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Einleitung

Der digitale Mobilfunk verzeichnet seit der EinfGhrung im Jahre 1992 kontinuierliche Zuwachsra-
ten. Gegen Ende des Jahres lag die Anzahl aller Mobilfunkanschlisse noch bei unter einer Million.
Mit der EinfUhrung von Prepaid-Karten stieg die Teilnehmerzahl in den Jahren 1999 und 2000 von
23 auf 48 Millionen an. Im August 2006 erhéhte sich die Zahl der Mobilfunkanschlisse auf 82,8
Millionen: Erstmals gab es in Deutschland mehr Anschlisse als Einwohner. Am Ende des 4. Quar-
tals 2007 lag die Penetrationsrate bei 118,1 Prozent.

Durch die zunehmende Miniaturisierung der Mobiltelefone und durch technische Revolutionen und
Innovationen konnte das Mobiltelefon in den vergangenen Jahren eine ungeahnte Popularitat er-
langen. Mittlerweile avancieren Mobiltelefone zu multimedialen Alleskénnern und kénnen nicht nur
zum Telefonieren und zum Versenden von Textnachrichten genutzt werden. Einige Mobiltelefone
verfigen Uber integrierte Digitalkameras, Music-Player oder einem GPS-Modul zur Navigation und
zeichnen sich durch diverse Verbindungsméglichkeiten wie UMTS, HSDPA, Bluetooth oder W-LAN
aus. Durch den erhéhten Speicherbedartf, aufgrund von Foto- und Videoaufnahmen oder durch die
Nutzung des Music-Players verfigen viele Gerdte Uber einen auswechselbaren Speicher. Mit der
kontinuierlichen Verbesserung der Displays und der Méglichkeit, farbige Bilder, Fotos und Videos
auf dem Mobiltelefon zu betrachten, fohrt die Entwicklung zur Fernsehnutzung auf dem Mobiltele-

fon als logische Konsequenz.

Ausgangssituation

Aufgrund der Marktpenetration des Mobilfunks, der technischen Entwicklung der Mobiltelefone und
der Popularitét des Fernsehens scheint eine Verknipfung der Technologien naheliegend. Das Fern-
sehen zahlt zu den beliebtesten Medien der Deutschen. Die durchschnittliche Sehdauer liegt bei
208 Minuten pro Tag und hat sich seit 1988 stetig erhoht.

Einige Netzbetreiber bieten in Deutschland seit 2005 mobiles Fernsehen Gber UMTS an. Dabei
handelt es sich allerdings nicht um ausgestrahlte Rundfunkinhalte, sondern um Live-Streaming. Die
Broadcasttechnologie T-DMB wird seit Mitte Mai 2006 durch den Plaftformbetreiber Mobiles
Fernsehen Deutschland GmbH und seine Vertriebspartner mobilcom, debitel und Simply
angeboten. In 13 Ballungsgebieten kénnen Fernsehsignale Gber DMB mit einem geeigneten
Mobiltelefon empfangen werden.

Der Regelbetrieb des Rundfunkstandards DVB-H soll in Deutschland in der ersten Jahreshdilfte
2008 aufgenommen werden. Ein grofler Vorteil gegeniber T-DMB ist die Méglichkeit der Inte-
gration eines Rickkanals Gber das Mobilfunknetz. Ein Rickkanal stellt fur die Erlésgenerierung

durch interaktive Dienste und Werbung eine wirtschaftliche Uberlegenheit dar.
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Erldsmodell und Erlésformen

Zur Finanzierung der Geschaftstatigkeit von Unternehmen und Institutionen im Medien- und Kom-
munikationssektor missen Entscheidungen Uber die Hohe und die Form der Erlése getroffen wer-
den, was zu den bedeutendsten unternehmerischen Téatigkeiten zéhlt. Uber die Héhe des Preises
entscheidet die Preispolitik, die neben der Produkt-, Distributions- und Kommunikationspolitik zu
den Instrumenten der Absatzmarktgestaltung gehért. Eine Analyse und eine Entscheidung tber die
genutzten Erlésformen sind jedoch der erste Schritt auf dem Weg in eine erfolgreiche Preispolitik.
Erst wenn eine Festlegung erfolgt ist, kénnen die Preisstrategie sowie die Preisfestsetzung bestimmt
werden.

Das Erldsmodell nach Axel Zerdick ist im Jahre 1999 entstanden und bezieht sich auf die Erlésfor-
men des Medien- und Kommunikationssektors (Abbildung 1). Es lésst sich problemlos auf das mo-
bile Fernsehen beziehen, da alle Erlésarten in diesem Modell zu finden sind. Die Erlésformen wer-
den hier in direkte und indirekte Erldsformen unterteilt, wobei die direkten Erlése durch den Nutzer
generiert werden und die indirekten Erlése von Dritten stammen, die ebenfalls ein Interesse an der
Nutzung durch den Konsumenten haben.

Zu den nutzungsabhdngigen Erlésen zéhlen die Einzeltransaktionen nach Leistungsmenge und
nach Leistungsdauer. Im mobilen Fernsehen wéren das z. B. das Preismodell Pay-per-View und die
Inanspruchnahme interaktiver Dienste.

Zu den nutzungsunabhéngigen Erlésen zdhlen die Anschaffungskosten fur die speziellen Emp-
fangsgerdte, die nur einmalig anfallen. Zu den regelméfBig wiederkehrenden nutzungsunabhangi-
gen Erldsen zahlt das Abonnement, welches in diesem Fall die monatlichen fixen Gebuhren for
Mobile TV darstellt.

Die bedeutendsten indirekten Erlése werden voraussichtlich durch die werbetreibenden Unterneh-
men generiert werden. Des Weiteren kénnten durch die Anschluss- und Rundfunkgebihren weitere

Erlése erzielt werden, worauf an dieser Stelle nicht néher eingegangen wird.

Erlésformen
Direkt Indirekt
Nutzungsabhdngig Nutzungsunabhdngig Via Unternehmen Via Staat
Einmalig RegelmaBig
wiederkehrend
Einzeltransaktionen Anschluss- Abonnement Werbung Subventionierung
gebihren
* nach Leistungs- Rundfunk- Datamining
menge Lizenz- gebUhren
* nach Leistungs- gebihren Kommission
dauver Sonstige Grund-
Spezielle Emp- | gebihren Sonstige Formen
fangsgerdte

Abbildung 1: Systematik der Erldsformen (Zerdick, S. 26)
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Die zentrale Frage ist allerdings: Was will der potenzielle Nutzer im mobilen Fernsehen sehen, wo-
for wirde er bezahlen und wie viel wirde er bezahlen? Da es unerlésslich ist, die Winsche und
Vorstellungen der Nutzer zu bericksichtigen, um durch mobiles Fernsehen Erlése zu generieren,
wurde im Rahmen einer Magisterarbeit eine Online-Befragung konzipiert, deren Ergebnisse neue

Erkenntnisse zum mobilen Fernsehen liefern sollten.

Quantitative Befragung via Internet

In der Online-Befragung zum Thema ,Nutzerakzeptanz von Mobile TV, Interaktivitét und Werbung”
wurde zundchst nach den allgemeinen Erfahrungen und dem Interesse an mobilem Fernsehen ge-
fragt. Danach wurde die Befragung sehr spezifisch gestaltet, die Fragen richteten sich speziell an
interessierte Mobile TV-Nutzer. Ziel der Online-Befragung war es, eine Vielzahl von potenziellen
Mobile TV-Kunden zu erreichen und Informationen zu den Interessen und Erwartungen und zur
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir mobiles Fernsehen, interaktive Angebote und Werbung zu
erlangen. Die Definition von Mobile TV wurde in der Umfrage folgendermafBen festgelegt: ,Unter
Mobile TV wird in dieser Befragung die Fernsehnutzung auf dem Mobiltelefon verstanden.”
Online-Befragungen verursachen geringere Kosten als traditionelle Befragungen und kénnen ins-
gesamt schneller abgeschlossen werden, u. a. durch eine automatische Datenerfassung. Der Ein-
satz einer multimedialen Unterstitzung in Form von animierten Grafiken ist nur bei Online-
Befragungen méglich. Durch die Reichweitenvorteile des Internets besteht die Maglichkeit, eine
Befragung zu entwickeln, die viele Nutzer erreicht und deren Ergebnis auf einer grofien Stichprobe
basiert.

Die Online-Befragung startete am 20.04.2007 und war fir vier Monate unter der Internetadresse
http://www.mobiletv-umfrage.de erreichbar. Der Link zur Umfrage wurde per E-Mail an potenzielle
Teilnehmer weitergeleitet, von denen ein grofier Teil ein Gberdurchschnittliches Interesse an der
Mobilfunkindustrie zeigt. Des Weiteren wurde der Umfragelink in verschiedenen Internetforen plat-
ziert, wobei die Auswahl auf Internetseiten fiel, die sich direkt oder indirekt mit Mobilfunk oder Te-
lekommunikation auseinandersetzen. Bei der Online-Befragung wurden gezielt Nutzer angespro-
chen, die eine hohe Affinitét zum Mobilfunk vorweisen und potenzielle Konsumenten von mobilem

Fernsehen sind.

Ergebnisse der Online-Befragung

Der Online-Fragebogen umfasste 23 Fragen inklusive der demografischen Angaben. Die erste
Frage wurde von 694 Personen beantwortet, 517 Personen haben den Fragebogen komplett aus-
gefillt. Der Frauenanteil lag bei durchschnittlich 46 Prozent. 75 Prozent der Teilnehmer stammen

aus der Altersgruppe der 20 bis 39-Jahrigen; 80 Prozent haben einen héheren Bildungsabschluss
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erreicht bzw. streben ihn derzeit an. In der Ausbildung befinden sich 33 Prozent der Befragten, 58

Prozent sind berufstdtig.

Erfahrungen mit mobilem Fernsehen

In der Online-Befragung &uBBerten 54 Prozent der Befragten, dass sie mobile Fernsehdienste (DMB,
DVB-H und Livestreaming Gber UMTS) bereits konsumiert haben oder es gern ausprobieren wir-
den. Dies spiegelt ein relativ hohes Interesse der Teilnehmerschaft wider. Manner sowie die Alters-
gruppe der 20- bis 39-Jahrigen zeigen das gréfite Interesse. Neun Prozent der Befragten duflerten,

dass sie Mobile TV in Zukunft auf jeden Fall nutzen werden.

Nutzungswahrscheinlichkeit

59 Prozent der Umfrageteilnehmer wiirden mobile Fernsehdienste in Anspruch nehmen, wenn sich
der Dienst etabliert hat und zu einem angemessenen Preis angeboten wird. Auch hier liegt die Nut-
zungswahrscheinlichkeit bei den Mannern (68 %) hdher als bei den Frauen (54 %). Die Altersgrup-
pe der 20- bis 49-Jahrigen liegt ebenfalls tber dem Durchschnitt (63 %). Im Vergleich zu anderen
Studien, die auf theoretischer Basis erfolgt sind und Raten von 9 bis 13 Prozent erreichen, liegt die
Nutzungswahrscheinlichkeit in dieser Befragung erheblich héher. Junge Menschen zeigen generell
das grofite Interesse an mobilen Fernsehdiensten. Das Problem dabei ist, dass gerade die jingeren
Altersgruppen in der Regel Uber das geringste Einkommen verfigen. Das macht deutlich, dass der
Erfolg von Mobile TV nicht durch hohe Preise erschwert werden, sondern zu einem geringen Preis
angeboten werden sollte. Durch eine Penetrationsstrategie kann der Markt schnell durchdrungen
werden. Auch sollte die Strategie der Preisdifferenzierung von den Anbietern in Betracht gezogen

werden, damit méglichst viele verschiedene Zielgruppen erreicht werden.

Frauen ) 53,72 %
Ménner ) 67,62 %
Unter 20 Jahre J 60,00 %
20 bis 29 Jahre J61,12%
30 bis 39 Jahre ) 66,67 %
40 bis 49 Jahre J 65,52 %
Uber 49 Jahre § 52,63 %

Abbildung 2: Potenzielle Mobile TV-Nutzer
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Vorbehalte und Nutzungssituationen

Die gréfiten Nutzervorbehalte liegen in den Kosten fir den Dienst (49 %) und im kleinen Display
der Mobiltelefone (47 %), was auch in anderen Studien zum Vorschein kam. Weitere Ablehnungs-
grinde sind: Kein Interesse (23 %), Programmangebot ist uninteressant (22 %), Kosten fir Handy
zu hoch (17 %), mit Thema noch nicht befasst (13 %). 77 Prozent der Befragten kénnen sich die
Nutzung in Wartesituationen vorstellen und 55 Prozent in &ffentlichen Verkehrsmitteln. Weitere
Nutzungssituationen sind: Drauflen (38 %), im Auto (26 %) und Sonstiges (z. B. im Urlaub, 6 %).
Die Nutzung zu Hause ist nur von sieben Prozent von Interesse, wobei mobile Fernsehdienste in

Pilotprojekten héufig zu Hause in Anspruch genommen wurden (36 bis 55 %).

Kosten und Preismodell

75 Prozent der Befragten zeigen eine Zahlungsbereitschaft fir mobiles Fernsehen. Die nutzungs-
unabhdngige Erldsform des Abonnements, die regelméfige Umséize garantiert, wird voraussicht-
lich die héchsten direkten Erlése erzielen. Bei den zahlungsbereiten Befragten der Online-Umfrage
stellt die Flatrate, der monatliche Festpreis fir mobile Fernsehdienste, das bevorzugte Fakturie-
rungsmodell dar. Ahnliche Ergebnisse liefern auch die vorliegenden Studien und Pilotprojekte. Die
Flatrate, bei der alle interaktiven Dienste im Preis beinhaltet sind, findet ebenso ein hohes Interes-
se. Allerdings liegt die Zahlungsbereitschaft fir die monatliche Gebihr sehr niedrig (ca. 4,40 Eu-
ro), so dass dieses Preismodell als nicht realisierbar erscheint. Eine transaktionsbasierte Berech-
nung fur die Nutzung der interaktiven Dienste erscheint sinnvoll.

Zu den nutzungsabhdngigen Erlésformen zahlt auch die Anschaffung spezieller Empfangsgerdte,
die allerdings nur einmalig erfolgt. Die Befragten wirden durchschnittlich 50,00 Euro zusatzlich for
ein Mobiltelefon mit Fernsehempfénger investieren. Werden nur die zwei Drittel der zahlungsberei-
ten Teilnehmer bericksichtigt, erhdht sich der Investitionsbetrag auf 70,00 Euro. Die Penetration
des Marktes mit fernsehtauglichen Mobiltelefonen wird durch den Endgeréteaustauschzyklus und
die Subventionspolitik der Netzanbieter erschwert. Zusatzliche Angebote wie die vorzeitige Ver-
tragsverléngerung in Kombination mit der Zugabe eines ,TV-Handys” und kostenginstige oder
kostenlose Probierphasen kénnten die Marktdurchdringung erleichtern.

Das Abrechnungsmodell Pay-per-View generiert nutzungsabhéngige Erlése und stéBt ebenfalls auf
eine hohe Akzeptanz. Eine Kombination verschiedener Preismodelle erscheint sinnvoll. Durch einen
monatlichen Festpreis kénnen fixe Umsétze generiert werden (z. B. fir Basisprogramme) und durch
das Angebot attraktiver, spezieller Inhalte (z. B. FuBballbundesliga live) transaktionsabhéngige
Nutzungsgebihren. Dazu muss das Angebot von zusétzlichen Inhalten einen Mehrwert zum regula-

ren Fernsehprogramm bieten.
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0,00 Euro § 24,55 %
Bis 2,50 Euro §21,51%
Bis 5,00 Euro N 34,77 %
Bis 7,50 Euro :. 591 %
Bis 10,00 Euro § 10,39 %

Bis 12,50 Euro ] 0,72 %
Bis 15,00 Euro :. 1,08 %
Bis 20,00 Euro J 0,90 %

Bis 25,00 Euro J 0,18 %

Abbildung 3: Wie viel wéren Sie bereit, monatlich fir Mobile TV zu entrichten?

Programmformate

Gefragt wurde nach 22 verschiedenen Formaten und Genres. Nachrichten, Sport, personalisierba-
re Kandle und Video-on-Demand stellen in der Online-Befragung die beliebtesten Programmfor-
mate dar. Nachrichten- und Sportformate, die speziell fir das mobile Fernsehen erstellt wurden
und exklusive Inhalte liefern (z. B. eine 100-Sekunden-Tagesschau oder Sender zur FufBiball-
Europameisterschaft 2008), sind von einem sehr hohen Interesse. Neben den speziellen Inhalten
wird von den Befragten auch das herkémmliche Fernsehprogramm gewiinscht. Aus den Ergebnis-
sen diverser Studien ist ersichtlich, dass Nachrichten, Sport, Musik und die klassischen Programme
zu den beliebtesten Mobile TV-Formaten gehéren. Erotik, Game-/Talkshows und Shopping lande-
ten auf den letzten Platzen.

Fur die Auswertung dieser Frage wurden die Werte der Antwortmdglichkeiten ,sehr interessant”

und ,interessant” zusammengefasst, woraus die unten stehende Abbildung 4 resultiert.
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Nachrichtensender (n-tv, CNN) § 66,01 %
Exklusivnachrichten (100-Sek.-Tagesschau) § 59,44 %
Exklusivsport (Fulball-EM-Sender) § 54,85 %
Personalisierte Kandle k 45,98 %
Abrufen von bestimmten Sendungen k 44,18 %
Sportsender (Eurosport, DSF) § 41,70 %
Klassische/s Kanéle / Fernsehprogramm § 39,09 %
Dokumentionen / Reportagen / Ratgeber § 34,98 %
Musikclips k 34,48 %
Spielfilme ¥ 33,17 %
Comedy § 30,38 %
Kurzfilme § 29,88 %
Serien / Telenovelas k27,72 %
Exklusivinhalte (GZSZ mittags, Olympia) ¥ 25,29 %

Regional- / Lokalfernsehen =k 21,68 %

Cartoons / Zeichentrick : 21,19 %

Aktive Beteiligung der Zuschaver méglich [ 16,10 %

Mobisoden / Kurze Serien ] 14,95%

Dokusoaps / Reality-TV 2§ 11,82 %

Erotik ] 10,34 %
Game- / Talkshows : 8,54 %
Shopping ] 6,24 %

Abbildung 4: Fir wie interessant halten Sie folgende Programmformate/-kanéle im Mobile TV2

Interaktive Dienste

Weitere nutzungsabhdngige Erldse kénnen durch das Angebot von interaktiven Diensten generiert
werden. Das Abrufen von Hintergrundinformationen und das Bestellen von Eintrittskarten (Abbil-
dung 5) sind die interessantesten interaktiven Services fir die Teilnehmer der Online-Befragung. 66
bzw. 50 Prozent halten den jeweiligen Dienst fir interessant oder sehr interessant. Danach folgt die
Nachbetrachtung von Sportszenen, das Aufrufen von Ratgebern und Rezepten, Downloads und
Quizteilnahmen. Chat, Votings, Wetten, Shopping und Gewinnspiele werden von den Teilnehmern
als weniger interessant eingestuft. Fir die Dienste Shopping, Tickets kaufen, Downloads und Wet-
ten ist die Zahlungsbereitschaft fir die einmalige Inanspruchnahme mit 1,08 bis 1,17 Euro aller-

dings am héchsten.
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Willkommen im mobilen

Ticketshop!

Halbfinale Schweiz : Italien,
Kategorie
Anzahl - IFITTTSEENRA

Abbildung 5: Interaktiver Dienst , Tickets bestellen”

Abrufen von Hintergrundinformationen | k 66,45 %
Tickets kaufen | § 49,18 %
Nachbetrachtung von Sportszenen | § 46,38 %
Abrufen von Rezepten, Ratgebern etc. | § 39,15%
Downloads (Klingelténe, Bilder efc.) | §27,15%
Quiz (z. B. Teilnahme bei "Wer wird Millionare") | § 26,16 %

Votings (z. B. Castingshows) : 20,24 %
Chat : 17,27 %
Wetten (z. B. FuBBballwetten) : 16,94 %
Shopping : 15,62 %
Gewinnspiele : 14,97 %

Abbildung 6 : Fir wie interessant halten Sie folgende interaktiven Dienste im Mobile TV2

Werbung

Durch Werbung kénnen indirekte Erldse via Unternehmen erzielt werden. Die bevorzugte Werbe-
form im mobilen Fernsehen ist diejenige, die beim Einschalten des Dienstes gezeigt wird. Neue
Werbeformen wie personalisierte und ortsabhéngige Werbung sowie Werbespots von kurzer Dauer
stoBBen ebenfalls auf eine hohe Akzeptanz. Auch das Programmsponsoring, ein aus dem herkémm-

lichen Fernsehen schon bekanntes Werbeformat, ist von Interesse (Abbildung 7).
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Dieses Spiel
wird lhnen
prasentiert

vom

Abbildung 7: Werbeform ,Programmsponsoring”

Werbespots von dreiflig Sekunden, Werbe-SMS und Werbeformen, die das Fernsehbild des ohne-
hin schon kleinen Displays verdecken, werden abgelehnt (Abbildung 8). Bei der interaktiven Wer-
bung im mobilen Fernsehen stellen das Beziehen von Zusatzinformationen zu einem Produkt und
das Bestellen von Produktproben die interessantesten Werbeformate fir die Befragten dar, gefolgt
vom Héandlernachweis (wo kann das beworbene Produkt gekauft werden) und dem Direktkauf. Das
Versenden von E-Cards und die Beantragung eines Newsletters sind fir die Befragten uninteres-
sant, 27 Prozent zeigen keinerlei Interesse an interaktiver Werbung. Durch ein zusétzliches Angebot

an kostenpflichtigen Services kénnen nutzungsabhéngige Erlése generiert werden.

Bestelien X

Sie jetzt das
Trikot der
spanischen
Nationalelf !

Abbildung 8: Werbeform ,,Pop-up”

Die meisten Befragten wiirden ein Normalmafl an Werbung im mobilen Fernsehen akzeptieren.
Jeder Zehnte wiirde fir eine komplette Ausblendung von Werbung héhere Gebihren bezahlen. Ein
Viertel wirde sich mehr Werbung ansehen, wenn es dafir spezielle Vergunstigungen gébe, z. B.
geringere monatliche Gebihren fir das mobile Fernsehen. Durch Werbung im mobilen Fernsehen
kénnen hohe Ertrdge durch die werbetreibenden Unternehmen und mit interaktiven Werbeforma-
ten durch den Nutzer erzielt werden. Die Werbeformate sollten innovativ und fir den Konsumenten
von Relevanz sein. Die Darstellung bezieht sich auf die Addition der Prozentzahlen der Antwort-

moglichkeiten ,gut geeignet” und ,eher geeignet” bezieht.
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Werbung, die beim Einschalten gezeigt wird § 80,11 %

Personalisierte Werbung § 74,43 %

Programmsponsoring ¥ 72,05 %

Ortsabhéngige Werbung § 70,93 %

Kurzer Werbespot (10 Sekunden) § 68,78 %

Product Placement k51,46 %

Splitscreen k 50,61 %

Werbung, die beim Umschalten gezeigt wird ¥ 45,55 %

Laufband § 37,91 %

Pop-Ups ¥ 27,92 %

Werbe-SMS . 23,47 %

Klassischer Werbespot (30 Sekunden) I 17,50 %

Abbildung 9: Welche Art von Fernseh-/Internet-/Handywerbung halten Sie im Mobile TV fir geeignet?

Zusammenfassung

Mobiles Fernsehen kann sich zu einem erfolgreichen Medium entwickeln und im Laufe der Zeit
hohe Erlése generieren. Dabei sind allerdings viele Faktoren von Bedeutung, die in der Abschluss-
arbeit keine vollstdndige Erwdhnung finden konnten. Einige Erfolgsfaktoren, die sich aus dieser
Arbeit ergeben haben, werden nun abschlielend zusammengefasst.

Mobiles Fernsehen sollte zu einem ginstigen monatlichen Festpreis als Form einer Penetrations-
strategie angeboten werden, wobei spezielle Inhalte zusatzlich erworben werden kénnen. Die
Preispolitik muss Ubersichtlich gestaltet sein, es sollten jedoch durchaus Preisdifferenzierungsmaf3-
nahmen getroffen werden. Durch Verkirzung des Endgerdteaustauschzyklus und durch spezielle
Angebote (z. B. kostenlose Testaktionen, frihzeitige Vertragsverléngerungen) kann eine schnellere
Marktpenetration mit fernsehtauglichen Mobiltelefonen erreicht werden. Die Preise der Empfangs-
gerdte sollten fir Modelle im reguldren Verkauf und fir subventionierte Modelle ebenfalls niedrig
gehalten werden.

Merkmale der mobilen Nutzung und das verénderte Nutzungsverhalten von mobilem Fernsehen
sollten bei der Gestaltung des Programms und der Werbeformen eine besondere Beachtung fin-
den. Der mobile Fernsehdienst, der Electronic Service Guide und das Empfangsgerét sollten Gber
eine hohe Benutzerfreundlichkeit verfigen und Ubersichtlich gestaltet sein. Eine Bericksichtigung
der Konsumentenwiinsche und der Akzeptanz ist fir die Konzeption der Formate, der interaktiven
Dienste und der Werbung unerlasslich.

Untersuchungen haben gezeigt, dass das Interesse, die Nutzungswahrscheinlichkeit und die Zah-
lungsbereitschaft in der Regel nach Pilotprojekten hsher sind. Daraus lésst sich folgern, dass die

Konsumenten zundchst Erfahrungen mit mobilem Fernsehen sammeln und Mehrwerte zum her-
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kédmmlichen Fernsehen geliefert bekommen mussen, damit der Dienst Akzeptanz findet. Spezielle
Ereignisse und Formate wie die FuBball-Europameisterschaft 2008 kénnen den Eintritt in den

Markt erleichtern und sollten fir die Marketingaktivitéten genutzt werden.

Abkirzungen

DAB Digital Audio Broadcasting

DVB-H Digital Video Broadcasting Handheld

GPS Global Positioning System

HSDPA Highspeed Downlink Packet Access

T-DMB Terrestrial Digital Multimedia Broadcasting
UMTS Universal Mobile Telecommunications System
W-LAN Wireless Local Area Network
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