote auf Basis

419 Vgl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 498.
1" Hierbei handelt es sich um die Anbieter debitel, mobilcom und simply. Vgl. MED (2008), 0.S.
412 ygl. Vodafone Deutschland (2008), 0.S.

3 Vgl. TNS Infratest (2008), 0.S.; Eine reprédsentative Erhebung aus dem November 2006 fiihrte zu
einem dhnlichen Ergebnis. Demnach konsumierte nur 1% der Bevdlkerung ab einem Alter von 14
Jahren in Deutschland Fernsehinhalte auf dem Mobiltelefon (Angabe ohne Nachkommastelle), zu-
dem mit einer als ,,seltener zu charakterisierenden Nutzungshéufigkeit. Vgl. Schmidt/Simon et al.
(2007), S. 14.
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des Rundfunkstandards DVB-H.*'* Das weltweit erste, im Juni 2006 gestartete
Angebot stammt vom italienischen Mobilfunknetzbetreiber 3 Italia (Tre Italia).
Mit mehr als 700.000 Nutzern, die innerhalb von etwas mehr als einem Jahr ge-
wonnen werden konnten, stellt es das bislang erfolgreichste DVB-H-basierte An-
gebot dar. Diese Nutzerzahl entspricht knapp 10% der gesamten Kundenbasis

von 3 Italia.*"

Riickschliisse in Bezug auf die Marktentwicklung in Deutschland
sind auch hierbei aufgrund kultureller und marktlicher Besonderheiten nur be-

grenzt moglich.

Im Rahmen einer Reihe von Studien wurde in der Vergangenheit versucht, das
zukiinftige Nachfragerverhalten in Bezug auf Mobile TV in Deutschland zu er-
griinden. Dabei zeigte sich insgesamt betrachtet zunichst ein nur moderates Inte-
resse. So bekundeten in verschiedenen repréisentativen Erhebungen, die zwischen
Februar 2006 und November 2007 durchgefiihrt wurden, lediglich 7% bis 13%

der Befragten Interesse an der zukiinftigen Nutzung von Mobile TV.*'®

Eine ge-
nauere Betrachtung der Studienergebnisse ergibt jedoch ein differenzierteres Bild.
So ist das Nutzungsinteresse je nach Altersgruppe deutlich unterschiedlich aus-
geprigt. Bekundeten 9% aller Befragten (14- bis 69-Jahrige) in der Anfang 2006
durchgefiihrten Erhebung ihr Interesse an Mobile TV, betrug der Anteil bei den

14- bis 19-Jahrigen 37%.*"

Von den im November 2006 befragten Personen im Alter zwischen 14 und 29
Jahren zeigten 32% Interesse, gegeniiber 13% der insgesamt in die Untersuchung
einbezogenen Gruppe von Personen ab einem Alter von 14 Jahren. Bei einer
nach Berufstitigkeit differenzierten Betrachtung zeigte die Gruppe der in Ausbil-
dung befindlichen Personen sogar zu einem Anteil von 39% Interesse an einer
zukiinftigen Nutzung. Jedoch duBerten lediglich 27% der Befragten ihre grund-
sdtzliche Bereitschaft, einen ,,gewissen Betrag® fiir die Nutzung von Mobile TV
zu bezahlen.*'® Fiir fast 80% der nicht an Mobile TV interessierten Teilnehmer
der erstgenannten Studie spielte die fehlende Bereitschaft, zusétzliche Kosten fiir

mobiles Fernsehen zu tragen, eine wesentliche Rolle.*"

414 Stand 03/2008. Vgl. DVB Project (2008), 0.S.
15 Vgl. DVB Project (2007), 0.S, Screen Digest (2007), 0.S.

416 ygl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 502, Schmidt/Simon et al. (2007), S. 12, Financial Times
Deutschland (2008), o.S.

7 Vgl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 502f.
48 ygl. Schmidt/Simon et al. (2007), S. 12, 19.
19 Vgl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 504.
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Grundsitzlich ist in Bezug auf derartige Studien im Vorfeld der Markteinfiihrung
eines Produktes anzumerken, dass die Befragten um Einschidtzungen zu einem
Konzept bzw. Produkt gebeten werden, zu dem sie in der Regel iiber keine eige-
ne Erfahrung verfiigen. Der funktionale Mehrwert, der beispielsweise in der
Moglichkeit der mobilen, ortsunabhidngigen Nutzung und der Verkniipfung der
TV-Inhalte mit zusétzlichen Anwendungen liegt, ist unter einer solchen Bedin-
% Ebenso diirften Nut-

zungserfahrungen auf Basis des technologischen Standes bisher genutzter

gung durch die Befragten nur eingeschrinkt erkennbar.

Mobiltelefone dazu fiihren, nicht an eine qualitativ zufrieden stellende Umset-
zung von Mobile TV zu glauben. Auch die traditionelle Tarifgestaltung der Mo-
bilfunknetzbetreiber, die fiir die Nutzung UMTS-basierter Dienste haufig relativ
hohe Kosten beinhaltete, kann fiir die Herausbildung einer positiven Erwartungs-

haltung in Bezug auf ein Mobile TV-Angebot als hinderlich angesehen werden.

In den vergangenen Jahren fanden in Deutschland und der Mehrzahl der weiteren
europdischen Linder Pilotversuche fiir Mobile TV auf Basis terrestrischen Rund-
funks statt.**'

zeigte sich regelméBig ein hoheres Interesse an einer (weiteren) Nutzung als bei

Als Ergebnis der begleitenden Nutzerforschung in Deutschland

Befragungen ohne die Mdglichkeit des Ausprobierens. So &dulerten 12% der Ver-
suchsteilnehmer des MI FRIENDS** genannten Pilotprojektes in Miinchen aus
dem Jahr 2006 die Absicht, definitiv zukiinftig Mobile TV nutzen zu wollen,
wihrend weitere 37% eine eventuelle Nutzungsabsicht bekundeten, was zumin-
dest einem potenziellen Interesse bei knapp der Hilfte der 178 Testpersonen ent-

*3 Von den Teilnehmern des in Regensburg fortgesetzten Projektes

424

spricht.
bekunden 42% im Jahr 2007 ihr potenzielles Interesse.

Die Nutzerforschung in Verbindung mit dem Miinchener Projekt ergab aulerdem
eine nur moderate monatliche Zahlungsbereitschaft. Der Anteil der Personen, die
gar nicht bereit waren, etwas fiir eine zukiinftige Nutzung zu bezahlen, betrug
18%. Wihrend 23% der Teilnehmer die Bereitschaft zeigten, bis zu 2 Euro fiir

die Nutzung von Mobile TV zu zahlen, gaben 36% der Testnutzer an, dass sie 2

#20 ygl. Schmidt/Simon et al. (2007), S. 12, 17.
1 Fiir einen Uberblick s. DVB Project (2008), 0.S.

422 MI FRIENDS steht als Akronym fiir Mobiles Interaktives Fernsehen, Radio, Information, Enter-

tainment und Neue Digitale Services und soll wie my friends gesprochen werden.

423 Vgl. Hanekop (2007a), S. 96; Als wichtigste Faktoren fiir eine weitere zukiinftige Nutzung wurden

ein grofleres Sendegebiet (75%, glinstige TV-empfangsfahige Mobiltelefone (64%) und eine bes-
sere Empfangsqualitit (52%) genannt. Vgl. Hanekop (2006), S. 24.

424 Vgl. Hanekop (2007b), S. 11, (n=92 Testteilnehmer).
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bis 5 Euro ausgeben wiirden. Lediglich 23% zeigten sich bereit, mehr als 5 Euro
zu zahlen, wobei die Bereitschaft mit steigendem Betrag deutlich abnimmt. Nur

noch 6% der Befragten wiirden mehr als 10 Euro ausgeben.*”

Ein derartiges Ergebnis ist geeignet, hohe Erwartungen an das zukiinftige Um-
satzpotenzial zu dimpfen. Eine kurze Beispielrechnung soll die Dimension er-
wartbarer Umsétze aus der Nutzung von Mobile TV demonstrieren. Sollten 10%
der Nutzer von Mobiltelefonen ab einem Alter von 6 Jahren Mobile TV konsu-
mieren und beispielsweise jeweils monatlich 5 € dafiir ausgeben, entspriche der
resultierende jdhrliche Gesamtumsatz von ca. 300 Mio. Euro 0,6% des gemein-
samen Marktvolumens des Mobilfunk- und Fernsehmarktes.*® Zu beriicksichti-
gen ist hierbei, dass potenziell weitere Umsétze mit Diensten generiert werden

konnen, die mit Mobile TV in Verbindung stehen.

Die geringe Zahlungsbereitschaft und hohe Preissensibilitit potenzieller Nutzer
spricht dafiir, Mobile TV im Biindel mit weiteren Mobilfunkdiensten zu einem
gemeinsamen Preis anzubieten, um den initialen Abschreckungseffekt zu verrin-
gern und ein Kennenlernen des funktionalen Mehrwerts von Mobile TV {iber-
haupt zu ermdoglichen. Durch ein gebiindeltes Angebot in Verbindung mit einer
Vertragsbindung fiir das gesamte Angebotspaket konnen Mobilfunkanbieter dar-
tiber hinaus iibergeordnete Ziele verfolgen, beispielsweise das der Erhohung des
Anteils von Vertragskunden im Vergleich zu Prepaid-Kunden. Fiir die Realisie-
rung eines solchen tibergreifenden Ziels kommen zudem subventionierte Preise
fiir die Mobile TV-Nutzung in Frage.

Mobilfunkanbietern bietet sich ferner die Mdglichkeit, das technologisch im Um-
fang mittelfristig begrenzte, per Rundfunk iibertragene Bouquet reichweitenstar-
ker Programme mit prinzipiell beliebig vielen weiteren Programmen und
Zusatzangeboten zu biindeln. Fiir die Ubertragung der zusitzlichen Inhalte stehen
die Mobilfunknetze zur Verfiigung. Wéhrend das Bouquet der per mobilem
Rundfunkstandard tibertragenen Programme in Deutschland aufgrund regulatori-
scher Erfordernisse allen interessierten Anbietern diskriminierungsfrei offen zur
Vermarktung stehen muss, kann die anbieterspezifische Ergidnzung mit weiteren

Inhalten zur Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb genutzt werden.**’

#5 ygl. Hanekop (2007a), S. 102.

426 Gemessen am Volumen der Markte im Jahr 2006 (siehe oben). Basis: 51 Mio. Nutzer von Mobil-

telefonen in Deutschland Mitte 2007, Nutzerzahlen aus AWA 2007 (2007), KidsVA 2007 (2007).
7 ygl. LFK (2007), S. 4.
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Auf Basis der Nutzungsmuster im Bereich des traditionellen Mobilfunks und
Fernsehens sowie anhand der Ergebnisse der Studien und Testnutzerbefragungen
lassen sich grundsitzliche Aussagen zur Form der nachfrageseitigen Konvergenz
im Zusammenhang mit Mobile TV treffen. Hier wurde allgemein zwischen {iber-
individueller Konvergenz der Nachfrage und Konvergenz der individuellen

Nachfrage unterschieden.

Uberindividuelle Konvergenz der Nachfrage, die letztlich zu einer Biindelung der
Nachfrage vormals voneinander getrennter Nachfragergruppen fiihrt, besitzt im
Falle von Mobile TV insgesamt eine geringere Relevanz. In Bezug auf Mobil-
funk- und Fernsehnutzung besteht zum iiberwiegenden Teil bereits eine Uber-
schneidung bzw. Identitit der Nachfragergruppen. So nutzten im Jahr 2007, wie
bereits oben dargestellt, 88% der 14- bis 69-Jdhrigen ein Mobiltelefon, und ein
Anteil von 98% der Bevolkerung ab einem Alter von 14 Jahren konsumierte

428 Dies bedeutet im Wesentlichen: Wer Mobilkommunikation nutzt,

Fernsehen.
zdhlt auch zu den Fernsehkonsumenten. In Bezug auf diejenigen Personen, die
Fernsehen konsumieren, jedoch bislang kein Mobiltelefon nutzen, konnte die
Moglichkeit des mobilen TV-Empfangs theoretisch zur Anschaffung eines ent-
sprechenden mobilen Endgerites fiihren. Dass diese Option in groBerem Umfang

in der Praxis Relevanz besitzen wird, ist jedoch zu bezweiteln.

Im Bereich Mobile TV besitzt vielmehr die Konvergenz der individuellen Nach-
frage Bedeutung. Sie ist Ausdruck der Authebung von Barrieren zwischen unter-
schiedlichen Formen der Bediirfnisbefriedigung bestimmter Nachfrager bzw.
Gruppen von Nachfragern oder des Entstehens und der Befriedigung qualitativ
neuer Wiinsche im Grenz- oder Uberschneidungsbereich herkdmmlicher Bediirf-
nisse. Das Angebot einer neuen, mobilen Qualitidt des Fernsehens kann zunichst
das Bediirfnis nach der Moglichkeit ortsunabhéngigen Konsums wecken bzw. ein

derartiger Wunsch kann durch die Nutzung von Mobile TV erfiillt werden.

Ferner besitzt ein Mobile TV-Angebot das Potenzial, zu einer Verstirkung des
Bediirfnisses zu flihren, in bestimmten Alltagssituationen iiberhaupt Fernsehen
zu konsumieren und aullerdem eine Ausweitung des bisherigen Fernsehkonsums
zu bewirken. Dies betrifft insbesondere die jiingere Altersgruppe. Zwar ist der
Anteil der Fernsehkonsumenten an der Bevolkerung in den unterschiedlichen

Altersklassen dhnlich hoch, d.h. unabhédngig vom Alter nutzt grundsitzlich fast

4% Vgl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 500, ma 2008 Pressemedien I (2008), 0.S, Angabe fiir
Fernsehkonsum ,,mindestens mehrmals im Monat®.
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jeder Fernsehen, jedoch weist die jugendliche Altersgruppe Besonderheiten auf
(siehe auch die folgende Abbildung 14).
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Abbildung 14: Fernseh-Tagesreichweite und -Verweildauer, Mobiltelefonausstattung (2006)**

In der Gruppe der bis 29-Jihrigen erzielte Fernsehen mit maximal 59% im Jahr
2006 deutlich geringere Tagesreichweiten als bei Personen aus dlteren Jahrgéin-
gen, von denen 73% bis 86% pro Tag zumindest kurz Fernsehen konsumieren

80 Zugleich zeichnet sich die Gruppe der bis 19-Jahrigen

(oberes Diagramm).
durch eine deutlich geringere tigliche Verweildauer aus. Wihrend die durch-

schnittliche tdgliche Nutzungsdauer der 3- bis 13-Jdhrigen 146 Minuten und die

429 Quelle: Eigene Darstellung, Datenbasis: AGF/GfK Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D+EU,

vor 2001 Fernsehpanel D, Personen ab 3 Jahre in Fernsehhaushalten, 2000, 2006, entnommen aus
Gerhards/Klingler (2007), S. 299, IBM Global Business Services, ZEM Universitit Bonn, ent-
nommen aus Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 500, AWA 2007 (2007), o.S., KidsVA 2007
(2007), o.S.

Die Tagesreichweite gibt an, welcher Anteil einer betrachteten Personengruppe pro Tag zumindest
kurz das Medium nutzt.

430
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der 14- bis 19-Jahrigen 187 Minuten betrug, konsumierten 20- bis 29-Jihrige
bereits 268 Minuten tiglich Fernsehen, ansteigend bis auf 339 Minuten bei Per-
sonen dlteren Jahrgangs (mittleres Diagramm). Zusétzlich ist seit mehreren Jah-
ren eine leichte Verringerung der Tagesreichweite und Verweildauer bei
Personen der jlingeren Altergruppen festzustellen, wihrend sich die Fernsehnut-
zung insbesondere beziiglich der Verweildauer in Altersgruppen &lteren Jahr-

gangs zwischen den Jahren 2000 und 2006 deutlicher ausweitete.*'

Mobile TV bietet die Moglichkeit, auch jlingere Altersgruppen stirker an das
Medium Fernsehen zu binden bzw. zurlick zu gewinnen, unabhingig davon, wie
eine derartige Entwicklung im Einzelnen zu bewerten ist. Insbesondere der im
Vergleich zu idlteren Altersgruppen hohe Anteil der Mobiltelefonnutzer bei den
14- bis 29-Jdhrigen, der bei anndhernd 100% liegt, er6ffnet die Chance, die Ju-
gend auf dem bei ihr allgegenwirtigen Endgerit zu erreichen (unteres Diagramm
in obiger Abbildung 14). Rundfunkbasiertes Mobile TV erfordert die Integration
neuer bzw. zusdtzlicher Technologie in das mobile Endgerdt. Da es fiir fast die
Hilfte der 14- bis 19-Jdhrigen von Wichtigkeit ist, ein Mobiltelefon zu nutzen,
das dem aktuellen Stand der Technik entspricht und dieser Wert etwa doppelt so
hoch wie fiir den Durchschnitt iiber die Altergruppen hinweg liegt, deutet sich
auch in diesem Punkt eine hohere Nachfrage nach entsprechenden Endgeriten
bei jliingeren Altersgruppen und einem damit verbundenen Nutzungspotenzial an.
Dartiber hinaus spielt das Mobiltelefon bei Jugendlichen als Statussymbol und
Prestigeobjekt eine vergleichsweise ausgepriagte Rolle. Ein Gerdt mit Mobile

TV-Funktionalitit unterstreicht eine derartige soziale Wirkung.***

Durch die Verkniipfung des Mobile TV-Basisangebotes mit weiteren Anwen-
dungen findet ferner eine Zusammenfithrung vormals voneinander getrennter
Bediirfnisbefriedigungen statt. Beispielhaft konnen das Herunterladen von Mu-
siktiteln, die als Videoclips im Fernsehprogramm gezeigt werden, auf das Mobil-
telefon oder die Diskussion mit Experten im Studio und anderen Mobile TV-

Nutzern in einem parallel zur Sendung laufenden Chat-Forum genannt werden.

Das Potenzial fiir die Verdnderung der Rezeptionsmuster von Fernsehinhalten,
das mit der Einfithrung von Mobile TV verbunden ist, verdeutlicht ein Vergleich

der Sehbeteiligungen im Tagesverlauf zwischen traditionellem Fernsehen und

Bl ygl. Gerhards/Klingler (2007), S. 299.
#2 Vgl. Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 500-502, Gleich (2007), S. 529.
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Mobile TV, wobei Daten zu Letzterem Versuchsprojekten entstammen. Anhand
eines derartigen Vergleichs wird wiederum die qualitative Verdnderung der Be-

diirfnisbefriedigung im Zuge der Konvergenzentwicklung deutlich.

Traditioneller Fernsehkonsum zeichnet sich durch eine im Tagesverlauf allméh-
lich ansteigende Sehbeteiligung aus, d.h. durch eine Zunahme des Anteils der
Personen einer betrachteten Personengruppe, die innerhalb eines bestimmten
Zeitintervalls durchschnittlich fernsehen. Die deutlich ausgepragte Nutzungsspit-
ze wird zwischen 21 Uhr und 22 Uhr erreicht. AnschlieBend fillt die Sehbeteili-
gung wieder ab (siehe die durchgezogene Linie in der folgenden Abbildung 15).

5 — Traditionelles
g Fernsehen
g : \Y hsprojekte:
g, 2 ersuchsprojekte:
=3 iAoy . ST o AR Y O e Oxford 2006
L =
2| N & S E N N e MI FRIENDS
A g Miinchen 2006
2 --- MI FRIENDS
= T T P T T EE Regensburg 2007

06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 21:00 00:00 03:00

Tageszeit

Abbildung 15: Vergleich der Sehbeteiligungen*”’

In Versuchsprojekten in Deutschland und im Ausland wurden beziiglich des
Musters der Mobile TV-Sehbeteiligung zusétzlich zum traditionellen abendlichen
Peak weitere Nutzungsspitzen festgestellt, die Ausdruck der mobilen Nutzungs-
situation sind. Im Wesentlichen wurde eine verstirkte Nutzung am Morgen auf
dem Weg zur Tagesbeschiftigung, wahrend der Zeitspanne der Mittagspause und

am frithen Abend auf dem Weg nach Hause festgestellt.**

Die in der obigen
Abbildung 15 abgetragenen Verldufe der Sehbeteiligung, die im Rahmen von
Versuchsprojekten im englischen Oxford, in Miinchen und in Regensburg regist-
riert wurden, verdeutlichen dies. Auch fiir die Teilnehmer einer reprisentativen

Studie, die grofBtenteils ohne eigene vorherige Mobile TV-Erfahrung befragt

33 Quelle: Eigene Darstellung, Datenbasis: Mason (2006), S. 3, AGF/GfK Fernsehforschung (2007b),
0.S., ,,Zuschauer gesamt®, Hanekop (2007a), S. 75, Hanekop (2007b), S. 10.

Vgl. Mason (2006), S. 3, Goldhammer (2007), S. 7f., Hanekop (2007a), S. 75, Hanekop (2007b), S.
10.
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wurden, spielten Nutzungssituationen auf lingeren Fahrten und innerhalb linge-

rer Wartezeiten potenziell eine entscheidende Rolle.***

Im Ergebnis verschiedener Pilotprojekte zeigte sich dariiber hinaus, dass Mobile
TV hiufig zu Hause genutzt wird. Mitunter stellte die hdusliche Nutzung die héu-
figste Nutzungssituation dar. Die Nutzungsspitze in den Abendstunden ist vor
diesem Hintergrund zu deuten.**® Das mobile Endgerit dient in diesem Fall als
alternativer Bildschirm, beispielsweise in Rdumen, in denen kein traditionelles
Fernsehgerit vorhanden ist, wenn dieses blockiert ist oder wenn sich die Nutzer
in der Wohnung bewegen.*’ Eine ausreichende Signalversorgung in Gebiuden
(inhouse-Empfang) spielt daher eine wesentliche Rolle fiir einen Markterfolg von
Mobile TV.**

Im Vergleich zu traditionellem Fernsehkonsum war bei der Nutzung von Mobile
TV, wie zu erwarten, bislang eine wesentlich geringere tigliche Nutzungsdauer
feststellbar. Die Ergebnisse der einzelnen Versuchsprojekte differieren jedoch
betrdchtlich. Wéahrend die Nutzer in Oxford im Jahre 2006 im Durchschnitt 26
Minuten pro Tag Mobile TV konsumierten und in Osterreich ,,die meisten Test-
teilnehmer rund eine halbe Stunde pro Tag“*’ einschalteten, kamen die Nutzer
im MI FRIENDS-Projekt in Miinchen 2006 auf lediglich 7 Minuten tdgliche
Nutzungszeit. Im Regensburger MI FRIENDS-Projekt im Jahre 2007 nutzten
25% der Teilnehmer Mobile TV bis zu 5 Minuten tdglich, ein Drittel der Testper-
sonen konsumierte {iber 5 bis zu 15 Minuten pro Tag, ein Viertel iiber 15 bis 30
Minuten. 19% der Teilnehmer sahen gar mehr als 30 Minuten auf dem Mobiltele-

fon fern.**

Anhand des Vergleiches zur tiglichen Verweildauer im Bereich des traditionel-
len Fernsehens, die 2006 in Deutschland durchschnittlich 286 Minuten téglich
betrug, tritt der Unterschied zwischen den Dimensionen des Konsums in beiden
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Nutzungsformen klar hervor.™ Anhand der gesammelten Erfahrung ldsst sich

bislang keine Aussage dazu treffen, ob die Nutzung von Mobile TV stérker in

5 ygl. Schmidt/Simon et al. (2007), S. 18.

436 Vgl. Breunig (2006), S. 559, Goldhammer (2007), S. 7, mobile tv austria (2007), 0.S.; Im Ver-
gleich zu anderen Versuchsprojekten spielte die Nutzung zu Hause im deutschen MI FRIENDS-
Projekt eine geringere Rolle. Die Nutzung unterwegs iiberwog hier. Vgl. Hanekop (2007a), S. 58.

7 vgl. Der Standard (2008), 0.S.

B8 ygl. Sattler (2005), S. 12.

9 mobile tv austria (2007), 0.S.

0 ygl. Mason (2006), S. 3, Hanekop (2007a), S. 55, Hanekop (2007b), S. 9.
#1 Vgl. Gerhards/Klingler (2007), S. 299.
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einem substitutiven Verhéltnis zum traditionellen Fernsehkonsum steht oder die-

442
sen eher erginzt.

2.1.4. Dimensionsiibergreifende Betrachtung der Marktkonvergenz

In den vorangehenden Abschnitten wurden die Dimensionen der Marktkonver-
genz separat erortert. In der Praxis wird Marktkonvergenz jedoch eher als ein
komplexer, dimensionsiibergreifender Entwicklungsprozess beobachtbar sein.
Das Ausmall der Konvergenzentwicklungen in den einzelnen Dimensionen ist
dabei abhdngig von den konkret auf den einbezogenen Mérkten vorzufindenden
Bedingungen. So konnten beispielsweise die technologischen Grundlagen oder
bestimmte politisch-regulatorische Rahmenbedingungen traditionell voneinander
getrennter Mirkte bereits Ubereinstimmungen aufweisen oder zumindest ausrei-
chend dhnliche Voraussetzungen bieten, so dass weitere grundlegende Verinde-

rungen in diesen Dimensionen keine Notwendigkeit darstellen.

Uber das Verhiltnis der verschiedenen Konvergenzdimensionen zueinander, ihre
inhaltliche und zeitliche Verbundenheit, gegenseitige Bedingung und relative
Wichtigkeit im Vergleich zueinander herrscht kein klares Bild in der wissen-

schaftlichen Literatur.

Dies liegt zum Teil bereits darin begriindet, dass ein bedeutender Teil der Litera-
tur auf angebotsseitige Konvergenzentwicklungen fokussiert und nachfrageseiti-
ge Aspekte sowie die Rahmenbedingungen weitgehend auBer Acht ldsst.
AuBerdem ist festzustellen, dass die Rolle technologischer Konvergenz oftmals
starke Betonung erfahrt. So werden entsprechende technologische Entwicklun-
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gen etwa als wichtigste Triebkraft,”” Haupttreiber des Wandels™ oder als Aus-

gangspunkt fiir alle weiteren Konvergenzentwicklungen bezeichnet.**’

So wichtig die Existenz und Verbreitung einer ausreichend leistungsfihigen
technologischen Basis fiir den Konvergenzprozess zumindest in Verbindung mit
Mairkten wie jenen aus dem TIME-Bereich insgesamt sein mag sollte dennoch

anerkannt werden, dass sich die Fortentwicklung derartiger Technologien im

2 Auch in der Literatur besteht hieriiber Uneinigkeit. =~ Wahrend beispielsweise
Kaumanns/Siegenheim (2006), S. 507, tendenziell von einem Substitutionseffekt ausgehen und
Goldhammer (2007) darauf hinweist, dass Mobile TV ,,ggf. Reichweite im klassischen TV gefdhr-
den* (Goldhammer (2007), S. 8) kann, stellen Sattler (2005), S. 5, Breunig (2006), S. 559 und
Gerhards/Klingler (2007), S. 301, den ergdnzenden Charakter von Mobile TV heraus.

3 vgl. Kaluza/Blecker et al. (1999), S. 2245,
44 ygl. Brinnback/de Heer et al. (2002), S. 72.
5 Vgl. Yang/Kim et al. (2004), S. 42.
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Zeitverlauf in enger Wechselwirkung mit Entwicklungen in den {ibrigen Markt-
dimensionen vollzieht, falls diese entsprechend der konkreten Situation auf den
beteiligten Mérkten erforderlich sind. Technologische Konvergenzentwicklungen
diirften von den Akteuren nachhaltig eher erst in Abhédngigkeit vom Erfolg der
spezifisch erforderlichen Konvergenzentwicklungen in den {ibrigen Dimensionen
weiter vorangetrieben werden. Das Verhiltnis der Konvergenzentwicklungen in
den unterschiedlichen Dimensionen der Marktkonvergenz sollte als ein rekursiv
aufeinander bezogenes aufgefasst werden. Die Entwicklungen in den unter-
schiedlichen Konvergenzdimensionen wirken gegenseitig aufeinander ein. Zwi-
schen den einzelnen Dimensionen bestehen gegenseitige Abhédngigkeiten und
Riickkopplungen. In diesem Wechselspiel ist mit dem Auftreten sich selbst ver-
stairkender Effekte zu rechnen. ,,In reality, convergence is a dynamic and often

self reinforcing phenomenon.“**

Uber die Auswirkungen der einzelnen Konvergenzentwicklungen auf die Markt-
verhdltnisse herrscht keine Einigkeit. So wird beispielsweise einerseits pauschal
,.an overall increase of competition“**” konstatiert, anderseits jedoch auch diffe-
renzierend darauf hingewiesen, dass ,,convergence in substitutes will intensify
competition, but convergence in complements are likely to reduce it. As both
processes unfold in parallel, it is difficult to predict the overall effect of conver-
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gence.

Insgesamt soll Marktkonvergenz daher als hoch komplexer Prozess gekenn-
zeichnet werden, in dem in der Praxis eine Vielzahl unterschiedlicher Akteure
miteinander interagieren. Es kann davon ausgegangen werden, dass Marktkon-
vergenz keinen determinierten Prozess darstellt und die Entwicklung durch Er-

gebnisoffenheit sowie Dynamik gekennzeichnet ist.**’

Marktkonvergenz sollte
jedoch gleichzeitig keinesfalls als ein ungerichteter Prozess aufgefasst werden.
Zumindest einige der beteiligten Akteure auf der Angebots- und auf der Nachfra-
geseite sowie im Bereich der Rahmenbedingungen werden spezifische Ziele ver-

folgen.

Die Charakterisierung der besonderen Rolle und Bedeutung von unternehmens-

strategischem Handeln und Unternehmensstrategien in diesem Prozess der

446 Pennings/Puranam (2001), S. 10.

7 Kaluza/Blecker et al. (1999), S. 2245.
8 Bauer (2005), S. 79.

9 Vgl. Stieglitz (2004), S. 24.
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Marktkonvergenz stellt dabei den Schwerpunkt dieser Arbeit dar. Als theoreti-
sche Basis wurde zu diesem Zweck die Strukturationstheorie ausgewihlt, die im

Folgenden zunéchst vorzustellen ist.
2.2. Grundziige der Strukturationstheorie

2.2.1. Zentraler Ansatz der Strukturationstheorie: Dualitéit von Struktur

Die Strukturationstheorie wurde von Anthony Giddens in einer mehrjdhrigen
Schaffensphase entwickelt und im Wesentlichen von ihm in drei Biichern (1976,
1979, 1984) dargelegt. Das letztgen