





Prognose des Wettbewerbsverhaltens im Pay-
TV-Markt anhand des Hypercompetition-Models

Im vorliegenden Beitrag wird die Branchen-
struktur fiir Bezahlfernsehen (Pay-TV) in
Deutschland rekonstruiert. Die Analyse zeigt,

dass (a) in dieser Branche ein Trend in Rich- Prof. Dr. Peter Winzer

tung auf ein hyperkompetitives Verhalten der

Inhalteanbieter im Sinn von D'Aveni (1994) Leiter des Lehrstuhls Design Informatik
zu beobachten ist und (b) die Konkurrenten Medien, Hochschule RheinMain, Unter den
in erster Linie iber Preis- und Qualitatspo- Eichen 5, 65195 Wiesbaden

sitionierungen interagieren. Es ist davon
auszugehen, dass auch in naher Zukunft
der Wettbewerb vor allem in diesen beiden
Dimensionen stattfinden wird. Die Position
von Sky in diesem Markt ist - nach dem im
April 2012 realisierten Erwerb der FulRball-
Bundesliga-Rechte fiir vier Spielzeiten ab 2013
- ambivalent. Einerseits schafft dieser Erwerb
die Basis fiir die Fortsetzung der Premium-
Angebotsstrategie des Senders. Andererseits
ist keineswegs sicher, inwiefern sich bei ho-
hen Endkundenpreisen hinreichend Nachfra-
ge einstellen wird und inwiefern klassische
lineare TV-Formate zunehmend gegeniiber
innovativen Internet-basierten Varianten des
TV-/Videokonsums an Bedeutung verlieren
werden.
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Der deutsche Pay-TV-Markt ist in Be-
wegung: Sky hat in den vergangenen
Monaten massiv in Inhalte und neue
Funktionalitdten investiert und ist ins-
besondere durch die Rekordzahlung fiir
die Rechte an der FuRball-Bundesliga ein
hohes finanzielles Risiko eingegangen.
Die Telekom Deutschland (TD) muss sich
nach dem Verlust der IPTV-Rechte fiir die
Bundesliga neue Differenzierungsmerk-
male aufbauen und arbeitet zu diesem
Zweck unter anderem an einem umfas-
senden Multiscreen-Angebot (,Entertain
togo”). Und auch die Aktivitatinternati-
onaler Konzerne auf dem deutschen Pay-
TV-Markt nimmt zu: Liberty Global wird
im Laufe des Jahres 2013 seine Set Top
Box-Revolution ,Horizon” auch fiir Unity-
media-Kunden zugdnglich machen, und
Vivendiistim Januar 2013 mit dem Video

1.1 Zielsetzung

Zur Beschreibung des Wettbewerbs in
solchen komplexen Markten wurde von
D’Avenimitdem Hypercompetition-Modell
ein Ansatz vorgelegt (D’Aveni 1994; Riihli
1996b: 115). Nach diesem Ansatzist esin
hyperkompetitiven Branchen entschei-
dend, die Dynamik des Wettbewerbs zu
verstehen, das wahrscheinliche Verhalten
der Wettbewerber zu prognostizieren und
auf dieser Basis seine eigenen Wetthe-
werbsvorteile zu ,zerstoren”, indem neue,
anders gelagerte Differenzierungsmerk-
male aufgebaut werden (D’Aveni 1995:
23-32). Ziel dieser Abhandlung ist es,
mittels des Hypercompetition-Modells
von D’Aveni die aktuelle Marktsituation
im deutschen Pay-TV-Markt zu analy-
sieren und das mdgliche Verhalten der
Wettbewerber zu prognostizieren.

Mit der erstmaligen Anwendung des
Hypercompetition-Modells auf den

on Demand-Portal Watchever ebenfalls in
den deutschen Markt eingetreten.

Dabeiwurde Pay-TVin Deutschland lange
Zeitnahezu mit ,Premiere” gleichgesetzt.
Erst der TD gelang es, ein Bewusstsein
dafiir zu schaffen, dass zu Premiere bzw.
Sky Pay-TV-Alternativen existieren (im
Folgenden wird zur Vereinfachung - un-
abhdngig vom zeitlichen Kontext - der
aktuelle Name ,Sky” verwendet, es sei
denn der Name ,Premiere”ist historisch
unverzichtbar). Zundchst sorgte der Kauf
von (FuRball-)Bundesliga-Ubertragungs-
rechten (2006) durch TD fiir Aufsehen. Seit
2010 propagierte TD selbstbewusst die
angestrebte Marktfiihrerschaft im Pay-
TV durch das IPTV-Angebot ,Entertain®,
wobeiTD ihre IPTV-Kunden fdlschlicher-
weise (vollstdndig) mit Pay-TV-Kunden

deutschen Pay-TV-Markt soll das wissen-
schaftliche Verstandnis fiir diesen Markt
verbessert und insofern ein Mehrwert
gegeniiber bisherigen Untersuchungen
geschaffen werden.

Hierbei sollen zwei Hypothesen unter-
sucht werden:

(I)  Der Pay-TV-Markt in Deutschland
ist hyperkompetitiv.

(II)  Wettbewerb im Pay-TV Markt findet
z.Zt. primadr hinsichtlich Kosten
und Qualitdt statt.

gleichsetzt (ALM 2011a: 92). Dabeiist TD
selbst seit langerem mit diversen Platt-
formen als Pay-TV-Wettbewerber prasent,
wurde jedoch weniger wahrgenommen als
heute. Auch die deutschen Kabelnetzbe-
treiber (KNB) sind bereits seit {iber 10
Jahren auf dem Pay-TV-Markt vertreten.
Fiir sie sind Pay-TV-Angebote - ebenso
wie fiir Telekommunikationsunterneh-
men (TKU) - ein wichtiger Bestandteil
von Produktbiindeln (Triple-Play (3P)-
Angebote). Spatestens seit webbasierte
kostenpflichtige Video-on-Demand-Platt-
formen in immer gréRerem Ausmalfd von
denKunden angenommen werden, hat der
deutsche Pay-TV-Markt durch die Vielzahl
an Anbietern, Geschaftsmodellen und
strategischen Ausrichtungen einen ho-
hen Komplexitdtsgrad erreicht.





