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Vorwort

Sat Beginn der japanischen Wirtschafts: und Finanzkrise in den 90er Jahren wird der Stérkung des
Wettbewerbs durch Deregulierung in enigen Wirtschaftsssgmenten vid Aufmerksamket gewidmet,
inshesondere in Diengtleistungssektoren wie dem Finanzwesen, der Teekommunikation oder dem Luft-
verkehr. In anderen Bereichen, wie dem japanischen Fernsehmarkt, haben sich tiefgreifende Anderun-
gen der Wettbewerbssituation dagegen fast unbemerkt vollzogen.

Im Gegensatz zu vielen anderen Sektoren wurde auf dem jgpanischen Fernsehmarkt schon friihzeitig
Wetthbewerb zugdassen. Als erstes Land der Wt fiihrte Japan 1950 ein dudes Rundfunksystem von
daailichen und privaten Anbietern ein. Im Laufe der Zeit entstanden neben dem staatlichen Fernseh
sender NHK zahlreiche private Sender. Vide dieser privaten Anbieter sendeten jedoch nur lokd. Die
technologische Entwicklung und Veranderungen der rechtlichen Rahmenbedingungen haben seit 1989
zu einer Senkung der inditutiondlen und strukturellen Markteintrittsbarrieren gefuhrt und neue Ange-
botsmaglichkeiten erdffnet. Vor dlem auf dem Kabd- und Satellitenfernsehsektor war daher in den
letzten Jahren eine dynamische Entwicklung zu verzeichnen, die sch in den kommenden Jahren fortset-
zen wird.

Die vorliegende Arbeit untersucht die entsprechende Veranderung der Wettbewerbsstrukturen auf dem
Japanischen Fernsehmarkt. Berlicksichtigt wird hierbel der 6ffentliche und meritorische Gutscharakter
des Fernsehens. Die Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dal3 eine zunehmende Differenzierung von
Anbietern und angebotenen Diengtleistungen zu beobachten ist. Pardld dazu findet eine Konzentration
von Anbietern verschiedener Kompetenzen und Funktionen stait. Insgesamt zeigen die Ausfiihrungen,
dal3 die Senkung der Marktzutrittsbarrieren einen funktionsféhigen Wettbewerb gefordert hat. Ein ho-
herer publizistischer Wettbewerb und damit eine hohere Menungsvidfdt konnten jedoch wegen des
nur auf bestimmte Konsumenten begrenzten Zugangs zu Pay-TV-Angeboten nur eingeschrankt festge-
st werden.

Die Arbeit it die gekirzte Fassung einer ostasenwissenschaftlichen Diplomarbeit von Frau Nicole
Bagtian am Fachbereich Wirtschaftswissenschaft der Gerhard-Mercator-Universitét eingereicht hat.

Die Arbet wurde vom Unterzeichnenden unter Mitwirkung von Frau Diplomvolkswirtin Sonja Forster
betreut.

Duisburg, im Februar 1999 Prof. Dr. Werner Pascha



Wettbewerb im japanischen Fernsehmarkt - Neue Strukturen durch
Kabel- und Satellitenfer nsehen?
Eine wettbewer bstheor etische Analyse

Von Nicole Bastian

, Broadcasting itself isover 70 years old in Japan,

and commercial broadcasting is over 45,

but age is not stability in thisindustry.

Changes are clearly underway and a shake-out is due.”

Yukio Omori (1997), S. 72

Zusammenfassung:

Sait 1989 it es auf dem japanischen Fernsehmarkt im Zuge der Senkung der Markteintrittsbarrieren
zum vermehrten Marteintritt von Kabel- und Satdllitenfernsehanbietern gekommen. Gefordert durch die
daraus resultierende Einfuihrung eines Trennungsmodells der Fernsehanbieter, die Digitdiserung und die
Konvergenz mit der Teekommunikationsoranche ist eine zunehmende Differenzierung von Anbietern
und angebotenen Diendleistungen festzugtdllen. Pardld dazu findet eine Konzentration von Anbietern
verschiedener Kompetenzen und Funktionen statt. Insgesamt zeigen die Ausfiihrungen, dal3 sich der
Wettbewerb im japanischen Fernsehmarkt dadurch tendenzidl in Richtung enes funktionsféhigen Wett-
bewerbs entwickelt. Ein hoherer publizistischer Wettbewerb und damit eine hdhere Menungsviefalt
konnte jedoch durch den nur auf bestimmte K onsumenten begrenzten Zugang zu Pay-TV-Angeboten
nur eingeschrankt festgestel It werden.
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1 Einleitung

In den japanischen Medien wurde furr 1997 der , big bang* fiir den Rundfunk angekindigt.! Mit einer
Wachsumsrate der Umséize von tiber 6% und einer Verbesserung der Unternehmensgewinne um ber
70% gilt der Fernsehmarkt derzeit as einer der vidversprechendsten und dynamischsten Wachs-
tumsmérkte in Japan.? Schlagworte wie Konvergenz, Digitdiserung und Globalisierung bestimmen die
medienpalitische Diskusson und sérken die Erwartungen in die zukinftigen Entwicklungschancen. Ein
»technology-push* vor adlem im Bereich der Didributionstechniken macht den Markteintritt neuer pri-
vater Anbieter technisch und nach einer liberdiserten Anpassung der ordnungspolitischen Rahmenbe-
dingungen auch medienrechtlich méglich. Die Angebotserweiterung durch Kabd- und Satdlitenfernse-
hen bringt Dynamik in eéinen Markt, dessen Strukturen seit den siebziger Jahre stabil waren.

Zid dieser Arbeit ist es, die Wettbewerbsstrukturen und -prozesse auf dem japanischen Fernsehmarkt
zu untersuchen und der Frage nachzugehen, ob sch die Strukturen der Fernsehlandschaft durch den
Eintritt der neuen Anbieter grundsétzlich andern und welche Auswirkungen dies letztendlich auf das
Marktergebnis hat. Hierbei werden Verschiebungen im intra- und intermedidren Wettbewerb® sowie
magliche Auswirkungen auf die Konzentration und Angebotsvidfat im Markt besonders berticksichtigt.
Zudem wird der Frage nachgegangen, ob die zu beschreibenden Strukturveranderungen und Deregu-
lierungen zu einem Wandd des japanischen Fernsehmarkts vom wirtschaftlichen Ausnahmebereich zum
funktionsféhigen Markt fihren.

Dazu wird zunéchg die Anwendung von wettbewerbstheoretischen Zusammenhéngen auf den Fern-
sehmarkt behanddt. Hierbe ergeben sch aufgrund der Eigenschaften von Fernsehen ds dffentlichem
und meritorischem Gut besondere Aussagen fir die Stellung von wirtschaftlichem und publizitischem
Wettbewerb im Fernsehmarkt. Unter Beriicksichtigung dieser Besonderheiten werden Funktionen und
Formen wirtschaftlichen Wettbewerbs auf dem Fernsehmarkt untersucht, um anschlief3end die Aussa-
gen zweier wettbewerbspolitischer Leitbilder zur Stellung von Wettbewerb auf dem Fernsehmarkt ex-
emplarisch gegeniberzustellen. Die Aspekte des Marktzu- und
-audtritts sowie der Skaentkonomien, die zur Beurteillung von Wettbewerbsprozessen dementar er-
scheinen, sollen in ihren industriedkonomischen Zusammenhédngen und Implikationen fir den Fernseh
markt betrachtet werden. Da die strukturellen Ausprégungen von Mediensystemen landesspezifische
Besonderheiten aufweisen, wird, um bereits bei der Besprechung der Wettbewerbstheorien erste
Ubertragungen auf den japanischen Fernsshmarkt zu erméglichen, den theoretischen Behandlungen mit
Kapitd 2 eine Einfuhrung in die Strukturen des jgpanischen Fernsehmarkts und deren Entwicklung vor-
angestdlt.

Die Wettbewerbsstrukturen und -prozesse auf dem japanischen Fernsehmarkt werden schliefdich im
vierten Kapitel andysert. Aufbauend auf der EinfUhrung in den Markt und dessen Akteure werden

' Vgl. Udagawa, H. (1997), S. 84.

2 Vgl. Ogawa, J. (1997), S.88. Zu den Daten vgl. Y (seishd (1997), S.267 und S.272.

Intramediarer Wettbewerb umfaldt die ,, Wettbewerbsverhaltnisse von in Wettbewerb zueinander stehenden
Unternehmen innerhalb eines Medienmarktes.” Demgegeniiber werden unter intermedidrem Wettbewerb die

» Wettbewerbsverhaltnisse von Unternehmen zwischen verschiedenen Medienméarkten* verstanden. Wirtz, B.
(1994), S. 164.



durch die Dargellung der technischen und rechtlichen Rahmenbedingungen zunéchgt die Strukturmerk-
mae herausgearbaitet, die as Auddser der derzeitigen Marktdynamik gelten konnen. In der anschlie-
fenden Analyse werden die Veranderungen in der Marktstruktur untersucht und Entwicklungstenden-
zen aufgezeigt. Zum Abschiuf? der empirischen Analyse wird versucht, eine tendenzielle Aussage dar-
Uber zu geben, ob der Wetthewerb im japanischen Fernsehmarkt funktionsfahiger geworden ist und
welche Folgerungen sich daraus fir das Marktergebnis einer Programm- und Meinungsvidfat ergeben.
Zum Abschiufd werden die Ergebnisse der Andyse und deren Implikationen hinsichtlich der Erwartun-
gen fur kdnftige Entwicklungen im jgpanischen Fernsehmarkt zusammengefald.

2 Einfuhrung in die Strukturen desjapanischen Fernsehmarktes

Im folgenden soll zu einer ersten Orientierung die Anbieterstruktur des japanischen Fernsehmarktes und
ihre Entwicklung aufgezeigt werden. Fernsehen it in Japan welt verbratet; offizidl gibt es 354 Millio-
nen Haushdte mit Fernsehempfang.” 1995 erzidten die Anbieter von Rundfunk einen Gesamtumsatz

*  Diessind etwa80% aller Haushalte. Vgl. Y iseishé (1997), S.388 und Organisation for Economic Co- operation
and Development (OECD) (1997), S. 90. Die offizielle Zahl ergibt sich aus den Haushalten mit Empfangsvertragen



von {ber 3,02 Billionen Yen.> Sie setzen sich aus 6ffentlich-rechtlichen und privaten Anbietern des ter-
restrischen® sowie des Kabel- und Satellitenfernsehens zusammen. Zunéchst soll ein Uberblick tiber die
Strukturen des terrestrisches Fernsehsektors gegeben werden.

2.1 Duales Konzept desterrestrischen Fernsehens

Als erstes Land der Welt fiihrte Japan 1950 ein duales Rundfunksystem ein.” Unter einem duden
Rundfunksystem (heizon taisei)® wird die Koexistenz von 6ffentlich-rechtlichem (kdky6hosd) und
privatem Rundfunk (minkanhosd oder abgekiirzt minpd) in einem Mediensystem verstianden.’ In Ja-
pan wird terrestrischer Rundfunk dabel nicht nur in zwe verschiedene Organisationsformen sondern
auch sreng in zwe verschiedene Finanzierungsformen getrennt.*® Mit der Vergabe der ersten Fernseh
lizenzen 1952 galt das duale Rundfunksystem auch fiir des Fernsehen.™ Es gilt ds wichtige Determi-
nante der heutigen Struktur des Fernsehmarkts.® Auf Grundlage der terrestrischen Ubertragung (chi-
joha hbsd) entwickdten sch doppelgleisg die offentlich-rechtliche Angtat NHK (Nippon HOsO
Kyokai, Japan Broadcasting Corporation) und eine Vidlzahl privater Anbieter, wie im folgenden darge-
sdlt wird.

2.1.1 Offentlich-rechtliches Fernsehen: NHK

NHK ist mit {iber 13.000 Mitarbeitern eine der griRten Rundfunkorganisationen der Welt.™® Gegriindet
wurde sie schon 1926, erhidt jedoch im Rundfunkgesetz 1950 mit dem Status einer speziellen offent-
lichen Kérperschaft (tokushu héjin, specia public corporation) neue Auflagen und Strukturen.® NHK
i mit dem gesetzlichen Auftrag zur vollstdndigen Rundfunkversorgung des Landes a's nationaes Netz-
werk angelegt.’® Die Angtat finanziert Sich zu Uber 97% aus Fernsehgebiihren (jushinryd seidé)™ und
ist damit von Regierung und Wirtschaft weitgehend unabhéngig und in ihrem Bestand und ihrer Finan-

der offentlich-rechtlichen Fernsehanstalt. Dartiber hinaus muR3 eine auf zehn bis 20% geschétzte Schwarzseherrate

berticksichtigt werden.Vgl. Ngjiri, H. (1991), S. 50.

®  Vgl. Y(isdishd (1997), S.268.

Die Rundfunksignale werden bei terrestrischen Rundfunk Gber Antenne tbertragen. Dies hat den Nachteil, dal3

sie storanfallig sind und technisch nur eine begrenzte Anzahl von Kanélen Ubertragbar ist. Vgl. Nojiri, H.

(1991), S. 105 und Sasaki, I. (1997), S. 151.

" Vgl. Gellner, W. (1991), S.15ff. Unter Rundfunk wird in Japan , die Ubertragung von Radiokommunikation ~ mit

dem Ziel, direkt von der Offentlichkeit empfangen zu werden* verstanden. (, “hosd" to wa, kdshd ni yotte
chokusetsujushin sareru koto wo mokuteki to suru musentsiishin no hdshin wo iu.” ). Rundfunkgesetz, Artikel
2.1, zit. nach: Kataoka, T. (1991), S. 295. Rundfunk richtet sich demnach nicht an einen speziellen Empfan-
gerkreis. 1988 wurde der Begriff jedoch um Abonnentenrundfunkdienste wie Pay-TV erweitert. Vgl. Hanada, T.

(1990), S. 505.

® Heizontaisei ist der in der Literatur gebréuchlichste Begriff. Vgl. Shiono, H. (1988), S. 138.

° Vgl. Shiono, H. (1988), S. 122.

1% vgl. Shiono, H. (1988), S. 124f.

" vgl. Omori, Y. (1989), S. 15.

2 vgl. Shiono, H. (1978), S. 12f

B Stand 1995. Vgl. NHK (1996b), S. 42.

¥ Zur Griindung von NHK vgl. NHK (1977), S. 22ff. und Ngjiri, H. (1991), S. 45.

> vgl. J6hdtsishin Sogokenkyjo (1996b), S.331 und Shiono, H. (1978), S.12.

'® vgl. Rundfunkgesetz, Artikel 7, zit. nach Plitsch-Kumaul, K. (1995), S. 419.

Y Vgl. NHK (1996¢), S. 24. Die Gebiihren im Fiskaljahr 1996 betrugen fiir Farbfernsehgeréte ¥1.370 pro Monat.
Vgl. NHK (19964), 0.S. (No. 12).

6



Zierung abgesichert.’® 1996 hatte NHK Gesamteinnahmen von 582,8 Milliarden Yen.* Die Finanzie-
rung Uber Werbeainnahmen ist NHK laut Rundfunkgesetz untersagt, so dal die Organisation in keinem
direkten finanziellen Wettbewerb mit den privaten terrestrischen Rundfunkanbietern steht. %

NHK sartete am 1. Februar 1953 mit dem ersten japanischen Fernsehprogramm.?* 1959 fiihrte die
Rundfunkangtalt neben diesem dlgemeinen Dienst (sdgo channeru) einen Bildungskand en (kyoiku
channeru).?? Landesweit tragen 54 Rundfunkstudios zu den Programmen bei.?® Die beiden terrestri-
schen offentlich-rechtlichen Kandle nehmen gemessen am Umsatz 16,6 % des jgpanischen Fernseh
markts ein, wie Abbildung 1 zeigt. Daneben bietet NHK sait 1989 zwel gebiihrenfinanzierte Satdliten
programme und einen Videotext-Service an. %

Abb. 1;: Gesamteinnahmen des Fernsshmarkts nach Anbietern 1995

1995

Kabel

Satellit
atelli 3.7%

4,3%

terrestrisch
(NHK)
16,6%

terrestrisch
(privat)
75,4%

Quelle: Y (iseishd (1997), S. 269 (Ieicht modifiziert)

2.1.2 Private Fernsehveranstal ter

Neben NHK existieren in Japan derzeit 126 private terrestrische Fernsehdtationen.® Als erste private
Fernsehgtation ging im  September 1953 NTV (Nippon Teevison Network, Nippon
Terebi HA6sd Ami) Uiber sechs Monate nach NHK auf Sendung.® 1955 folgte s zweite private Stati-
on TBS (Toky0 Broadcasting System, Tokyo H6s0). Funf Jahre spéter waren bereits 43 private Sta-
tionen in Betrieb.?” Die Reichweiten der privaten Fernsehstationen sind begrenzt.?® Die regiond veran-

8 vgl. Johotstishin SogbkenkyQjo (1996b), S. 331.

¥ vgl. NHK (1996c), S. 24. Fiskaljahr 1996 (Ende M&rz 1997).
% Vgl. Rundfunkgesetz, Artikel 46, zit. nach Kataoka, T. (1991), S.307.
2 Vgl. Gellner, W. (1991), S. 16.

% V. Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S.204.

# Vgl. NHK (19960), S. 38.

#vgl. Ngjiri, H. (1991), S. 120.

% vgl. Nishi, T/Nomura, A. (1997), S. 5.

% Vgl. Nihon Minkan Hosb Renmei (19964a), S. 127.

" Vgl. Moeran, B. (1996), S. 13.

% vgl. Omori, Y. (1997), S. 64f.



kerten private Fernsehdienste sollen sich mit den nationalen Programmangeboten von NHK erganzen.
Um jedoch Skaeneffekte bei Nachrichtenbeschaffung, Programmproduktion und -einkauf redliseren zu
konnen, bildete sch unter den privaten terrestrischen Fernsehanbietern das sogenannte ,, Network -
System (nettowaku) aus. ,,Network” bedeutet, dal3 ,,zwel oder mehr Rundfunkstationen aus unter-
schiedlichen Regionen (gleichzeitig) des gleiche Programm ausstrahlen* Im Zentrum eines solchen
horizontaen Fernsehnetworks, von denen es in Japan funf gibt, seht eine sogenannte , key-gtation®
(Kikyoku), die ihren Sitz in Toky6 hat und den Uberwiegenden Teil des Network-Programms produ-
Ziert oder produzieren 183" VVon den 126 privaten Stationen sind nur zwélf unabhéngig, das heilt nicht
Mitglied in enem Network.

Die privaten Fernsehdtationen finanzieren sch zum Grofdel Uber Werbeginnahmen. Diese betrugen
1995 mit (iber 1,76 Billionen Y en etwa 86% ihrer Gesamteinnahmen.* Privates Fernsehen it in Japan
heute mit 32,3% der gesamten Werbeausgaben das filhrende Werbemedium.® Insgesamt umfassen
innerhab der duaden Struktur des Fernsehmarktes die privaten Anbieter ein etwa drei bis vier md gro-
[Reres Marktsegment ds NHK. So Ubertrafen die Umsétze von nur drel Key-Stations das gesamte
Jahresbudget von NHK > In den meisten Préfekturen kdnnen mitterweile mindestens zwei private
Vollprogranme empfangen werden, in Ballungsgebieten bis zu finf.* Der terrestrische Bereich nimmit
insgesamt mit Uber 90% der j&hrlichen Gesamteinnahmen im jgpanischen Fernsshmarkt die dominie-
rende Stellung ein*® Insbesondere seit den achtziger Jahren trat neben die Fernsehiibertragung per
Radiowd len jedoch ein erweitertes Programmangebot durch Kabel und Satellitenlibertragung.

2.2 Erweiterte Rundfunkdienste der Neuen Medien

Unter dem Begriff ,Neue Medien* (ny( media), ein haufig nicht klar umrissener Beyriff, sden hier in
Abgrenzung zu den traditionellen Medien die technischen Innovationen bel der Erfassung, Speicherung,
Verarbeitung, Ubermittiung und dem Abruf von Informationen verstanden.®’ Im folgenden sollen ledigr
lich die Neuen Medien im Bereich Rundfunk betrachtet werden, von denen sich die Untersuchung auf
die Kabd- und Satdlitentbertragung, die sogenannten ,erwelterten Rundfunkdienste”, beschrénken
wird.®

#  Festgelegt ist diesin den , Grundlegenden Regelungen fiir die Errichtung von Rundfunksendern® (H6sokyoku

no kaisetsu no konponteki kijun) von 1950. Vgl. Ngjiri, H. (1991), S. 57 und NHK (1977), S. 238f.

» Netwaku to ha, okonatta chiiki ni aru futatsu ij6 no hésbkyoku ga dbichi bangumi wo (d6ji) hdsd suru koto

wo imi shiteiru® . Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 6.

% vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 6ff. Zu einer Ubersicht tiber die Networkstrukturen s. Abb. 1im An- hang.

¥ Eigene Berechnung nach Angaben aus Nihon Minkan Hosd Renmei (1996a), S. 9 und Nihon Minkan Hosd
Renmei (1996b), S. 692. Die Einnahmen der 12 unabhangigen terrestrischen Stationen sind eingeschlossen.

¥ Stand 1995. Vgl. Omori, Y. (1997), S. 66.

¥ Vgl. Omori, Y. (1997), S. 65f., s. zur Relation auch Abb. 1.

¥ vgl. Omori, Y. (1997), S. 671.

¥ V. Sait6, T. (1997), S.22 und s. Abb. 1.

¥ V. Ratzke, D. (1990), S. 139 und Greiffenberg (1989), S. 574. Neue Medien kénnenin  Telekommunikations-,

Rundfunk- und Pakettyp-Medien, also transportable Medien wie  Videokassettenrecorder oder Compact Discs,

unterteilt werden. Vgl. Nojiri, H. (1991), S. 109ff. und Plitsch- Kuf3maul, K. (1995), S. 227.

¥ Zusatzangebote wie Videotext, Facsimile oder Video Response Systeme werden nicht behandelt.
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2.2.1 Kabelfernsehen

Kabelfernsehen (ylsen terebijon oder CATV)® wird in Japan seit 1955 eingesetzt, um Empfangs-
schwierigkeiten in abgelegenen Gebieten und spater in Stadten zu beheben (nanshichd kaiketsu).*
Hierbel handdte es sch jedoch lediglich um Gemeinschaftsantennenanlagen fir die reine Wiedergabe
der terrestrischen Programme, die NHK aufgrund seines Auftrags der nationalen Rundfunkversorgung
ingalierte. Ab der zweiten Hafte der sechziger Jahre begannen Kommunen, selbstproduzierte Pro-
gramme Uber die Anlagen zu senden (jiyOhdsd). Relevanter fir die vorliegende Arbeit erscheinen je-
doch die Kabefernsehstationen neueren Typs, die sich etwa sait 1982 verstarkt entwickelten.* Hier-
unter Snd Stationen zu verstehen, die fir eine grof3ere Abonnentenzahl neben der reinen Wiedergabe
von Kanden auch eigene Kande mit selbstproduzierten Programmen ausstrahlen und somit im Wett-
bewerb zu den anderen Fernsehanbietern stehen. Dabel erscheint insbesondere der Typ des toshikel
CATV* interessant, der sich ab der zweiten Hélfte der achtziger Jehre entwickdlte.

Vom toshikel CATV gab es Ende 1994 nur 162 Stationen mit insgesamt etwa 2,8 Millionen Emp-
fangsvertragen. Daraus ergibt sich eine Verbreitungsrate von 8,0%.%* Im internaiondlen Vergleich ist
dies relativ niedrig.™ Innerhalb des CATV-Sektors liegen die Wachstumsraten beim toshikei CATV
mit 9,5% bel der Zahl der Stationen und 35,8% bel der Zahl der Empfangsvertrége weit Uber den
durchschnittlichen Wachstumsraten der Kabelfernsehanlagen von jeweils 4,5% bzw. 11,1%.* Be Ge-
samtumsdizen von 105,5 Milliarden Yen im Fiskajahr 1995/96 verbuchten die Kabelstationen aggre-
gierte Verluste in Hohe von 12,1 Milliarden Y en.*® Der Anteil der Stationen mit Gewinn steigt jedoch.*’
Als Gruinde fur die bisherigen Schwierigkeiten von Kabdfernsehstationen gelten neben dem hohen In-
vedtitionsbedarf regulative Schwierigkeiten, die jedoch mit der Revison des Kabefernsehgesetzes
(yGsen terebijon hosdho, Cable TV Broadcasting Law) 1993 zum Teil aufgehoben wurden.*®

Die jingsten Entwicklungen umfassen eine beginnende Reorganisation der CATV-Landschaft, insbe-
sondere durch die Bildung von gebietsiibergreifenden Unternehmensverbiinden, sogenannten ,Multiple

¥ CATV stand urspriinglich fiir , Community Antenna Television*, wird heute aber oft als Abkiirzung fiir , Cable
Televison* aufgefal®d. Vgl. Omori, Y. (1997), S.70 und Plitsch-Kumaul, K. (1995), S. 228.

0 vgl. Omori, Y. (1997), S. 70 und zur Entwicklung des CATV Johétsiishin Sogdkenkyijo (1996b), S.337ff. und

Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 18f.

“t Vgl Najiri, H. (1991), S. 188.

Bemtoshikei CATV handelt es sich um keine neue Art des Kabelfernsehens, sondern um Stationen, die be

stimmte Kriterien erflllen. Dazu gehdren tUber 10.000 Anschlisse, mindestens funf eigene Programme und die

Moglichkeit einer zweiseitigen Kommunikation (sprich Interaktivitét). Vgl. Yseishd (1996a), S.34.

“ Vgl. Y(seishd (1996a), S. 34. Die Verbreitungsrate (fOkydritsu, penetration rate) errechnet sich aus dem Quo-
tienten der CATV-Empfangsvertrége und der gesamten NHK-Empfangsvertrage. Bei der angegebenen Zahl
sind reine Wiedergabeanl agen nicht berticksichtigt.

“Inden USA betrégt die Verbreitungsrate von K abel fernsehen bei spielsweise 66,4%. Vgl. Lazarus, D. (1995),  S.

34. und OECD (1997), S. 90.

* Stand 1994. Vgl. Y (seishd (19964a), S. 33ff. Prozentzahlen aus eigener Berechnung.

“®Vgl. Omori, Y. (1997), S. 70

4" Vgl. Johétsishin Sogokenkydjo (1996b), S. 345.

“ vgl. J6hotsiishin Sogokenkydjo (1996b), S.339f. und Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S. 232. Zur Gesetzesnovelle  s.

Abschnitt 4.1.2.
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System Operators’ (MSO).* Die beiden groften MSOs, Jupiter Telecom und Titus Communications,
bildeten sch  1995°  Wadtehin  wird die  Enwicklung  sogenannter ,Full
Service'-Angebote (furu sabisu) vorangetrieben, worunter die Integration von Telekommunikations-
und Multimediaanwendungen® in das Angebot der Sender verstanden wird. Dies wird unter anderem
durch die Digitdiserung und die Verwendung von Glasfaserleitungen (kéburu terebi no hikarifai-
béka) ermoglicht. Derzeit betragen die Umsétze des Kabefernsehens in Yen nur 3,7% der gesamten
Umsitze des Fernsehmarkts.® Fiir die Zukunft wird CATV jedoch ein hohes Entwicklungspotential
bel gemessen, insbesondere aufgrund der Moglichkelt, durch Interaktivitét zur Plattform fir Multimedia-
anwendungen zu werden.>®

Abb. 2: Entwicklung destoshikel CATV 1989-1995

49 CATV tokatsukanrigaisha, meist aber auch in der japanischen Literatur als M SO bezeichnet. Unter einem MSO
versteht man ,,ein Unternehmen, das mehrere CATV Stationen betreibt.” (,, fukusl no CATV kyoku wo unei shite
irujigyosha“).Yuasa M. (1996), S. 201. Vgl. Y Oseishd (1996b), S.95.

% vVgl. Saski, I. (1997), S. 162.

AlsBeispiel seien hier home-shopping, CATV Telefon und die Anbindung an das Internet erwahnt. Vgl.

Y Gseishd (1996b), S.99 und Johotsiishin Sogokenky(jo (1996b), S.341.

% S.Abb. 1

» vgl. lwasaki, I. (1997), S. 28 und Nagaya, T. (1997), S. 181 und Ngjiri, H. (1991), S. 131f.
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Quédlle: Yuasa, M. (1996), S. 93 (leicht modifiziert)

2.2.2 Satellitenfernsehen

In Japan wird aufgrund der Ubertragungstechnik in von Fernmeldesatelliten (ts(ishin eisei oder CS fiir
Communication Satdllite) und Rundfunksatelliten (hosd eisel oder BS fir Broadcasting Satellite) Uber-
tragenes Satellitenfernsehen unterschieden.> Programmangebote (iber Rundfunksatelliten sind derzeit
auf vier Fernsehkanden empfangbar: 1989 sartete NHK mit dem Angebot von zwe Satdllitenkanden;
ein dritter Kana, betrieben durch JSB (Japan Satdlite Broadcasting Co., Nihon Eisei H0s0), enem
privaten Unternehmenskonsortium, folgte 1990. Der vierte Kand dient sait 1991 as Testkana fir
hochauflsendes Fernsehen.®®  Die Einnahmen aus BS-Programmen machten 1995 etwa 4,2% der
Gesamteinnahmen des Fernsehsektors aus.® NHK ist dabei mit (iber 7,3 Millionen registrierten BS-
Empfangern fir seine vom terrestrischen Programm unabhéngigen Satdllitenkande der wetwelt grolde
Verandater von Rundfunksatellitenprogrammen und erzidt mit sesinem Satellitendienst einen Gewinn
von 5,1 Milliarden Yen>” JSB hatte dagegen lange finanzidle Schwierigkeiten. Das Konsortium aus
190 Unternehmen, darunter private Rundfunkverangdter, Zetungsverlage, Handesfirmen und Werbe-
agenturen Startete im April 1991 seinen 24-stindigen Pay-TV-Dienst WOWOW, dessen Programm
groftenteils aus amerikanischen Filmen und Unterhal tungssendungen besteht.”® Die Schwierigkeiten von

Fur den Verbraucher liegt der Unterschied in den Empfangsgeréten. Dadie Signale von Rundfunksatel liten

stérker sind, war einige Jahre ein Direktempfang von BS-Programmen leichter und kostenguinstiger. Vgl.

Ngjiri, H. (1991), S. 133.

®In Japan hat NHK mit ,, Hi-Vision* eine eigene Technik des hochaufl ésenden Fernsehens (HDTV, High De-
finition Television) entwickelt, die analoge Ubertragungstechnik voraussetzt. Nach der Entscheidung des MPT,

die BS-Ubertragung zu digitalisieren, miissen nun Adaptermoglichkeiten entwickelt werden. Vgl.  Kleinsteuber,

H.J. (1996), S. 60f. und Udagawa, H. (1997), S. 88.

% Vgl Y(seishd (1997), S. 268. Eigene Berechnung.

% Vgl. Y(seishd (1997), S. 388 und S.273 und Udagawa, H. (1997), S. 85.

% Vgl. Shimizu, S. (1993), S. 22 und Gellner, W. (1991), S.80.



JSB, genligend Abonnenten zu gewinnen, werden unter anderem auf die hohen Erstgebiihren und De-
coderkogten fiir Abonnenten, aber auch auf Probleme in der Unternehmensstruktur und die Regulierung
des Markts zuriickgefiihrt.>® Seit 1994 steigen die Abonnentenzahlen jedoch stérker, von 1994 auf
1995 um 17,4 % auf fast 1,98 Millionen,® wie Abb.3 zeigt.

Abb. 3: Entwicklung des BS-Rundfunks 1989-1995
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Quelle: InfoCom Research (1996), S. 122 (leicht modifiziert)

JSB erzidte 1994 einen Gewinn von 6,1 Milliarden Yen. Die kumulierten Verluste betrugen aber Gber
80 Milliarden Yen,®* weshadb die urspriinglich fiir 1994 geplante Amortiserung von WOWOW erst
1999 erwartet wird.®> Auf dem 1997 in die Umlaufbahn gebrachten anadlogen Satelliten BS-4, dessen
digitales Back-up BS-4b fiir 2000 geplant ist, stehen acht Transponder zur Verfiigung.® Auf die vier
zusitzlichen Trangponder haben sch 26 Unternehmen beworben, unter anderem die fUnf privaten terre-
strischen Networks, die Kansai Business Association, die Rundfunkuniversitét und das Parlamentsfern-
sehen.® Bis Ende 1997 hatte das MPT noch nicht {iber die Vergabe entschieden.®® Uber zwei andoge
Fernmeldesatelliten senden dartiber hinaus seit 1991 13 Programmanbieter. Acht der CS-Programme,
unter anderem CNN (Cable News Network) und der Musikkanad MTV (Musc Tdevison), laufen
Uber den Satelliten ,, Superbird”“ der Betreibergesdlschaft SCC (Space Communications Corp., Uchi
TsOshin). Die anderen finf Kande werden Uber JC SAT-2 von JSAT (Japan Satdlite Systems, Nihon

¥ Vgl. Rosario, L. do (1993), S. 71f.

% Vgl. Yiseishd (19964), S. 29. Damit lag das Wachstum von JSB sogar iiber den Satellitenprogrammen von  NHK
mit 12,3%.

8 Vgl. Johétsiishin Sogdkenkydjo (1996b), S. 326.

% vgl. Omori, Y. (1997), S. 67.

% Vgl Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 53ff. und Udagawa, H. (1997), S. 88.

# vVgl. Shimizu, S. (1993), S. 22 und 0.V. (8.12.1997b), S.9 und Udagawa, H. (1997), S.88.

% Vgl.oV. (8.12.1997b), S9.



Sateraito Shisutemuzu) Ubertragen.®® Die meisten Haushdte empfangen die CS-Programme (iber
Kabdfernsehen, entgegen friherer Erwartungen ist der Direktempfang aber mittlerweile moglich. Ver-
kaufshemmend wirkt Sich jedoch aus, dal die Recelver der beiden Satdlitenbetreiber untereinander
und mit den BS-Receivern inkompatibel sind.®” Im Juli 1996 gab es insgesamt 570.000 CS-
Empfangsvertrage, verglichen mit den BS-Anbietern eine recht geringe Zahl.®

Abb. 4: Entwicklung des CS-Rundfunks 1992-1995
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Quelle: Y 0iseishd (1996), S. 32 (leicht modifiziert)

Sait 1993 gseigt die Zahl der Empfangervertrage zwar stérker an, so von 1995 auf 1996 um Uber
58%,% dlerdings scheinen die andogen CS-Anbieter der Konkurrenz der neuen digitden CS-
Verangtdter nicht gewachsen und werden in deren Programmangebote integriert.”

Im Oktober 1996 Startete mit PerfecTV der erste digitale Rundfunkdienst Japans, betrieben durch das
Unternehmen Nihon Dejitaru H6s0 SAbisu, an dem vor alem jgpanische Handelshduser betelligt
snd.”* Seit Januar 1997 ist PerfecTV gebiihrenpflichtig und tbertrégt derzeit 63 Fernsehkanéle, die auf
100 Kandle ausgeweitet werden sollen.” In den ersten 12 Monaten bis September 1997 abonnierten
411.000 Zuschauer die unterschiedlichen Sendepakete des Anbieters.”® Seit Dezember 1997 sendet
der zweite digitale Rundfunkanbieter Direct TV Jgpan Uber den Satdlliten Superbird-C von SCC. Die
Betreibergesdllschaft Direct TV Japan wurde 1995 von dem amerikanischen Satdllitenunternehmen
Hughes Communications Internationd (HCI), dem jgpanischen Videovertreiber Culture Convenience

% vgl. Y(seishd (1996a), S. 30 und Johdtstishin Sogokenkydjo (1996b), S. 328. An beiden Satellitenbetreibern
sind japanische Handel shduser beteiligt; Itoh und Mitsui an JC-SAT, Mitsubishi an SCC. Vgl. Hanada, T.
(1990), S. 516 und Johétsishin Ségdkenky(jo (1996b), S. 333.

" Vgl. Sait6, T. (1997), S.22f.

% Vgl. Nishi, T. (1997), S. 66.

% vgl. Yseishd (1996a), S. 30 und S. 32.

" vgl. Williams, M. (14.12.1997a), S. 1.

™ vgl.Yuasa, M. (1996), S.83 und S. 61; Johdtsiishin Sogdkenkyijo (1996b), S. 333. Zur Ubersicht s. Tabelle 1 im

Anhang.

2 Vgl. Nishi, T/Nomura, A. (1997), S. 59.

" Vgl. Japan Satellite Systems (JSAT) (1997), 0.S.
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Club (CCC) und dem Verlag Da Nippon Printing (Dainippon Insatsu) gegriindet. Die andogen CS-
Kanale iber Superbird werden mitsamt der Abonnenten zu Direct TV Japan transferiert werden.™ Ab
April 1998 soll der dritte Anbieter JSkyB 150 Fernsehkande anbieten. Derzeit werden neun seiner
Kande Uber PerfecTV ausgestrahit. JSkyB ist ein Joint Venture des audtralischen Medienunternehmens
News Corporation und des japanischen Softwareunternehmens Soft Bank, an dem seit Ma 1997 auch
Sony und die terrestrische Key-Station Fuji TV mit gleichen Anteilen betelligt sind, wie Tabdle 1
zeigt.” Insgesamt wird fir 1998 mit tber 380 Voll- und Spartenprogrammen auf dem japanischen
Fernsehmarkt gerechnet.”® Zudem ist eine weitere Kana zunahme durch die beschlossene Digitaiserung
aler Fernsshmedien bis 2000 wahrscheinlich.”

Eine derat enorme Angebotssteigerung Uber wenige Jahre sowohl im CATV- ds auch im Satelliten
sektor 18 eine Zunahme der Wettbewerbsintensitét und das Einsetzen eines Verdrangungswettbe-
werbs unter den Medien vermuten, der die Strukturen des Fernsehmarkts stark verandern konnte. Wie
sch unter den gegebenen Rahmenbedingungen Wettbewerbsstrukturen und
-prozesse entwickdt haben und entwicken, soll anschlieffend an die Behandlung der wettbe-
werbstheoretischen Zusammenhénge in Kapitd 3 in Kagpitel 4 untersucht werden.

™ Vgl. Williams, M. (14.12.19974), S. 1.

" Vgl.oV. (1997a), S. 62 und 0.V. (14.12.1997b), S.1.
®vgl. Yamakawa, K. (1996/97), S. 14.

" vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 50.
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3 Anwendung von Wettbewer bstheorien auf den Fernsehmarkt

Be ener wettbewerbstheoretischen Betrachtung des Fernsehmarkts ergeben sich aufgrund der
Marktkomplexitdt und der Eigenschaften des Produkts Fernsehprogramm besondere wettbe-
werbstheoretische Zusammenhange. Zur deren Untersuchung werden zunéchst der Fernsehmarkt und
die fir die Anadyse wettbewerbsrelevanten Akteure abgegrenzt. Da die letztendliche Bewertung von
Wettbewerb in enem Fernsshmarkt mit dessen normaivem Vergandnis zusammenhangt, sollen die
Aussagen von zwel wettbewerbspolitischen Lethildern as kurze Referenz daftr dienen, welche Be-
wertung der in Kapitd 4 zu untersuchenden Prozesse maglich wére. Fur die positive Wettbewerbsbe-
trachtung von Fernsehmérkten erscheinen insbesondere indudriebkonomische Zusammenhénge wie
Mobilitétsbarrieren und Netzwerkexternditéten relevant.

3.1 Der Fernsehmarkt: Relevante M arkte und Akteure des Wettbewer bs

Zur theoretischen Behandlung des Fernsehmarkts und zur Beurtellung von Marktstrukturen ist es not-
wendig, den relevanten Markt sachlich abzugrenzen. Anschliel3end werden die Akteure des Wettbe-
werbs auf einem Fernsehmarkt und deren Tétigkeitsbereiche dargestellt.

Fur die vorliegende Arbeit erscheint eine Abgrenzung des relevanten Marktes nach dem héufig in
Marktanalysen von Rundfunkmérkten verwendeten Bedarfsmarktkonzept snnvoll, da Wettbewerb-
sprozesse und -strukturen innerhalb der einzelnen Mérkte sehr unterschiedlich sein kénnen.”® Der Fern-
sehmarkt |&8% sich danach in drel Tellmérkte unterteilen.” Als Absatzmérkte lassen sich der Rezipien
tenmarkt, auf dem die Fernsehunternehmen den Zuschauern Programminhate anbieten, und der Wer-
bemarkt, auf dem sie den werbetreibenden Nachfragern Werbezeiten offerieren, abgrenzen. Als dritter
Tellmarkt ist auf der Beschaffungsseite insbesondere der Programmbeschaffungsmarkt, auf dem die
Fernsehunternehmen ihren Bedarf an Sendematerid decken, relevant. Die drel Mérkte stehen in starker
I nterdependenz zueinander, wie Abbildung 1 verdeutlicht.

Die Kopplung des Werbemarkts an den Rezipientenmarkt ergibt sch aus dem Unternenmenszid wer-
befinanzierter Fernsehanbieter: , TV dations ae in the busness of producing audiences.
These audiences, or means of access to them, are sold to advertisers“® Die Einschatquoten auf dem
Rezipientenmarkt werden wiederum durch das auf dem Programmbeschaffungsmarkt erworbene Sen+
dematerial beainflur, welches mit den Erlésen aus dem Werbemarkt finanziert wird.2

Abb. 5: Diedra Fernsshmérkte

8 Zu einem Bedarfsmarkt gehoren alle Giiter zur Deckung eines bestimmten gesellschaftlichen Bedarfs, diein ihrer

Bewertung durch den Verbraucher als austauschbar angesehen werden Vgl. Schmidt, I. (1993), S. 45f.

" Vgl. Wirtz, B. (1994), S. 18ff.

% Owen,B.M.etd. (1974), S. 4.

8 Fernsehunternehmen, die sich nicht tiber Werbung finanzieren, agieren entsprechend nur auf Rezipienten- und
Programmbeschaffungsmark.



Erlose Werbespot-

h
TV - Werbemarkt ZUspruc
Hohe der Wer- Zuschauer-
bespotpreise TV-Unternehmen erfolg

TV-
Rezipienten-
markt

TV-Programm-
beschaffungs-
markt

)

Beschaffungs- Programm-
—
erfolg struktur

Quelle: Wirtz, B. (1994), S. 16 (leicht modifiziert)

Alswettbewerbsrelevante Akteure auf den drei Tellmérkten sollen die Fernsehunternehmen betrachtet
werden, die sch aufgrund ihrer unterschiedlichen technischen Didtributionsmethoden in terrestrische
Anbieter, Satdliten- und Kabdanbieter und nach ihrer Finanzierung in gebihrenfinanzierte (jushinryd
h6s0), werbefinanzierte (hdkoku hdsd) und Pay-TV-Anbieter (yryd hésd) unterteilen lassen® Die
Stellung von Fernsshunternehmen im Rundfunkprozef3 untertellt Sch in die Herselung der Fernsehpro-
gramme, die redaktiondle Zusammengelung und Didribution der Programminhdte, die technische
Distribution und den technischen Empfang.®® Der Fokus der vorliegenden Analyse soll auf der redak-
tiondlen Digtribution, so der Rolle der Fernsehstationen d's Programmtréger, liegen. Netztrégerschaft,
aso technische Digtribution, und Programmproduktion sind jedoch héufig in Fernsehunternehmen inte-
griert und werden deshdb ebenfals behanddt. Die Hersellung der Empfangsgeréte falt nicht in den
Geschéftsbereich der Fernsehunternehmen. Gerdtestandards und ihre Kompatibilitét wirken sich jedoch
auf den Wettbewerb der Programmverangater aus, wie durch die Behandlung der Netzwerkexternali-
taten gezeigt wird.

% Vgl. Brandt, W. (1989), S.66f.
¥ Vgl. Nagaya, T. (1997), S. 179 und Mdlller, J. (1983), S. 11.



3.2 Besonder heiten des Gutes Fer nsehen

Um den abgegrenzten Fernsehmarkt analysieren zu konnen, werden zunéchst die besonderen Eigen
schaften des Marktprodukts, also der Fernsehprogramme und ihrer technischen Ubertragung, behan-
delt.

3.2.1 Fernsehen als offentliches Gut: Tendenz zur Konzentration

Sowohl Fernsehprogramme as auch deren technische Distribution sind rein dffentliche Giiter,®* da
Empfang und Konsum eines Fernsehprogramms von einem Individuum durch den Empfang und Kon
sum desgleichen Programms durch ein anderes Individuum nicht besintrachtigt werden.®® Fiir gebiihren-
und werbefinanziertes Fernsehen gilt auch die Nichtanwendbarkeit des Ausschlul3prinzips, da insbe-
sondere be terrestrischem Fernsehen einzelne nicht vom Konsum ausgeschlossen werden konnen. Bel
gebihrenfinanziertem Fernsehen tritt dabel das Problem des ,, Schwarzsehens' im Sinne ener |, free-
rider-Strategie auf.2° Bei Pay-TV ist mit Decodern die AusschlieRbarkeit gegeben; Fernsehen wird auf
dem Rezipientenmarkt marktpreisfahig.®’

Die Kollektivgutelgenschaft des Fernsehens hat weitreichende Auswirkungen auf die Marktsiruktur der
Anbieter. Aufgrund der Nichtrivaitét beim Konsum snd die Grenzkosten einer Zuschauererweiterung
annéhernd Null.® Eine wachsende Zuschauerzahl bedeutet eine erhebliche Degression der Durch
schnittskosten des Fernsehangebots (, decreasing cost phenomenon®). Dadurch ergeben sich hohe
Skaendkonomien (economies of scae) bel der redaktionellen und technischen Digtribution, verstérkt
durch hohe Fixkosten fiir Produktions- und Sendeanlagen.® Auf dem Werbemarkt fiihren hohere
Relchwelten zu htheren Werbeerl6sen, von denen ein Tell wieder in den Qualitéatswettbewerb zur Stei-
gerung der Reichweite investiert wird.** Die K ostendegressionseffekte fordern eine horizontale Unter-
nehmenskonzentration und begriinden eine Tendenz zum natirlichen Monopol.*? Diese Tendenz relati-
viert gch jedoch, wenn auf einem grof3en Fernsehmarkt einzelne Unternehmen das Gesamtpublikum
durch eine Differenzierung ihrer Produkte in voneinander unabhéngige Tellmérkte ssgmentieren. Die
Skaenokonomien und die daraus resultierende Tendenz zum natlrlichen Monopoal erstrecken sich dann
nur iber den homogenen Marktanteil. Zwischen den Programmebenen findet Wettbewerb statt.” Des-
halb wird auf Fernsehmérkten mit heterogenen Konsumentenpréferenzen trotz K onzentrationstenden-
zen héufig von einer theoretischen Tendenz zur oligopolistischen Marktstruktur ausgegangen.®

¥ Vgl. Milller, J. (1983), S. 13 ff. und Minasian, J. (1964), S. 79 und Owen, B.M. et a. (1974), S. 15f. und 78f.

% Auch auf dem Programmbeschaffungsmarkt ist Fernsehen ein 6ffentliches Gut, wird jedoch durch Exklusiv-
rechte an Sendematerial eingeschrankt. Vgl. Kruse, J. (1988), S. 279f. Dagegen ist Fernsehen auf dem Wer-
bemarkt ein privates Gut. Die Begriffe , 6ffentliches Gut* und ,, Kollektivgut* werden im folgenden synonym
verwendet.

% vgl. Brimmerhoff, D. (1989), S. 76f. und Musgrave, RA. et a. (1987), S. 63f. und Peffekoven, R. (1994), S.  1136.

¥ Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 27. Pay-TV ist also auschlieRbar im Konsum, aber dennoch ein Kollektivgut.

¥ Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 41 und Owen, B.M. et al. (1974), S. 18 und S.79.

¥ Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 41 und Wirtz, B. (1994), S. 41f. und 89f.

% Vgl. Owen, B.M. et a. (1974), S. 18 und S.28.

8 Man spricht hierbei von der sogenannten , Reichweiten-Werbespot-Spirale*. Vgl. dazu Zohlnhofer (1987), S.
60ff. und Wirtz, B. (1994), S. 42f.

% Vgl. Miiller, J. (1983), S. 11 und S. 438.

% Vgl. Miiller, J. (1983), S. 14f. und Picard, R.G. (1989), S. 28ff.

* Vgl. Owen, B.M. et a. (1974), S. 18f. und Gundlach, H. (1992), S. 41.
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Eine geographische Differenzierung der Anbieterstruktur durch die technische Begrenzung der Sende-
bereiche wird durch die Bildung von TV-Networks eingeschrénkt, wie in Kapitel 2 dargestdIt.® Die
rediserten Skalendkonomien auf dem Rezipientenmarkt verstérken die Konzentrationstendenzen. Ins-
gesamt |&% sch dso in der technischen und redaktionellen Digtribution auf Fernsehmérkten eine Kon-
zentrationstendenz und eine Tendenz zum engen Oligopol feststellen.®

3.2.2 Fernsehen als meritorisches Gut: Tendenz zur Regulierung

Neben sdiner Eigenschaft s offentliches Gut werden Fernsehen as Massenmedium® verschiedene
gedlschaftliche Funktionen zugeordnet. Anhand politischer und ethischer Kriterien erfahrt Fernsehen
eine gesdllschaftliche Bewertung, ist insofern e@n meritorisches Gut™ und erzeugt externe Effekte® Da
davon ausgegangen wird, dal3 aufgrund von Informationsmangel oder Irrationditét die Préferenzen der
einzelne Konsumenten verzerrt Snd und meritorische Giter wie Bildungs- und Kulturprogramme nur
unzureichend nachfragt werden, wird ihr Angebot as unter Marktbedingungen suboptima angenommen
und staatliche Intervention begriindet.’® Auf dem Fernsshmarkt geschieht dies durch Regulierung oder
offentliche Fernsehanbieter. Zudem wird wegen der fehlenden Auschliel¥arket eine fehlende Ange-
botssteuerung durch den Marktpreismechanismus und damit ene eingeschrankte Konsumentensouve-
ranitat angenommen.'® Bel der Bepreisung von Fernsehen ergibt sich zudem wohlfahrtstheoretisch das
Problem, dal3 Fernsehen nicht, wie private Giiter, entsprechend seiner Grenzkosten bepreist werden
kann, da die Grenzkosten fir enen zusitzlichen Konsumenten nahezu Null Snd.*? Die festgestellten
Marktunvollkommenheiten begriinden jedoch nicht notwendigerweise saatliche Interventionen statt des
Marktpreises als Allokationsmechaniamus, da es sich beim Modell der vollsténdigen Konkurrenz um
ein Funktionsded handdt, das aufgrund der externen Effekte des Gutes Fernsehen immer Marktun-
vollkommenheiten feststellen wird (, Nirvana-Ansatz*).*%

3.3 Einordnung des Gutes Fernsehen in die wettbewer bstheor etischen Konzepte

Im folgenden soll die Bedeutung von Wettbewerb auf den Fernsehmérkten néher behandelt werden.
Dazu werden Besonderheiten der Ubertragung von Verstandnis, Funktionen und Formen von Wettbe-
werb auf den Fernsehmarkt deutlich gemacht und unterschiedliche Mdglichkeiten einer normativen Be-

% Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 42f. Auch in den USA existieren drei TV-Networks. Vgl. Besen, SM./Saligo, R.
(1973), S. 267.

% vgl. Gundlach, H. (1992), S. 38.

" Massenmedien sind ,, Mittel zum gleichzeitigen Angebot von Informationen an eine breite Offentlichkeit
(., kéhan na shimin ni j6ho o dji ni teikyd suru shudan“). Oka, M. et . (1994), S. 27.

% Meritorische Gitter kénnen privat und 6ffentlich sein.Vgl. Musgrave, RA. et al. (1987), S. 87ff. und S. 100.

% Beispiele fur positive externe Effekte des Fernsehens sind etwa Meinungsvielfalt, bestimmte Bildungsinhalte
oder der Beitrag zu einem ,,demokratischen Bewufsein“. Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 30.

1% vgl. Monopolkommission (1996), S. 377 und Brimmerhoff, D. (1989), S. 93 ff.

%% vgl. Gundlach, H. (1992), S. 31ff. Nicht so bei Pay-TV. Vgl. Miiller, W. (1979), S. 572ff.

192 vgl. Gundlach, H. (1992), S. 4 und S. 45. und Owen, B.M. et a. (1974), S. 76ff. und Mdlller, J. (1983),S.13.  und

Miiller, W. (1979), S. 507ff.

1% vgl. Gundlach, H. (1992), S. 25.



wertung dargestellt. Abschlief3end werden relevante positive Zusammenhange der Industriedkonomik
behandelt.

3.3.1 Wirtschaftlicher und publizstischer Wettbewerb

Ba wettbewerbstheoretischen Betrachtungen von Medienmérkten wird héufig in wirtschaftlichen und
publizistischen Wettbewerb unterschieden.’® Unter publizistischem Wettbewerb kann der Wettbewerb
zwischen unterschiedlichen publizierten Menungen verstanden werden.’®® Zid publizistischen Wettbe-
werbs ist Menungsvidfalt, die durch Programmviefat erreicht werden kann.*® Die Frage, ob sich wirt-
schaftlicher und Meinungs- oder publizistischer Wettbewerb bedingen oder entgegenstehen, wird kon-
trovers dikutiert.”” Letztendlich hangt der Malsteb fiir eine Beurteilung vom vorliegenden Verstandnis
und Konzept von Wettbewerb ab.*® Aus diessm Grund sollen im folgenden Ziefunktionen und Er-
scheinungsformen wirtschaftlichen Wettbewerbs im Fernsehmarkt auf ihr Verhdtnis zu publizistischem
Wettbewerb untersucht werden. Da das Vergténdnis von wirtschaftlichem Wettbewerb jedoch von den
mit ihm verknUpften Erwartungen abhangt, die, 0 Herdzina, ,,im Detail aber stets kontrovers ble-
ben“®, soll im AnschluR anhand zweier wettbewerbspolitischer Leitbilder dargestellt werden, welche
Forderungen sich fir die Stellung des wirtschaftlichen Wettbewerbs im Fernsehmarkt ergeben konnen.

3.3.2 Funktionen und Formen wirtschaftlichen Wettbewerbs auf dem Fernsehmarkt

Als zentrde Wettbewerbsfunktion fir Fernsehmérkte wird die Angebotssteuerung zur optimaen Be-
friedigung der Konsumentenpréferenzen angesehen.™ ™. Be einem funktionsfahigen Markt wiirde Wett-
bewerb Uber Konsumentensouveranitét und somit die Deckung verschiedenartiger Konsumentenpré-
ferenzen gekoppet an die Funktion der Anpassungdlexibilitét zu enem inhdtlich vidfatigen Program-
mangebot und somit zu Meinungsvidfalt fiihren, "™

Wetthewerb kommt auf dem Fernsehmarkt al's marktwirschaftlichem Anreiz-, Lenkungs- und Kontroll-
verfahren eine hohe Bedeutung zur Verbesserung der Konsumentenversorgung zu.™? Entsprechend
seine Kernfunktion sai Wettbewerb hier ds ,,Verfahren zur Bestimmung des Leisungsgefdles der be-
teiligten Wettbewerber* verstanden.™® Im Rahmen dieses Lestungsgeféles versucht jeder Wettbewer-

1% vgl. Hoffmann-Riem, W. (1991), S. 33.

1% Kantzenbach, E. (1988), S. 79f. Danach ist publizistischer Wettbewerb der Meinungswettbewerb unter den
Medientragern.

1% vgl. Neumann, U. (1988), S. 121ff. Programmvielfalt spiegelt dabei Meinungsvielfalt wieder und dient ande

rerseits als Motor fir Meinungsvielfalt unter den Rezipienten. Vgl. Wieland, B. (1987), S. 97.

Die Positionen gehen von einer prinzipiellen Unvertréglichkeit wirtschaftlichen und publizistischen Wettbe

werbs bis zur Auffassung, daf3 sie sich gegenseitig bedingen und Deregulierung nétig sei. Vgl. Gundlach, H.

(1992), S. 21ff. und Neumann, U. (1988), S. 124ff. und Picard, R. (1989), S. 80.

1% vgl. Auferman, J. (1980), S. 218.

% Herdzina, K. (1987), S. 10.

19 vgl. Hoffmann-Riem, W. (1991), S. 32f. und Kantzenbach, E. (1980), S. 193f. Eswird dabei von den fiinf
Okonomischen Zielfunktionen Kantzenbachs ausgegangen. Funktionsféhiger Wettbewerb gewéahrleistet danach
eine leistungsgerechte Einkommensverteilung, Konsumentensouveranitét, optimal e Faktorallokation, Anpas-
sungsflexibilitdt und technischen Fortschritt Vgl. Kantzenbach, E. (1967), S. 16ff. und Schmidkt, 1. (1993), S.  28ff.

und Herdzina, K. (1987), S. 11ff.

™ vgl. Gundlach, H. (1992), S. 91

"2 vgl. Berg, H. (1994), S. 2355 und Wirtz, B. (1994), S. 155.

3 Helmstédter, E. (1989), S. 19.
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ber seine Position durch entsprechende Strategien zu verbessern.** Die Gesamtheit der Wettbewerbs-
drategien ist ein dynamischer Prozef3 ,, der schopferischen Zerst6rung® im Sinne Schumpeters, aso as
fortlaufender Prozef3 von Vorstol}phasen der Innovation und Verfolgungsphasen der Imitation.*

Allerdings missen auf dem TV-Markt Konzentrationstendenzen aufgrund von Skaendkonomien und
die Anbieterstrategie der Programmduplikation beachtet werden:'® Be einer geringen Kanazahl
herrscht auf wettbewerblich organiserten Fernsehmérkten mit werbefinanziertem Fernsehen eine Ten+
denz zur Programmduplikation und -imitation vor, dso zum viekritiserten ,Mehr vom Sdben®. Die
Griinde dafr liegen in der ungleichen Vertallung der Zuschauerpréferenzen, die das Splitten einer gro-
[3eren Zuschauergruppe lukrativer erscheinen lassen as das Suchen einer neuen, kleineren Gruppe; und
in der Beraitschaft der Zuschauer, auch Programme der zweiten und dritten Wahl zu schauen.™’ Mit
seigender Kand zahl bietet das wettbewerbliche System ceteris paribus aber soezifiziertere Programme
an. Die Kandzahl ist somit eine notwendige, aber keine hinreichende, Bedingung fur Minderheitenpro-
gramme*® Bel augreichender Kandzahl wird Programmvidfat laut Owen, Beebe und Manning am
ehesten erreicht bel einer wettbewerblichen Organisation des Fernsehmarkts aus Pay-TV,™° bei dem
die Rezipienten ihre Préferenzintenditét artikulieren konnen, und werbefinanziertem Fernsehen, welches
einen Batrag zur Produktion von Programmen leigtet, die Uber die Zahlungsbereitschaft der Konsu-

menten hinausgehen.

Die Deckung der Konsumentenpréferenzen ist hinreichende Bedingung fir Menungsvidfat. Konsu-
menten dirfen ihre Nachfrage dabel nicht an das Programmangebot anpassen. Da Se ihre Préferenzen
bel geblhren- und werbefinanziertem Fernsehen nicht direkt dulfern konnen, ist bei Pay-TV eine star-
kere Funktionsarfllung des Wettbewerbs im Sinne der Menungsvidfdt zu vermuten. Hier verhindert
die drategische Einsatzmoglichkeit des Wettbewerbsparameters Preis oder deren Androhung Pro-
grammduplikationen.® Marktverzerrungen sind geringer, das Angebot erfolgt entsprechend der Zu-
schauerpréferenzen und ist unter wettbewerblichen Bedingungen vidfdtiger und zidgruppenorientier-
ter.** Wettbewerbsdruck zwingt die Wirtschaftssubjekte auf einem funktionsféhigen Markt aso zu
okonomisch rationalem Handeln, welches zur Verwirklichung der finf Zidfunktionen fihrt.

In diesem Prozef3 stehen den Wirtschaftssubjekten insbesondere die Wettbewerbsparameter Preis,
Quditéa und Service zur Verfiigung, die ihr Verhdten am Markt und die Erscheinungsformen des Wett-
bewerbs prégen. Der dlgemein fur die Marktversorgung as besonders wichtig angesehene Preiswett-
bewerb™? tritt auf dem TV-Rezipientenmarkt bei gebiihren- und werbefinanziertem Fernsehen nur sehr

1 vgl. Hmstadter, E. (1989), S. 20.

15 vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 10 und Berg, H. (1992), S. 242.

1% vgl. dazu Owen, B.M. et al. (1974), S. 14ff.

17 vgl. Miller, W. (1979), S. 322.

8 Hinreichende Bedingung ist eine ausreichend groRe Gruppe von Zuschauern, die diese Progranme alsihre erste

Wahl einstufen. Vgl. Owen, B.M. et . (1974), S. 89f.

19 Owen, Beebe und Manning gehen von Pay-TV ausgehen, bei dem die Gebiihrenberechnung per abgerufenem
Programm geschieht (per-programm / per-view). Daneben gibt es auch Kanal abonnements (per-channel), bei
dem die Aussagen zur Konsumentensouveranitat nur eingeschrankt gelten.

129 vgl. Spence, M./Owen, B. (1977), S. 104ff.

2L vgl. Owen, B.M. et d. (1974), S. 81ff. und Gundlach, H. (1992), S. 54.

122 vgl. Schmidt, I. (1993), S. 56f. und S.65.
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begrenzt oder gar nicht auf.*?® Be Pay-TV sind die Wirkungen durch den Einsatz des Preiswettbe-
werbs auf dem Rezipientenmarkt direkter. Neben der stérkeren Ausrichtung an kaufkréftigen Konsu-
menteninteressen bleiben dadurch idederweise die Kosten fir Programmproduktion und -ausstrahlung
niedrig und Anreize zur Prozef3- und Produktinnovationen werden gegeben.* Auf dem theoretisch
angenommenen engen Oligopol des Werbemarkts sind die Interdepenzen zwischen den Programman-
bietern so grof3, dal3 bel einem reifen Markt nicht mehr von einem intensiven Preiswettbewerb ausge-
gangen wird. Die Wettbewerbsvorstolée verlagern sich auf schwerer auszumachende Parameter wie
Quadlitét und Service.™® Der Quditatswettbewerb spidlt insbesondere auf dem Rezipientenmarkt wegen
der hohen Nachfragebeweglichkeit eine wichtige Rolle'®® die durch die Eigenschaft vider TV-
Programme und Kan&le as Imageprodukte verstarkt wird. Er umfald die Entwicklung neuer Produkte
wie eines Showkonzepts und die Verbesserung bereits vorhandener Erzeugnisse, etwa die Verpflich
tung eines Showdtars fir eine laufende Sendung. Produktdifferenzierung wird dabel zu einer wichtigen
Wetthewerbsstrategie.’*’

Zusiézlich zu den genannten Erscheinungsformen sind TV-Veranddter im Sinne eines Subgtitutions-
wettbewerbs auf dlen drei Fernsshmérkten auch dem intermediéren Wettbewerb mit den Subtituten
Zeitung, Zeitschrift oder Horfunk ausgesetzt.'® Folge it, dald Preissetzungsspidraume nicht voll ausge-
nutzt werden. Schliefdich wird das Verhdten der Unternehmen noch durch den potentiellen Wettbe-
werb beanfluld, aso durch den moglichen Markteintritt von Unternehmen, die noch aul3erhab der
relevanten Mérkte stehen.™ Die Ausfilhrungen zeigen, dal? Sich bal funktionsfahigem Wettbewerb und
vidfdtigen Konsumentenpréferenzen sowie deren Bekundung ein postiver Zusammenhang zwischen
wirtschaftlichem und publizistischem Wettbewerb vermuten [&3. Einschrénkend fir einen funktionsféhi-
gen Wettbewerb gilt jedoch, dal3 einige Wettbewerbsparameter auf dem Fernsehmarkt nicht eingesetzt
werden, andere in ihrem Einsatz durch Regulierungen beschrénkt sind. Der Einsatiz hangt vom erwarte-
ten Batrag wirtschaftlichen Wettbewerbs fir das erwiinschte Marktergebnis Menungsvidfat ab, wor-
auf im folgenden néher eingegangen wird.

3.3.3 Aussagen wettbewer bspolitischer Leitbilder zur Stellung von Wettbewerb im Fernseh-
markt

Im folgenden sollen mit dem normativen Konzept der Wettbewerbsfretheit und denen des Konzepts
des funktionsfahigen Wettbewerbs zwe unterschiedliche Auffassungen zur Stellung von Wettbewerb im
Fernsehmarkt abgegrenzt werden, um unterschiedliche Bewertungs- und Aussagemdglichkeiten der
empirischen Ergebnisse zu skizzieren.

12 vgl. Gundlach, H. (1992), S. 29f. und Monopolkommission (1986), S. 229.

124 Vgl. Gundlach, H. (1992), S. 51f.

1% vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 59.

126 Auf Werbe- und Programmbeschaffungsmarkt ist sie durch Liefervertrége eingeschrankt.
27 Vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 58f. und Gundlach, H. (1992), S. 53.

128 vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 62.

29 vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 62ff.



3.3.3.1 Konzept der Wettbewerbsfreiheit

Das Konzept der Wettbewerbsfreiheit™*® geht davon aus, dal? Wettbewerbsfreiheit zusammen mit dem
Wettbewerbsgeist der Unternehmer (, spirit of competition”) zwangdaufig zu guten dkonomischen
Marktergebnissen fihrt, aso auf dem Fernsshmarkt zum einem Angebot gemé3 den Konsumenten-
préferenzen und somit zu Meinungsvidfat.*** Meinungsvidfat wird von den Vertretern des Konzepts
as en Prozel} der freaen Menungshildung versanden, in dem sch Menungswettbewerb und wirt-
scheftlicher Wettbewerb gegenseitig bedingen. Als Voraussetzung fir Menungsvidfat wird das Ange-
bot der Viden angenommen, welches nur bel Angebotsfreiheit und freem Marktzutritt zu redliseren
4.1 Zentrde Forderung it deshab der nicht regulierte Zugang zu den Rundfunkmérkten. Nur die
frele Telnahme sowohl von Medientragern d's auch Rezipienten am ,, Marktplatz der Meinungen” (mer-
ket place for ideas)’® generiere Manungsvidfat.** Durch den ProzeR der freien Meinungsbildung
entsehe eine Vidzahl unbekannter Menungen, die Sch im Prozel3 einer sdektiven Evolution auf die fir
die Einzelperson ,,gedigneten Meinungen*** verengten.*®® Dieser Prozef3 sei so komplex, dald vorab
nicht besimmbar sai, was optimale Menungsvidfat ist. Da diese dso nicht planbar sai, werden aktive
Marktstrukturkontrollen, wie etwa die Kontrolle intermedidrer Verflechtungen, abgelehnt. Sie wirden
das Entstehen neuer Marktstrukturen behindern.**’

Um Menungswettbewerb as Entdeckungsverfahren zu gewahrleisten, sai der Fernsehmarkt vor wett-
bewerbsbeschrénkendem Verhaten des Stastes und neue Anbieter vor moglichen strategischen Ein-
trittsbarrieren zu schiitzen. Private Fernsehunternehmen durften in ihrer Freiheit, ,,auch andere Menun-
gen ds die hoheitlich verordneten oder statt Meinungen lediglich Unterhdltung zu verbreiten***, im
Rahmen der freien Menungsbildung nicht beschrankt werden.™ Die Struktur einer duden Rundfun-
kordnung wird aufgrund staatlichen Interventionismus as in unldsbarem Widerspruch zum Meinungs-
wettbewerb gesehen.*® Meritorische Zielsetzungen, mit denen Programmauftrége Sffentlich-rechtlicher
Anbieter sowie Regulierungen begriindet werden, snd im Wettbewerbsfreiheitskonzept kein Grund fir
Regulierung.**

130 Unter Wettbewerbsfreiheit versteht Hoppmann die Freiheit des K onkurrenten zu Innovation und Imitation und
die Auswahlfreiheit des Partners auf der Marktgegenseite. Siewird als Ziel in sich selbst gesehen. Vgl. Schmidt,

l. (1993), S. 14f.

8L vgl. Schmidt, | (1993), S. 14 und Berg, H. (1985), S. 257 und Gréner, H. (1988), S. 349.

32 vgl. Gundlach, H. (1992), S. 17 und Gréner, H. (1988), S. 350 und Hoppmann (1988), S. 177f. und S. 184.

3 Coase, R.H. (1974), S. 389. Coase geht davon aus, dal kein grundsétzlicher Unterschied zwischen dem Giiter-
markt und dem Markt fur Ideen besteht und deshalb auch nicht in Regulierungen von Medienmérkten beste-
hen sollte. Vgl. Coase, R.H. (1974), S. 389ff. und Muller, W. (1979), S. 278ff.

3 vgl. Hoffmann-Riem, W. (1991), S. 27.

35 Hoppmann, E. (1988), S. 178.

13 vgl. Hoppmann, E. (1988), S. 173f.

37 vgl. Hoppmann, E. (1967), S. 82ff. und Wirtz, B. (1994), S.206.und Groner, H. (1988), S. 351.

3% Hoppmann, E. (1988), S. 190.

139 vgl. Hoppmann, E. (1988), S. 189f.

9 vgl. Hoppmann, E. (1988), S. 185ff. und Wieck, R. (1988), S. 376f. Die éffentlich-rechtlichen Anbieter nutz-  ten

ihre aus asymmetrischer Regulierung resultierenden Wettbewerbsvorteile, um potentielle Wettbewerber in der Ent-

faltung ihrer Wettbewerbsméglichkeiten zu beschrénken.

"1 vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 16.
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3.3.3.2 Konzept des funktionsfahigen Wettbewerbs

Anders ds beim Konzept der Wettbewerbsfretheit werden Rundfunkregulierung und Marktstrukturge-
gatungsmalinahmen auf dem Fernsehmarkt von den Vertretern des Konzepts des funktionsfahigen
Wettbewerbs nicht grundséizlich abgelehnt. Ihr Einsatz wird beflrwortet, um die dem Marktprozel3
vorgegebenen Ziefunktionen zu erfiillen, wenn Wettbewerb selbst diese nicht erftillt, aso nicht funkti-
onsfahig ist.*** GemaR der , Dilemmathess*™*® kdnnen dann wettbewerbsbeschrankende Malnahmen
und Marktunvollkommenheiten in Kauf genommen werden.**.

Wirtschaftlicher Wettbewerb fordere publizigische Vidfdt zwar tendenzidll, bedinge se aer nicht. Im
Gegensaiz zum Wettbewerbfretheitskonzept wird angenommen, dal3 dem Meinungswettbewerb die
kongtituierenden Elemente fiir einen echten Wettbewerb fehlten.**® Grundsitzlich wird en vidfétiges
privates Angebot mit offenem Zugang auf dem Fernsehmarkt préferiert. Solange jedoch aufgrund von
Skaleneffekten und Frequenzmange keine Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs nachzuweisen s, be-
dirfe es der Sicherung der Menungsviefdt durch ein zentrdes binnenplurdigtisches Gremium, aso
einen offentlich-rechtlichen Anbieter.**® Mit dem Wegfall der Frequenzknappheit und der hohen prohi-
bitiven Kogten durch technische Entwicklungen lasse sich jedoch en vidfédtiges Programmangebot
durch private Anbieter redisieren.'*’

Auch meritorische Eigenschaften von Fernsehen beeintréchtigten die Funktionsféhigkeit des Wettbe-
werbs und konnten ein offentlich-rechtliches Fernsehangebot legitimieren. Der dffentlich-rechtliche
Rundfunk habe sich dann auf das Angebot von Ergénzungsprogrammen, die im privaten Angebot nicht
erhaten sind, zu beschranken. * Die Berditstellung meritorischer Giiter begriinde éffentlich-rechtliche
Anbieter aber nicht zwangdaufig. Durch die Einfiihrung der Neuen Medien sa die Ersetzung 6ffentlich-
rechtlicher Anbieter durch eine marktnahe Ausgestaltung des Systems denkbar. Eine etwaige Sicherung
von Minderheitensendungen, die trotz Pay-TV nicht angeboten wirden, kdnnte durch Auflagen oder
Subventionen erzidt werden.**® Insgesamt sehen die Vertreter des Konzepts des funktionsfahigen
Wettbewerbs Rundfunkregulierung dso as legitimiert an, fordern jedoch nicht zuletzt aufgrund der
jungsten Zunahme an TV-Anbietern eine marktorientierte Ordnungspolitik, die freen Marktzugang
schert, das unternehmerische Eigeninteresse stérkt und nicht wettbewerbsbeschrankend wirkt. In die-
sem Fall sa der Wettbewerb mit dem Instrumentarium des Kartellrechts effektiver zu schern und Me-
dienkonzentrationen effektiver zu vermeiden as durch Rundfunkregulierung.™® Insgesamt zeigten die
Ausfuihrungen, welche Stdlung wirtschaftlicher Wettbewerb auf dem Fernsehmarkt einnehmen kann
und wie saine Zidfunktionen und Erschenungsformen durch die Eigenschaften des Marktes und seines

2 vgl. Schmidt,l. (1993), S.13 und Gundlach (1992), S. 99. Wettbewerb wird hier nicht als Ziel sondern as
Instrument zur Erfillung von Zielfunktionen aufgefaldt Vgl. Abschnitt 3.3.1.2.

3 Ein Zielkonflikt (, Dilemma*) kann zwischen der Wettbewerbsfreiheit und guten dkonomischen Marktergeb-
nissen oder aber zwischen den einzelnen Zielfunktionen bestehen. VVgl. Herdzina, K. (1987), S. 37ff.

“ vgl. Gundlach, H. (1992), S.74.

5 vgl. Monopolkommission (1996), S. 374 und Kantzenbach, E. (1988), S. 80. Der Marktplatz der Meinungen  sei

kein sich selbst steuernder Markt, habe keinen neutralen Mal3stab, sende keine Marktsignaleausund  besitze kei-

nen Anreiz- und Sanktionsmechanismus.

16 vgl. Kantzenbach, E. (1988), S. 80f. und Kantzenbach, E. (1987), S. 151.

Y vgl. Kdsa Torihiki linkai (1992), S. 34f. und Monopolkommission (1996), S. 370f. und S.376f.

8 vgl. Monopolkommission (1986), S. 229f. und Kantzenbach, E. (1988), S. 83.

9 vgl. Kantzenbach, E. (1987), S. 151f. und Monopolkommission (1996), S. 377.

0 vgl. Kosa Torihiki linkai (1992), S.34f. und Monopolkommission (1996), S. 373ff.



Gutes beainfluld werden. Insbesondere wurde die Bedeutung von Marktzutritt und Skalentkonomien
fur den Wettbewerb deutlich, weshalb auf diese genauer eingegangen werden soll.

3.3.4 Ansatze der | ndustriedkonomik

Vor dem Hintergrund des zunehmenden Markteinstiegs neuer Anbieter in den japanischen Fernseh
markt soll das industriedkonomische Konzept der Marktein- und Marktaustrittsschranken behandelt
werden. Aullerdem sollen zum tieferen Verstdndnis der Konzentrationstendenzen auf Fernsehmérkten
Netzwerkexternditéten und deren Auswirkungen behandelt werden.

3.3.4.1 Marktzutritt und Marktaustritt

Der ungehinderte Marktzu- und -audritt ist ein wesentlicher Bestandteil funktionsfahiger Wettbewerb-
sprozesse.™ Neue Unternehmen tragen dazu bei, Preise und Gewinne auf das langfristige Wettbe-
werbsniveau zuriickzuschrauben. Wettbewerbsdruck garantiert die Selektions- und Anpassungsfunkti-
on eines funktionsfahigen Wettbewerbs.™ Wenn potentidlle Konkurrenten keine Marktschranken
Uberwinden missen, kann nach der Theorie der Contestable Markets (Theorie der bestreitbaren
Mérkte) dleine der Druck der potentiellen Konkurrenz fenlende Wettbewerber ersetzen.™ Es lassen
sch ingtitutionelle, strukturelle und strategische Marktbarrieren unterscheiden.™ Unter Marktzutritts-
schranken s, anything that requires an expenditure by a new entrant into an industry, but imposes no
equivaent cost upon an incumbent**> verstanden, unter Markt-austrittsbarrieren die ,, costs or forgone
profits thet a firm must bear if it leaves an industry.“*°

Aufgrund von Rundfunkregulierungen spiden inditutiondle Markteintrittsbarrieren auf TV-Maéarkten
traditionell eine bedeutende Rolle. Hierunter falen vor dlem adminigtrative Zugangsregelungen durch
die Vergabe von Senddlizenzen und Betelligungsregulierungen. Offentlich-rechtliche Stationen unterlie-
gen auf einigen Fernsehmérkten auch inditutiondlen Marktaustrittsbarrieren, da sie zur Fernsehversor-
gung gesatzlich verpflichtet sind, so auch NHK in Japan.

Die neuere Wettbewerbstheorie betont als strukturelle Marktzutrittsschranke insbesondere die irrever-
siblen Kosten (sunk costs)™ einer Branche, deren Hohe das unternehmerische Risiko des Marktzu-
tritts beainflut.”® Auf dem Fernsehmarkt sind irreversible Koste im technischen und redaktionellen
Digributionsbereich hoch. Bel eénem Kabelnetz etwa gelten nahezu dle Netzinvestitionen aufgrund ihrer
geographischen und funktionadlen Bindung as irreversibe.*** Auch im redaktionellen Distributionsbe-
reich Snd viele der technischen Anlagen der Fernsehstudios hochspezidisert und nicht in anderen Be-
reichen einsetzbar. In dem Mal3, wie potentielle Konkurrenten Bindungen am Markt eingehen miissen,

L vgl. Wirtz, B. (1994), S. 38.

2 vgl. Audretsch, D.B. (1995), S. 39.

3 vgl. Neumann, U. (1988), S. 273. Dabei betont Wieck, da’ Fernsehmérkte aufgrund ihrer Heterogenitét nie
vollkommen bestreitbar sein kénnen. Vgl. Wieck, R. (1988), S. 377.

™ vgl. zu dieser Unterteilung Wirtz, B. (1994), S. 40f.

%5 Baumol, W.J. et dl. (1982), S. 282.

% Gilbert, R.J. (1989), S. 520.

7 sunk costs oder irreversible Kosten sind , fixe K osten des Markteintritts, die bei Marktaustritt weder abge-
schrieben sind, noch durch Verkauf oder alternative Nutzung fir das Unternehmen zurtickgewonnen werden
konnen.* Schmidt, F. (1994), S. 2045.

8 vgl. Neumann, U. (1988), S. 224f.

9 vgl. Neumann, U. (1988), S. 234f.
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gewinnen etablierte Fernsehunternehmen an Verhdtensspidraumen, die sich etwain Uberhohten Preisen
auf dem Werbemarkt oder in nicht nachfragegerechten Leistungen auf dem Rezipientenmarkt nieder-
schlagen konnen. Es ist jedoch zu beachten, dal3 trotz hoher irreversblen Kosten eine hthere Gewin-
nerwartung zum Marktzutritt fiihren kann.*® AuRerdem konnen sunk costs und damit das Marktzu-
trittsrisiko durch neue Technologien, wie etwa die Satdlitentechnik, sinken.®* Im Bereich der struktu-
rellen Marktzutrittsbarrieren lassen sich aulRerdem absolute Kogtenvorteile, wie etwa die Fernsehge-
biihren dffentlich-rechtlicher Anbieter, Produktdifferenzierungsvortele, Vortelle aus vertikder Integrati-
on, insbesondere auf dem Programmbeschaffungamearkt, und BetriebsgréRenvorteile anfiihren.'®?

Strategische Marktbarrieren finden sich auf dem Fernsshmarkt etwa a's Uberkapazitétsstrategien in der
Programmausiveitung in Form enes , pre-empting the market*.**®* Mit der Produktdifferenzierungsstra-
tegie konnen etablierte Unternehmen Préferenzen flr bestimmte Marken oder Variationen von substi-
tuierbaren Produkten aufbauen, die ihnen einen Vortell (iber die Neueingteiger verschaffen® Dem
K onsumenten wiirden Suchkosten entstehen, wenn er sich Uber neue Angebote informiert. Diese Such
kogten sind fur den Konsumenten sunk costs, weshab eine vorangegangene Invedition in eine be-
simmte Sendung das Konsumenteninteresse in eine spéter eingefiihrte andere Sendung senkt. Um dem
Konsumenten bei der Suche und dem schliefdichen Wechsd zum neuen Produkt zu helfen, wiirden fir
neue Anbieter , switching costs' entstehen.'® Die Heterogenisierung des Rundfunkangebots fiihrt dabe
theoretisch zu einer besseren Befriedigung der Konsumentenpréferenzen.'®® Zusammenfassend 18% sich
festhdten, dal3 auf Fernsehmérkten eine Vidzahl von Marktschranken potentielle Wettbewerber vom
Markt fernhaten kann, die meisten Barrieren jedoch keine permanenten Hindernisse darstellen und
viele durch potentielle Wettbewerber mit einer ,,besseren” Marktleistung oder einer Innovation Uber-
wunden werden koénnen.*®

3.3.4.2 Netzwerkexternditéten und Standardisierung

Der Marktzutritt kann auch durch Netzwerkexternditéten erschwert werden, die das Wettbewerbsver-
hdtnis zwischen Programmverandatern mit inkompeatiblen Empfangstechniken beainflussen. Die fol-
genden Erl&uterungen verdeutlichen zudem die Bedeutung der Zukunftserwartung der Nachfrager fir
die Akzeptanz neuer Technologien und den Wande der Anbieterstuktur.

1% vgl. Neumann, U. (1988), S. 225 und S. 229f.

1L vgl. Neumann, U. (1988), S. 250f. Es muR jedoch bedacht werden, da3 sich dieirreversiblen Kosten der be- reits

etablierten Unternehmen und damit deren Marktaustrittskosten und die Intensitét der Abwehrreaktion nicht én-

dern. Die Modelle zur Analyse von Marktschranken haben bisher den Fall unterschiedlicher Techno-  logien bei

etablierten und potentiellen Konkurrenten noch nicht behandelt. Es wurde jeweilsvon gleichen Effizienz- und Ko-

stenstrukturen ausgegangen. Vgl. Neumann, U. (1988), S. 217.

192 vgl. Schmidt, 1. (1993), S. 63ff. und Wirtz, B. (1994), S. 40ff. und Shepherd, W.G. (1997), S. 209ff.

193 Wirtz, B. (1994), S.49. Nach den eingesetzten Aktionsparametern werden aulerdem Limitpreisstrategie, Pro-
duktdifferenzierungsstrategie und vertikale Integration unterschieden. Vgl. dazu Schmidt, 1. (1993), S. 63f.

1% vgl. Shepherd, W.G. (1997), S. 211f. und Geroski, P. et a. (1990), S. 46f. Produktdifferenzierungsvorteile kénnen

sich jedoch durch die schnelle Vergleichsmdoglichkeit am Fernsehmarkt relativieren. Vgl. Wirtz, B.  (1994), S. 45.

1% vgl. Shepherd, W. G. (1997), S. 212.

1% vgl. Wieck, R. (1988), S. 372f.

7 vgl. Geroski P. et d. (1990), S. 56f. und Audretsch, D.B. (1995), S. 41f.



Netzwerkexternditéten (network externdities) snd kennzeichnend fir sogenannte Netzwerkmérkte
(network markets) oder Systemmérkte.'®® Sie entstehen, weil der Nutzen des Verbrauchers von der
Netzwerkgrofie des konsumierten Produkts abhdngig ist. ,,(...) the utility that a given user derives from
the good depends upon the number of other users who are in the same ,, network* as is he or she.**®
Fernsehmérkte gehdren zu den Hardware-/Software-Systemen, in denen Verbraucher zwei Kompo-
nenten erwerben miissen, beim Fernsehen die Empfangsgeréte as Hardware und die Programme ds
Software”® Bel einer dynamischen Betrachtung entstehen in Hardware-/Software-Systemen durch
Adoptionsaxternditéten indirekte Netzwerkeffekte, wenn Konsumenten ihre Kéaufe nicht gleichzeitig
tétigen und somit durch ihre Anschaffungsentscheidung Einflu? auf die kinftige Komponentenvidfat
oder den Preis und somit die Anschaffungsentscheidung anderer Konsumenten nehmen.*™* Fiir Pro-
grammanbieter, die ihre Programme Uber von den Wettbewerbern inkompatible Empfangsgeréte ver-
tellen, ist eine mdglichst rasche Ausbreitung der Empfangsgeréte und somit die Durchsetzung ihres Sy-
sems am Markt wichtig. Wegen hoher Skalentkonomien im Softwarebereich, der redaktionellen Pro-
grammdigtribution, filhrt eine steigende Zahl von Hardwarebesitzern, o Besitzern von Fernsehgerédten
oder Receiver, Uber die Interdependenz zwischen Hardware und Software ceteris paribus zu niedrige-
ren Preisen der Software oder zu verbesserter Qualitét oder Vidfat.}" Dies filhrt wiederum zu einem
Angieg der Hardware-Verkdufe. Da den Verbrauchern bel einem Systemwechsd |, switching costs®,
efwa in Form von Umristungskosten, entstehen, werden die Kaufentscheildungen der Konsumenten
durch ihre Antizipation der zukinftigen Verkdufe eines Sysems bestimmt. Ba unterschiedlichen Stan-
dards setzt sich so letztendlich das verbreitetste System durch.*”

Aus der Bedeutung der Konsumentenerwartungen ergibt sich a's zweite Besonderheit von Netzwerk-
mérkten das , tipping*,'* was sovid heifd, dald schnell ein einziger Standard den Markt dominiert.!”
Da in M&kten mit Netzwerkeffekten eine nattirliche Tendenz zur Standardiserung besteht, it fur die
Wettbewerber die Kompatibilitéts-Standardsetzung eine wichtige Strategie.!® Bei der Standardsetzung
steht das Unternehmen vor der Frage, ob Kompatibilitét mit dem Produkt des Wettbewerbers, adso
der Wettbewerb innerhab der Technologie, oder Inkompatibilitét, und somit der Wettbewerb um die
Technologie, profitabler erscheint.”” Markteinsteiger haben bei Inkompatibilitét strategische Nachteile
im Hinblick auf eine fehlende Anfangsbasis an Abonnenten und fehlende Reputation.*”® Um den eigenen
Standard bel inkompatiblen Systemen zu verbreiten, snd besonders die Strategie des ,, penetration
pricing”, bel der den ergen Abonnenten Sondertarife zugestanden werden, die Beainflussung vertika
vorgdagerter Unternehmen, die Vorankiundigung neuer Produkte und langfristige Niedrigpreiszuge-

1% vgl. Besen, SM./Farrell, J. (1994), S. 118 und Katz, M. L./Shapiro, C. (1994), S. 94.

19 Katz, M.L./Shapiro, C. (1985), S. 424.

9 vgl. Katz, M.L./Shapiro, C. (1994), S.97

1 vgl. Audretsch, D.B. (1995), S. 22.

2 vgl. Audretsch, D.B (1995), S. 22. Vgl. dazu auch Katz, M.L./Shapiro, C. (1994), S.100 und S.112.
% vgl. Besen, SM. (1992), S. 378f. und Besen, SM./Farrell, J. (1994), S. 118.

1" Katz/Shapiro definieren , tipping* as,,(...) the tendency of one system to pull away from itsrivalsin populari- ty
onceit hasgained an initial edge.” Katz, M.L./Shapiro, C. (1994), S. 106.

% vgl. Besen, SM./Farrell, J. (1994), S. 118f.

% vgl. Katz, M.L./Shapiro, C. (1994), S. 105 und Ducey, R.V /Fratik, M.R. (1989), S. 82ff.

Y7 vgl. Besen, SM./Farrell, J. (1994), S. 119f.

% vgl. Katz, M.L./Shapiro, C. (1994), S. 107 und S. 111.
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standnisse wichtig.*® Die besonderen Eigenschaften von Netzwerkmérkten begiingtigen bei Inkompati-
bilitét eine Konzentrationstendenz im Markt.

3.4 Ergebnisder theor etischen Einordnung von Fernsehen

Die Ausfiihrungen zeigen, dal3 Skaenokonomien der Didribution auf Fernsehmérkten aufgrund der
Eigenschaften von Fernsehen ds offentliches Gut eine wichtige Rolle spiden und die M&kte zu ener
konzentrierten Marktstruktur und dabei haufig zu Strukturen des engen Oligopols tendieren. Mit den
meritorischen Eigenschaften werden vor diesem Hintergrund Marktregulierungen begriindet, die zu sehr
verschiedenen Ausgestatungen eines Fernsehmarkts mit unterschiedlicher Stelung des Wettbewerbs
fuhren.

Weiter wurde deutlich, dal? kontrovers diskutiert wird, ob wirtschaftlicher Wettbewerb zwangdaufig zu
Menungsviefdt auf Fernsehmérkten fihrt. Dabel wird gemd3 dem Konzept der Wettbewerbsfreiheit
eine gegensaitige Bedingthelt von publizistischem und wirtschaftlichem Wettbewerb angenommen, wes-
hab Regulierung auf Fernsehmérkten dem Marktergebnis abtraglich sai. Demgegeniiber werden gemél3
dem Konzept des funktionsfahigen Wettbewerbs Marktstruktureingriffe bel  nichtfunktionsfahigen
Mérkten beflrwortet. Mit zunehmender Funktionsféhigkeit der Méarkte wird die stérkere Berticksichti-
gung des Kartdlrechts vor Rundfunkregulierungen gefordert. Die Betrachtung der Wettbewerbsfunk-
tionen und -formen zeigt, dal3 Sch ds dementare Zidfunktion fir Wettbewerb auf Fernsehmérkten die
Konsumentensouveréanitét, gekoppelt an die Anpassungstlexibilitét, ergibt, die jedoch durch das Fehlen
ener direkten Beziehung zwischen Anbietern und Nachfragern auf dem Rezipientenmarkt beaintréchtigt
wird.

Die Aussagen der industriedkonomischen Ansétze untersiiitzen die Ergebnisse. Die Betrachtung des
Marktzu- und audtritts verdeutlicht, dal? inditutiondle und srukturdle Marktzutrittsbarrieren in Form
von Regulierungen und hohen irreversiblen Investitionen die Wirkung eines potentiellen Wettbewerbs
auf Fernsshmarkten verhindern konnen. Netzwerkexternditéten verstérken die Tendenz zur Konzen-
tration und beeinflussen das Marktverhdten der Anbieter. Gleichzeitig unterstreichen sie die Bedeutung
der Nachfrage auf dem Rezipientenmarkt as Determinante der Anbieterstruktur. Insgesamt ergeben
sich theoretisch eine Tendenz zur Konzentration, das Fehlen eines Preiswettbewerbs auf dem Rezi-
pientenmarkt und eine eingeschrankte Konsumentensouveranitét, die einem funktionsféhigen Wettbe-
werb auf Fernsehmérkten entgegenstehen.

% vgl. Besen, M.L/Farrell, J.(1994), S. 122ff.
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4 Wettbewerb und Konzentration auf dem japanischen Fer nsehmar kt

Im folgenden sollen Wettbewerbsstrukturen im japanischen Fernsehmarkt auf ihre moglichen Anderun-
gen durch Kabd- und Satellitenfernsehen untersucht werden. Da sich die technischen Rahmenbedin
gungen und daraus resultierend die inditutionell-rechtlichen Rahmenbedingungen in den letzten Jahren
sark gewandelt haben, werden sie ds wichtige Determinanten der Marktstruktur zum Eingang der
Andyse behanddt. Die anschlieffende Marktanalyse wird im Haupttell auf eine Betrachtung der Markt-
strukturen beschrénkt. Abschlief?end sollen die herausgearbeiteten Wettbewerbstrukturen und -
prozesse daraufhin untersucht werden, ob der Wettbewerb auf dem japanischen Fernsehmarkt funkii-
ongfahiger wird.

4.1 Rahmenbedingungen

Die Strukturen des japanischen Fernsehmarktes sind traditionell stark von regulativen Bestimmungen
geprégt. Diese werden vor dlem mit dem soziden Einfluf3 des Fernsehens und der Frequenzknappheit
begriindet.® Der , technology-push* in den Bereichen Mikroelektronik, Optoelektronik und Satelli-
tentechnik veréndert die technischen Rahmenbedingungen, die die medienpolitischen Regulierungen und
damit die Struktur des Fernsehmarkts Uber Jahrzehnte mitbestimmt hatten. Sie tiben seit Ende der acht-
ziger Jahre Druck in Richtung einer Deregulierung des Markts und insbesondere des Marktzutritts aus,

wie im folgenden gezeigt wird.

4.1.1 Technische Rahmenbedingungen

Hingchtlich ihrer Auswirkungen auf die Regulierung und die Struktur des jgpanischen Fernsehmarkts
erscheinen erscheinen die Entwicklung aternativer Ubertragungstechniken, also der Distributionsbedin-
gungen der Fernsehprogramme, und die entstehende Konvergenz zwischen Rundfunk und Telekommu-
nikation as besonders relevante Folgen technischer Entwicklungen. Neben der Satdliten- und Gladfa-
sertechnik bestimmt derzeit insbesondere die Digitaliserung der Fernsehmedien diese Entwicklungen.

4.1.1.1 Didtributionsbedingungen

Mit dem Einsatz der neuen Fernsehtechniken nimmt die Kanalkngpphelt, wie Se im terrestrischen Sy-
gem herschte, ab; eine Multikandisierung (tachanneruka) wird moglich. Grundsétzlich stehen den
Fernschanbietern bel der Programmdistribution drei Ubertragungsmoglichkeiten zu Verfiigung: tber
Rediowellen, Satdlit oder Kabd. Bei der Ubertragung via terrestrischer Frequenzen sind die Reich
weiten und die Zahl moglicher Kandle aufgrund von I nterferenzen begrenzt.*®* Bei der Programmdistri-
bution per Satellit, entweder Uber eine Parabolantenne direkteingtrahlend oder Uber Gemeinschaftsan-
tennen und Einspeisung in ein Kabelnetz, liegt die Distributionskapazitét hoher.'®? Die Distributionska-
pazitét bel der Kabe Ubertragung betrégt bis zu 50 Programme bel Kupferkoaxiakabeln und weit mehr
bei Glasfaserkabeln.’®

189 vgl. Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 255 und Y (iseishd (1997), S. 340.

181 1n Japan liegt die Grenze bei derzeit neun Fernsehkanden.Vgl. Sasaki, |. (1997), S. 147 und S. 151.

182 \/on Telekommunikationssatelliten (CS) kénnen dabei mehr Kanale tibertragen werden als von Rundfunksa-
telliten (BS). Vgl. Hanada, T. (1990), S. 507 und Greiffenberg, H. (1989), S. 579f.

18 Sasaki, 1, (1997), S. 165.
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Abb. 6: Zeitplan der Digitdsierung der TV-Medien
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Quelle: In Anlehnung an Sasaki, |. (1997), S. 146 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S.50

Durch die derzeit in Japan einsetzende Digitdidgerung der Sgnde und der dadurch erméglichten Kom-
pression der Daten erhoht sich die Distributionskapazitét der drei Ubertragungsarten jeweils um das
etwa Vier- bis Achtfache, so dal? sich die Tendenz der Kanalzunahme verstérkt.® Das MPT hat 1996
und 1997 die Digitdiserung dler Fernsehmedien bis zum Jahr 2000 beschlossen und enen Zeitplan fir
die einzelnen Ubertragungsarten aufgestdlt, wie in Abbildung 6 dargestdllt.’® Aus der Zunahme an
Kandlen [d% sch eine Verstarkung des Anbieterwettbewerbs um die Zuschauer vermuten. Aul3erdem
wird dadurch die Frequenzknappheit beendet, die beim terrestrischen Rundfunk as Begrindung fur
regulative Eingriffe in den Markt angefiihrt wurde.'®

4.1.1.2 Konvergenz zwischen Rundfunk und Telekommunikation

Ein weiterer fir den Wandd der Fernsehlandschaft wichtiger Trend ist die Konvergenz von Rundfunk
und Tdekommunikation (h6sd to tsishin no ylg6),"™ die durch die Deregulierung in der jgpanischen

8 vgl. Sait6, T. (1997), S. 22 und Y amakawa, K. (1996), S.15.

1% vgl. Nishi, T/Nomura, A. (1997), S. 50ff. und Y Gseisho (1997), S. 262.

1% vgl. Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 256.

187 Telekommunikation wird definiert als,,der Austausch und die Verteilung von Informationen oder elektroma-
gnetischen Schwingungen zwischen Einzelpersonen, wobei der Inhalt dieser Informationen geheim bleibt,
unveréndert und unabhéngig ist vom Telekommunitionsunternehmen (Carrier).” Hanada, T. (1990), S. 504. Im

Gegensatz dazu richtet sich Rundfunk an die Allgemeinheit und ist eine Ein-Wege-Ubertragung.
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Telekommunikationsbranche 1985 verstérkt wurde.™® Es lassen sich drei Formen der Konvergenz
unterscheiden.®® Als éine Art Vorstufe ist die gegensditige Investition der Rundfunk- und Telekommu-
nikationsunternehmen in die Netzwerke des jewells anderen zu sehen. Die zweite Form ist die Kon
vergenz der Netzwerke selbst, indem beispielsweise Uber ein Kabdfernsehnetzwerk sowohl Rundfunk-
as auch Tdekommunikationsdienste angeboten werden. In Japan snd einige Kabelfernsehbetreiber
bereits pardld as Tdekommunikationstréger vom Typ 1 (daiisshu denki tsshin jigydsha)™® lizen
sert und bieten (iber ihr Netz Tdekommunikationsdienste wie CATV-Telefon oder auch Internet an.'**
Ein weteres Beispid fir Netzkonvergenz snd Fernmeldesatelliten, die Rundfunkdienste anbieten, oder
Rundfunksatelliten mit Telekommunikationsdiensten, wie fiir den Rundfunksatellit BS-4 geplant.** Die
dritte Erscheinungsform ist schliefdich die Konvergenz der Dienstleistungen selbst durch das Entstehen
sogenannter Grenzdienste (boundary services), die mit den traditiondlen definitorischen Unterscheidung
zwischen Rundfunk und Teekommunikation nicht mehr klar einzuordnen sind. Ein Beispid hierfir ist
interaktives Fernsehen, bei dem das Definitionskriterium der Zweiwegekommunikation eines Telekom-
munikationsdienstes auf ein Rundfunkprogramm zutrifft. Das MPT schlug bereits 1984 en |SDB-
Konzept (Integrated Service Digitd Broadcasting, t6gd dejitaru hésd) vor, das ds zukinftiges inte-
griertes Ubertragungsnetz firr verschiedene Rundfunkarten an Breitband-ISDN (Integrated Services
Digital Network, sabisu sdgd dejitaru ami) gekoppelt werden soll.*** Mit 1SDB wére die technologi-
sche Konvergenz zwischen Rundfunk-, Telekommunikations- und Computersystemen erreicht.™**

Die aufgezeigten Konvergenzprozesse beeinflussen die Struktur des Fernsehangebots, indem se ,, nar-
row-casting” in Form von Spartenprogrammangeboten und Zusatzdienstleistungen tber Pay-TV be-
giingigen.® Da die Netzkosten pro Kand aufgrund des technischen Fortschritts sinken, nimmt die
Bedeutung der in Abschnitt 3.2.1 beschriebenen Skalendkonomien ab, und die Besetzung von Markt-
segmenten fiir spezidisierte Dienste wird rentabel.** Zugleich erschweren die Konvergenzentwicklun-
gen, insbesondere das Auftreten von Grenzdiensten, die Legitimation einer restriktiven Rundfunkregu-
lierung.*¥’

4.1.2 Rechtliche Rahmenbedingungen

Die Anderungen des gesetzlichen Ordnungsrahmens haben groRRen EinfluR auf den Zugang und die
Entwicklung der Neuen Medien und damit auf die Struktur des Fernsehmarkts. Der Fernsehmarkt in
Japan ist durch das Radiowe lengesetz (denpahd) und das Rundfunkgesetz (h6soho) reguliert, beide

18 Vgl. Hanada, T. (1990), S. 504 und Nishi, T./Nomura, A.(1997), S.25.

189 vgl. Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 258f.

%" Djes sind nach dem Telekommunikationsgesetz Anbieter von Telekommunikationsanlagen und -diensten. Vgl.
Hanada, T. (1990), S. 505.

191 vgl. Y (iseishd (1997), S. 265.

92 vgl. Hanada, T. (1990), S. 507.

198 Kosai Torihiki linkai (1992), S. 30.

% vgl. Nagaya, T. (1997), S. 190ff. Hanada, T. (1990), S. 507 und Y uasa, M. (1996), S. 111ff. Durch die Digi-
talisierung aller Fernsehmedien wird die Verwirklichung von I SDB wahrscheinlicher.

% vgl. Nagaya, T. (1997), S. 181ff. Unter narrow-casting ist zu verstehen, daf?: ,, the spread of scrambled
broadcasts and PPV (pay-per-view) will narrow the target audience, leading to further segmentation.” Nagaya, T.

(1997), S. 181.

1% Vgl. Hanada, T. (1990), S. 506.

97 Vgl. Hanada, T. (1990), S. 515.

27



von 1950."*® Das Rundfunkgesetz regelt dabei die Programminhalte unter anderem Uber Richtlinien
beziiglich der Minimastandards, das Radiowdlengesstz regelt mit der Lizenzvergabe an kabelose
Rundfunkstationen den Hardwarebereich.™® Verantwortlich fir die Regulierung von Rundfunk, seit
1952 auch firr die Lizenzvergabe, ist das MPT.*® Fir das Kabelfernsehen gilt sait 1972 spezidl das
K abelfernsehgesetz (ylsen terebijon hdsdhd).”®* Ein wichtiges Lenkungs- und Kontrollinstrument des
MPT ist die Lizenzvergabe, begriindet mit Frequenzknappheit.®? Durch die zeitlich begrenzte Lizenz-
vergabe wird der Marktzutritt ingtitutionell beschrankt. Innerhab dieser Regulierungssiruktur geniefd
NHK eine Finanzierungs- und Bestandsgarantie.

Der Angebotsdruck der neuen Medien fihrte zu einer Deregulierung des Marktes und zu Revisionen
des Rundfunk- und des Radiowellengesetzes 1988 und 1989, des Kabelfernsehgesetzes 1993 so-
wie der Antikonzentrationsvorschriften fir Massenmedien (masumedia shichidhaijo gensoku)
1996.% 1988 wurden Pay-TV-Diengte ds drahtlose Rundfunkdienste in die Gesetze integriert.?*
1989 wurde der Rundfunkbegriff um die Rundfunkdiengte via Fernmeldesatdllit erweltert. Damit
wurde eine Trennung von Programm- und Netzbetreibern beim drahtlosen Rundfunk zugdassen, im
Gegensatiz zum bis dahin algemein gliltigen Einheitsmodel von Netz- und Programmverantwortung
(hado to sofuto no itchi).** Nach dem Trennungsmodell beauftragen Programmbetreiber dsitaku
hosd jigybsha (auftraggebendes Rundfunkunternehmen) Netzbetreiber ds jutaku hdsd jigydsha
(auftragnehmendes Rundfunkunternehmen) damit, ihr Programm auszustrahlen.®

Um die Verbreitung von Kabe fernsehen zu férdern, wurde 1993 die Begrenzung des Betriebsbereichs
eines Kabefernsehanbieters auf einen Verwatungsbezirk gelockert, so dal? nun die Vernetzung meh
rerer Stationen moglich ist. Auferdem wurde die Begrenzung des audandischen Kapitalantells von
20% auf 33% erhéht, um einen Knowhow-Transfer audandischer Kabelfernsehbetreiber vor dlem aus
den USA zu erméglichen.®®” 1996 wurden schlieflich anl&Rlich der Einfiihrung von digitalem Satdlliten
rundfunk die Antikonzentrationsvorschriften fiir Massenmedien gelockert.?® Unter anderem wurde die
Begrenzung von zwe Kanden pro Fernsehunternehmen fir digitales Fernsehen auf 12 Kande angeho-
ben.®® Den Forderungen nach einer Lockerung der Antikonzentrationsbestimmungen, vor dlem des

198 vgl. Shiono, H. (1988), S.122ff. und Shiono, H. (1978), S. 10f.

99 vgl. Shimizu, S. (1993), S. 14.

20 \/gl. J6h6tsiishin Sogdkenkydjo (1996b), S. 330 und Gellner, W. (1991), S. 15f.

2L yv/gl. Shiono, H. (1978), S. 10f. und Hanada, T. (1990), S. 505.

%2 \/gl. Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 256 und Sasaki, . (1997), S. 147.

2B v/gl. Yliseish6 (1997), S. 340 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 18f. und Hanada, T. (1990), S. 505.

2 Vgl. Gelner, W. (1991), S. 22ff.

2%vgl. Johétsishin Sogdkenkydjo (1996b), S. 329ff. und Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 255 und Hanada, T.
(1990), S. 507 und S. 511. Satellitenbetreiber, im Telekommunikationsgesetz als Typ-1-Carrier und im
Radiowellengesetz alsjutaku hdso jigydshalizensiert, sollen im folgenden als Netzbetreiber bezeichnet werden.

Die Uber sie sendenden Programmanbieter, als itaku héso jigyshalizensiert, werden Programmbetreiber genannt.

Die digitalen CS-Programmplattform-Anbieter PerfecTV, Direct TV und ab

April 1998 JSkyB gelten alsjutaku hésd jigydsha, jedoch lediglich mit ,, Besetzungsrecht der Hardware" (hado

sen'yken). Katsura, K. (1997), S. 247.

2%v/gl. zur unterschiedlichen Angebotsstruktur Abb. 2 im Anhang.

27V/gl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 18f.

26\/gl. Y (iseishd (1997), S. 337 und S. 340.

2 V/gl. Yseishd (1997), S. 337. Fiir das K abelfernsehen und Netzbetreiber (jutaku jigydsha) gelten die Bestim-
mungen nicht. Vgl. Shiono, H. (1988), S. 131 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 25.
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Zugangs von Zeitungen und privaten terrestrischen Fernsehangtdten zum CS-Fernsehen, war das MPT
lange nicht nachgekommen, da die Rundfunkbranche nicht unter Marktkréften funktioniere° Die FTC
(Fair Trade Commission, Kdsei torihiki iinkai) drangt in den letzten Jahren stérker auf eine Deregu-
lierung des Marktes und die Anwendung des Antimonopol gesetzes. ™

Durch die Anderungen der technologischen Rahmenbedingungen entsteht also Druck in Richtung einer
Deregulierung des Fernsehmarktes, insbesondere des Marktzugangs, da die traditionell fir einen Regu-
lierungsbedarf hervorgebrachten Begriindungen der Frequenzknappheit und auch des soziden Einflus-
ses von Fernsehen sinken.? Welche Auswirkungen dies auf die Strukturen und Wettbewerbsbezie-
hungen hat, soll im folgenden untersucht werden.

4.2 Marktstrukturen und deren Entwicklung

Bei der Betrachtung der Marktstrukturen®® werden zunéchst Marktform und -phase der drei in Ab-
schnitt 3.1 abgegrenzten Fernsehmaérkte beschrieben. Danach wird die Verénderung des Marktzutritts
und die Entwicklung des Gesamtmarktes dargestellt, um anschlief3end die Wettbewerbsbeziehungen auf
dem Fernsehmarkt néher zu beleuchten. Dabel soll der intramediare Wettbewerb gemal? der Frage-
sdlung der Arbeit im Mittelpunkt der Analyse stehen. Der intermedidre Wettbewerb soll anschlief3end
bezliglich seines Einflusses ds Subgtitutionswettbewerb auf die herausgearbeiteten Strukturen unter-
sucht werden. Zuletzt soll die Entwicklung der Nachfrage ds wichtige Determinante der Wettbe-
werbstrukturen und -prozesse betrachtet werden.

4.2.1 Marktphasen und Marktformen

Im folgenden wird die Entwicklung der Marktphasen und Marktformen des Rezipienten-, Werbe- und
Programmbeschaffungsmarkts dargestelt. Auf dem Rezipientenmarkt 183 sich angesichts der Uber 35
Millionen Fernsehhaushdte von einer atomistisch strukurierten Nachfrageseite sprechen, auf der Ange-
botssaite von einem engen Oligopol vor dem Eintritt der Neuen Medien, da sich der Markt hauptsich
lich aus NHK und den fiinf privaten terrestrischen Networks zusammensetzt.?** Der Rezipientenmarkt
befindet sich sdit etwa 1972 in der Augreifephase®® Die Einfiihrung der neuen Fernsehdistribution-
gechnologien fihrte zu einem Wachstumsschub des Rezipientenmarkts, sowohl bel der Zahl der ange-
botenen Programme ds auch bei den Umsétzen, so dal3 ab 1989 von einer Neowachstumsphase ge-
sprochen werden kann, welche sich 1995/1996 verstarkte. '

2%vgl. Shimizu, S. (1993), S. 16.

Vg, Kosd Torihiki linkai (1992), S. 24ff.

#2vgl. Negishi, T./Horibe, M. (1994), S. 255f. Bei einer steigenden Kanalzahl kénnte der soziale EinfluR von
Fernsehen sinken, da er teilweise aus dem simultanen Konsum der Zuschauer und der daraus folgenden Mas-
senwirkung resultiert.

3 7u den Elementen der Marktstruktur zahlen die Zahl der Anbieter und Nachfrager, deren Marktanteile, der  Grad

der Produkthomogenitét und Markttransparenz, die Hohe der Marktschranken und die Marktphase.

24 Vgl. Y Oseishd (1997), S. 388 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 41.

Vg, Yoshida, J. (1986), S. 127ff. Die Entwicklung von NHK und der privaten terrestrischen Anbieter verlief  dabei

phasengleich, da die gleichen exogenen Entwicklungsfaktoren entscheidend waren. Zu den vier Markt- phasen vgl.

Heuss (65), S. 24ff.

1% Eswurde 1989 gewahlt, weil in diesem Jahr die BS-Kanéle von NHK gebiihrenpflichtig wurden und die Zu-
wachsraten von toshikei CATV stark zunahmen. Die Verstérkung setzte mit der beginnenden Digitalisierung
ein. Vgl. Katsura, K. (1997), S. 233.
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Der Werbemarkt kann mit etwa 2200 Unternehmen, die 1995 TV-Werbung nachfragten, und den finf
Networks auf der Angebotsseite as telloligopsonisch beschrénktes enges Oligopol betrachtet wer-
den.?” Ausgehend von den Einnahmen aus Fernsehwerbung verliefen die Marktphasen dhnlich wie auf
dem Rezipientenmarkt, mit einer etwas langer anhatenden Expansonsphase etwa von 1960 bis
1975.%*® Die neuen Anbieter der erweiterten Rundfunkdiengte finanzieren sich bisher dle ds Pay-TV-
Veranddter. Eine Zusatzfinanzierung Uber Werbung liegt bel einigen Anbietern vor, setzte aber erst
relativ spét nach ihrem Start ein** so dald es durch die neuen Teilnehmer bisher noch zu keiner signifi-
kanten Ausdehnung des Werbemarkts gekommen ist.?

Der externe Programmbeschaffungsmarkt tellt sch in den bisher fir Japan wichtigeren Markt der natio-
nalen Programmproduzenten und den Syndikationsmarkt, sprich den Markt firr Filmrechte Insge-
samt |&3% sch bal summarischer Erfassung angebotssaitig ein weites Oligopol feststellen, das nachfrage-
seitig vor dem Eintritt der neuen Anbieter auf die terrestrischen TV-Unternehmen beschrénkt war. Der
Markt der inlandischen Programmproduzenten entwickelte sich in den sebziger Jahren, ds eine Lok-
kerung des Rundfunkgesetzes die Trennung von Produktion und technischer Redaktion von Program:
men ermoglichte und die terrestrischen Stationen im Zuge enes zunehmenden Wettbewerbs Telle ihrer
Produktion audagerten. Vide der Produktionsstudios produzieren exklusv fur die finf Fernsehnet-
works.?? Die Kandzunahme in den letzten Jehren fiihrt zu einer steigenden Nachfrage nach Program:-
material sowohl auf dem Syndikationsmarkt as auch auf dem Markt der nationalen Programmprodu-
zenten?® so dal? sich vide neue Produktionsstudios in Japan bildeten. Auch auf dem Programmbe-
schaffungamarkt kann deshalb von einer Neowachstumsphase gesprochen werden.?*

Zusammenfassend lassen Sch die TV-Programmverangtdter as Anbieter auf dem Werbe- und Rezi-
pientenmarkt und as Nachfrager auf dem Programmbeschaffungsmarkt bis Ende der achtziger Jahre ds
einem engen Oligopol zugehdrig charakteriseren, was den theoretischen Annahmen in Abschnitt 3.2.1
entspricht. In diesem Oligopol herrschten insbesondere seit der Marktreifephase auf dem Rezipienten-
und dem Werbemarkt in den siebziger Jahren sehr stabile Strukturen. Im folgenden soll aufgezeigt wer-
den, wie sch die Marktzutrittsbarrieren, die in engen Oligopolen mit hoher Resktionsverbundenheit
typischerweise hoch sind,? seit der Rundfunkgesetznovelle 1988 entwickelt haben.

#1"Vgl. Bideo RisAchi (1996), S. 69f. Moeran betont allerdings, da3 sich im Marktverhalten eine hohe Reaktions-
verbundenheit erkennen lasse, da nur wenige grof3e Unternehmen mit den Stationen in intensiven Geschafts-
beziehungen stehen und ihre Auftrége Uber wenige Werbeagenturen abwickeln. Vgl. Moeran, B. (1996), S. 236.

218 Zur Entwicklung der TV-Werbeeinnahmen vgl. Dentsu (1996b), S. 62f und 136f

219 JSB filhrte 1993 Werbung ein. Die analogen CS-Anbieter dehnten ihren Werbeanteil erst 1994 aus. Vgl. Dentsu

(1994), S. 68 und Johétslishin Sogokenky(jo (1996b), S. 329.

201994 |ag der Anteil der Neuen Medien an den gesamten Werbeeinnahmen Japans bei 0,2%. Dieser Anteil hat
sich seit 1987 nicht verandert. Vgl. Dentsu (1996a), S. 165.

! Diefiuinf Key-Stationsin Tokyo lassen durchschnittlich 74,2% ihrer Programme durch Produktionsgesel Ischaf -
ten produzieren. Uber den nationalen und internationalen Syndikationsmarkt beziehen sie 7,4% ihres Pro-
grammaterials. 1993 gab esin Japan tiber 900 Produktionsunternehmen fir Fernseh- und Horfunkprogramme.
Vgl. Shimizu, S. (1993), S. 28f.

#2\/gl. Shimizu, S. (1993), S. 29.

#3\Vgl. Nishi, T. (1997), S. 198ff. und Shimizu, S. (1993), S. 29.

#4Vgl. Kalender, P. (14.12.1997), S.1ff.

#Vgl. Picard, R.G. (1989), S. 77.



4.2.2 Marktschranken

Durch Deregulierungsmal3nahmen werden, wie gezeigt, inditutiondle Marktzugangsbeschrankungen
abgebaut. Inditutionelle Barrieren liegen zwar immer noch vor, wie etwa bel der Lizenzvergabe fir die
Transponder des BS-4 Satelliten. Insbesondere die Trennung von Netz- und Programmtrégern hat
jedoch ab 1989 den Marktzugang fir reine Programmbetreiber erheblich erleichtert.”® Eine weitere
Verminderung der inditutiondlen Markteintrittsbarrieren besteht in der Senkung der Kapita anteilsbe-
grenzung fUr audandische Investoren.

Innerhab der strukturdlen Marktzutrittsbarrieren vermindern sich durch neue Rundfunktechnologien die
irreversblen Kosten des Marktzutritts, insbesondere fir reine Programmbetreiber. Aus einer Senkung
der Hardwarepreise und der durch die Digitdiserung ermdglichten Mehrfachkanabelegung eines
Trangponders folgt eine Verringerung der Ubertragungsgebiihren um mehr ds des Vierfache?’ Seit
1995 ig die Zahl der Programmbetreiber im Rahmen der Lizenzvergabe des MPT fur den ersten digi-
talen Netzbetreiber PerfecTV stark angestiegen, wie Abb.7 verdeutlicht.

Auch be den Netzbetreibern von digitalem Satdllitenrundfunk und Kabelfernsehen sinken die irrever-
sblen Kosten durch niedrigere Hardwarepreise. Sie liegen aber immer noch relativ hoch,?® weshalb
sich weiterhin hohe Skalendkonomien in der Distribution erwarten lassen.??® Durch die K onvergenzpro-
zesse mit der Telekommunikations- und Computerbranche sinken die rundfunkspezifischen Inveditio-
nen eines Marktzutritts fir vide Unternehmen, wie beispid sweise Teekommunikations- oder Elektrizi-
tétsunternehmen, die Uber ihre bestehenden Netze auch Fernsehprogramme leiten konnen. Investoren
aus diesen Bereichen haben sch in den letzten Jahren vor dlem im Kabe fernsehbereich zunehmend
engagiert.?°

Abb. 7: Entwicklung der Programmbetreiber 1992-1997

#0Vgl. Saitd, T. (1997), S. 23 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 101f.

Z7Vgl. Nishi, T. /Nomura, A. (1997), S. 103. Sie liegen damit bei etwa 100 Millionen Yen pro Jahr.

8 Die K osten eines Markteintritts in den K abelfernsehbereich werden auf etwa 1,2 - 1,3 Milliarden Yen ge- schétzt.

Vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 100. Anschaffungs- und Wartungskosten einesdigitalen CS-  Satelliten fir 12-

13 Jahren liegen bei etwa 25 Milliarden Y en, was jedoch 20-40% unter den Kosten eines  analogen CS-Satelliten

liegt. Vgl. Sasaki, 1. (1997), S. 4.

#9\/gl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 103 und Y Giseish6 (1997), S. 285.

20 3pist die Tokyo Electric Power Company (T6kyd Denryoku) zu 35% an TTNet (Tokyd Tsishin Netwaku) be-
teiligt. TTNet verlegt CATV-Kabel und investiert in toshikei CATV-Stationen. Vgl. OECD (1992), S. 181f.
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Als wetere Marktzugangsschranke ergeben sch auf dem Rezipientenmarkt Produktdifferenzierungs-
vorteile fir NHK und die privaten terrestrischen Anbieter, da viele ihrer Programme und auch die Sen+
der an Sch enen ,,Markenzeichencharakter* besitzen, der es neuen Anbietern erschwert, Zuschauer zu
gewinnen.?* Zur Uberwindung der Produktdifferenzierungsnachteile gewinnen baim Marktzutritt, wie in
Abschnitt 3.3.4.1 dargelegt, das Angebot von Spartenprogrammen und intramedidre Verflechtungen an
Bedeutung. Die Betalligung der Key-Station Fuji TV ewa hat dem zukiinftigen digitalen Satellitenan
bieter JSkyB einen grof3en Prestige-Vorteil verschafft und den Zugang zu den Sendemateridlagern von
Fuji TV und somit die Ausstrahlung von I mage-Programmen ermoglicht.2*

Da potentidle Neueingeiger keine ausgedehnten Eigenproduktionsanlagen wie die Network-
Unternehmen oder NHK besitzen und oft auch nicht auf Sendemateridlager zurtickgreifen konnen,
missen Se ihr Sendematerid am Vorproduktmarkt erwerben. Bel japanischem Programmaterid ergibt
Sch dabe das Problem einer hohen vertikaen Integration von TV-Networks und Programmprodukti-
onsgesdllschaften. Zur Uberwindung dieser Zutrittsbarrieren gewinnen Mitinvestoren aus dem Fernseh
bereich oder mit anderweitigem Zugang zu Programmsoftware, wie Sony oder Matsushita, an Bedeu-
tung.?** Schlieflich lassen sich ds weitere Marktschranke die absoluten Kostenvorteile von NHK an
fuhren, das kein Verlust- und Insolvenzrisko trégt.

Als grategische Markteintrittsbarriere wenden die Anbieter vertikae Integration auf dem Programmbe-
schaffungsmarkt an. Neueingteiger setzen, sobald sie selbst in den Markt eingetreten sind, auf dem Re-
Zipientenmarkt eine Uberkapazititsstrategie in Form des , pre-empting the market* ein, um mit Son-
dertarifen oder ener quditativen oder quantitativen Programmexpanson Abonnenten zu gewinnen,
bevor en neuer Anbieter in den Markt entritt. Die Ansrengungen von Direct TV, vor dem Start von

#Lvgl. Wirtz, B. (1994), S. 44f. Nach Nishi relativieren sich diese Vorteile jedoch aufgrund der Tendenz der
terrestrischen Anbieter zur Programmduplikation und somit wenig Alleinstellungsmerkmalen. Vgl. Nishi, T
(1997), S. 89ff.

%2 Vgl.oV. (14.12.97), S. 1.

%3 Sony besitzt die Hollywood Filmstudios Columbia Pictures und Tristar und MatsushitaMCA-Universal. Vgl.
Katz, M.L./Shapiro, C (1994), S. 113 und 0.V. (14.12.1997a), S. 1.
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JSkyB noch moglichst vide Kunden zu aquirieren, veranschaulichen dies?®* Die Bedeutung der Strate-
gie des,, pre-empting the market” potenziert Sch durch die Existenz von Netzwerkexternditéten insbe-
sondere bel den bisher noch inkompatiblen Empfangsgeréten zwischen BS- und CS-Fernsehen sowie
zwischen PerfecTV und JSkyB einersaits und Direct TV anderersaits..

Zusammenfassend |8 sich sagen, dal3 sich auf dem jgpanischen Fernsehmarkt nach dem Abbau der
inditutiondlen Markteintrittsbarrieren auch die strukturelen Marktzutrittsschranken insbesondere fur
reine Programmbetreiber gesenkt haben. In anderen Bereichen bestehen weiterhin erhebliche Marktzu-
trittsbarrieren, die Sch aus hohen irreversblen Invedtitionen, vertikaer Integration und Produktdifferen
Zierungsvorteilen adleiten. Zur Uberwindung bieten sich den Neueingteigern die Strategie eines Ni-
schenangebots durch Spartenprogramme oder Verflechtungen mit inldndischen oder audéndischen
Medienunternehmen. Aufgrund der derzeit hohen Gewinnerwartungen im Rundfunkmarkt inbesondere
wegen der Konvergenzprozesse™ haben die Marktzutrittsschranken jedoch héufig keinen prohibitiven
Charakter, wie die hohe Zahl der Markteintritte in den letzten Jahren zeigt.

4.2.3 Marktgro6fe und Marktentwicklung

Um die intramedi&ren Wettbewerbsbeziehungen der Fernsehverangalter und deren Veranderungen
andyseren zu konnen, sollen zunéchst die Entwicklung des Gesamtmarkts und Prognosen fir dessen
zukinftige Entwicklung betrachtet werden. Die Wachstumsraten des Rundfunkmarkts steigen seit 1993
an.?* Mit 3,02 Billionen Yen wuchsen die Gesamteinnahmen 1995 um 6,1% zum Vorjahr.”’ Dabe
liegen die Wachstumaraten von Kabelfernsehen®®® (14,4%) und Satellitenfernsehen (17,4%) weit Uber
den durchschnittlichen Wachstumsraten. Da die Umséize der Anbieter der erwelterten Rundfunkdienste
bereits sait 1992 ein Uberdurchschnittliches Wachstum aufweisen, hat sich deren Marktantell auf insge-
samt 8% erhoht, wie Abbildung 8 zeigt.

Abb. 8: Entwicklung der Antelle der einzelnen Medien 1991 und 1995 (am Gesamtumsaiz)

1991 1995
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Satellit Kabel 463; 37%
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. (privat)
(privat) 75.4%

78,0%

AusdiesenT Grund hatte Birect TV demrergenttichfir Frihjahr 1998 geptantemrProgrammistart aof Herbst 1997
mit Gebihreneinfiihrung ab Dezember 1997 vorverlegt. Vdl. Williams, M. (14.12.1997b), S. 1.

25 \/gl. Y (seish6 (1997), S. 293.

2 Vgl. Yiseishd (1997), S. 272f.

=7 Vgl Y(seishd (1997), S. 268. Die separate MarktgroRe fiir den Fernsehmarkt wurde nicht ausgewiesen.

%8 Hierbei werden unter Kabelfernsehen alle Fernsehstationen mit eigenen Programmen erfalit. Vgl. Y (iseishd
(1997), S. 352. Die Wachstumsrate der toshikei CATV-Stationen liegt, wie in Kapitel 2 dargestellt, hther.



Quelle: Y (iseishd (1997), S. 269 (leicht modifiziert)

Die Gewinn- und Verlustbetrachtung zeigt, dal? insbesondere die terrestrischen Anbieter ab 1993 star-
ke Gewinnangtiege verzeichnen konnten, was mit der gestérkten Wirtschaftdage zusammenhéngt. Das
Gewinniveau von 1991 haben die Anbieter jedoch noch nicht wieder erreicht.”® Die Kabefernsehbe-
treiber hatten 1995 trotz verbesserter Gewinn- und Verlustlage aggregiert immer noch Verluste in Héhe
von 12,7 Milliarden Yen?*® Die Sadlitenbetreiber erzidten aggregiert 1995 erstmals ein positives Er-
gebnis, dabel erlitten die CS-Anbieter jedoch Verluste von 2,8 Milliarden Yen. Die langen AmortiSe-
rungszeiten vor dlem im CATV-Bereich verkirzen sch zunehmend, da die Anbieter mit durch die De-
regulierung erméglichtem wachsendem Ausbreitungsgrad Skalendkonomien redisieren konnen. ?** Der
in den letzten Jehren relativ konstante Antell des Rundfunkmarktvolumens von etwa 0,6 % des Brutto-
sozid produkts erscheint verglichen mit 1% in den USA noch ausweitbar.?*? Fir die kiinftige Marktent-
wicklung prognogtiziert das MPT im ,,MPT-Report des informellen Treffens zur Vison der Fortent-
wicklung des Rundfunks‘?* ein Wachstum des privaten Fernsshmarkts um das 2,1-fache bis zum Jahr
2010.2* Ein Vergleich dieser Prognosen mit den Entwicklungen in der Vergangenheit zeigt, da? sich
der Wachstumsfaktor nicht sehr vom bisherigen Marktwachstum unterscheidet.®* Interessanter ex-
scheinen die prognogtizierten Anteile der einzelnen Anbietertypen, wie Sein Abb. 9 dargestelt snd.

Abb. 9: Prognogtizierte Antelle der Markiteilnehmer 2010 (an Umsatz)

NHK terrestrisch
12%

Kabel
19%
privat
terrestrisch
57%

Satellit gesamt
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Quélle: Sasaki, |. (1997), S. 138 und eigene Darstellung

29 vgl. zu den Daten Y (iseishd (1997), S. 273.

0 Djese sanken 1996 auf 12,1 Millionen Yen bei einem Umsatz von 105,5 Millionen Yen. Vgl. Omori, Y. (1997), S. 70

und Kapitel 2.

#1 vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 100f. und Johétsiishin Sogokenkyjo (1996b), S. 344f.

#2 Vgl. YQiseisho (1997), S. 271f.

3 Yiisei sho hosdkddoka bijon kondankai hokokusho.

4 Vgl. Sasaki, 1. (1997), S. 138.

% Die Umsitze der privaten terrestrischen Anbieter nahmen von 1980 bis 1994 - also ebenfallsin 14 Jahren -
gleichfallsum das 2,1-fache zu Vgl. Nihon Minkan H6s6 Renmei (1996c), S. 90. Eigene Berechnung.



Vergleicht man diese mit denen von 1995 in Abb. 1, falt auf, dal3 der Anteil des terrestrischen Rund-
funks von NHK und den privaten Anbietern der MPT-Prognose von 92% auf 68,6% sinken wiirde.
Auffdlig ist vor dlem der sarke Angtieg von Kabelfernsehen, von 3,7% auf 19% des Marktes. Trotz
der Schwierigkeit von Prognosen Uber zukiinftige Marktentwicklungen kann festgehaten werden, dal3
in Japan mit einer weiteren Verschiebung der Marktanteile zugungten der erweiterten Rundfunkdienste
gerechnet wird. Um die derzetigen Wettbewerbspositionen der TV-Anbieter und deren Entwicklung-
gendenzen einschéizen zu konnen, soll ihre jewellige Stelung im intramediaren Wettbewerb ndher un-
tersucht werden.

4.2.4 Intramediarer Wettbewerb

Zunéchgt werden zur Behandlung des intramedidren Wettbewerbs die Wettbewerbsbeziehungen zwi-
schen den enzenen TV-Didtributionsformen betrachtet. Um anschlief3end zu den konkreten Wettbe-
werbspostionen der Anbieter Aussagen treffen zu kdnnen, missen die Verflechtungen mit anderen
Fernsehunternehmen, aber auch mit branchenfremden Unternehmen untersucht werden.

4.2.4.1 Intramediare Beziehungen

Intramedi&rer Wettbewerb vallzieht sch auf dlen drel abgegrenzten Fernsehmérkten. Zur Untersuchung
erscheint jedoch aufgrund der Komplexitét in den subdtitutiven und komplementéren Beziehungen zwi-
schen den Medien eine Systematisierung der Untersuchung nach den Anbietern im Markt sinnvoller.
Da der dezetiger Einfluld der Beziehungen auf nationder Ebene auf die Marktstruktur und -
entwicklung relevanter scheint, werden im Rahmen dieser Arbeit die Beziehungen auf lokader Ebene
nicht berticksichtigt.2*” Um signifikante Anderungen in den Wettbewerbspositionen einschétzen zu kén-
nen, werden zunéchst die Wettbewerbsheziehungen vor der Einfihrung der erwelterten Rundfunkdien-
ste behanddt.

Im duden Rundfunksystem standen NHK und die privaten terrestrischen Anbietern aufgrund unter-
schiedlicher Finanzierungsformen in keinem direkten wirtschaftlichen Wettbewerb, womit der publizigti-
sche Wettbewerb zwischen NHK und den Networks auf dem Rezipientenmarkt gefordert werden
sollte®® Dieser &uRert sSich in @ner starken Orientierung der Programminhdte an den Einschaltquoten,
die noch stérker fir den Wettbewerb zwischen den Networks festzugtellen ist, da diese auf dem Wer-
bemarkt in direktem wirtschaftlichen Wettbewerb stehen.®®

Be den Wettbewerbsbeziehungen zwischen Satdlitenfernsehen und traditionellem Fernsehen auf dem
Rezipientenmarkt mul’ beachtet werden, dal3 vidle CS-Programme as reine Spartenprogramme nur
begrenzt mit den Vollprogrammen der privaten Networks und NHK im Wettbewerb stehen. Durch
ihre Menge koénnten sSe jedoch in Form von sogenannten Programmpaketen dem Rezipienten eine ad-
dquate Alternative bieten.”® NHK ist im Bereich der Neuen Medien sdbst ein wichtiger Akteur mit
den beiden ehemds as reine Wiedergabedienste intendierten Satdllitenprogrammen, die derzeit die

% vgl. zum intramedi&ren Beziehungsgeflecht Johdtslishin Sdgokenky(jo (1996a), S. 196.
" Dielokale Bedeutung von CATV kann somit nicht voll beriicksichtigt werden.

8 Vgl. Shiono, H. (1988), S. 124f.

9 Vgl. Nishino, Y. (1994), S. 121ff.

0 vgl.oV. (199), S. 16.



hochste Verbreitungsrate von den Neuen Medien in Jgpan haben und Uber deren Gewinne NHK teil-
weise die Defizite des terrestrischen Angebots deckt.”®* Von Sditen der privaten Verangtater wird
NHK vorgeworfen, anfangs die absoluten Kostenvortelle aus seiner gesicherten Geblhrenbass fur das
terrestrische Programmangebot verwendet zu haben, um kostenintensive und publikumsattraktive Pro-
grammrechte fir die Sadlitenkande zu erwerben®? Da der Anteil zugekaufter Programme be den
beiden Satdllitenkanden von NHK im Gegensatz zu den terrestrischen Programmen mit 77% fir BS-1
und 89% fir BS-2 sehr hoch liegt, steht NHK durch sein Engagement in den erweiterten Rundfunk-
diengen mittlerwelle auf dem Programmbeschaffungsmarkt in direktem wirtschaftlichen Wettbewerb zu
den privaten Anbietern.®® Auf dem Rezipientenmarkt sind die Pay-TV-Anbieter, die hauptsichlich
Spartenprogramme offerieren, wohl eher as Erganzung denn a's Ersatz fir das terrestrische Programm
von NHK und somit nicht in einem direkten Verdrangungswettbewerb zu sehen. Sie kénnten aber auf-
grund ihres Angebots an Nischenprogrammen zu einem Legitimationsdruck auf NHK beziiglich der
Notwendigkelt einer 6ffentlich-rechtlichen Angtdt zur Scherung der Programmvidfdt fihren. Mit den
BS-Kanden von NHK stehen se in direkter Konkurrenz und kénnten die weitere Verbreitung brem:
sen, wobei NHK der Vortell einer bereits grofien Verbreitungsbas's zukomnnt.

In der Konkurrenzbeziehung zwischen Kabe- und Satdllitenfernsehen beeinflussen medienpalitisch und
wirtschaftlich unterschiedliche Eigenschaften der beiden Didributionsarten deren zukiinftige Wettbe-
werbsposition. Da Uber Satdllit keine lokalen Programme angeboten werden kénnen und aul3erdem ein
Zweiwege-Service und eine sdektive Bdieferung enzener Haushdte nicht moglich ist, wird Kabdfern
sehen langfristig aufgrund seiner technischen Méglichkeiten as tiberlegen angesehen.?* Problematisch
ist jedoch, dal3 die derzeitige CATV-Infrastruktur in Japan nur begrenzt verbreitet, veratet und analog
is.%%® Zudem bieten vide Stationen eine zu geringe Programmauswahl, insbesondere an eigenen Pro-
grammen, und liegen in den Kosten fiir den Abonnenten tber Satdllitenfernsehen?*® Aus diesem Grund
kann davon ausgegangen werden, dal? kurz- und mittdfristig Investitionen in den Satdllitenbereich do-
minieren werden, da hier Infrastruktur schneller aufgebaut werden kann.®’ Neben den substitutiven
Beziehungen lassen sch aus dem Start digitaler Satdllitenkand e auch Push-Effekte fir das Kabelfernse-
hen durch die Ubernahme der zusitzlichen Progranmangebote in die eigenen Netze denken. *® Diese
komplementéren Beziehungen und eine Angebotserwelterung durch Telekommunikations- und Com
puterdienste, wie sie in Ansitzen bereits geschient,™ konnen jedoch nur redisiert werden, wenn die
Infrastruktur digitaisert wird, damit anaogen Schaltungen nicht mehr as 50 Kande Ubertragen werden
kénnen, also nur ein Bruchteil des CS-Angebots, und keine interaktiven Dienste moglich sind?* Lang-
frisig wird Kabdfernsehen eine hohe Verbreitungsrate prognogtiziert, wenn Investoren in den kom-

#L Vgl. Ngjiri, H. (1991), S. 133ff. und Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S.235ff.

%2 V/gl. Shiono, H. (1988), S. 132f.

3 Vgl. Shimizu, S. (1993), S. 26.

»4 Vgl. Berendt, A. (1995/96), S. 15f. und Y amakawa, K. (1997), S. 111.

25 Vgl Yamakawa, K. (1997), S. 110.

%6 \/gl. Berendt, A. (1995/96), S. 15.

»7 Vgl.oV. (8.12.19974), S. 9.

% Bereits der Start des analogen Satellitenfernsehens hatte die Entwicklung der toshikei CATV-Stationen durch
steigende Kanal zahlen gefordert. Vgl. J6hotsiishin Sdgdkenkydjo (1996b), S. 337.

9 vgl. lwasaki, 1. (1997), S. 28.

0 Wegen der Kanalbegrenzung haben die toshikei CATV-Anbieter etwa nur durchschnittlich 3,4 Kanéle von
PerfecTV inihr Angebot aufgenommen Vgl. Sasaki, I. (1997), S. 164f.



menden Jehren das Kapita zu einem ziigigen Infrastrukturausbau bereitstellen.?®! Das digitale, reichhal-
tigere Satdlitenangebot konnte sch dann fur MSOs und digitdiserte toshikei CATV-Stationen ds
Push-Faktor erwelsen, jedoch zu einer Verdrangung der analogen Anlagen mit Kandbegrenzung fih-
ren.?* Diese verstérkte Selektion wiirde die derzeitigen Konzentrationsprozesse im Kabelbereich ver-
sérken. Direkter Wettbewerb zwischen CATV und Satellitenfernsehen kénnte aufgrund der erwarteten
geographischen Trennung der beiden Didtributionsformen mit CATV in den Stédten und Satellitentiber-
tragung aulRerhalb verhindert werden.”®® Das MPT ha bereits 1988 ein sogenanntes , Space Cable
Network” vorgeschlagen, in dem CATV-Betrelber, Satellitenbetreiber und Programmanbieter gemein-
sam Fernsehdienste anbieten sollen.®* Die in Anféngen bereits redisierte Funktionsteilung der Anbieter
wirde erheblich veranderte Strukturen des Fernsehangebots bedeuten, die as konsequente Fortset-
zung und Vergérkung der bisherigen Entwicklungen in Richtung Spezidiserung, Funktionstrennung und
Desintegration gesehen werden konnen.

Dabel hangt die Wettbewerbsposition der einzelnen Didtributionsformen auch von den Wettbewerbs-
beziehungen &b, die zwischen den Anbietern derselben Didiributionsform bestehen. Bem Satdlitenfern-
sehen standen bisher die anaogen privaten Satdlitenanbieter JSB, SCC und JSAT mit inkompatiblen
Systemen in Konkurrenz zueinander, was potentielle Kunden aufgrund der Angst vor switching-costs
vom Kauf abschreckte und die Entwicklung von privatem BS- und CS-Fernsehen behinderte.® Per-
fecTV und JSkyB haben sich fir ihr digitales Angebot berets auf gemeinsame Standards von Satelli-
tenempfangsaniagen und Receivern geainigt, was die Verbreitung und Wettbewerbspostition von digi-
tdem CS-Fernsehen im TV-Rezipientenmarkt wesentlich stérken wird. Die Ausfuhrungen zeigen, dal3
sich durch die Trennung von Netz- und Programmverantwortung ein Wande in der Anbieterstruktur in
Form einer Spezidiserung in Programmbetreiber, Satellitennetzbetreiber und CATV-Betreiber ergibt.
Die Podtition der einzelnen Anbieter innerhdb einer Digtributionsform wird dabel von Verflechtungen
mit anderen stark beainflufy.

4.2.4.2 Intramedidre Verflechtungen

Zunéchgt sollen die Verflechtungen der Fernsehunternehmen untereinander betrachtet werden, wobel
die funf Networks as typische intramedidre Verflechtung unter terrestrischen Anbietern beschrieben
werden, die im dualen System der terrestrischen Anbieter zu einer Stérkung der einzelnen Fernsehdia
tionen fhrten. Das erste Fernsehnetwork Japans, INN (Japan News Network, Tokyd H6s0) mit TBS
ds Key-Station wurde 1959 gegriindet.”®® Heute umfassen die vier grolken Fernsehverbiinde jeweils

%1 vgl. Berendt, A. (1995/96), S. 16

%2 \/gl. Saseki, 1. (1997), S. 164f.

%3 \/gl. Yamazaki, T. (1996), S. 22.

%4 vgl. Hanada, T. (1990), S. 510 und Johdtsiishin Sogdkenkydjo (1996b), S. 340. Die Programme werden dem- nach

von einem Programmanbieter Uber den Satellitenbetreiber zum CATV-Betreiber geleitet, von wo aus die
letztendliche, eventuell interaktive, Verteilung an die Haushalte erfolgt.

5 Aufgrund des geringen Absatz blieb insbesondere die CS-Hardware teuer. Vgl. Lazarus, D. (1995), S. 34 und
Shilling, M. (1997), S. 36.

%6 v/gl. Johotstishin Sogokenkyjo (1996b), S. 332. Drei weitere bildeten sich 1966 und 1970: 1966 NNN (Nippon

News Network, Nihon Terebi H6s6 Ami) mit NTV und FNN (Fuji Television Network, Fuji Terebi-  jon) mit Fuji TV

(Fuji Terebi) im Zentrum. ANN (All-Nippon News Network, Zenkoku Asahi H6s8)) mit TV~ Asahi folgte 1970. Vgl.

Flitsch-Kul3maul, K. (1995), S. 211 und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 9ff. Zur  Struktur der Networksvgl. Abb. 2im

Anhang.
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zwischen 26 und 30 Stationen und erreichen damit Uber 95% der Bevilkerung.®’ Die Reichweite ist
insbesondere fiir die Aquirierung nationaler Werbekunden von groRer Bedeutung.”® Die in Abschnitt
3.2.1 beschriebenen Kostensenkungspotentiale durch Skalendkonomien in der Digtribution werden
nicht nur in “deb Nachrichtennetzwerke sondern auch bei Gemeinschaftsproduktionen oder dem An-
kauf von Zulieferprogrammen fir die Lokalsender genutzt.?*® Zwischen der Key-Station und den loka-
len Stationen eines Networks exigtieren teilweise exklusve Programmliefervertrage, geméld denen die
Key-Station die Programmproduktion Gbernimmt und die Geschéftsbeziehungen mit den Sponsoren fiir
bestimmte Network-Programme fiihrt.2”° Ein Programmaustausch in umgekehrter Richtung findet selten
dtatt.?"* Die aus diesem System resultierende geringe Eigenproduktion der lokalen Stationen und die
Abhangigkeit von der Key-Station wird am hierarchischen Networksystem héufig kritisert und stdlt
enen Beweggrund flr die unabhangigen Stationen dar, trotz finanzidler Nachteile keinem Network
beizutreten.?”%. Von den Gesamteinnahmen der privaten terrestrischen Anbieter in Hohe von knapp
2,04 Billionen Yen entfielen 1995 fast 48% auf die Stationen in Tokyd.2”® Die Networkstrukturen fih-
ren dso zu einer Konzentration der Programmproduktion und der Einnahmen auf die Key-Stations.
Dies zeigt, dal3 Sch die scheinbare Anbietervidfat von 126 privaten Fernsehdtationen relativiert, wenn
man die Verflechtung von 114 der Stationen in den Networkstrukturen berticksichtigt.

Zur Beantwortung der Frage, ob sich die Verflechtungsstrukturen mit dem Eintritt der Anbieter erwel-
terter Rundfunkdienste wandeln, werden im folgenden die Verflechtungen der traditionellen Medien mit
den Neuen Medien untersucht. Das Engagement der privaten terrestrischen Fernsehunternehmen im
Bereich der erweiterten Rundfunkdienste war im Gegensatz zu NHK bis 1995 eher zuriickhaltend, ™
obwohl mégliche subgtitutive Auswirkungen der neuen Kande unter den terrestrischen Anbietern
durchaus problematisert worden sind und aus dem Einsatz von Know-How und TV-Software hohe
Verbundvortele zu erwarten wéren. Als Grund fir ihre zogerliche Haltung wird die Ungcherheit Gber
die zukinftige Entwicklung des Satellitenfernsehens angefiihrt, insbesondere bel der Entscheidung, in
Rundfunk- oder Telekommunikationssatelliten zu investieren. Aufgrund der MPT-Entscheidung Uber
ene Digitaiserung des BS-4b Sateliten im Jahr 2000 wird dlgemein von eénem vergérkten Engege-
ment der Fernsehstationen in BS ausgegangen.?” Dennoch haben sich die Verflechtungen mit den digi-
tden CS-Anbietern 1996 und 1997 intensviert. Die bisher engste Verflechtung ist dabel in der 20%-
Betaligung von Fuji TV am dritten digitdlen CS-Anbieter JSkyB zu sehen, as gleichwertiger Partner

%7 Vgl. Omori, Y. (1997), S. 66 und Shimizu, S. (1993), S. 20. Dasfiinfte Network, TXN, um die Station TV~ Tokyo

(Terebi Tokyd) umfaldt nur sechs Stationen. Vgl. Moeran, B. (1996), S.13.

%8 Vgl. Nishi, T/Nomura, A. (1997), S. 13f.

%9 vgl. J6hotsiishin Sogdkenkydjo (1996b), S. 332; und Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S. 211.

% Vgl. Moeran, B. (1996), S. 237f. und Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 12ff.

1 vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 6 und S.12ff. Wahrend 94,4% der Programme, die von den Key-Stations
gesendet werden, auch dort produziert oder eingekauft wurden, beziehen Uber die Halfte der |okalen Network-
Stationen mehr a's 90% ihres Programms direkt von der entsprechenden K ey-Station.

22 Vgl. Kosei Torihiki linkai (1992), S. 43 und Sonnenberg, U. (1994), S. 388. Zusétzlich sind die Networksta_
tionen Uber Personal austausch und cross-ownership miteinander verflochten. Vgl. Hanada, T./ Winckler, K.
(1984), S.218.

%3 Vvgl. Nihon Minkan H6sb Renmei (1996), S.8f.

% Vgl. Nishi, T. (1997), S. 65 und Katsura, K. (1997), S. 233ff.

" Vgl. Nishi, T. (1997), S. 66ff.



von News Corporation, Softbank und Sony.?”® Die Verflechtung erméglicht JSkyB neben dem bereits
erwahnten Imagevortell den Zugang zu den japanischen Programminhaten von Fuji TV. Fuji TV ande-
rersaits dchert sch durch das Abkommen den Zugang zu den Programmateridlagern von Twentieth
Century Fox FHIm Corp, einem Unternehmen der News Corporation Gruppe, und dem Sendemateria
von Sony Pictures Entertainment.?”” Die Entscheidung von Fuji TV wurde as Beschleunigung der Inte-
gration der japanischen Multimedia Branche gewertet.?"

Weitere Bespiele jungster Verflechtungen zwischen terrestrischen Stationen mit Anbietern der erwel-
terten Rundfunkdienste sind die im September 1997 verkiindete Ubernahme eines 10%-igen Aktien-
antells der Key-Station TBS an PerfecTV oder die Betelligung von TBS an JET (Japan Entertainment
Tdevision), enem Programmbetreiber, der Unterhatungsprogramme nach Asien liefert.?”® Neben der
Betelligung der Key-Stations falt der Eingieg audandischer Medienkonzerne, vor dlem aus den USA,
sowohl im Satdlitenbereich ds auch im CATV-Bereich auf.® So sind die beiden groften CATV-
Betreiber Amerikas Investoren der beiden gréften MSOs Japans. TCl (TdeCommunications Interna-
tional) bei Jupiter Telecom und Time Warner bei Titus Communications.”®' Weiterhin engagieren sich
Anbieter wie bespidsweise JSB, das Uber Direct TV dre Extrakande von WOWOW anbieten wird,
in Investitionen oder Programmdiensten sowohl in CS- ds auch BS-Projekten.” Dies gjlt auch fir
reine Programmbetreiber. Der mit vier Kandlen derzeit grofde Programmanbieter auf PerfecTV, Japan
Image Communiceations (JIC) etwa plant, weitere 8 Kande auch Uber PerfecTV's Konkurrenten Direct
TV und JSkyB auszudtrahlen. Betelligungen von Da Nippon Printing, welches zu 5% an Direct TV
betelligt igt, und von Softbank mit 20% an JSkyB konnten den Zugang zu den beiden anderen Trégern
erleichtern.”®

Insgesamt [&& sich bel den intermediéren Verflechtungen eine Tendenz zur Integration erkennen, um die
eigene Wettbewerbspostion zu stérken und die Zukunftsaussichten in einer noch ungcheren Markt-
sruktur zu gabiliseren. Motive Sind hierbel der Kapitd-, Knowhow- und Image-Gewinn und der Zu-
gang zu Programmeaterid, wodurch sich die Motive der intramediéren Verflechtung von der Verflech-
tung innerhalb der TV-Networks unterscheiden. Ebenso wie bei den Networks tber Programmliefer-
vertrége rdativiert die aufgezeigte Integrationstendenz die scheinbare Angebotsvielfat Uber crossow-
nership oder den gegensaitigen Zugang zu Programmateridl.

4.2.4.3 Verflechtungen mit branchenfremden Akteuren

Sowohl im Bereich Kabd- as auch Satdlitenfernsehen ist festzugtdllen, dal3 Investoren zunehmend aus
Branchen slammen, die nicht zu den Massenmedien z&hlen®* Da diese Verflechtungen die Wettbe-

7° Vgl.oV. (14.12.1997¢), S. 2.
" Vgl. Saski, S. (14.12.1997), S.2.
8 V. Sasaki, S. (14.12.1997), S. 1. JSkyB steht noch in Verhandlungen mit Walt Disney Co. und Time Warner
Inc. aus den USA betreffs einer moglichen Kooperation. Vgl. Dawson, C. (14.12.1997), S. 1. Zuden Investoren
der drei digitalen Anbieter vgl. Tab. 1im Anhang.
7 Vgl. Tele-satellit News (14.12.1997), S. 1. und Katsura, K. (1997), S. 234.
0 Vgl Katsura, K. (1997), S. 235.
% Vgl. J6hétsishin Sogokenky(jo (1996b), S. 347f. und Y amagawa, K. (1997), S. 111 und Y amazaki, T. (1996), S.21
%2 vgl. Williams, M. (14.12.1997a), S.1.
% Vgl. Dawies, S. T. (1997), S. 59 und Kallender, P. (14.12.1997), S. 2.
# Vgl Katsura, K. (1997), S. 233,
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werbspositionen der einzelnen Anbieter sark beeinflussen, wird im folgenden die Rolle der Generd-
handelshauser (sdgbshbsha) und der Elektrogerdtehersteller andysert, die neben audéndischen und
inlandischen Medienunternehmen as Hauptinvestoren der erweiterten Rundfunkdienste gdlten® Die
Generdhandd shéauser gehtren zu den wichtigsten Akteuren sowohl im Infrastruktur- as auch im Pro-
grammsoftwarebereich. ° Im CATV-Bereich ist Sumitomo am MSO Jupiter Telecom, Toshiba und
Itoch( an Titus Communications betelligt. Beide MSOs planen bis zum Jahr 2000 Invedtitionen in
CATV von etwa 50 Milliarden Yen?®” Fiir den Ausbau der Infrastruktur ist die Beteiligung der kapital-
darken Generdhandeshduser wichtig. Aufgrund der hohen Skdentkonomien in der Didtribution geht
es derzeit vor dlem um eine VergrofRerung der Sationen (daikiboka) und eine Erweiterung des Ser-
vicegebiets (eria kakudai).”®® Ein wichtiges Motiv der Handelshéusern fiir ihr Engagement im Kabel-
sektor ist die Glasfaserinfrastruktur.®® Neben ihrem Engagement im CATV-Bereich zéhlen die Gene-
ralhandel shéuser zu den Hauptinvestoren der Netz- und Plattformanbieter im CS-Bereich. Dabel hoffen
se auf die Auspragung komplementarer Strukturen, wie se in Abschnitt 4.2.4.1 beschrieben wur-
den.®® Der Invedtitionsanteil der Handelshéuser bei den CS-Programmanbietern liegt mit tber 15%
weit (iber dem des Rundfunksektors mit 6%.%* Sumitomo und TCI etwa haben mit Jupiter Program:-
ming Network den derzeit zweitgrof¥en Programmanbieter nach JC aufgebaut.**? Eine bedeutende
Roalle nehmen auch die Homeshoppingkande der Handelshéuser as Programmsoftware fr gebihren
free Kande der digitden Anbieter aber auch fir das Nachtprogramm der terrestrischen Anbieter
en®* Fir die Handdshduser stellen die Kandle éne gewinnbringende zusitzliche Absatzmoglichkeit
dar.®* Insgesamt |&% sich sagen, dal? die Generalhandelshauser durch ihre gleichzeitigen Investitionen
in Infrastruktur und Programmsoftware grof3en Einflul im Bereich der erwaterten Rundfunkanbietern
erlangt haben®® Im Unterschied zu den branchenfremden Aktienhaltern der terrestrischen Networks
bringen die Generdhanddshduser ds branchenfremde Investoren eigene Kompetenzen ihrer Ge-
schéftsbereiche in den Fernsehmarkt en.

Eine dhnliche Strategie verfolgen Elektrogerétehersteler wie Sony und Matsushita. Sony etwa plant die
Integration seiner verschiedenen Geschiftsfelder im Bereich der Neuen Medien und Multimedia®®
Dazu gehdren im Fernsehmarkt auf der Hardwaresaite die Produktion von Empfangsgeréten und die
Ubertragungsinfrastruktur; auf der Softwaresaite die Programmproduktion und -distribution.”” Die
25%-Beteiligung an JSkyB erlaubt dem Konzern die direkte Vermarktung der produzierten Filme aus

% V. Katsura, K. (1997), S. 235. Die Verflechtung mit Unternehmen der Computer- und Telekommunikati-
onsbranche vor allem im CATV-Bereich soll hier nicht noch einmal explizit dargestellt werden.

% Vgl. Yamazaki, T. (1996), S. 20ff. Einen Uberblick gibt Tabelle 2im Anhang.

%7 Vgl. Sasaki, I. (1997), S. 162.

%8 vgl. Johotstishin Sogdkenkyjo (1996b), S. 348 und Y amazaki, T. (1996), S. 20ff.

% Vgl. Yamazaki, T. (1996), S. 20f. CATV-Unternehmen kénnten letztendlich die Anbieter der Glasfaserver-
netzung bis zum einzelnen Konsumenten werden.

20 vgl. Yamazaki, T. (1996), S. 22.

#L Vgl. Y(iseishd (1997), S.284.

%2 Vgl Sasaki, I. (1997), S. 162f.

23 Vgl. Yamazaki, T. (1996), S. 22.

4 Vgl. Ebbinghaus, N. (1997), S. 89 und Y amazaki, T. (1996), S. 22.

% Vgl. Hanada, T. (1990), S. 514.

2% Vgl. Takahashi, Y./Yamada, Y. (1997), S. 104ff.

%7 Vgl. Hanada, T. (1990), S. 514 und Cybermedia (14.12.1997), S. 1.



seinen beiden Hollywood-Fimstudios. Zudem wird Sony seine Musikrechte einbringen und eventuell
die nétigen Empfangs- und Abspielgeréte bereitstellen.”®

Die Ausfiihrungen haben gezeigt, dal? durch die Verflechtung mit branchenfremden Anbietern ebenso
wie durch intramediare Verflechtungen eine Konzentrationstendenz zu erkennen i, die derzeit sowohl
im CATV- ds auch im Sadlitenbereich mit dem Schlagwort keiretsuka beschrieben wird.** Die Bil-
dung von Unternehmensgruppen, die aufgrund der hohen Bedeutung der Skalendkonomien auf
Wachstum bedacht sind, fihrt zu neuen Konzentrationsgtendenzen innerhab ener im Vergleich zum
terrestrischen System vidfatiger gewordenen Anbieterschaft. Dabel snd angesichts der Medienkeiretsu
die Integrationstendenzen keine prinzipiell neuen Wettbewerbsstrukturen. Unterschiede sind neben der
grof3en Bedeutung audandischer Medienkonzerne in den Motiven und Funktionen der branchenfrem:
den Investoren zu sehen. Innerhalb der Anbietergruppen ergeben sich Funktionsteilungen in technische
Distribution, redaktionelle Distribution und Programminhalte®® Gekoppelt an die zunehmende Funkti-
ongellung zwischen Anbietern fuhrt dieser Prozel3 zu ener Verlagerung der intramedidren Wettbe-
werbsbeziehungen. Durch die Differenzierung der Fernsehanbieter intengviert sch der Wettbewerb
jewells zwischen den Anbietern einer Stufe des Rundfunkprozesses. ,,As such, it looks like Japan will
be the battlefield for competition between Mitsubishi and the other four trading companies, between
Murdoch and Hughes, and between JCSAT and SuperBird.“**

4.2.5 Intermediarer Wettbewerb

Da das Engagement der Zetungs, Zetschriften- und Horfunkunternehmen im Bereich Kabd- und
Sadlitenfernsehen begrenzt ist,** erscheint es zuléssig, im folgenden nur die fir die Beurteilung des
Wettbewerbs innerhalb des Fernsehmarktes reevanten Entwicklungen kurz zu umrei3en. Ein Charak-
teristikum der TV-Networks und insbesondere der Key-Stations it ihre Verbindung mit den grof3en
Zeitungsverlagen Japans®* Diese Verbindungen tber Kapitalverflechtungen, Nachrichten- und Perso-
nalaustausch werden als media keiretsu oder einfach keiretsu bezeichnet und sollen néher betrachtet
werden. In den finfziger und sechziger Jahren war fir vide Fernsehdtationen ein Markteintritt in die
Fernsehbranche aufgrund der hohen Anfangsinvestitionen nur durch finanzidlle Betelligung der Zeitungen
moglich.*** Haufig haben die Zetungsverlage Einflul auf die Besonderheiten der Key-Stations in ihrem
Programmangebot auf dem Rezipientenmarkt. Auch Persondaustauschbeziehungen, wie Se derzeit
noch bel dreien der finf Gruppen auf oberster Ebene dtattfinden, beeinflussen die Programmpolitik der

% Vgl. Kleinsteuber, H.J. (1996), S. 56 und 0.V. (14.12.1997a), S. 1 und Ogawa, J. (14.12.1997), S. 1.

% Vgl. Johotsiishin Sogokenkydjo (1996b), S. 348 und Davies, S.T. (1997), S. 59.

%0 vgl. Katsura, K. (1997), S. 233,

%L Omori, Y. (1997), S. 71

%2 Vgl. dazu Katsura, K. (1997), S. 233ff.

%3 vgl. Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S.213.

¥ Vgl Plitsch-KuRmaul, K. (1995), S.213. So war der ehemalige Herausgeber und Président der Yomiuri Shin- bun,
Shoriki Matsutard, an der Griindung von NTV beteiligt; noch heute steht NTV in enger Verbindung zum ~ Yomiuri
Verlag. Vdl. Kitatani (1988), S. 181ff. ANN mit TV Asahi ist mit der Asahi Shinbun verbunden, FNN  mit Fuji TV mit
der Fuji-Sankei-Mediengruppe (Sankei Shinbun) und TXN mit der Nihon Keizai Shinbun. JNN mit TBS stand
friiher der Mainichi Shinbun nahe.
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Fernsehunternehmen. 3 Zudem sind die Aktienverflechtungen teilweise sehr hoch; 59,7% hét die Asa-
hi Shinbun derzeit an TV Asahi.>® Auf den Programmbeschaffungsmarkt wurden lange Zeit Nachrich-
ten von den Zeitungen an die Fernsehdtationen weitergegeben, was jedoch heute nur noch auf lokaer
Ebene und meist im Horfunkbereich geschieht. Der publizistische Wettbewerb zwischen den verschie-
denen Medien wird durch die beschriebenen Verflechtungen engeschrénkt.® Durch die Differenzie-
rung der Diengtleistungen auf den Rezipientenmérkten von Fernsehen und Zeitung und die beschriebe-
nen Verflechtungen der Key-Stations mit anderen Unternehmen kann insgesamt von einer Abnahme
des Einflud der Zeitungen auf den Fernsehmarkt ausgegangen werden. Innerhalb der Medienkeretsu
jedoch wehren sich die Zeitungen gegen einen Einflulverlugt. Als 1996 die Griinder von JSkyB, Rubert
Murdoch von News Corporation und Masayoshi Son von Softbank, 21,4% der Aktien an TV Asahi
erworben hatten, fuhrte dies zu Kritik von Presse, Politik und dem Hauptaktienhdter an TV Asahi, der
Asahi Shinbun, die einen Kontrollverlust befiirchtete®® Im Méarz kiindigten Murdock und Masayoshi
Son den Verkauf ihrer Aktienanteile an die Asahi Shinbun an, um ,,die Kooperation mit TV Asahi we-
ter aufrecht zu erhalten.*3*

Durch Betelligungen an Neuen Medien wie Internet und Videotext entstehen neue Felder intermedidren
Wettbewerbs zwischen Zeitung und Fernsehen. Durch die neuen Angebotsformen der erwelterten
Rundfunkdienste in Form von Pay-per-View it ein verstérkter Wettbwerb zu Zatschriften auf dem
Werbe- und Rezipientenmarkt und zu Pakettyp-Medien wie Videokassetten auf dem Rezipienten- und
Programmbeschaffungsmarkt zu erwarten. Durch die technologische Konvergenz nimmt zudem der
Wettbewerb zwischen Rundfunk- und Telekommunikationsmedien zu, so dal3 das MPT von der , Ent-
stehung eines echten Wettbewerbmarkts® spricht.®*° Aufgrund des definitorischen Unterschieds zwi-
schen Massen- und Kommunikationsmedien Ubernehmen diese neuen Angebotsformen jedoch nur
begrenzt die Funktion eines intermedidren Wettbewerbtrégers im Sinne der in Abschnitt 3.3. behan
delten Menungsviefdt.

4.2.6 Nachfrageentwicklung auf den Fernsehmarkten

Die Nachfrage auf den drel Fernsehmérkten hat entscheldenden Einfluld auf die Entwicklung der Markt-
sruktur. Dies gilt auf einem Sysemmarkt wie dem Fernsehmarkt insbesondere fir die Nachfrage auf
dem Rezipientenmarkt, der zunéchst betrachtet werden soll.

%% Vgl. Moeran, B. (1996), S. 239f. So wird Television Tokyo aufgrund seiner Verbindung zur japanischen Wirt-
schaftszeitung Nihon Keizai Shinbun und der von dort rekrutierten Fihrungskréfte ein wirtschaftlicher Pro-
grammschwerpunkt nachgesagt.

%% vgl. Zaun, T./Fujita, J. (14.12.97), S. 2. Die teilweise hohen K apital verflechtungen sind ebenso wie die Net-
workverflechtungen gesetzlich eigentlich nicht zul&assig.

%7 Vgl. Hanada, T./Winckler, K. (1984), S. 218f. und S.224.

%% Vgl. 0.V. (21.6.1996), S.1. und Landers, P. (1997), S.56. Die Asahi Shinbun versuchte Son und Murdock daran zu

hindern, Programme von Asahi TV flr JSkyB zu nutzen.

%% Landers, P. (1997), S.56

310 Késhita honkakuteki na ky6sd shijé no shutsugen wo mikonda mono toieru.* YQseishd (1997), S. 273.
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4.2.6.1 Nachfrage auf dem Rezi pientenmarkt

Inwiewelt das in den bisherigen Ausfiihrungen festgestellte vermehrte Programmangebot zu einer tat-
sachlichen Verschiebung der Zuschaueranteile fhrt, hangt von der Entwicklung der quantitativen und
quditativen Nachfrage auf dem Rezipientenmarkt ab.

Abb. 10: Entwicklung der durchschnittlichen Fernsehkonsumzeit 1989-1997
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Quélle: Y oshida,
M./Aramaki, H. (1997), S. 30 (leicht modifiziert)

Zur quantitativen Nachfrage zeigt Abbildung 10, dal3 jeder Rezipient in Japan 1997 pro Tag durch-
schnittlich 3 Stunden und 34 Minuten fernsient.®™! Dieser Wert hat sich seit 1989 kaum verdndert. Da
das Mehrangebot an Programmen nicht zu einem gestiegenen Konsum gefuhrt hat, 18% sch von einer
geringen Nachfraged atizitét auf das steigende Angebot ausgehen.®'? Eine Steigerung der durchschnitt-
lichen Konsumzeit scheint aso in Zukunft unwahrscheinlich, was in enem intensven Wettbewerb der
Programmanbieter um die Zeit der Rezipienten resultieren wiirde. Tendenzielle Aussagen Uber das Re-
Zipientenverhdten bei einem Multikandangebot lassen sch aus den Einschatquoten bei CATV-

%11 Ausgehend vom Wochendurchschnitt. Vgl. Yoshida, M./Aramaki, H. (1997), S. 30.
%12 Der Anstieg 1995 wird mit der erhhten Nachfrage nach Berichterstattung tiber die Anschl&ge der Aum-Sekte
erklart. Vgl. Yoshida, M./Aramaki, H. (1997), S. 30.



Stationen, die sowohl Programme der terrestrische Anbieter as auch der analogen CS-Anbieter Uber-
tragen, ablaiten. Dort gleichen sch die durchschnittlichen jéhrlichen Einschatquoten der einzelnen ange-
botenen Kandle stark an und pendeln sich auf einem durchschnittlichen Niveau en.** Die terrestrischen
Anbieter erzidten dabel bei einer CATV Station mit 45 Kandlen Einschatquoten von zwei bis drel
Prozent, verglichen mit sechs bis acht Prozent bei terrestrischer Ubertragung bedeutend weniger.3™
Aufgrund dieser Befunde wird bel eéinem Zugang der Rezipienten zu einem Mehrkandanbieter mit einer
Verschiebung der Einschaltuoten in Richtung einer weniger konzentrierten Verteilung gerechnet.®™ Die
Auswirkungen auf die Werbeeinnahmen der terrestrischen Anbieter héngen dabel von der Verbreitung
des Zusatzangebots ab.

Eine waitere Entwicklung it in der zunehmenden Diversifikation und Komplexitét der Konsumentenbe-
diirfnisse zu sehen, die eine zunehmende Segmentierung und Spezidisierung der Anbieter verstérken. '
Diese Bediirfnisse konnten insgesamt von einem interaktiven Fernsehangebot tUber CATV am besten
redisert werden. Zu beachten ist jedoch, dal3 die Nachfrageentwicklung von der Kostenstruktur der
Angebote beainfluld® wird, was letztlich den Ausbau von CATV und die Vewirklichung von ISDB-
K onzepten begrenzen konnte. Bel einer Verwirklichung des | SDB-K onzepts Uber ,, Fiber to the Home"
(FTTH) mit Glasfaserleitungen bis zum Endnutzer kdnnten sich die gesamten Ubertragungskosten pro
Zuschauer im Vergleich zur kabellosen Ubertragung verdoppeln.® Insgesamt filhren die Konvergenz-
prozesse zu einer welteren Intensvierung des Wettbewerbs um die Konsumentenzeit, da neben die
reinen Fernsehprodukte auch multimediale Anwendungen treten.®'®

4.2.6.2 Nachfrage auf dem Werbemarkt

Zum Werbemarkt wurde bereits gesagt, dal3 sch hier noch keine signifikante Angebotsverschiebung
durch die erweiterten Rundfunkdienste ergeben hat. Bezliglich der quantitativen Nachfrage hat sich der
Antell der Fernsehunternehmen an der Gesamtnachfrage nach Werbung seit 1985 nur geringfiigig ge-
senkt. Dabe i es zu keiner wesentlichen Verschiebung zugunsten der Neuen Medien gekommen,
deren Anteil immer noch bei 0,2% liegt™ Eine Verschiebung kénnte sich jedoch aus der erléuterten
Umvertellung der Zuschauerquoten ergeben.

Be der quadlitativen Nachfrage ist auch beim Fernsehen der zunehmendere Wunsch der Unternehmen
nach einer gezieteren Werbung nach demographischen Merkmalen zu beobachten.®® Diesen Forde-
rungen wirden Spartenprogramme der erwelterten Rundfunkdienste in weit htherem Mal3 entsprechen.
Durch die Differenzierung steigt der Werbewert der Programme®? In ihrer Programmstruktur kénnten
Anbieter von erweiterten Rundfunkdiensten also auf dem Werbemarkt insbesondere bel Unternehmen

313 Vgl. Sasaki, |. (1997), S. 165ff. und Baba, K. (1996), S. 43.

314 V. Sasaki, . (1997), S. 166f. und Y oshida, M./Aramaki, H. (1997), S. 31ff. Sasaki betont jedoch, daR die
demographischen Charakteristiken der CATV-Abonnenten nicht dem Durchschnitt der Gesamtbevoélkerung
entspréchen und die Ergebnisse insofern nur als Tendenz gelten konnten.

5 Vgl. Sasaki, 1, (1997), S. 167.

%1% vgl. Hanada, T. (1990), S. 506.

317 Vgl. Sasaki, 1. (1997), S. 150.

%% Vgl. Nagaya, T. (1997), S. 178f.

19 vgl. Dentsu (1996b), S. 136.

%0 Vgl. Dentsu (1996b), S. 136f.

%1 Vgl. Baba, K. (1996), S. 42.



von Spezidprodukten dem terrestrischen Fernsehen Uberlegen sein. Da einige Anbieter der erwelterten
Rundfunkdiengte &b ener Mindestabonnentenzahl Werbung as Nebenfinanzierung einsstzen wollen,
erscheint eéne Steigerung ihres derzeit geringen Marktanteils mit zunehmender Verbreitung moglich.3
Dies konnte zu einer Schwéchung der Wettbewerbsposition der terrestrischen Anbieter fihren und
hétte auf das Wettbewerbsverhdten auf dem Werbemarkt weltreichende Auswirkungen, da sich der
TV-Werbemarkt von einen Verkéaufer- in einen Kéaufermarkt wandeln kénnte® Auf die kiinftige Ent-
wicklung der Konkurrenzbeziehungen auf dem Werbemarkt werden die noch ausstehenden Entsche-
dungen Uber die Finanzierungsform der durch die Digitaiserung neu entstehenden privaten Kande Uber
Rundfunksatellit und Radiowellen entscheidenden Einflul? haben.**

4.2.6.3 Nachfrage auf dem Programmbeschaffungsmarkt

Die Versthiebung der Marktantelle auf dem Rezipientenmarkt hangt letztlich auch von den Program:
minhalten ab. Wegen der seigenden Kanalzahl kommt es zu einer zunehmenden Nachfrage nach Pro-
grammaterid und dessen redaktiondler Didribution, was eine Intensvierung des Nachfragewettbe-
werbs auf dem Programmbeschaffungsmarkt erwarten 18%.3% Daraus folgend ist eine Preissteigerung
fir Programmsoftware, ein sarker Angtieg von Programmwiederholungen und somit eine zunehmende
Bedeutung des Handels mit Zweitverwertungsrechten zu erwarten.**® Dies filhrt zu einer Aufwertung
von Produktionsstudios, auch in Beziehung zu den Networks. ¥’ Anderersaits erhdhen sich die Vorteile
der vertikalen Integration gerade furr die Key-Stations.®® Vide Studios reagieren auf den Trend, indem
se die redaktiondle Didribution in ihr Aufgabenfdd integrieren und eigenstdndig Programme Uber
Netzwerkbetreiber anbieten. Sie machen ein Viertd dler neu gegriindeten Programmbetreiber aus.**

Dabe ig aufgrund der bisherigen Rezipientengewohnheiten die Nachfrage der Fernsehunternehmen
nach japanischer Software besonders grof3. Fir einen Erfolg auf dem Rezipientenmarkt wird von einem
Mindestanteil japanischer Programminhalte von 30% ausgegangen,° was die Position von Sparten-
programmbetreibern mit japanischen Sendemateria stérkt. Aus der Nachfrage nach japanischen mas-
senattraktiven Programmen fir die werbefinanzierten Kandle und fir massenattraktive Programmkande
be Pay-TV latet sch en srukturdler Wettbewerbsvortell der terrestrischen Anbieter aufgrund des
eilgenen populdren Sendemateridls oder des Zugangs zu den vertika integrierten Produktionsgesdll-
schaften ab.**' Viele neue Marktakteure haben jedoch, wie dargestdllt, anderweitig Zugang zu Soft-
ware oder versuchen diesen durch gtrategische Zusammenschliisse zu erlangen. Da den terrestrischen
Networks fir eigene Satdlitendiengte nicht genligend Sendemateria zur Verfligung seht, sind auch se

%2 Vgl. Davies, ST. (1997), S. 59.

%3 Zur derzeitigen Situation als Verkaufermarkt vgl. Moeran, B. (1996), S. 247.

%4 vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 78f und S.95.

%5 Vgl. Look Japan (1/97), S. 22f. und Nishi, T. (1997), S. 198.

% Vgl. Yisdisho (1997), S. 274.

%7 Vgl. Nishi, T/Nomura, A. (1997), S. 89f. und Kallender, P. (14.12.1997), S. 2.

%8 Vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 78.

%9 Vgl. Yiseisho (1997), S. 284.

¥ Vgl. Davies, S. T. (1997), S. 59.

%1 Die Motive fiir den Kauf der TV Asahi-Aktien von Murdock und Son wurden in den mit TV Asahi verbunde-
nen Produktionsstudios gesehen, die insbesondere fir Zeichentrickserien (anime) bekannt sind. Vgl. Nishi,
T./Nomura, A. (1997), S. 80.



an Verflechtungen mit den neuen Rundfunkanbietern, die anderweitigen Programmzugang erlauben,
interessiert, was die Integrations- und Konzentrationstendenz im Markt verstérkt.

Zusammenfassend |&% sch feststelen, dal3 der Programmbeschaffungsmarkt fir den gesamten Fern-
sehmarkt an Bedeutung gewinnt. Durch die unterschiedlichen Bedirfnisse auf dem Rezipienten- und
Werbemarkt entsteht zum einen die Nachfrage nach wenigen massenattraktiven Programmen, zum
anderen nach differenzierteren Programminhaten. Thr wird mit einem umfangreichen Angebot an Spar-
ten- und Nischenprogrammen, héufig ,,low budget*-Produktionen, begegnet.**? Die Kopplung der dre
Fernsehmérkte verstarkt den Prozef3 einer Separation der Software in massenattraktive Software und

Speziaprogramme®*

4.2.7 Zusammenfassung der Entwicklungen der Marktstruktur

Die Audfiihrungen haben gezeigt, dal? sch die Strukturen des Fernsehmarktes durch den Eintritt der
neuen Anbieter von Kabd- und Satellitenfernsehen auf mehreren Ebenen wandeln. Die Senkung der
ingtitutionellen und im Fall der Programmbetreiber auch der strukturdllen Marktentrittsbarrieren ermog-
lichte eine steigende Zahl von Anbietern. Die daraus resultierenden Anderungen der Markt- und Wett-
bewerbsstrukturen lassen sch in drel Prozesse unterteilen.

Zum einen fuhrt die Einfihrung des Trennungsmodells zu einer Funktionsspezidiserung der Anbieter.
Be den Programmbetreibern ist dies in der vertikden Divergfikation von Produktionsstudios in die
redaktiondle Verbreitung der Programme sowie im Markteingtieg branchenfremder Anbieter im Sinne
einer laterden Divergfikation zu sehen. Die digitalen Netzbetreiber tellen sich noch enmal in Satdliten-
betreiber und Plattformmanager. Durch diese Differenzierungen intendviert sch der Wettbewerb je-
wells zwischen den Anbietern einer Stufe des Rundfunkprozesses.

Zwischen Anbietern verschiedener Funktionen und Kompetenzen entwickeln sich jedoch zunehmend
komplementére Beziehungen, die Uber Verflechtungen genutzt werden, so dal? der Differenzierungspro-
zel3 der Anbieter zu einem Integrationsprozel3 zwischen diesen fihrt. Diese besonders auf der Ebene
der Netzbetreiber von Satdliten- und Kabefernsehen vorzufindende Integration relativiert den zahlen-
maldigen Angtieg der neuen Marktakteure und stellt nach der Bildung der Networks und Medienkei-
retsu in den flnfziger und sechziger Jahren einen zweiten Konzentrationsprozef3 auf dem jgpanischen
Fernsehmarkt dar. Ein wichtiger Unterschied zur Struktur der Medienkeiretsu ist die fehlende Beteili-
gung anderer Massenmedien wie Zeaitung oder Horfunk. Die derzetigen Verflechtungen finden insbe-
sondere zwischen audandischen Medienkonzernen, den Key-Stations der terrestrischen Networks und
branchenfremden Anbietern stait.

Als dritter Prozef3 [&% sich schliefdich fir das Marktprodukt selbst eine Differenzierungs- und Spezidi-
serungstendenz feststellen, die durch die technolgische Konvergenz und snkende irreversible Investi-
tionen gefordert wird. Dadurch ergeben sich Verbundvorteile mit Branchen, die bisher hochgtens ds
reine Investoren in den Medienkeiretsu mit dem Fernsehmarkt verbunden waren. Sie konnen ihre
Kompetenzen aus bisher mit dem Fernsehgeschéft unverwandten Berelchen einsetzen, etwa durch Ho-
meshoppingkande oder multimediden Anwendungen. Hieraus leitet Sich eine Desintegration des Ange-

%2 Vgl. Sasaki, . (1997), S. 31f. und Kallender, P. (14.12.1997), S.2f.
%3 vgl. Nagaya, T. (1997), S. 188.



bots auf dem Fernsehmarkt ab, welches zu subgtitutiven Wettbewerbsbeziehungen zu bisher unabhéni-
gigen Branchen fihrt.

Wie mdgliche neue Verhatensformen die herausgearbeiteten Verdnderungen der Marktstruktur beein-
flussen und wie sch dies auf den Wettbewerb im Markt auswirkt, wirde eine Untersuchung des
Marktverhdtens ergeben, auf die in dieser gekirzten Verson verzichtet wurde. Insgesamt ergibt sich,
dal3 das aus den verdnderten Wettbewerbspositionen der Anbieter resultierende Marktverhdten die
Prozesse einer Differenzierung von Anbietern und Angebot einersats und einer Konzentration durch
externes Unternehmenswvachstum anderersaits verstérkt. Der innovartive Einsatz von Programm- und
Preigpolitik auf dem Rezipientenmarkt sowie von ,penetration pricing” auf dem Programmbeschaf-
fungsmarkt verstérkt die Tendenz zur Differenzierung. Die Verflechtungssirategie zur Redliserung von
Skadenodonomien auf dem Rezipientenmarkt sowie zur Schaffung eines Zugangs zu Sendemateria auf
dem Programmbeschaffungsmarkts verstérkt die aufgezeigte K onzentrationstendenz.

Trotz des zunehmenden Anbieterwettbewerbs auf dem Rezipientenmarkt und des steigenden Nachfra-
gewettbewerbs auf dem Programmbeschaffungsmarkt haben die terrestrischen Anbieter ihre Strukturen
bisher weitgehen beibehalten. Fir NHK hat vor alem der steigende Wettbewerb auf dem Programm:
beschaffungamarkt starken Einflud auf die Programmbeschaffung fir seine Satelitenkande. Fur die
Networks scheinen die Verflechtungen mit den Neuen Medien und eventuell sinkende Einschatquoten
auf dem Rezipientenmarkt relevant. Ob die verdnderten Wettbewerbsstrukturen zu einem funktionsféhi-
geren Wettbewerb auf dem Fernsehmarkt fhren, soll abschlief3end untersucht werden.

4.3 Wettbewer bspolitische Beurteilung der Mar ktprozesse

Um Aussagen Uber die Anderung der Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs auf dem Fernsshmarkt
treffen zu konnen, sollen die in Abschnitt 3.3.2 erlauterten finf Zidfunktionen eines funktionsfahigen
Wettbewerbs auf ihre veranderte Funktionsarflllung untersucht werden. Abschlieiend soll das
Marktergebnis, aso die angebotenen Programminhate, auf seinen Beitrag zu einem zunehmenden pu-
blizistischen Wetthewerb analysert werden. Zunéchst wird ds zentrale Wettbewerbsfunktion auf Fern-
sehmérkten auf die Angebotssteuerung zur optimaen Befriedigung der Konsumentenpréferenzen einge-
gangen. Entsprechend der theoretischen Ausfihrungen ist der Markt-eintritt von Pay-TV-Anbietern mit
ener direkten Marktbeziehung zum Rezipienten der Angebotssteuerung gemdal? Konsumentenpréferen-
zen zutraglich. Dabel bieten die aufgezeigten Differenzierungsprozesse des Angebots die Chance zu
differenzierteren Programminhalten, die unterschiedlichen Konsumentenpréferenzen entsprechen. Um
diese, insbesondere unter dem Gesichtspunkt der Programmvielfdt, genauer beurtellen zu konnen,
miiden jedoch kommunikationswissenschaftliche Untersuchungen der Anderung der Programminhalte
und der -nutzung der Rezipienten berticksichtigt werden. Das Angebot an Spartenkanden muld zumin-
dest hingchtlich der reinen Kandzahl rdativiert werden, da einige Kande lediglich zeitversetzt das gle-
che Programm ausstrahlen, andere ds Werbekande fir das eigene gebihrenpflichtige Programm be-
nutzt werden oder auch nur terrestrische Programme Ubertragen. Bel ausreichender Kanalzahl ist durch
den Einsatz innovativer Instrumente der Preispolitik wie Paketangebote oder Pay-per-view mit einer
groiReren Konsumentensouveranitét beim Angebot zu rechnen. Die FTC geht zudem dlein aufgrund des
Mehrangebots vieler verschiedener Didributionsformen und eines freieren Zugangs verschiedener An-
bieter - und somit auch Meinungen - von der Entstehung eines funktionsféhi- geren Wettbewerbs
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aus.®* Auch aus dem steigenden Wettbewerb auf dem Rezipientenmarkt um die begrenzte Konsumzeit
und einer daraus folgenden gewichtigeren Stellung der Konsumentenpréferenzen 1&% sch die Tendenz
ZuU ener eigenden Konsumentensouveranitét aboleiten.

Die Augichtung des Angebots an den Konsumentenpréferenzen ist an die Wettbewerbsfunktion der
Anpassungdlexibilitét der Anbieter gekoppelt. Im Fernsehbereich war im Sinne einer , trid and error”-
Programmpolitik die Anpassung an die Konsumentenpréferenzen Uber den indirekten Weg der Ein-
schaltquoten schon immer bedeutend.®*® Bei den Pay-TV-Anbietern fiihrt die direkte Verbindung zum
Rezipienten und daher die genauere Erfassung der Préferenzen zu einer poten- tiel htheren Anpas-
sungdflexibilitét. Bel ener Unterscheidung in Ein- und Mehrkana anbieter muf3 jedoch bedacht werden,
dal? insbesondere kleine Spartenanbieter auf bestimmte Programminhate beschrankt und nicht in dem
Mal3 wie eine terregtrische Station mit Vollprogramm zur sachlich differenzierten Programmgestaltung in
der Lage sind. AulRerdem slammt ein Grofdeil der Pay-TV-Programme nicht aus Eigenproduktion son-
dern aus Uber den Syndikationsmarkt erworbenen Filmrechten. Weder diese noch im Audand produ-
Zierte Kandle berticksichtigen die Konsumentenreaktionen in Japan. Anpassungsreaktion und Konsu-
mentensouveranitét bel den erwelterten Rundfunkdiensten sind also as eingeschrénkt zu betrachten,
zum Tell trotz direkter Marktbeziehung eher geringer ds bei den terrestrischen Stationen. Die Anpas-
sungsreaktion kdnnte jedoch in einer Salektion der Kandle an sich bestehen, wiirde dann jedoch durch

langere Trangpondernutzungsvertrage kurzfristig eingeschrankt.

Be den Ubrigen drel Zidfunktionen ergibt sch fur die lestungsgerechte Einkommensvertellung, dald sch
durch die verdnderten Wettbewerbsverhdtnisse auf dem Programmbeschaffungsmarkt die Nachfrage-
macht der Fernsehunternehmen durch neue Nachfrager und somit dternative Absatzmdglichkeiten fir
die Programmproduktionsgesdlschaften relaiviert und eine gerechtere Einkommensvertellung zu er-
warten ist.**® Durch den Markteintritt Anbieter erweiterter Rundfunkdienste ist es Uiber die Entwicklung
von Spezid- und Zusatzdiensten insbesondere im Kabe fernsehsektor und die Digitdiserung durch die
Betreiber der Telekommunikationssatelliten zu einer besseren Erflllung der Zidfunktion des technischen
Fortschritts gekommen. Erst der Wettbewerbsdruck der digitden CS-Anbieter flhrte zu einer Aufgabe
der von NHK entwickdten andogen Technik fir hochaufldsendes Fernsehen ,,Hi-Vison®, die bereits
vorher as technologische Sackgasse bezeichnet worden war.**” Zur fiinften Wettbewerbsfunktion der
optimaen Faktoralokation &% sch von ener effizienteren Nutzung des Programmaterials durch den
geigenden Handd mit Zweitverwertungsrechten ausgehen. Aulferdem fihrt der transnationale Einsatz
von Sendemateria zu einer effizienteren Allokation des Produktionsfaktors Programmsoftware. Fir den
Konsumenten jedoch konnte sich der intensivere Wettbewerb auf dem Programmbeschaffungsmarkt
negativ auswirken, da einige Sendungen aus den freien werbefinanzierten Programmen zu den kosten+
pflichtigen Pay-TV Programmen transferiert werden.

Insgesamt zeigen die Ausfiihrungen, dal3 mit Ausnahme der Anpassungsflexibilitét be dlen Zidfunktion
tendenziell von ener Zunahme der Funktionsféhigkeit des Wettbewerbs im Fernsehmarkt gesprochen
werden kann. Zur Beurteilung des Marktergebnis, des Fernsehprogramms, im Sinne eines publizisti-

¥4 Vgl. Kbsd Torihiki linkai (1992), S. 26f.
%5 Vgl. Stronach, B. (1989), S. 144ff.

%0 vgl. auch Kosei Torihiki linkai (1992), S.
%7 vgl. Kleinsteuber, H.J. (1996), S. 60f.



schen Wetthewerbs ist inshesondere die Funktion der Konsumentensouveranitét relevant. Hier mul3
beachtet werden, dal3 die neuen Programmangebote Uber Kabd- und Satellitenanbieter ds Pay-TV
nicht fUr jeden Konsumenten frei zugangig sind und somit nur den Abonnenten die Vortelle ener mogli-
chen Ausweitung des Angebots gemd? den Konsumentenpréferenzen zukommen, die Zugang zum ,,in
visble TV*3® haben. Der ,Markiplaiz der Meinungen® wird zwar fir Anbieter freier zuganglich; dafir
entstehen jedoch fir die Rezipienten Zugangsschranken. Aus dem beschrankten Zugang leiten sich fir
die Nichtabonnenten Nachteile im Programmangebot wie ein Abwandern von Programmen zum Pay-
TV &b, wenn sich dieses nicht, wie in Kapitd 3.2.2 beschrieben, auf eine Erganzungsfunktion des wer-
be- und geblhrenfinanzierten Fernsehens beschrénkt. Um den Zugang fir die Rezipienten zu erleich-
tern, sind sinkende Preise fiir Pay-TV und die Empfangsgeréte eementar.®*® Da dieser Prozef? jedoch
wiederum durch Wettbewerb auf dem Rezipientenmarkt ermdglicht wird, fordert die FTC eine weitere
Deregulierung und den zunehmenden Einsatiz von Wettbewerbspolitik auf dem Fernsehmarkt, um die
wettbewerblichen Freiraume, die sch durch den Strukturwandel ergeben haben, ausnutzen zu konnen
und somit die Anbieter in ihrer Wettbewerbsfreiheit und die Konsumenten in ihrem Nutzen nicht zu
beschrénken. Diese Forderungen werden vor alem damit begriindet, dal3 durch die neuen Distributi-
onsformen das Knagppheitsproblem der Frequenzen gel6st und der gesdllschaftliche Einflufd pro Kand
gesunken sai.3*° Bel weiteren Deregulierungen kann mit einer Verstérkung der aufgezeigten Strukturén-
derungen gerechnet werden.

Insgesamt kann aso davon ausgegangen werden, dal3 sich der Wettbewerb im japanischen Fernseh
markt in Richtung eines funktionsfahigeren Wettbewerbs entwickdt. Einschrankend muld jedoch be-
achtet werden, dal3 die durch die neuen Anbieter entstehenden Konzentrationstendenzen zu einer Ver-
ringerung der tatsechlichen Anbietervidfat und damit der Vidfdt der ,media voices® fihren. Aufgrund
des beschrénkten Zugangs der Konsumenten zu den neu entstandenen Pay-TV-Kanden kann nicht
uneingeschrankt von einer Zunahme des publizistischen Wettbewerbs gesprochen werden, der sich fir
Abonnenten der Dienste aus dem differenzierteren Angebot ergibt.

%8 Nagaya, T. (1997), S.197.
%9 Vgl. dazu auch Kései Torihiki linkai (1992), S. 27.
¥0 vgl. Késa Torihiki linkai (1992), S. 26, S.29 und S.34.
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5. Zusammenfassung der Ergebnisse, Ausblick und Bewertung

Die Ausfiihrungen haben gezeigt, dal3 es im japanischen Fernsehmarkt seit 1989 durch veranderte
technische und rechtliche Rahmenbedingungen zu einer Senkung der ingtitutiondllen und srukturdlen
Marktzutrittsschranken und einem Marktzutritt von Kabel- und Satdllitenfernsehanbietern kam. Dabel
snd im Kabefernsehsektor insbesondere die Betreiber von toshikei CATV-Stationen und die MSOs,
im Satdlitenfernsehsektor die Anbieter Uber Rundfunksatelliten sowie andoge und digitde Telekommu-
nikationssatdliten as neue Marktakteure zu nennen. Aus den Betrachtungen des intra- und intermedia
ren Wettbewerbs konnten insbesondere zwei Entwicklungstendenzen fir die Wettbewerbsstruktur der
neuen Anbieter gefolgert werden: Gefdrdert durch die Einfihrung enes Trennungsmoddls der Fern
sehanbieter, die Digitdiserung und die Konvergenz mit der Telekommunikationsbranche ist eine zu-
nehmende Differenzierung von Anbietern und angebotenen Dienglestungen festzustellen. Pardle dazu
findet eine zunehmende Konzentration von Anbietern verschiedener Kompetenzen und Funktionen im
Rundfunkprozef} att, die die Weitbewerbspositionen der Anbieter im intramedidren Wettbewerb
gérkt. Die Strukturverdnderungen durch die erweiterten Rundfunkdienste auf lokaer Ebene konnten in
dieser Arbeit nicht bertickschtigt werden und wirden Ansatzpunkte fir weitere Andysen bieten. Insge-
samt zeigten die Ausfihrungen, dal? Sich der Wettbewerb im Fernsehmarkt tendenziell in Richtung eines
funktionsfahigen Wettbewerbs entwickdt. Ein htherer publizistischer Wettbewerb und damit eine ho-
here Meinungsvidfdt durch den freieren Zugang der Anbieter zum Fernsehmarkt konnte hingegen auf-
grund des begrenzten Zugangs der Konsumenten zu Pay-TV nur eingeschrankt festgestellt werden.

Innerhab der sch &ndernden Markistrukturen sind die Strukturen der terrestrischen Anbieter selbst
bisher unveréndert geblieben. Die Anbieter werden jedoch von den verdnderten Wettbewerbsverhalt-
nissen auf dem Rezipienten- und Programmbeschaffungsmarkt in ihrer Wettbewerbsposition beainflul.
Eine Verdnderung ihrer internen Strukturen konnte sch mit der Digitaliserung der terrestrischen Fre-
guenzen und der erwarteten Zuteilung eines eigenen Rundfunksatellitenkanas ergeben. Ein Mehrkana-
betrieb wirde die bisher ingtitutionell vorgegebene Struktur der terrestrischen Anbieter ds Anbieter
eines Vallprogramms beenden. Aufgrund der nétigen Investitionen fir die bevorstehende Digitaiserung
der terrestrischen Ubertragung wird erwartet, dal? die Anbieter dem integrativen Betrieb mehrerer Ka-
nde finanziell nicht gewachsen sind, und sich deshdb auf ene Kernkompetenz, sprich entweder den
Netz- oder den Programmbetrieb, konzentrieren werden.>** Dies wiirde auf der privaten Seite des
duaen Rundfunksystems zum Ende des integrierten Fernsehprozesses fiihren. Die Nutzung einiger der
fur die Networks neu entstehenden Kande as Pay-TV-Kan8le wirde zu einer weteren Intensivierung
des Wettbewerbs auf dem Rezipientenmarkt fihren. Dabel konnten die Verflechtungen mit den neuen
Anbietern dann ein Schitissalfaktor fir den Wettbewerb unter den terrestrischen Anbietern werden.
Insgesamt wirde es dadurch zu einer Verstérkung der aufgezeigten Strukturen und Prozesse kommen.
Fur NHK sind derartige strukturelle Anderungen nicht zu erwarten; das zunehmende Angebot an Min-
derheitensendungen auf Spartenkanden konnte aber zu einem zunehmenden Legitimationsproblem sa-
ner Stellung ds offentlich-rechtliche Rundfunkangat fihren.

¥ Vgl. Nishi, T./Nomura, A. (1997), S.77ff.



Der derzeitige Wande der Strukturen des jgpanischen Fernsehmarkts kann as Tell einer langfristigen
Entwicklung des Marktangebots vom ,,broadcasting” zum ,,narrow casting” bis zum ,,persond casting®
gesehen werden. Sollten sch die Prozesse der Funktionentrennung, Differenzierung, Konvergenz und
Marktsegmentierung einersaits, der Verflechtungen der Netzbetreiber anderersaits fortsetzen und auf
die terrestrischen Anbieter Ubertragen, wirden die traditionellen Eigenschaften des jgpanischen Fern-
sehmarkts wie der integrierte Rundfunkprozef3, Vollprogrammangebote, die hohen Reaktionsverbun-
denheit unter den Tellnehmern und der hohe gesdllschaftliche Einfluld pro Fernsehkana wohl verloren
gehen. Sie wirden durch ein vom Rezipienten abrufbares Programmangebot ersetzt, das den jewelligen
Préferenzen der Konsumenten sicherlich mehr entsprechen wiirde, da es differenzierter und individueller
abrufbar ist. Das s0 entstehende Marktprodukt wirde sich jedoch vom jetzigen Fernsehprogramm der
terrestrischen Anbieter mit saeinen journdistischen und publizistischen Funktionen sehr unterscheiden.
Aus diessm Grund erscheint eine zunehmende Diskussion erforderlich tiber die Rolle, die Fernsehen in
ener moglichen neuen multimediaen Ordnung ennehmen soll und ennehmen kénnte,
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Anhang

Abbildung 11: Ubersicht tiber die Networkstrukturen

[Diese Abbildung ist leider nur in der gedruckten Ausgabe enthalten!]
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Quelle: National Association of Commercial Broadcastersin Japan (1994/95), S. 69
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Tabelle 1: Ubersicht iber die drel digitalen Betreiber

Plattform PerfecTV Direct TV Japan JSkyB
Sendestart 10/96 12/97 4/98 (gepl.)
geplante Zahl der | 99 100 150
Fernsehkandle (zunéchst 9 Kandle
Uber
JC-SAT 3)
Betriebs- Nihon Dejitaru H6sb Direct TV Japan noch nicht entschie-
gesdllschaft SAbisu den
Sadlit JC-SAT 3 Superbird C JC-SAT 4
(Betreiber) (JSAT) (SCC) (JSAT)
Investoren JSAT 13,95% | Direct TV International | News Corporation
ItochQ 13,85% 35% 25%
Nissan 1385% |CCC 35% | Softbank 25%
Mitsui 1385% | Matsushita 10% | Sony Corp 25%
Toyota 500% |Mitsubishi Electric5% | Fuji TV 25%
NEC 3,00% |SCC 5% |Dentsu
NTT 2,40% | Mitsubishi T. 5%
Dainippon Priniting 5%
Parallelservice 9 Anfangskandle von Direct TV (USA) ASkyB (USA)
JSkyB Direct TV Latin BSkyB (Grof¥ritta-
America nien)

Queélle: In Anlehnung an: Y (Oseishé (1997), S. 261 und Udagawa, H. (1997), S. 88.




Abbildung 12: Anbieterstruktur von BS-Rundfunk und CS-Rundfunk im Vergleich

BS-Rundfunk CS-Rundfunk

Rundfunkunternehmen Programmbetrei ber

(2) Programmproduktion
(2) redaktionelle Distribution

(1) redaktionelle
Didtribution
Auftrag der Ubertragung
R des Rundfunkprogramms
(2) Verwaltung
Netzbetreiber
(1) Verwaltung der
Rundfunkstation
(2) technische Didtribution
R Transmission R Transmission

Zuschauer

Quelle: in Anlehnung an Nishi, T./Nomura, A. (1997), S. 102




Tabelle 2: Ubersicht (iber die Verflechtung der Generalhandel shéauser

Satellit K abelfernsehen Digitales Programme-pr oduk-
Fernsehen tions-

Japan Satellite
Systems (JSAT)

Kapitd:
275 Mrd. Yen

Hauptaktionére:
[tch( Shoji
Sumitomo Shgji
Mitsui Bussan
Nisshé lwal

SCC

Kapitd: 600 Mrd.
Yen

Mitsubishi Shéji
Mitsubishi J0k6
Mitsubishi Denki

PerfecTV

Kapita: 50 Mrd.
Yen

[téchu Shoji
Sumitomo Shoji
Mitsui Bussan
Nissho Iwai
JSAT

Direct TV Japan
Kapitd: 2 Mrd.
Yen

CCcC

SCC

Da Nippon Prin-
ting

Hughes Communi-
cations
Matsushita Denki

gesellschaften




Quédlle: Yuasa, M. (1996), S.71 (leicht modifiziert)



