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Kurzfassung

Die Arbeit ,Werbefinanziertes MobileTV - Attraktivitdit von MobileTV fiur Werbetreibende"
beschaftigt sich mit der Frage, durch welche MaBnahmen und Entwicklungen sich die Attraktivitat
von MobileTV fur Werbekunden steigern lasst. Konkret soll die Arbeit jene Erfolgsfaktoren von
MobileTV definieren und diskutieren, die fir die Werbeindustrie gewahrleistet sein missen, um die
Fernsehform MobileTV verstarkt in den Prozess der Mediaplanung integrieren zu kdénnen. Anhand
der Erfolgsfaktoren und der momentanen Situation in Osterreich wird so die aktuelle Attraktivitat
von MobileTV fur die Werbeindustrie ermittelt und jene Bereiche aufgezeigt, die sich noch negativ
auf MobileTV und dessen Stellung aus Sicht der Werbeindustrie auswirken.

MobileTV ist seit Jahren ein Thema, wenn es um neue Medien in Osterreich geht. Mit der
Einfihrung von DVB-H im Sommer 2008 sollte eigentlich der groBe Durchbruch gelingen. Da dieser
jedoch ausblieb, wird MobileTV im Jahr 2009 sehr billig angeboten. Die Refinanzierung der Inhalte
muss zu einem groBen Teil aus Werbung erfolgen. Aus diesem Grund wird das Modell des
werbefinanzierten MobileTV in den Blick genommen und diese Form gemessen an den
Erfolgsfaktoren aus Sicht der Werbeindustrie in Anbetracht der aktuellen Situation auf seine

Attraktivitat untersucht.

Die literaturbasierte Arbeit beginnt mit einem Uberblick Uber die technischen Standards und
Méglichkeiten und widmet sich dann der 6sterreichischen Marktsituation im Bereich des MobileTV.
Danach wird das Geschéaftsmodell MobileTV genauer betrachtet, bevor auf die Werbeintegration
und auf die entscheidenden Erfolgsfaktoren von MobileTV eingegangen wird. In Hinblick auf die
Attraktivitat von MobileTV aus Sicht der Werbeindustrie wirkt sich vor allem der Erfolgsfaktor
Reichweite deutlich negativ aus. Auch wenn andere Faktoren wie die Vielfalt der MobileTV Inhalte
oder die speziellen Werbeintegrationsmdéglichkeiten das Potential von MobileTV aufzeigen, kann
MobileTV im Jahr 2009 in der Schlussbetrachtung noch keine hohe Attraktivitdt aus Sicht der
Werbeindustrie bescheinigt werden. Die Arbeit zeigt jedoch die Schwachstellen von MobileTV auf
und gibt Anséatze zur Verbesserung der Attraktivitat von werbefinanziertem MobileTV.

Abstract

The thesis ,Commercial MobileTV - Attractiveness of MobileTV for advertising clients” deals with
the question of methods and developments that could help MobileTV get more attractive from the
viewpoint of advertising clients. Further this thesis goal is to define the factors of success that have
to be secured to make the advertising industry incorporate MobileTV in the media account planing.
Comparing those factors of success with the actual situation of MobileTV in Austria should show
how attractive MobileTV is and help finding the factors that have negative effects on MobileTV from
the viewpoint of the advertising industry.

When talking about new media in Austria MobileTV has been a theme for years now. With the start
of the nationwide DVB-H-Broadcast MobileTV was expected to make the breaktrough. But MobileTV
never really got started and so in 2009 most of the MobileTV offers are very inexpensive or for
free. That's why Advertising is a big part of refinancing the content- and distributioncosts. A good

reason to take a closer look at Commercial MobileTV and its factor of success.



The literature-based thesis starts with an technical overview and further deals with the Austrian
MobileTV market situation. Afterwards a closer look at the MobileTV business model follows before
the special ways and opportunities of advertising integration are discussed. Subsequently the
deciding factors of success are analysed. Whith regard to the attractivity of MobileTV the factor
range does a big negative impact. Even though other positive factors like the variety of content or
the possible new and interactive ways of advertising integration show the potential of MobileTV,
you can not say that from the viewpoint of the advertising industrie MobileTV is really attractive in
2009. Anyway the thesis shows the potential of MobileTV, reveals some of the weaknesses and

gives examples for improvement.



1. Einleitung

MobileTV, auch Handy-TV genannt, ist schon seit einigen Jahren ein immer wieder diskutiertes
Thema in der 6sterreichischen Medienlandschaft. Schon seit einigen Jahren ist der Empfang von
TV-Inhalten mit dem Mobiltelefon mdglich. Die Qualitat lieB dabei aber des Ofteren zu wiinschen
Ubrig und MobileTV konnte nur Uber einzeln aufgebaute Verbindungen zwischen Mobilfunker und
Kunden ubertragen werden. Der Durchbruch von MobileTV hatte aus Sicht der Betreiber nach
einem langwierigen Ausschreibungsprozesses um die Lizenz fur die Rundfunkrechte des mobilen
Fernsehens dann im Sommer 2008 mit der Einfilhrung von DVB-H in Osterreich erfolgen sollen.
Der Sendebetrieb konnte bereits zur FuBball Europameisterschaft in Osterreich aufgenommen
werden. Die ganz groBe Begeisterung Uber MobileTV blieb aber &ahnlich wie die Uber die
Leistungen der dsterreichischen Nationalmannschaft aus. Mittlerweile ist es ruhiger um MobileTV
geworden und die Mobilfunkbranche wirbt 6fter mit dem mobilen Internetzugang, der vom Handy
aus jetzt moglich ist. Der groBe Renner scheint MobileTV noch nicht zu sein, aber immer mehr
Mobilfunkkunden verfligen Uber einen Zugang zu MobileTV, da die Mobilfunker glnstige
Abonnements anbieten oder MobileTV auf den ersten Blick kostenlos in die Mobilfunkvertrage
einbinden. Die Refinanzierung oder der angestrebte Gewinn durch MobileTV muss dabei auch

durch Werbung erfolgen.

Mobile Advertising, Werbung am Mobiltelefon, ist vielen Mobilfunkanbietern im Jahr 2009 ein
wichtiges Thema flr die Zukunft. Die Umsdatze im Bereich der Sprachtelefonie gehen durch den
intensiven Preiskampf am 06sterreichischen Markt zuriick, obwohl die Mobilfunkpenetration noch
einmal gestiegen ist und mittlerweile bei 120% liegt.(vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-
GmbH 2009, 19)
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Abbildung 1: Mobilfunkpenetration in Osterreich
Quelle: RTR GmbH (2009): RTR Telekom Monitor, 19



Dabei ist das Handy mittlerweile neben Schliisselbund und Geldtasche der Gegenstand, der immer
mit dabei ist. Kein Wunder also, dass die Betreiber daran interessiert sind, das Mobiltelefon in
Zukunft auch als Werbeplattform zu etablieren und daran zu verdienen. Es drangt sich die Frage
auf, welche Funktion dabei MobileTV einnehmen kénnte. Ob sich MobileTV im Bereich der
Werbefinanzierung weiterentwickeln kann, steht in enger Beziehung mit der Frage nach der
Attraktivitat von MobileTV fir die Werbeindustrie. Es stellen sich uns die Fragen, welche
Eigenschaften MobileTV zu einer interessanten Form des Fernsehens fiir Werbetreibende machen
und welche Erfolgsfaktoren in Zukunft werbefinanzierten MobileTV-Angeboten zum Erfolg

verhelfen kénnten.

Die Arbeit ,Werbefinanziertes MobileTV - Attraktivitdt von MobileTV flir Werbetreibende"
beschaftigt sich mit der Frage, durch welche MaBnahmen und Entwicklungen sich die Attraktivitat
von MobileTV fir Werbekunden steigern lasst. Konkreter soll die Arbeit jene Erfolgsfaktoren von
MobileTV definieren und diskutieren, die fiir die Werbeindustrie gewahrleistet sein missen, um die
Fernsehform MobileTV verstarkt in den Prozess der Mediaplanung integrieren zu kénnen. Anhand
der Erfolgsfaktoren und der momentanen Situation in Osterreich soll so die aktuelle Attraktivitét
von MobileTV fir die Werbeindustrie ermittelt werden und jene Bereiche aufgezeigt werden die
sich noch negativ auf MobileTV und dessen Stellung in der werbefinanzierten Medienlandschaft
auswirken. Das forschungsgeleitete Vorgehen der Arbeit ,Werbefinanziertes MobileTV -
Attraktivitat von MobileTV fir Werbetreibende" basiert dabei auf einer Literaturarbeit.

Nach der Einleitung wird in Kapitel 2 in die Technik hinter MobileTV in Osterreich eingefiihrt,
wobei die vorherrschenden Standards miteinander verglichen werden. Es wird ein Ausblick
dariber gegeben, wie sich die beiden Standards ergénzen kdénnten und es wird auf das Thema
Mobiles Internet eingegangen, dessen weitere Entwicklung den =zukinftigen Erfolg von
werbefinanziertem MobileTV beeintrachtigen kdnnte. In Kapitel 3 wird der &sterreichische
Mobilfunkmarkt in Bezug auf MobileTV erldutert. Es werden die Marktteilnehmer portratiert und
ihre jeweilige Beziehung zu MobileTV verdeutlicht. Danach werden die Ergebnisse aus der
internationalen und nationalen Nutzerforschung fir MobileTV analysiert um so einen Eindruck von
den Endkunden von MobileTV zu erhalten. AuBerdem wird ein Blick auf den Werbemarkt
geworfen, der sich rund um die Mobilfunkanbieter im Bereich des Mobile Advertisings zu
entwickeln scheint. Im darauffolgenden Kapitel wird das 6sterreichische Geschaftsmodell hinter
MobileTV erklart, wobei dessen Bezug zur Werbefinanzierung im Vordergrund steht.

Im letzen Kapitel wird zuerst in die unterschiedlichen Integrationsmdglichkeiten der
Werbeschaltung in MobileTV eingefliihrt, um anschlieBend die kritischen Erfolgsfaktoren von
MobileTV aus Sicht der Werbeindustrie ausfihrlich zu beleuchten und zu bewerten.

Die Ergebnisse werden in der Schlussbetrachtung noch einmal reflektiert und dienen zur
Bewertung der aktuellen Attraktivitéat von MobileTV flir Werbetreibende sowie flir einen Ausblick in
die Zukunft.

Im Anhang ist ein Teil des Bachelorwerkarbeit ,Strategieoptionen fir Hutchison 3 G" zu finden.



2. MobileTV - technische Grundlagen und Entwicklung

Wie in Abbildung 2 ersichtlich gibt es eine Vielzahl von Ubertragungstechniken, mit denen mobiles
Fernsehen (bertragen werden kann. Im Folgenden sollen die in Osterreich eingesetzten
Technologien genauer betrachtet und miteinander verglichen werden. In Kapitel 2.2. werden dann
jene Vorteile thematisiert, die erreicht werden kénnen, wenn die vorherrschenden Standards
DVB-H und UMTS miteinander kombiniert werden. Darauf folgt eine Analyse der Entwicklung von
mobilem Internet, die vor allem die potentiellen Auswirkungen auf MobileTV verdeutlichen wird.

Mobilfunknetze Rundfunknetze Mobiles Internet”
Vi :
Standards: Standards: °ra”f§fu""9
R 5) WAP™ u.a.
uMTS" DMB”
MBMS? DVBHY Standards:
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3) 7 ‘
HSDPA@ whiagl 5 WiMAX'? u.a.
HSOPA DVB-SH omie

1) UMTS = Universal Mobile Telecommunications System. Mobilfunkstandard der 3. Generation (3G); neben Telefonie auch fiir Internet und
Rundfunk geeignet. Ermdglicht DSL-ahnliche Ubertragungsgeschwindigkeiten im Mobilfunknetz.

2) MBMS = Multimedia Broadcast Multicast Service. Erweiterung von UMTS, mit der die stark eingeschrénkte Rundfunknutzung durch viele
Kunden im Mobilfunknetz iberwunden wird.

3) HSDPA = High Speed Downlink Packet Access; wird auch als 3.5G, 3G+ und UMTS-Broadband bezeichnet. Ubertragungsverfahren des
Mobilfunkstandards UMTS.

4) HSOPA = High Speed OFDM Packet Access; wird auch als Super 3G und 3.9G bezeichnet. Mobilfunk-Nachfolgestandard von UMTS.

5) DMB = Digital Multimedia Broadcasting. Terrestrische Rundfunkiibertragungstechnik, die den Fernseh- (und Radio-)Empfang auf dem Handy
und anderen mobilen Endgeraten ermoglicht; baut auf dem digitalen Radiostandard DAB auf.

6) DVB-H = Digital Video Broadcasting - Handheld. Terrestrische Rundfunkiibertragungstechnik, die den Femseh- (und Radio-)Empfang auf dem
Handy und anderen mobilen Endgeraten ermdglicht, Weiterentwicklung des terrestrischen Digitalfernsehens DVB-T speziell fiir Handhelds.

7) = DVB-T = Digital Video Broadcasting - Terrestrial. Digitale terrestrische Rundfunkiibertragungstechnik, die inzwischen auch den Fernseh- (und
Radio-)Empfang auf dem Handy erméglicht.

8) DVB-SH = Digital Video Broadcasting - Satellite Service to Handheld. Neuer Rundfunkstandard, der die Ubertragung von Satellitensignalen im
TV- (und Audio-)Bereich auf Mobiltelefone und andere mobile Endgerate regelt.

9) Ubertragungsweg: Funknetzwerke mit Schnittstellen zum Internet.

10) WAP = Wireless Application Protocol. Standardisiertes Ubertragungsprotokoll fiir Zugriffe auf das Internet per Handy u.a.

11) WLAN = Wireless Local Area Network. Kabelloses lokales Funknetz. Bietet die Mdglichkeit, mit dem Handy oder anderen mobilen Endgeraten
ins Intemet zu gehen. Dabei wahlt sich das Mobiltelefon im Umkreis von ca. 100 m in sog. Hotspots-Zugangspunkte ein.

12) WiMAX = Worldwide Interoperability for Microwave Access. Neuer Standard fiir lokale Funknetze mit groer Datenkapazitat.

13) MBWA = Mobile Broadband Wireless Access. Technologie zum hochmobilen Breitband-Intemnetzugang. Richtet sich speziell an
Geschéftsreisende in Hochgeschwindigkeitsziigen.

Abbildung 2: Ubertragungswege fiir Handy-TV
Quelle: Breunig (2008): Handy-TV vor ungewisser Zukunft, 599

2.1. Ubertragungsstandards
2.1.1. DVB-H

Bereits im Jahr 2006, in der Testphase fiir Mobiles Fernsehen, hat sich Osterreich fiir die Ver-
wendung des Rundfunk- und Ubertragungsstandards DVB-H festgelegt (vgl. Alber et al. 2007, 4;
Grinschgl 2008, 13; Schmid 2007, 101). Im Gegensatz zu Deutschland wurde in Osterreich der
Testbetrieb nicht auf der Technologie DMB basierend gestartet. Neben DVB-H stellt DMB (Digital

Media Broadcast) eine zweite Technologie zur digitalen TV-Rundfunkibertragung fiir mobile



Endgerate dar, die vor allem im asiatischen Raum verbreitet und dort auch bereits etabliert ist. Zu
Beginn der Testphase von MobileTV in Osterreich sprachen vor allem die im Vergleich zu DVB-H
geringen Anpassungsmoglichkeiten an unterschiedliche Distributionsszenarien, die geringere
Bandbreit sowie die geringere verfligbare Nutzbitrate gegen DMB. (vgl. Breunig 2008, 598ff; Alber
et al. 2007, 34f)

Wahrend DMB auf dem DAB Standard beruht, baut DVB-H auf den DVB-T Standard auf und
erweitert diesen um den speziellen Mdglichkeiten und Einschrankungen, die bei mobilen
Endgeraten gegeben sind, gerecht zu werden.

Zu den zu Beginn noch sehr begrenzten Rechenleistungen der mobilen Endgerate gesellt sich die
Problematik der kleinen Bildschirme dieser Endgerdte. Dazu mussen bei MobileTV mittels DVB-H
auch die beschrankten Energiereserven beachtet werden, die durch die TV-Wiedergabe stark
zusatzlich belastet werden. Da in der Entwicklungsphase richtigerweise angenommen wurde, dass
MobileTV zu einem groBen Anteil in der Bewegung konsumiert werden wirde, musste bei der
Entwicklung von DVB-H vor allem auch die Problematik von Empfangsproblemen bei schneller
Fortbewegung beriicksichtigt werden. Neben einem spezialisierten Ubertragungsmodus mit 4K
ermdglicht die DVB-H-Technologie Timeslicings. Timeslicing ermdéglicht eine verbesserte
Stromersparnis, indem Daten in Bursts gebindelt werden.

Durch MPE-FEC wurden die in DVB-T enthaltenen Fehlerschutz-Algorithmen verbessert und
ermdglichen somit den Empfang von DVB-H trotz erhdhter Geschwindigkeit des Empfangers. Der
Ubertragungsstandard DVB-H verwendet das IP-Datacast Netzwerkprotokoll, das auf dem Internet
Protokoll basiert. Diese Grundeigenschaft macht DVB-H konvergent zu anderen IP-basierten
Technologien. So kann DVB-H beispielsweise in Multiplexen mit DVB-T Ubertragen werden, da die
beiden Standards in der Transportstromebene kompatibel sind. Auch bei DVB-H werden Daten in
MPEG Stromen transportiert. (vgl. Deuker 2008, 51ff; vgl. Alber et al. 2007, 34ff)

DVB-H ermdglicht es dabei das Videokompressionsverfahren H264/AVC einzusetzen und somit im
Vergleich zur DVB-T-Technologie, welche nur auf MPEG2 Kompressionsverfahren spezifiziert
wurde, etwa die Halfte der Datenmenge allein durch die Codierung einzusparen. Im Vergleich zu
DVB-T vermindert sich die zu uUbertragende Datenrate noch einmal, da DVB-H aufgrund der
kleineren Bildschirme in einer geringeren Bildschirmauflésung Ubertragen werden kann.
Datenraten von etwa 400 Kilobit pro Sekunde reichen aus, um dem Endkunden bei einer fir DVB-
H gangigen Aufldsung von 320 x 240 Pixel eine gute Qualitat zu ermdglichen. Mit DVB-H wurde
zuletzt eine Netzabdeckung von 53% erreicht. In allen Landeshauptstadten ist der Empfang von
DVB-H méglich. Die technische Infrastruktur wird in Osterreich durch die Media Broadcast Austria,
dem Inhaber der 6sterreichischen DVB-H-Lizenz, betrieben.

Einen weiteren Ausbau des Sendenetzes im Jahr 2009 macht der internationale
Rundfunkdienstleister unter anderem von der Marktdurchdringung passender Endgerate abhangig.
(vgl. Alber et al. 2007, 36; promedia 2009, 39; Schmid 2007, 8)

2.1.2. UMTS

MobileTV-Angebote kénnen 2009 in Osterreich nicht nur mittels DVB-H empfangen werden. Mit

dem Mobilfunkstandard UMTS und dem darauf aufbauenden HSDPA steht den Programmanbietern



am Osterreichischen Mobilfunkmarkt eine zweite Technologie zur Verfigung, um ihren Kunden
Bewegtbild-Angebote zukommen zu lassen. Die Mobilfunkstandard UMTS ermdéglicht MobileTV in
Osterreich seit 2007 und war somit vor DVB-H fiir den Kunden nutzbar. (vgl. Alber et al. 2007, 4,
Huber 2008') Im Gegensatz zu DVB-H ist UMTS nicht in erster Linie fir die Ubertragung von
MobileTV Angeboten gedacht. UMTS, der Mobilfunkstandard der dritten Generation (3G),
ermdglicht viele unterschiedliche multimediale Dienste wie den mobilen Internetzugang oder
Angebote der Videotelefonie. Der gréBte technologische Unterschied im Vergleich zu DVB-H liegt
in der bei UMTS verwendeten Ubertragungsform. Wé&hrend DVB-H als Broadcasttechnologie
stédndig und von der Nutzerzahl unabhéngig ausgestrahlt wird, kommt es bei MobileTV Angeboten
via UMTS zu individuellen Verbindungen zwischen Sender und Empfanger. Erst wenn der User
einen gewissen Inhalt auf seinem mobilen Endgerat wiedergeben mdchte, wird eine Verbindung
hergestellt. Dabei nimmt jede einzelne Verbindung einen Teil der Kapazitdt des UMTS
Frequenzbereich fur sich in Anspruch. Bei groBer Anzahl von NutzerInnen kann dies

dementsprechend zu Engpéassen fihren.

So haben sich die Grenzen von UMTS wahrend der FuBball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland
gezeigt. Demnach hatte ein groBer Mobilfunkbetreiber den Empfang mehrerer Spiele via UMTS zu
einem gunstigen Paketpreis angeboten. Das fuhrte zu einem derartigen Interesse, dass die
Ubertragungskapazitdt oft nicht mehr ausreichte. Beim einzelnen Nutzer/bei der einzelnen
Nutzerin kamen in der Folge die Daten so schleppend an, dass es den Empfangsgeraten nicht

mehr moéglich war, daraus noch ein Fernsehbild zusammen zu bauen.

In seiner urspringlichen Form erlaubt UMTS Datenraten von mindestens 384 Kilobit pro Sekunde,
somit kann ein User zur gleichen Zeit immer nur ein Programm empfangen. Wird das Programm,
das Uber UMTS empfangen wird zu Gunsten eines anderen UMTS basierten Programms
gewechselt, mussen Ladezeiten in Kauf genommen werden. Mit dem optimierten Verfahren
HSDPA kdnnen héhere Datenraten pro Verbindungskanal empfangen werden. Analog dazu wurde
mit HSUPA auch ein optimiertes Verfahren fir die Senderate entwickelt, das eine geringere
Auswirkung im Bereich von MobileTV mit sich bringen wird. (vgl. Alber et al. 2007, 37f; Schmid
2007, 6f)

Anfang 2009 ist die Vielfalt an unterschiedlichen Angeboten und Kandlen, die mittels
UMTS/HSDPA (bertragen werden bereits relativ hoch, wobei die Anzahl an HSDPA-féahigen
Mobiltelefonen noch deutlich geringer ist.

Bei einem gezielten Blick auf die Programmangebote unterscheidet sich UMTS teilweise von DVB-
H. Neben klassischen Fernsehkandlen stehen vermehrt spezielle ,made-for-mobile" Kanale sowie
On-demand Videoangebote zur Verfligung, die exklusiv nur Gber UMTS empfangbar sind. DVB-H
bietet keine Mdglichkeiten Video on Demand anzubieten und muss fir entsprechende Angebote
von den Anbietern durch UMTS erganzt werden. (vgl. Friedrich/Wippersberg 2008, 45)

In Osterreich ist die Netzabdeckung von UMTS abhangig vom jeweiligen Anbieter mit (iber 90%
bereits relativ hoch. Im Jahr 2009 sind UMTS-Angebote daher flr die Versorgung landlicher
Regionen mit MobileTV weitaus besser geeignet als jene, die ausschlieBlich auf DVB-H setzen.

! http://www.arbeiterkammer.at/bilder/d70/HandyTV.pdf



2.2 Konvergente Losung

DVB-H und UMTS haben wie beschrieben jeweils dort ihre Starken, wo die jeweils andere
Technologie ihre Starken deklariert. Wahrend DVB-H sehr gut bei groBen, gleichzeitigen
Nutzerzahlen funktioniert, bietet UMTS die Mdglichkeit individuelle, speziell angeforderte
Videoinhalte an einzelne Kunden zu versenden und versorgt dabei auch Empfanger auBerhalb der
dsterreichischen Ballungszentren. In Osterreich betreiben einige Mobilfunkanbieter neben DVB-H
Angeboten auch UMTS basierte MobileTV-Angebote.

Bereits frih wurde im Unternehmen Hutchison Austria mit der dazugehdérenden Marke 3 vermehrt
auf MobileTV als Teil der Marketingstrategie gesetzt. Wie in Kapitel 3.1 detaillierter beschrieben
verfugt der kleinste Mobilfunkanbieter Uber ein breites Sortiment an auf DVB-H sowie UMTS
basierenden Programmen. Ende 2008 kindigte Hutchison an, im Bereich MobileTV zuklnftig auf
eine Symbiose von DVB-H und UMTS hinzuarbeiten. Eine Softwarelésung soll dabei fir das
Wechseln zwischen UMTS und DVB-H verwendet werden, um die jeweils im Moment glinstigere
Technologie, gemessen an den aktuell verfligbaren Kapazitaten, zu verwenden. Ist DVB-H
verfigbar, wird der MobileTV-Standard genutzt. Wird das Empfangssignal schwacher, kann die
Software dasselbe Programm mittels UMTS weiterhin Ubertragen. Kunden sollen diesen Vorgang

gar nicht erst bemerken, sondern in ihrem TV-Konsum ungestért bleiben.

dVb'h multicast und grundverschliisselung

MobileTV Broadcast /

Neu durch DVB-H:
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eDank Multicast keine Kapazitatsprobleme
DVB-H Netzwerk sAufgesetzt auf der DVB-T Infrastruktur
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Additonal services
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Abbildung 3: Kombination von DVB-H und UMTS
Quelle: Martin (2008): Anmerkungen zur Wertschépfungskette von Mobilem Fernsehen, 117

DVB-H soll bei den Uberlegungen von Hutchison Austria vor allem fiir GroBereignisse mit hohen
Zuseher zahlen wie Sportveranstaltungen genutzt werden, wahrend UMTS bei Nischenkanalen mit
geringeren Zuschauerzahlen und damit verbunden geringer benétigten Bandbreitenkapazitaten
Anwendung finden soll. Logischerweise kann eine solche Verschmelzung nur mit TV-Sendern



funktionieren, die sowohl von der Media Broadcast Austria mittels DVB-H als auch von 3 mittels
UMTS ausgesendet werden. Die von 3 angestrebte, und von Experten prognostizierte Entwicklung
kann als Anzeichen dafiir gesehen werden, dass sich bei den beiden Technologien DVB-H und
UMTS eine Konvergenz abzeichnen dirfte. (vgl. Friedrich/Wippersberg 2008, 45; Martin 2008,
115; ORF ON 2008a?)

Ein Anbieter wie Orange, der wie in Kapitel 3.1 beschrieben Anfang 2009 nur auf DVB-H basiertes
MobileTV setzt, kann dieses Anfang 2009 nur seine Endkunden in den Ballungszentren zukommen
lassen. Orange Kunden in landlichen Regionen haben somit keine Md&glichkeit MobileTV zu

empfangen.

Auch im Falle einer Erweiterung des DVB-H Sendenetzwerkes und einer dadurch gegebenen
groBeren Netzabdeckung, entgehen Nutzern sowie Anbietern bei der exklusiven Verwendung von
DVB-H, Video-on-Demand Angebote und die Mdglichkeiten von personalisierten, interaktiven

Videoinhalten. Letztere werden vor allem im Bereich der mobilen Werbung an Relevanz gewinnen.

Auch die Anstrengungen aller Mobilfunkanbieter, ihre UMTS Netze im Jahr 2009 auszubauen und
vor allem leistungsstéarker machen zu wollen, deuten auf eine zuklnftig verbesserte Infrastruktur
fir MobileTV in Verbindung mit UMTS hin. Der Ausbau der Netze dient den Mobilfunkunternehmen
bei diesen Uberlegungen aber nicht primér zur Verbesserung der Infrastruktur von MobileTV,
sondern dazu, das Netz flir mobiles Internet zu verbessern. Neben mobilen Datenkarten filr
Laptops, die in den letzten Jahren einen rasanten zahlenméaBigen Anstieg erlebten, hilft ein
verbessertes Netz auch bei der Einfihrung und Verbreitung von internetféhigen Mobiltelefonen.
(vgl. Glechner 2009%)

2.3. Internet am mobilen Endgerat — Beziehung zu MobileTV

Anfang 2009 haben bereits alle Mobilfunkanbieter in Osterreich Mobiltelefone mit unein-
geschranktem Zugang zum Internet im Portfolio. Gerate wie Apple iPhone oder Blackberry Storm
sollen Neukunden mit Hilfe ihrer uneingeschrankten Internetfahigkeit zum Abschluss von
Mobilfunkvertréagen bringen. Im Gegensatz zu alteren Geraten kann nicht nur auf spezielle ,made
for mobile™-Internetseiten oder WAP-Portale zugegriffen werden, sondern auf beinahe alle
Internetseiten und Dienste des offenen World Wide Web. In Osterreich war im Jahr 2008 ein
rasanter Anstieg an mobilen Internetzugangen zu beobachten (siehe Abbildung 4).

In Verbindung mit entsprechenden Datentarifen ertffnet sich dem Kunden die Méglichkeit, das
Internet nicht nur am Laptop per Datenkarte zu nutzen, sondern auch unterwegs lber das eigene
Mobiltelefon Emails zu senden, in Suchmaschinen zu surfen oder soziale Netzwerke zu besuchen.
Studien sagen eine Entwicklung bis 2020 voraus, dass sich mobile Endgerate zur beliebtesten
Internethardware entwickeln kénnten. Fir einen Teil kénnte das Mobiltelefon sogar zum einzigen

Zugang zum Internet werden. (vgl. Anderson / Rainie 2008, 2ff)

2 http://futurezone.orf.at/stories/1500388/
3 http://futurezone.orf.at/stories/1501809/
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Abbildung 4: Starkes Wachstum bei Mobilem Breitband
Quelle: RTR GmbH (2009): RTR Telekom Monitor, 36

Ein Blick auf eine aktuelle Studie in Deutschland zeigt, dass bereits 2008 62% der Befragten tber
ein internetfahiges Mobiltelefon verfligten. Entscheidend dabei ist jedoch, dass nur 13% auch
damit einen mobilen Internetzugang nutzen. Bei den wenigen die bereits mobiles Internet am
Mobiltelefon nutzen, steht vor allem die Nutzung traditioneller Internetdienste wie das Verfassen
von Emails oder die Information Gber Wetter und Verkehr im Vordergrund. Eine Ausnahme bilden
dabei die jliingeren Befragten zwischen 14 und 19 Jahre, die sich weniger mit Emails als mit dem
Besuchen von Community-Plattformen oder sozialen Netzwerken beschéftigen. Die meisten
Befragten haben jedoch noch Vorbehalte gegeniiber dem mobilen Internets. Dieses gilt als teuer
und vielen Usern reicht das herkdmmliche Internet aus, das mittels Computer oder Laptop
betreten wird. Dazu kommen schlechte Erfahrungen im Umgang mit dem mobilen Internet. Fir
viele NutzerInnen ist es zu langsam und die Seiten werden in einem Format dargestellt, wodurch
man als User sehr lange scrollen muss, um die ganze Seite erfassen zu kdnnen. Jeder flinfte
Befragte mit mobilem Internetzugang findet es daher zu unbequem mobil online zu gehen.
Unternehmen, die ihre Webseiten zusatzlich speziell flir mobile Endgerate aufbereiten, kdénnen
hier entscheidend zur Akzeptanz von MobileTV und somit zur Schaffung eines zusatzlichen

Kommunikationskanals beitragen. (vgl. Accenture 2008, 4ff; Anderson /Rainie 2008, 2ff)

Auch neuartige Endgerate wie das Apple iPhone kénnen durch ihre speziellen Eigenschaften den
Kunden das mobile Internet naher bringen. In den USA nutzen mehr Kunden mit iPhone das
mobile Internet als erwartet. Da der Trend 2009 auch klar in Richtung Smartphones vom Typ
eines Apple iPhones oder eines Google G1 geht, ist zu erwarten, dass sich die Beziehung der
NutzerInnen zum mobilen Internet bessern wird. Diese Entwicklung kénnte dann auch Einfluss auf
die Entwicklung von MobileTV in der in der Einleitung definierten Form nehmen. (vgl. Accenture
2008, 10)



Etabliert sich das mobile Internet, kénnten von den Usern auch ein GroBteil der Web-TV oder
InternetTV-Angebote genutzt werden. Voraussetzung daflir waren neben gliinstigen Datenflatrates

vor allem schnellere Netze und die nétige Software, um alle Videos wiedergeben zu kénnen.

In Deutschland prasentierte das ZDF Mitte 2008 eine extra flir mobile Endgerate aufbereitete
Version der eigenen Mediathek. Das zu Beginn noch recht Gberschaubare Angebot an Inhalten
wurde bis heute stetig erweitert. (vgl. Breunig 2008, 602; Accenture 2008, 8f)

In Osterreich setzt krone.tv, das bestbesuchte Web-TV Portal, verstarkt auf den mobilen
Distributionsweg. Neben der kostenlosen Ausstrahlung von krone.tv Uber DVB-H, kdnnen die
Videos von krone.tv auch Uber das mobile Internet auf das Mobiltelefon geladen werden.
Unabhangig vom Provider kénnen alle Handybesitzer, die ber einen Internetzugang verfligen auf
die speziell fir mobile konzipierte Seite von krone.tv surfen und dort auf aktuelle Videoinhalte aus
Bereichen wie News, Politik und Sport zugreifen. Auch flr diesen Service verrechnet krone.tv
keine extra anfallenden Geblihren. Der Nutzer/die Nutzerin muss aber flr die Datentransferkosten
aufkommen, die bei seinem Mobilfunkanbieter entstehen. Krone.tv weist vor dem Abspielen der
Videos auf diese Problematik hin und empfiehlt seinen SeherInnen, die regelmaBig das Angebot
nutzen moéchten, den Erwerb von Datenflatrates beim jeweiligen Mobilfunkanbieter. Fir die
NutzerInnen des Apple iPhones gibt es seit 2009 eine spezielle, ebenfalls kostenlose Applikation
von krone.tv. Die mobilen News und Video Angebote von krone.at und krone.tv kédnnen vom User
direkt in den Apple iTunes Store kostenlos heruntergeladen werden. Neben diesen beiden
Beispielen versuchen sich im Jahr 2009 auch noch andere Videoportale ebenfalls am mobilen
Markt zu etablieren. (vgl. Leber 2009%)

Die durchschnittlich kurze Nutzungsdauer kénnte Video-on-Demand-Angebote, wie sie vor allem
im Internet zu finden sind, im direkten Vergleich zu linearen TV Programmen via UMTS und DVB-
H beglinstigen. Es ist daher nicht auszuschlieBen, dass immer mehr Anbieter aus der Internetwelt
zusatzlich Gber den mobilen Distributionsweg ihre Videoangebote verbreiten werden. Dies wirde
die ohnehin noch sehr geringe Reichweite von MobileTV-Angeboten zuséatzlich am Wachstum
hindern. Setzen NutzerInnen in Zukunft vermehrt auf den mobilen Internetzugang um Videos am
Mobiltelefon zu betrachten, hatte das &duBerst negative Auswirkungen auf die Attraktivitdt von
MobileTV aus Sicht der Werbeindustrie. Werbetreibende kdnnten Endkunden an mobilen
Endgeraten dann mittels Internet mit TV und Video ansprechen, ohne fiir einen zusatzlichen
Kommunikationskanal zu bezahlen. Fir die Produzenten von MobileTV, aber auch flr die
Mobilfunkunternehmen, die an werbefinanzierten MobileTV-Angeboten zumindest mitverdienen,
liegt in der Entwicklung des mobilen Internets eine erhebliche Bedrohung der eigenen
Geschéaftsmodelle im MobileTV-Bereich. Momentan sind echte Flatratetarife bei mobilem Internet
am Mobiltelefon zwar noch relativ teuer, die Entwicklung geht aber in diese Richtung. Kommen zu
den gunstigen Datentarifen dann noch leistungsstarke Endgerdte mit entsprechender Software
hinzu, missten die unzahligen Videoportale im Internet nur noch optimierte Seiten fir mobile
Endgerate anbieten, um einen erheblichen Druck auf die MobileTV Angebote auszulben. (vgl.
Breunig 2008, 602; Leber 2009)

4 http://pressetext.at/news/090507017/kroneat-und-kronetv-machen-auch-auf-iphone-mobil/



3. Marksituation MobileTV in Osterreich

3.1. Anbieter

Osterreich gilt als einer der am héirtest umkampften Mobilfunkmérkte weltweit, (vgl.
Wirtschaftsblatt 2007°; Die Presse 20086) Die vier Teilnehmer des Marktes, die teilweise mit
mehreren am Markt konkurrierenden Marken auftreten, sind einem starken Preiskampf
ausgesetzt. Mit immer billigeren Vertragsangeboten unterbieten sich die Marktteilnehmer seit
Jahren gegenseitig. Der harte Preiskampf fuhrte dementsprechend in den letzten Jahren zu einer
immer groBer werdenden Kundenzahl im Mobilfunksektor. Die Mobilfunkpenetration liegt
dementsprechend Ende 2008 bereits bei Uber 120% und auch die technisch gemessenen
Gesprachsminuten, sowie SMS und MMS Dienste steigen stetig an. Trotzdem schwindet der
Umsatz der Telekommunikationsunternehmen jahrlich und auch die Anzahl der Beschéftigten in
der Mobilfunkbranche gingen bis Anfang 2009 stetig zurtick und lag zu diesem Zeitpunkt bereits
unter dem Wert von 1999 (vgl. ORF ON 2008c’). So brach der Umsatz Ende 2008 im Vergleich
zum gleichen Zeitpunkt des Vorjahres um Uber vier Prozent ein. Diese Tatsache resultiert neben
dem starken Preiskampf auch aus den geringeren Einnahmen im Bereich des internationalen
Roamings, welche durch die von der Europdischen Union neu erlassenen Auflagen beschrankt
wurden. Aufgefangen werden die Verluste dabei nur noch durch die im letzten Jahr rasante
Entwicklung des Geschafts mit Datenkarten flir das mobile Internet. (vgl. Die Presse 20088; Igler
2008°%; Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 36)

Auch in naher Zukunft wird die Mobilfunkindustrie auf neue innovative Dienste und Erlésformen
wie ortsabhangige Dienste oder Mobile Marketing setzen missen, um die Umsatze annéhernd
halten zu kénnen (vgl. Prazak 2009'°). Auch MobileTV ist dabei fiir die Anbieter ein Thema. Auf
die unterschiedlichen Erlésformen, insbesondere auf die Werbefinanzierung, die mit MobileTV

realisierbar sind beziehungsweise realisierbar sein werden, wird in Kapitel 4 eingegangen.

Im Folgenden sollen nun die Marktteilnehmer der dsterreichischen Mobilfunkbranche portratiert
und ihr jeweiliges Verhaltnis zu MobileTV beschrieben werden.

3.1.1. Mobilkom Austria AG

Die Mobilkom Austria AG mit der dazugehdérenden marktfihrenden Marke Al ist eine 100%ige
Tochterfirma der Telekom Austria. Neben Al gehdren noch die beiden Marken Bob und Red Bull
Media zur Mobilkom Austria AG. Letztere wurde 2008 in Kooperation mit Red Bull gegriindet und

vertreibt unter diesem Namen vor allem Tarife mit multimedialem Schwerpunkt und groBziigigen

* https://www.wirtschaftsblatt.at/home/schwerpunkt/itnews/4726/index.do

® http://diepresse.com/home/techscience/hightech/mobil/362508/index.do

7 http://futurezone.orf.at/stories/1500950/

8 http://diepresse.com/home/techscience/hightech/mobil/439085/index.do

° http://futurezone.orf.at/stories/268158/

1 http://www.wirtschaftsblatt.at/home/oesterreich/branchen/logistik/361383/index.do
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Flatrates. Die Mobilkom Austria hat in der Vergangenheit auBerdem sowohl die paybox AG Austria

als auch den Mobilfunkanbieter Tele2 Gbernommen und in das eigene Unternehmen integriert.

Die Mobilkom Austria AG ist nicht nur in Osterreich, sondern auch in sieben weiteren européischen
Landern aktiv. Nach eigenen Angaben nutzen Uber 18 Million Kunden europaweit die Dienste des
Unternehmens. Mit ungefahr 4,5 Millionen Kunden und einem Markanteil von Uber 40% ist die
Mobilkom Austria der eindeutige Mobilmarktfiihrer in Osterreich. (vgl. mobilkom austria AG
2009''; ORF ON 2008b'?; Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 27)

Mit der marktfihrenden Marke Al bietet die Mobilkom ihren Kunden im Jahr 2009 auch MobileTV
an. Vertragskunden kénnen zwischen zwei Zusatzpaketen wéahlen. Far das A1 TV Plus Paket sind 9
Euro monatlich zu bezahlen. Daflir erhalt der Kunde 27 TV- und 5 Radiosender. Fir 5 Euro
erhalten Al Kunden 15 TV Sender. Beide Pakete sind zuséatzlich fur 3 Euro taglich erhaltlich.
Mobilfunkkunden, die Uber ein DVB-T fahiges Mobiltelefon verfligen, kénnen kostenlos sechs TV
Sender mittels DVB-T empfangen. Dabei setzt A1 neben DVB-T und auf die Standards DVB-H und
UMTS um seine Kunden mit Videos und TV-Angeboten in QVGA Qualitat zu versorgen. DVB-H
kann dabei jedoch nur in Verbindung mit dem teureren Al TV Plus empfangen werden. (vgl.
mobilkom austria AG 20093, Reiter 2008'%)

3.1.2. T-Mobile Austria

T-Mobile Austria ist eine 100%ige Tochterfirma der deutschen T-Mobile International AG & Co.
KG. T-Mobile ist mit den Marken T-Mobile und Telering am &sterreichischen Markt vertreten.
Telering war bis 2005 eine eigenstdndige Marke und Tochterfirma von Western Wireless mit
eigener Sendefrequenz, bevor sie flir ungefahr 1,3 Mrd. Euro von T-Mobile gekauft wurde (vgl.
Brien 2006%°). Mit 3,4 Millionen Kunden und einem Marktanteil von (iber 30 Prozent ist T-Mobile
der zweitgroBte Marktteilnehmer der &sterreichischen Mobilfunkbranche. (vgl. Rundfunk und
Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 27; T-Mobile Austria 20091°)

T-Mobile bietet seinen Kunden 14 Kandle fir 4,90 Euro pro Monat an. Zusatzlich stehen 2 Erotik
Kandle zur Auswahl, fir die monatlich 11,90 Euro verrechnet werden. Die Inhalte werden
ausschlieBlich mittels UMTS an die NutzerInnen Ubertragen. T-Mobile hat sich bis April 2009 noch
nicht dazu entschlossen am DVB-H Sendebetrieb teilzunehmen. Fir die Verbindungen zur
Startseite des MobileTV-Angebots verrechnet T-Mobile zusatzlich Verbindungsentgelte
entsprechend dem jeweiligen Tarif. Mit DVB-T Handys kdnnen Kunden von T-Mobile Austria gratis
die in Osterreich zu empfangenden DVB-T Kanale konsumieren. (vgl. T-Mobile Austria GmbH
2009%7; Huber 2008)

1 http://www.mobilkomaustria.at/de/unternehmen; http://www.mobilkomaustria.at/de/kennzahlen
12 http://futurezone.orf.at/stories/311265/

3 http://www.al.net/privat/mobiletv

4 http://pressetext.at/news/080606010/

5 http://pressetext.at/news/060426037/eu-gibt-gruenes-licht-fuer-telering-uebernahme/

6 http://www.T-Mobile.at/_PDF/unternehmen/Kennzahlen2008de.pdf

7 http://www.T-Mobile.at/privat/downloads_fun/mobile_tv/index.html
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3.1.3. Orange Austria Telecommunication GmbH

Die Orange Austria Telecommunication GmbH ist seit Oktober 2007 im Besitz der Mid Europa
Partners (65%) und Orange (35%). Damals noch unter dem Namen ONE GmbH geflhrt, wurde
das Unternehmen im September 2008 in Orange Austria Telecommunication GmbH umbenannt.
Orange ist auch mit der Marke Yes am O&sterreichischen Markt vertreten. Das Osterreichische
Mobilfunkunternehmen eety nutzt ebenfalls das GSM Netz von Orange. Orange besitzt eine
Sperrminoritit an eety. Vor der Ubernahme durch die Mobilkom Austria benutzte auch Tele2 die
Netzinfrastruktur von Orange.

Weltweit gesehen ist die Marke Orange stark etabliert. Seit 2006 ist Orange die alleinige Marke
der France Telekom Group und hat weltweit Gber 122 Millionen Kunden.

In Osterreich hat Orange heute ca. 2 Millionen Kunden und einen Marktanteil von 20%. Orange ist
damit der drittgréBte Mobilfunkanbieter. (vgl. Orange Austria Telecommunication GmbH 2009¢;
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2009, 27) Im Gegensatz zu Al und T-Mobile setzt
Orange in Osterreich ausschlieBlich auf die DVB-H Technologie. MobileTV ist bei Orange nur mit
DVB-H fahigen Mobiltelefonen mdglich. 15 TV Kanéle sind somit in Verbindung mit 5 Radio
Kandlen empfangbar. Fir das ,Handy TV Paket" werden Kunden pro Monat zusatzlich 7 Euro
verrechnet. In der Vergangenheit hatte Orange auch ein MobileTV Angebot im Portfolio, das
mittels UMTS distribuiert wurde. Dieses kostenlose Angebot wurde 2008 eingestellt. Obwohl
mittlerweile keine UMTS MobileTV Angebote mehr verfligbar sind, kénnen Kombinationspakete flr
DVB-H-basiertes MobileTV und mobiles Internet aktiviert werden.1GB Transfervolumen kostet in
Verbindung mit MobileTV 10 Euro. (vgl. Orange Austria Telecommunication GmbH 2009'°; Huber
2008)

3.1.4. Hutchison 3G Austria GmbH

Die Hutchison 3G Austria GmbH ist ein 100%iges Tochterunternehmen von Hutchison Whampoa
Limited mit Sitz in Hongkong. Hutchison Whampoa Limited agiert weltweit und hat Uber 20
Millionen Kunden. Am osterreichischen Mobilfunkmarkt ist Hutchison 3G Austria GmbH mit der
Marke 3 vertreten. Mit uUber 700.000 Kunden und einem Marktanteil von Uber 5% ist die
Hutchison 3G Austria GmbH das kleinste eigenstandige Unternehmen am Mobilfunkmarkt
Osterreichs. (vgl. Hutchison 3G Austria GmbH 20092°, Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH
2009, 27)

Fur die Hutchison 3G Austria GmbH ist MobileTV seit ldngerem Teil der Marketing Strategie. 3 ist
beispielsweise der einzige Mobilfunkanbieter, der im Mai 2009 MobileTV als eigenstdndigen
Menlpunkt auf seiner offiziellen Startseite prasentiert. Mehr als 50 Sender werden mittels DVB-H
und UMTS dbermittelt. 3 hat somit im Jahr 2009 das gréBte Programmangebot aller
Mobilfunkanbieter. MobileTV ist dabei entweder in den abgeschlossenen Tarifvertrag inkludiert,
oder kann Uber Zusatzpakete aktiviert werden. Mit Preisspannen von 3 bis 5 Euro sind die

18 http://www.orange.at/Content.Node/unternehmen/zahlen_und_fakten/
9 http://www.orange.at/Content.Node/mehr_als_telefonieren/entertainment_am_handy/handy_tv/

20 http://www.drei.at/portal/de/metanavigation/unternehmen_1/Unternehmen_Ueber_uns_Startseite.html
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MobileTV Angebote von 3 auch als Zusatzpakete relativ glnstig zu beziehen. Die MobileTV
Angebote kénnen auch von 3 Kunden abgerufen werden, die Uber eine 3 Datenkarte verfligen.
Somit wird das MobileTV Angebot auch fir 3 Kunden zugénglich, die Uber keinen herkdmmlichen
Mobilfunkvertrag verfigen. Zusatzlich kénnen alle 3 Kunden MobileTV im Internet nutzen. Die
hohe Anzahl an Kanalen im Vergleich zu anderen Mobilfunkanbietern ist neben einer Fokussierung
des Unternehmens auf den Bereich MobileTV auch durch das hohe AusmaB an Erotikkanalen zu
erklaren. Fur diese Kanale fallen zuséatzliche Kosten an. Auch zukinftig mdchte 3 seine Position im
Bereich MobileTV ausbauen. Spezielle Interessen und Bevélkerungsgruppen sollen mit eigenen
Kanalen an 3 gebunden werden. Neben der in Kapitel 2.3 angefuhrten von 3 angestrebten
Verschmelzung der Technologien DVB-H und UMTS 2zu Gunsten einer verbesserten
Bandbreitenverfligbarkeit sollen auch auf Programmseite in Zukunft ein lineares Programm und
On-Demand Dienste enger miteinander verknipft werden. 3 plant auBerdem neue Nischenkanale
unter anderem einen Sender fir die tirkischstdmmige Zielgruppe in Osterreich. (vgl. Felser
2009%; Huber 2008; Hutchison 3G Austria GmbH 2009%%)
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Abbildung 5: Marktanteile der Mobilfunkanbieter in Osterreich
Quelle: RTR GmbH (2009): RTR Telekom Monitor, 27

2! http://www.drei.at/portal/de/metanavigation/unternehmen_1/Unternehmen_Ueber_uns_Startseite.html
22 http://www.drei.at/portal/de/mobiletvl/mobiletv_info/MobileTV-Info.html
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3.2. Kunden und Nutzung

3.2.1. Ort der Nutzung

Viele Testbetriebe und Befragungen zeigen hier Unerwartetes auf. MobileTV wurde, zumindest in
seiner Einfuhrungsphase, vor allem zu Hause genutzt. Die Nutzung beim Verwenden von
Verkehrsmitteln oder der Fortbewegung an sich, sowie die Nutzung an Arbeitsplatz oder Schule

folgen in ihrer Haufigkeit erst nach dem hauslichen Gebrauch.

Diese Tatsache kdnnte, insbesondere bei Testversuchen, durch die Neuheit des noch relativ
unbekannten Mediums beglinstigt werden. Probanden kdnnten MobileTV vorzugsweise zu Hause
testen, da sie das Medium dort in Ruhe ausprobieren und kennen lernen kénnen. Eine andere
Ursache fiir den Gebrauch zu Hause, kénnten die Rdume ohne stationdare TV Gerate bilden.
Fernsehen ist mit MobileTV somit fir manche User erstmals im Bad, auf der Terrasse oder im Bett
vor dem Einschlafen mdglich. Auch die Verfligbarkeit neuer Programme mittels MobileTV kénnte
zur bevorzugten Nutzung zu Hause anstelle des eigentlichen Fernsehgeréats flihren. Entgegen
diesen ersten Testergebnissen kénnen sich Osterreichische Befragte, die noch kein MobileTV
getestet haben, nur wenig mit dem Gedanken anfreunden, MobileTV zu Hause zu nutzen. (vgl.
Friedrich/Wippersberg 2008 46ff; Schmid 2007, 105f )

3.2.2. Nutzungshaufigkeit, Nutzungsdauer und Nutzungszeitpunkte

Erste Tests haben gezeigt, dass NutzerInnen die ihnen zur Verfligung gesellten MobileTV
Angebote in der Regel mehrmals wdchentlich nutzen. MobileTV wurde vor allem bei groBen
Sportveranstaltungen wie der FuBball WM und EM verstarkt verwendet. Bei diversen
Pilotprojekten kam es zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen bezlglich der taglichen
Nutzungsdauer. Die meisten Personen sahen jedoch zwischen 5 und 25 Minuten pro Tag mobiles
Fernsehen. Diese Summe ergibt sich oft aus dem mehrmaligen Konsum von MobileTV pro Tag.
MobileTV wird dabei immer wieder fir relativ kurze Zeit genutzt, und somit verteilen sich auch die
Nutzungszeiten uUber den gesamten Tag. Die kurze Nutzungsdauer liegt vor allem daran, dass
MobileTV bei langerem Konsum als anstrengend wahrgenommen wird und auch daran, dass die
Nutzungssituationen, wie man sie beispielsweise in 6ffentlichen Verkehrsmitteln vorfindet, zeitlich
begrenzt sind. Nutzungskonzentrationen ergeben sich morgens, am spateren Nachmittag und
abends. Dabei spielt die zu Uberwindende Distanz von Wohnort zu Arbeitsplatz und zurtick eine
Rolle. (vgl. Breunig S. 606f, Friedrich/Wippersberg 2008, 46ff; Schmid 2007, 107ff)

3.2.3. Nutzungsmotive und Griinde fiir oder gegen MobileTV

Ergebnisse in der Osterreichischen und europdischen Nutzungsforschung verdeutlichen, dass
NutzerInnen mit MobileTV vor allem ihr Verlangen nach ortsunabhéangiger Information befriedigen
mochten. MobileTV wird aber auch zur Unterhaltung wahrend langerer Wartezeiten genitzt, oder
um spezielle Sendungen unterwegs nicht zu verpassen. Inhaltlich wiinschen sich Menschen, die
noch Uber keine MobileTV Angebote verfligen vor allem Nachrichten, Serien und Sport. Befragte
die auch weiterhin kein MobileTV nutzen méchten, geben als Grinde neben den zu kleinen
Bildschirmen der Mobiltelefone, Probleme mit dem Empfang und Anschaffungskosten der
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Endgerate und vor allem die zusatzlichen Kosten flir MobileTV Pakete an. Generell ist die
Investitionsbereitschaft bei Befragten, die Uber keine MobileTV Angebote verfligen gering. (vgl.
Breunig 2008, 605ff; Friedrich/Wippersberg 2008, 43ff)

3.3. Vermarkter und Werbende

Nicht zuletzt wegen der geringen Zahlungsbereitschaft der Osterreicher wird MobileTV Anfang
2009 von allen Betreibern relativ billig oder sogar kostenlos angeboten. Oft ist MobileTV bereits
vom Mobilfunkunternehmen in einen speziellen Mobilfunkvertrag integriert. Die Produzenten der
Inhalte von MobileTV missen hauptsachlich, wie im folgenden Kapitel genauer beschrieben, durch
Werbefinanzierung Umsatze generieren. Der Bereich der Werbeschaltung im MobileTV fallt dabei
aufgrund seiner geringen GréBe in die Sparte des Mobile Advertisings. An der Wertschépfungs-
kette im Bereich des Mobile Advertisings sind neben den Mobilfunkunternehmen und den MobileTV
Inhaltsproduzenten, die ihre Werbeflachen und -zeiten zur Verfliigung stellen, auch herkémmliche
Werbeagenturen, Agenturen mit dem Focus Mobile Advertising, sowie die speziellen exklusive
Vermarkter der Mobilfunkunternehmen beteiligt. Das Werbevolumen von MobileTV macht dabei
Anfang 2009 nur einen sehr kleinen Anteil des gesamten Mobile Advertisings aus. (vgl. Huber
2008; Martin 2008, 113ff; Felser 2009; promedia 2008, 18)

Bei den Produzenten der MobileTV Inhalte ist auBerdem noch zu bedenken, dass nur einige,
wenige Produzenten ihre Werbezeiten exklusiv fir MobileTV verkaufen. Die meisten Programme,
die mit MobileTV empfangbar sind, wurden bereits fir TV oder Internet erstellt und sind
dementsprechend auch schon mit Werbeschaltungen und Werbepausen versehen. (vgl.
Ametsreiter 2008, 101 ff; Felser 2008; Huber 2008)

Generell wird aber im Bereich des Mobile Advertisings in den nachsten Jahren von Seiten der
Mobilfunkanbieter mit einem stark ansteigenden Umsatz gerechnet. 15-20 Millionen pro Jahr
sollen dann am &sterreichischen Markt mdglich sein. Fir die Mobilfunkbetreiber kénnte neben
mobilem Internet auch MobileTV daflr sorgen, dass geniigend NutzerInnen die Portale besuchen
und so eine entsprechende Vermarktbarkeit der eigenen Werbeflachen in diesem Bereich entsteht.
(vgl. Breunig 2008, 603f; Bosiger 2009%%; Martin 2009, 20)

Anfang 2009 gibt es unterschiedliche Vermarktungsstrategien der Betreiber. Wahrend Al und T-
Mobile auf die eigenen exklusiven Vermarkter Out there media und Interactive setzen, kdnnen
Agenturen oder Werbekunden direkt bei Orange und Hutchison 3G Austria ihre Werbeschaltungen
in Auftrag geben. Ein Kooperationsmodell der zwei kleinsten Anbieter wurde dieses Jahr
prasentiert, um portallibergreifende Kampagnen und eine héhere Transparenz der Preismodelle zu
ermdglichen. Es bleibt abzuwarten, ob in Zukunft Kooperationen auch im Interesse der groBen
Mobilfunker Al und T-Mobile sein werden. Zu diesem Thema befindet sich im Anhang eine
Strategieoptionenanalyse, die an der FH Salzburg im Laufe der Lehrveranstaltung DTV-

Businessplan fir das Unternehmen 3 entstanden ist.

Z https://www.wirtschaftsblatt.at/archiv/369363/index.do
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4. Geschaftsmodell MobileTV

Grundsatzlich gibt es zwei unterschiedliche Modelle zur Refinanzierung und Finanzierung von
MobileTV Angeboten:

4.1. Direkte vs. indirekte Erlosmodelle

Bei direkten Erldsmodellen werden MobileTV Angebote lUber Beitrage des Kunden finanziert. Beim
direkten Modell wird zusatzlich zwischen einem gebilhrenfinanzierten und einem Pay-Modell
unterschieden. Beim geblhrenfinanzierten Modell kénnen durch die Entrichtung einer
entsprechenden Geblihr TV Programme empfangen werden. Beim Pay-TV kdnnen angebotenen
Services, die verschlisselt ausgestrahlt werden, oder Video-on-Demand Inhalte empfangen bzw.
heruntergeladen werden. Mischformen aus geblihrenfinanzierten und Pay-Modellen wurden vor
allem in Deutschland bei der EinfiUhrung von MobileTV mittels DMB angewandt. (vgl. Deuker
2008, 54; Schmid 2007, S55)

Bei indirekten Erlésmodellen werden Kunden kostenlos mit MobileTV Angeboten versorgt. Eine
Refinanzierung und Gewinnmaximierung wird dann durch den Verkauf von Werbeflachen im
Umfeld von MobileTV angestrebt. Werbefinanzierte indirekte Erldsmodelle kénnen auch mit
direkten Erlésmodellen gekoppelt werden, um somit die Betrdage, die NutzerInnen fiir MobileTV
Angebote aufbringen missen, madglichst gering zu halten. Bei ausschlieBlich werbefinanzierten
Angeboten bezahlt der Nutzer/die Nutzerin keinen direkten Betrag an seinen Anbieter. Indirekt
ermdglicht es seine Aufmerksamkeit, die er MobileTV schenkt jedoch den Produzenten und
Programmaggregatoren, Werbeplatze im Umfeld von MobileTV zu vermarkten. Werbeinhalte
erweitern dabei das MobileTV-Produkt. (vgl. Deuker 2008, 54f.)

4.2, Osterreichisches Erlosmodell und dsterreichspezifische Wertschopfungskette

In Osterreich hat sich zumindest bei der MobileTV Variante, die mittels DVB-H verbreitet wird,
durchgehend eine Mischform der beiden Erlésmodelle etabliert. Die Mobilfunkbetreiber bieten
Tarife an, bei denen MobileTV mittels DVB-H bereits als Teil des Angebots inkludiert ist oder
verkaufen MobileTV zu einem monatlichen Entgelt. Die Preise der Abonnements bewegen sich
dabei, wie aus Kapitel 3.1 ersichtlich, zwischen 3 und 9 Euro pro Monat. Mobilfunkvertrage, die
bereits MobileTV Angebote in ihrer Leistung inkludiert haben, sind Uberwiegend im oberen
Preissegment angeordnet.

Trotzdem haben die meisten Programme auch Werbepausen, was bei vielen Programmen auch
daran liegt, dass sie parallel zum stationdren Fernsehen auch Gber MobileTV empfangen werden
kénnen. Bereits bestehende Mobilfunktarife, die kein MobileTV beinhalten, kénnen in den meisten
Féllen zusatzlich mit MobileTV-Optionen aufgerlistet werden. Ein DVB-H oder zumindest UMTS

fahiges Endgerat wird in diesem Fall vorausgesetzt. (vgl. Huber 2008; promedia 2008, 18)

Neben den Mobilfunkunternehmen und ihren Kunden sind die Produzenten der MobileTV Inhalte
an der Wertschopfungskette beteiligt. Wahrend bei MobileTV via UMTS der Sendebetrieb durch
das Netz der Mobilfunkunternehmen ermdéglicht wird, werden DVB-H Signale ausschlieBlich von
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der Mediabroadcast Austria distribuiert. Somit ist die DVB-H Wertschdpfungskette um einen
Teilnehmer groBer als bei der UMTS basierten Variante. Bei beiden Technologien treten die
Mobilfunkunter-nehmen flihrend auf und sind fur die Programmaggregation verantwortlich. Die
Wahl der Programme ermdéglicht es den unterschiedlichen Mobilfunkunternehmen sich von der
Konkurrenz zu differenzieren, jedoch unterscheiden sich die Programmangebote der
unterschiedlichen  ¢sterreichischen  Mobilfunkanbieter =~ Anfang 2009 nur geringflgig.
Plattformlbergreifende und vom Mobilfunkanbieter unabhangige Werbeschaltungen sind im
Osterreichischen Geschaftsmodell fir Werbetreibende somit leicht zu realisieren. Dies wird auch
durch die Gegebenheit beglinstigt, dass Werbeschaltungen nicht bei den Mobilfunkern, sondern
bei den Produzenten der Inhalte gebucht werden. Die Werbeeinnahmen scheinen auch die einzige
groBe Einnahmequelle der Produzenten zu sein. Ein Geldfluss von den als Programmaggreagtoren
auftretenden Mobilfunkanbietern hin zu den Rechteinhabern der Inhalte ist Anfang 2009 nicht
dokumentiert. (vgl. Ametsreiter 2008, 102ff; 23; Martin 110ff)

Dabei ist allerdings wieder zu bedenken, dass fast alle Inhalte, die momentan mit MobileTV
empfangen werden kénnen, nicht exklusiv fir das Medium MobileTV produziert wurden. Die
Produzenten sehen MobileTV oft nur als weiteren Distributionsweg ihre Programme zu verbreiten
und mussen diese nicht rein durch die Ausstrahlung im MobileTV refinanzieren. Die Mobilfunker,
die DVB-H nutzen, missen Abgaben an der Media Broadcast Austria fir die Betreibung der
technischen Infrastruktur in Form eines terrestrischen Sendenetzes und die Distribution des DVB-
H Signals zahlen. Media Broadcast Austria stellt neben den Mobilfunkern und den
Programmproduzenten den dritten Partner innerhalb der DVB-H Wertschdpfungskette dar. Schon
im Ausschreibungsverfahren um die Lizenz stellten sich Hutchison und Orange hinter das
Unternehmen und bildeten gemeinsam ein Konsortium, dass sich um die DVB-H Lizenz bemiuhte.
Auch die Mobilkom Austria AG mit der dazugehdrigen Marke Al war noch vor der Einfihrung von
DVB-H als Programmaggregator vertraglich mit eingestiegen. T-Mobile einigte sich nicht mit Media
Broadcast Austria und bietet seinen Kunden bis dato, wie in Kapitel 3 beschrieben, kein DVB-H-
basierendes MobileTV an. (vgl. Ametsreiter 2008, 105f; Heil 2008, 21ff; Martin 2008, 113f;
promedia 2008, 18)

Auch wenn bei MobileTV mittels DVB-H ein zusatzlicher Partner in die Wertschépfungskette
integriert ist (siehe Abbildung 6), ist diese Variante damit fiir die Betreiber nicht zwangslaufig mit
groBeren Investitionen verbunden als MobileTV iber UMTS. Besonders bei hohen Zuschauerzahlen
raubt der UMTS MobileTV Betrieb wertvolle Bandbreite, die dann flir andere mobile Dienste fehlt
und ebenfalls kompensiert werden muss. (vgl. Martin 2008, 115; promedia 2008, 18)

Neben den Verhandlungen mit den inhaltlichen sowie technischen Partnern sind die
Mobilfunkunternehmen dariber hinaus auch fir die Vermarktung ihrer MobileTV Angebote und flr
den Kundensupport zustdndig. Im Gegenzug fir ihre Verantwortungen und Investitionen im
Geschéaftsmodell MobileTV eréffnen sich fur die Mobilfunker neue Erlésquellen. Die bereits
erwahnten Erldsquellen aus dem Verkauf von MobileTV Abonnements und Werbeplatzen im
Umfeld von MobileTV, sowie die Starkung des Produktportfolios stellen die Entlohnung fir die
Fihrung des Geschaftsmodells. (vgl. Ametsreiter 2008, 102ff; Heil 2008, 23; promedia 2008, 18)
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Abbildung 6: Wertschépfung DVB-H
Quelle: Martin (2008): Anmerkungen zur Wertschépfungskette von Mobilem Fernsehen, 115

5. MobileTV aus der Sicht der Werbenden

5.1. Méglichkeiten der Werbung und Werbeintegration

Ziel der Arbeit ,Werbefinanziertes MobileTV" ist es, insbesondere das Erlésmodell von
werbefinanzierten MobileTV-Angeboten auf seine Erfolgsfaktoren und die damit verbundenen
Erfolgschancen zu untersuchen. Dazu ist es notwendig, die technischen und gestalterischen
Mdglichkeiten zur Werbeintegration in das Medium MobileTV genauer zu betrachten. Dies ist vor
allem deshalb notwendig, da MobileTV in dieser Hinsicht neue Méglichkeiten zur Integration von
Werbeinhalten mit sich bringt, die sich von den klassischen Werbeschaltungen im stationaren TV
unterscheiden. Die speziellen Formen der Werbeintegration kénnen MobileTV fir die
Werbeindustrie im Vergleich zu anderen vergleichbaren Medien attraktiver machen und bilden
somit einen nicht zu unterschatzenden Erfolgsfaktor von werbefinanziertem MobileTV. Im
folgenden Teil der Arbeit soll daher zuerst auf die unterschiedlichen mdglichen Werbeintegrations-
maoglichkeiten eingegangen werden bevor im darauf folgenden Kapitel die fir die Attraktivitat
essentiellen Faktoren wie Reichweite oder Inhalte genauer beleuchtet werden.

Als erste denkbare Form ist die Einschaltwerbung zu nennen. Sie erfolgt sobald eine Verbindung
zum MobileTV-Angebot hergestellt wird und gilt als relativ akzeptiert bei den NutzerInnen von
MobileTV. Dabei kdnnen Wartezeiten, die ggf. bei der Initialisierung des eigentlichen Programms
entstehen, verdeckt werden. Ein Erfolgsfaktor der Einschaltwerbung besteht in der erhdhten
Aufmerksamkeit des Rezipienten/der Rezipientin, der dazu tendiert, ein von ihm gewlnschtes

Programmangebot zu erwarten. Werden Einschaltwerbungen immer beim Start von MobileTV-

18



Angeboten eingesetzt, nimmt diese erhdhte Aufmerksamkeit durch die vom Nutzer/von der
Nutzerin gesammelte Erfahrung natirlich dementsprechend ab. Um die Werbung in der
Wahrnehmung nicht zur Iastigen, immer wieder kehrenden Ladezeit verkommen zu lassen, kdnnte
der Ansatz, Einschaltwerbungen nur fur spezielle, exklusive Kampagnen zu nutzen, erfolgreich
sein. (vgl. Biehn et al. 2009, 210f; MobileTV Joint UMTS Forum Work Group 2009, 36)

Umschaltwerbung wird dann eingesetzt, sobald der User einen Kanalwechsel durchfiihrt. Sie stellt
eine inhaltsunterbrechende Werbung dar und gilt deshalb als relativ unbeliebt beim Konsumenten.
Ein Vorteil ist auch hier die gesteigerte Aufmerksamkeit durch die aktiven Teilnahme am Prozess
des Umschaltens durch den User. (vgl. Biehn et al. 2009, 211f; Deuker 2008, 61f; MobileTV Joint
UMTS Forum Work Group 2009, 36)

Dadurch, dass in Osterreich die meisten MobileTV Programme nur eine weitere Distribution von
Sendern des stationdren Fernsehens darstellen, kommt es bei der Nutzung der entsprechenden
MobileTV Kandle immer wieder zu Unterbrecherwerbung im Programm. Diese den Inhalt
unterbrechende Werbeform ist nicht an die viel geringere Nutzungsdauer von MobileTV angepasst
und damit deutlich zu lange. Fir die Konsumenten gibt es neben dem Konsum der Werbepause
weitere Handlungsoptionen wie umschalten, die eigene Konzentration vom Bildschirm abwenden
und auch das Trennen der MobileTV-Verbindung. Von diesen Optionen macht ein GroBteil der User
auch Gebrauch. Werbepausen dirften dementsprechend eine wenig effiziente Werbeform im
MobileTV-Bereich darstellen. Sie werden aber aufgrund des O&sterreichischen Geschaftsmodells
noch flr langere Zeit einen groBen Anteil der Werbeformen im MobileTV Bereich stellen. (vgl.
Biehn et al. 2009, 209f; Breunig 2008, 602; Deuker 2008, 61f; MobileTV Joint UMTS Forum Work
Group 2009, 36f)

In Bereichen, in denen MobileTV nicht nur lineares Programm distribuiert, sondern auch Video-
On-Demand Funktionen integriert, gibt es ebenfalls die Méglichkeit von Werbeschaltung. Hier
bieten sich Werbung vor und nach den einzelnen Videos an. Die ZweckmaBigkeit von mid-roll
Werbung, also innerhalb des Videos darf angesichts der kurzen Nutzungs- und Clipdauer
bezweifelt werden. Eine weitere Form der Werbemdglichkeit im Medium MobileTV ergibt sich
durch den Einsatz von interaktiven Elementen. Bannerwerbung, die das Bild nur teilweise und
gegebenenfalls nur transparent Uberlagert, ist ein Ansatz der sowohl in non-linearen als auch in
linearen MobileTV-Ubertragungen Anwendung finden kann. Die Banner kénnen dabei durch die
Mobilfunktechnik und den gegeben Rilckkanal so eingesetzt werden, dass der User
Interaktionsmoglichkeiten erhalt. Konsumenten kénnen dann durch das Aktivieren eines Links im
Banner beispielsweise einen Anruf im Kundencenter tatigen oder die dazugehorige Internetseite
aufrufen. (vgl. Deuker 2008, 66f; facit digital GmbH 2008, 2; Heinemann 2007, 8; MobileTV Joint
UMTS Forum Work Group 2009, 36f; )

Fir die Werbeindustrie gewinnen die unterschiedlichen Werbeformen vor allem durch die bei
MobileTV gegebenen Individualisierungsmdglichkeiten an Attraktivitdat. Auf die gezielte
Identifikation des MobileTV Users und die damit verbundenen Optionen der Werbetreibenden soll
an dieser Stelle jedoch noch nicht eingegangen werden, da sie als besondere Eigenschaft von

MobileTV ausfihrlich im folgenden Teil der Arbeit betrachtet und analysiert werden.

19



5.2. Erfolgsfaktoren aus Sicht der Werbeindustrie

Im anschlieBenden Teil der Arbeit sollen nun die entscheidenden Erfolgsfaktoren fir
werbefinanziertes MobileTV diskutiert werden. Sowohl die Produzenten der Inhalte als auch die
Mobilfunker haben die Méglichkeit im Umfeld von MobileTV Werbung zu schalten. Bei der Analyse
der kritischen Erfolgsfaktoren sollen diese aber weder aus der Sicht der Produzenten, noch aus
Sicht der Mobilfunker beurteilt werden. Vielmehr sollen die allgemein gultigen Erfolgsfaktoren von
MobileTV als Werbetrager aus Sicht der Werbeindustrie beschrieben werden. Unter Betrachtung
der aktuellen Situation von MobileTV in Osterreich soll dann anhand der Erfolgsfaktoren die
momentane Attraktivitat von MobileTV fiur Werbetreibende verdeutlicht werden. Dariber hinaus
sollen auch mdégliche Entwicklungen und MaBnahmen thematisiert werden, durch die die

Attraktivitat von Mobile TV weiter ansteigen beziehungsweise gesteigert werden kénnte.
5.2.1. Reichweite

Als ein Grundstein des zukinftigen Erfolgs von werbefinanzierten MobileTV Angeboten muss die
Reichweite des Mediums an sich diskutiert werden (vgl. Biehn et al. 2009, 226; Ametsreiter 2008,
102). In Osterreich ist dabei durch die Verwendung von DVB-H und UMTS bereits eine groBe
theoretische Reichweite ermoglicht. UMTS bietet wie bereits erwahnt die Méglichkeit, eine Uber
90%ige Netzabdeckung mit MobileTV zu erreichen. Mittels DVB-H kénnen in Osterreich bereits
53% der Bevélkerung erreicht werden. (vgl. INFOSAT Verlag & Werbe GmbH 2008%*; promedia

2008)

Die von der Werbeindustrie befiirchtete Marktfragmentierung ist in Osterreich bei der Einfiihrung
von DVB-H bereits groBtenteils verhindert worden (vgl. Biehn et al. 2009, 226). Unterschiedliche
Endgeratmarken unterstitzen in DVB-H und UMTS die gleichen Standards. Wobei UMTS weniger
als Konkurrenzprodukt zu DVB-H zu sehen ist, sondern wie in Kapitel 2.2 beschrieben, als
konvergenter Zusatz. Auch auf Programmseite ist dem Wunsch der Werbetreibenden in diesem
Punkt entgegengekommen worden. Die unterschiedlichen Mobilfunkanbieter vertreiben zu einem
GroBteil die gleichen Programme, dies garantiert Werbetreibenden eine technische Reichweite mit
der beinahe alle Mobilfunkkunden, die Uber einen MobileTV-Abonnement verfluigen, durch ihre

Werbeschaltungen zu erreichen sind.

Durch die relativ glnstigen, beziehungsweise bereits in den Angeboten inkludierten Angebote fur
MobileTV kann von einer ansteigenden tatsachlichen Reichweite durch die Abschlisse neuer
Mobilfunkvertrage ausgegangen werden. Generell muss aber angenommen werden, dass MobileTV
noch nicht die erwartet hohen Zahlen an ZuseherInnen erreicht. Nach offiziellen Angaben zur
Reichweite von MobileTV in Osterreich wurde bei den Recherchen zu dieser Arbeit vergeblich
gesucht. Eine Analyse der internationalen Unternehmensberatung Arthur D. Little bescheinigt
MobileTV nur einen sehr geringen Anteil an Seherinnen und Sehern. Nur 0,1% der
Osterreichischen Mobilfunkkunden sollen demnach MobileTV nutzen. Aus der &ffentlich

zuganglichen Pressemitteilung von Arthur D. Little geht jedoch weder hervor, ob es sich dabei nur

24 http://www.infosat.de/Meldungen/?msgID=49949

20



um die Werte von MobileTV mittels DVB-H handelt, noch auf welchen Erhebungen dieser Wert
beruht.

Offizielle Angaben sind auch vom Infrastrukturbetreiber des DVB-H Netzes der Media Broadcast
Austria noch nicht bereitgestellt worden. Ende 2008 sollen die Nutzerzahlen far DVB-H im
zweistelligen Tausenderbereich liegen. Diese Angabe wirde die geringe Nutzung der Kunden in
Osterreich von nur 0,1% in etwa bestatigen. Allerdings kann davon ausgegangen werden, dass in
Osterreich eine weitaus gréBere Anzahl an Kunden MobileTV mittels UMTS empfangt und vor
allem auch nutzt. 3 hat nach eigenen Angaben weitaus mehr Kunden, die MobileTV mit Hilfe der
Technologie UMTS konsumieren. 3 behauptet dabei, bis zu 90.000 unterschiedliche MobileTV
SeherInnen zu haben, die nach eigenen Angaben einigen Tausenden DVB-H NutzerInnen im 3
Netz gegenlberstehen sollen. Die geringe Nutzung von DVB-H ist dabei auch durch das extrem
kleine Angebot von DVB-H fihigen Mobiltelefonen zu erkldren. (vgl. Arthur D. Little 2009%;
Buchner 2009%°; Deuker 2008, 4; Haddad 2008a?’; ORF ON 2008%%)

Die Attraktivitat von MobileTV als Werbetréager leidet dabei in erster Linie nicht nur unter der
offensichtlich als sehr gering einzustufenden tatsachlichen Reichweite, sondern auch an den nicht
vorhandenen Kennzahlen der Reichweitenmessung. Fir Werbetreibende ist es nur erschwert
moglich, MobileTV in ihre Mediaplanung zu integrieren, solange nicht tUber konkrete Ergebnisse
aus der Reichweitenmessung verfiigt werden kann. In Osterreich werden Anfang 2009 nur
Fernsehreichweiten und Marktanteile des herkdmmlichen, stationdren Fernsehens ermittelt. Seit
dem Jahr 1991 wird in Osterreich eine elektronische Messung der Fernsehnutzung durchgefiihrt.
Dabei werden die Fernsehgewohnheiten von Testhaushalten genau gemessen. Die Messergebnisse
der reprasentativen Haushalte werden dann hochgerechnet und dienen der Werbeindustrie zur
Orientierung beim Prozess der Mediaplanung. Das Verfahren ist in Osterreich als TELETEST
bekannt und wird von der GfK Austria im Auftrag der Arbeitsgemeinschaft TELETEST (AGTT)
durchgeflihrt. Die AGTT muss sich, um ihre starke Marktposition halten zu kénnen, im Zuge der
Digitalisierung des Fernsehens auch auf neue Technologien einstellen. Auch Mobilfunkunter-
nehmen und die an MobileTV teilnehmenden Sender zeigen reges Interesse an der Ausweisung
der Reichweiten ihrer MobileTV-Angebote, um diese besser vermarkten zu kénnen. Die Hutchison
3 G Austria GmbH und Geschaftsfuhrer Dieter Thoma hoffen auf eine Reichweitenmessung ab
Frithjahr 2010. (vgl. Felser 2009%°; Martin 2008, 114f; Sulimma 2008, 57ff)

Eine baldige Méglichkeit zur Messung der mobilen Fernsehnutzung ist demnach als wahrscheinlich
anzusehen. Als Hindernisse kénnte jedoch noch die Entwicklung der dafiir bendtigten Software
und die dabei zu beachtende Selbststandigkeit der unterschiedlichen Plattformen DVB-H und
UMTS angesehen werden. (vgl. Horizont 2009%°; Sulimma 2008, 60)

% http://www.adl.co.at/pressemeldungen_at.html?&no_cache=1&view=169
% http://ttp-mbd.at/images/stories/ttp_folder_rz7_endversion.pdf

%7 http://futurezone.orf.at/stories/318553/

%8 http://futurezone.orf.at/stories/1500388/

2 http://www.computerwelt.at/detailArticle.asp?a=1214418&n=2

30 http://www.horizont.at/index.php?id=684
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Auch bei einer sehr guten zukunftigen Entwicklung im Bereich der Reichweite wird diese in
absehbarer Zeit nicht den ausschlaggebenden Erfolgsfaktor von MobileTV darstellen kédnnen. Dazu
scheint MobileTV beim Endkunden noch nicht tUber einen ausreichend hohen Verbreitungsgrad und
Uber eine zu geringe Nutzungshdufigkeit und Nutzungsdauer zu verfiigen. Immerhin sprachen
Experten in Deutschland nach ersten Tests von mindestens 5% Reichweite gemessen an der
Einwohnerzahl, die erreicht werden misste um MobileTV langerfristig als Option in der

Mediaplanung zu etablieren. (vgl. Biehn et al. 2009, 226)

Es missen also andere Eigenschaften des mobilen Fernsehens die Werbetreibenden, seien es jetzt
Werbeagenturen, Mediaplaner oder die direkten Werbeendkunden, von einem Engagement in
diesem noch jungen Werbetrager der Gattung Fernsehen Uberzeugen. Im Folgenden soll ein Blick
auf den Erfolgsfaktor Werbeeffizienz kléren, ob der Einsatz von Werbung in MobileTV fur
Werbende unter diesem Gesichtspunkt sinnvoll erscheinen kann.

5.2.2. Werbeeffizienz

Ein entscheidender Aspekt in Bezug auf die Effizienz einer Werbeform besteht neben der
Aufbereitung der Werbebotschaft darin, ob durch den Inhalt der Werbung ein Interesse beim
Rezipienten/bei der Rezipientin geweckt werden kann. Bei der Distribution von Werbeinhalten
kommt es zu sogenannten Streuverlusten. Sie sind bestimmt durch die Anzahl der potentiell fir
eine Werbebotschaft interessierten Personen ohne Zugang zum jeweiligen Medium und durch jene
Menschen, die zwar das Medium in dem die Werbebotschaft verbreitet wird empfangen kénnen,
jedoch nicht zur Zielgruppe fir das in der Werbung Beworbene zéhlen. (vgl. Deuker 2008, 36f)

In Bezug auf die Werbeeffizienz von MobileTV wirken sich Menschen die nicht der Zielgruppe
angehdren in héherem AusmaB aus. Die Reichweite von MobileTV ist wie zuvor beschrieben
momentan so gering, dass groBe Streuverluste, die durch Personen ohne MobileTV-Zugang

entstehen, vom Werbetreibenden ohnehin akzeptiert werden miissen.

Streuverluste kdénnen verdeutlichen, inwieweit die Schaltung einer speziellen Werbebotschaft in
einem Medium wie MobileTV das Ansprechen der gewlinschten Zielgruppe ermdglicht.

In der Medienplanung stehen sich unterschiedliche Vergleichsparameter gegeniber. Wahrend der
Tausender-Kontakt-Preis dartber Auskunft gibt, wie viel fir 1000 durch eine Werbeschaltung
erreichte  Empféanger zu bezahlen ist, erldutert der Tausender-Zielpersonen-Preis, was an
finanziellen Mitteln eingesetzt werden muss, um 1000 Personen der fir die Werbeschaltung
gewtlnschten Zielgruppe zu erreichen. (vgl. Deuker 2008, 37f)

Da MobileTV im Vergleich zu anderen Mediengattungen und anderen Formen des Fernsehens im
Jahr 2009 uber deutlich geringere Reichweiten verflugt, scheint der Tausender-Zielpersonen-Preis
(TZP) einen interessanteren Ansatz zur Abgrenzung von anderen Medien und Fernsehformen

darzustellen.

Beglnstigt wird die Vermarktung des TZPs auBerdem durch die speziellen Eigenschaften, die
MobileTV bei der Zielgruppenanalyse und der Zielgruppenselektion ermdglicht.
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Grundlegend sind es zwei Gegebenheiten bei MobileTV, die einen optimierten Umgang mit der
Zielgruppe erleichtern. Der durch MobileTV gegeben Riickkanal erméglicht die Identifizierung
des/der jeweiligen Sehers/Seherin. Bei der rein DVB-H-basierten MobileTV-Nutzung muss hier
zwar durch UMTS der fehlende Ruckkanal erganzt werden, die in Kapitel 2.3 behandelten
Ambitionen der Mobilfunkbranche in Richtung Konvergenz der Standards dirften dieses Problem
in Zukunft in seiner Bedeutung allerdings relativieren. Durch die mdgliche Identifikation des
Sehers/der Seherin kommt die zweite groBe Stdrke von MobileTV im &sterreichischen
Geschéaftsmodell zu tragen. Die Mobilfunkunternehmen kdénnen nun ihre gesammelten
Kundendaten verwenden, um personalisierte Werbeformen und somit dem Profil des Nutzers/der
Nutzerin angepasste Werbeinhalte zu distribuieren. Dies koénnte die Werbeffizienz fur
Werbetreibende um ein Vielfaches steigern. Dabei kénnen unterschiedliche Daten zur Optimierung
der Werbeeffizienz im Medium MobileTV beitragen. Die Grundlagen bilden bei dieser Uberlegung
die Informationen, die aus den Mobilfunkvertragsunterlagen der jeweils identifizierten Person
hervorgehen. Name, Alter und Wohnort koénnen eine Differenzierung der Kunden in
unterschiedliche Zielgruppensegmente ermdglichen. (vgl. Ametsreiter 2008, 104f; Deuker 2008,
50f; MobileTV Joint UMTS Forum Work Group 2009, 38)

Dariber hinaus kédnnten Daten verwendet werden, die Aufschluss darliber geben, welche Inhalte
in Vergangenheit vom jeweiligen Nutzer/von der jeweiligen Nutzerin aufgerufen wurden. Dabei
kénnten die Daten bei interaktiven Werbeformen auch Aufschluss dariiber geben, ob und wie der
User in der Vergangenheit auf bestimmte Werbeinhalte reagiert hat. Auch Informationen Gber das
aktuell verwendete Endgerdt, sowie die aktuelle geographische Position des Users sind durch
UMTS bei MobileTV technisch ermittelbar und kénnten das Medium im Bereich
Zielgruppensegmentierung und Zielgruppenansprache im Vergleich zu anderen Formen von
Fernsehen, sowie anderen Mediengattungen einen Vorteil verschaffen. (vgl. Deuker 2008, 58f;
MobileTV Joint UMTS Forum Work Group 2009, 38; Alber et al. 2007, 115)

Bei dieser Art der Personalisierung von Werbeinhalten sind vor allem rechtliche Probleme im
Bereich des Datenschutzes zu erwarten. Da die Analyse im rechtlichen Bereich die Kompetenzen
des Verfassers Ubersteigen wirde und vermutlich auch zu umfangreich wére, sei hier nur auf die
Méglichkeit von Problemen im Bereich der Personalisierung hingewiesen. Aber auch die Bedenken
der User an sich kénnten sich problematisch auf das Verhdltnis zum MobileTV auswirken. Das
Gefithl der Uberwachung durch perfekt zu den jeweiligen Interessen passende Werbeinhalte
kdnnte entstehen. Auch die Problematik im Bereich von mdglichen Fehlern in der
Zielgruppensegmentierung sollte zumindest bedacht werden. Personen kénnten sich durch
Werbeschaltungen gekrankt oder beleidigt fihlen, wissend, dass die erhaltene Werbebotschaften
speziell fur sie abgestimmt worden sind. Als Beispiel sei hier die Werbung mit Potenzmitteln fur
altere mannliche Nutzer genannt. Als grdBte Bedrohung fir die Entwicklung personalisierter
Werbung im Zuge der Zielgruppenidentifikation wirde aus heutiger Sicht aber wohl in potentiellen
Regulationen seitens des Medienrechts zu nennen sein. Dieses Problem kdénnte aber leicht durch
Zustimmungen der NutzerInnen umgangen werden. In diesem Punkt ist nicht nur die Absicherung
durch AGBs beim Gebrauch von MobileTV interessant, sondern die Tatsache, dass auch Daten, die
freiwillig vom User freigegeben werden, dabei helfen kdnnten, Streuverluste zu minimieren. So ist

es denkbar, dass sich NutzerInnen fir bestimmte kostenlose Informationspakete anmelden und
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dementsprechend verstarkt zu dem ausgewdahlten Thema Werbung erhalten. Werbungen aus
anderen fur den Nutzer/die Nutzerin weniger interessanten Themenbereichen kdénnten zu Gunsten

der favorisierten Genres vermindert werden.

Was flir den Werbetreibenden eine optimale Zielgruppenansprache realisierbar machen wiirde,
fuhrte auf Seiten der User zu einer besseren Akzeptanz von Werbung im Bereich MobileTV, da der
User verstarkt nur noch mit fur sich relevanten Werbeinhalten konfrontiert ware. (vgl. Heinemann
2007, 8ff; MobileTV Joint UMTS Forum Work Group 2009, 38ff)

5.2.3. Werbeakzeptanz

Der Erfolgsfaktor Werbeakzeptanz wurde bereits in Kapitel 5.1 anhand der unterschiedlichen
Integrationsmdglichkeiten diskutiert, als Bestandteil der Werbeeffizienz soll er jedoch noch einmal
allgemeiner betrachtet werden. Da in MobileTV unterschiedliche Werbeformen existieren, stoBen
diese dementsprechend auch auf unterschiedlich groBe Akzeptanz. Allgemein ist zu sagen, dass
Werbung bei MobileTV nicht die gleiche Akzeptanz erreicht, wie beispielsweise im Radio oder im
stationaren Fernsehen. Bei MobileTV wird bei traditioneller Werbung deutlich schneller
umgeschaltet, als beispielsweise beim Konsum von Radioprogrammen. Das kann dadurch erklart
werden, dass Radio als Medium an sich nicht so konzentriert wahrgenommen wird. Oft wird
wahrend des Radiokonsums anderen Tatigkeiten wie Kochen oder Autofahren nachgegangen. Im
stationaren TV st die gréBere Toleranz fir Werbeunterbrechungen durch die langer
Nutzungsdauer des Mediums im Vergleich zu MobileTV zu erkléren. Daruber hinaus ist MobileTV
im Vergleich zum traditionellen Fernsehen noch ein sehr junges Medium, bei dem sich die User

eventuell erst an die Integration von Werbeelementen gewdhnen miussen.

In Bezug auf die Werbeakzeptanz im Medium MobileTV missen Werbeformen, die interaktiv
gestaltet sind anders bewertet werden. Die Idee von innovativen Werbeformen, wie etwa

personalisierter Werbung beurteilen die NutzerInnen durchwegs eher positiv.

Andere fiktive Innovationen, wie das Bewerten und Abstimmen Uber die Haufigkeit von speziellen
Werbeschaltungen oder das Weiterschalten von Werbeclips wéhrend der Werbepause, wurde von
Befragten sogar noch positiver bewertet. Daraus lasst sich ableiten, dass sich Nutzer mehr

Kontrolle Uber die ihnen prasentierte Werbeformen wiinschen.

Wie bereits in 5.1 erwdhnt, wird es in Osterreich wohl auch in Zukunft viele klassische, zu lang
andauernde Werbepausen geben. Ein Ansatz, die Werbeakzeptanz zu steigern, kénnte darin
liegen, die linearen Werbungen aus dem stationdren TV um interaktive Schaltflachen zu erweitern.
So kdénnte die Kontrolle des Users zwar nicht wie in den erwdhnten Szenarien gewahrleistet, aber
zumindest verbessert werden. Untersuchungen haben auBerdem ergeben, dass ein weiterer
Ansatz, die Akzeptanz von Werbung in der Umgebung von MobileTV zu steigern, im Bereich von
Gewinnspielen und Rabatten liegen kénnte, die in die Werbung integriert werden. (vgl. Biehn et
al. 2009, 220f; Deuker 2008, 86f; Heinemann 2007, 8ff)

Es bleibt abzuwarten, inwieweit die Werbeakzeptanz innerhalb von MobileTV in Osterreich
gesteigert werden kann. Anfang 2009 sind topaktuelle Forschungsergebnisse mit direktem
Osterreich-Bezug zu den Themen Werbeeffizienz und Werbeakzeptanz nicht éffentlich zuganglich.

24



Gerade angesichts der erfolgreichen Einfuhrung von DVB-H im vergangenen Sommer wéaren neue
Erkenntnisse sicherlich interessant. Inwieweit die Mobilfunkunternehmen Uber solche
Informationen verfligen und inwieweit diese der Werbeindustrie zur Verfligung stehen, konnte bei
dieser literaturbasierten Arbeit bedauerlicherweise nicht mit einflieBen. Die Mdglichkeiten lassen
aber erahnen, was in Bezug auf Werbeeffizienz und Wirksamkeit in der Zukunft noch geandert

werden muss, um MobileTV besser zu vermarkten und flir Werbetreibende attraktiver zu machen.
5.2.4. Qualitat von MobileTV

Ein weiterer Erfolgsfaktor, der von Seiten der Werbeindustrie sicher nicht auBer Acht gelassen
wird, ist die Qualitéat der MobileTV-Angebote. Die technische Infrastruktur konnte hier klar
verbessert werden. Im MobileTV-Bereich, der mittels DVB-H abgewickelt wird, konnten
anfangliche Probleme schon kurz nach der EinfUhrung ausgerdaumt werden und auch die
Akkulaufzeiten von DVB-H konnten bereits zu Beginn lUberzeugen. Mobiltelefone, die DVB-T frei
empfangen kénnen, haben hier das Nachsehen. Die gréBeren Datenmengen bendtigen bei der
Darstellung mehr Energie. Die Einfihrung des Standards ,HD-Mobile®, der wie bei DVB-H auf die
H264 Kodierung setzt, hat sich auch auf die Bildqualitat der UMTS basierenden Angebote positiv

ausgewirkt.

Die Qualitdt von MobileTV kann in Osterreich also bereits als positiver Faktor bewertet werden. Da
hohe Auflésungen auf den kleinen Bildschirmen von der Werbeindustrie allerdings vorausgesetzt
werden um die eigenen Marken prasentieren zu kénnen, wird die verbesserte Qualitat bei UMTS
und DVB-H nur in einigen Fallen den alleinigen Ausschlag zu Gunsten einer Werbeschaltung in der
Umgebung von MobileTV geben. (vgl. Biehn et al. 2009, ; Elektrojournal 20073!; Haddad 2008b%?;
promedia 2008, 17; Puhr 2007%3).

5.2.5. Inhalte

Es darf angenommen werden, dass die Inhalte, die mittels DVB-H und UMTS die Osterreicher und
Osterreicherinnen erreichen gréBeren Einfluss auf die Attraktivitdt von MobileTV aus Sicht der
Werbenden haben und haben werden. Erfolgreiche Inhalte sind der Beweggrund fir NutzerInnen,
MobileTV zu konsumieren und sind daher fiir Werbetreibende essentiell, um in deren Umfeld eine
erhdhte Aufmerksamkeit fir das Beworbene zu erhalten.

Generell scheint die These zu gelten, dass MobileTV-Angebote neben linearen Fernsehkandlen
auch spezielle an die Nutzungsdauer und Nutzungssituation angepasste Formate enthalten sollten.
Diesen kurzer konzipierten Sendeformaten werden bessere Erfolge bei den Usern bescheinigt.
(vgl. facit digital GmbH 2008, 1ff; Heinemann 2007, 6f)

In Osterreich (iberwiegen bis heute wie bereits erwdhnt vor allem herkémmliche lineare TV-
Programme. Vor allem bei den DVB-H-basierenden Angeboten wird dies deutlich. Im UMTS-

Bereich wird bereits vermehrt auf Sender mit haufigen Wiederholungen und kirzeren

3 http://www.elektrojournal.at/ireds-40134.html
32 http://futurezone.orf.at/stories/284750
33 http://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20070525_0TS0038
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Programmausschnitten gesetzt. Aber auch bei den DVB-H Sendern gibt es schon einige Sender,
die wie beispielsweise LAOLA1l.tv, auf klrzere Programmstrukturen und Wiederholungen setzen
und ein Programm ausschlieBlich fir mobile Endgerate betreiben. (vgl. Huber 2008; LAOLA1l
Multimedia GmbH 2009%*)

Neben Unterhaltungsformaten funktionieren auf MobileTV-Ebene vor allem Informationsinhalte
besonders gut. Da bereits im stationaren TV-Bereich mit kurzen Nachrichtenblécken gearbeitet
wird, bildet MobileTV eine ideale Plattform zur Weiterverarbeitung solcher Inhalte. Bei den
NutzerInnen sind Informationsinhalte vor allem deswegen interessant, weil MobileTV auch
unterwegs die Mdglichkeit bietet, mit Bewegtbild informiert zu werden. (vgl. Biehn et al. 2009,
172f; Friedrich/Wippersberg 2008, 44ff; Schmid 2007, 63f; Breunig 2008, 605)

Auch dem Sportgenre werden in Kombination mit MobileTV gute Chancen bescheinigt. Das liegt
unter anderem auch daran, dass Manner eine starkere Nutzung von MobileTV nachgesagt wird
und diese das Medium vor allem fur Sport nutzen. Bei der exklusiven Aufbereitung von
Sportaufzeichnungen fir mobile Endgerate muss deren geringe BildschirmgréBe beachtet werden.
Dienlich fir den Erfolg solcher Formate kann es hierbei sein, totale Einstellungen, zum Beispiel bei
FuBballspielen, durch nahere Aufnahmen zu ersetzen. Auch Tabellen und andere Inserts mussen
den verhaltnismaBig kleinen Bildschirmen angepasst werden. Auch Werbetreibende, die im Genre
Sport schalten mdchten, muss bewusst sein, dass die Werbeformen aus dem stationaren TV-
Bereich bei MobileTV eventuell an Wirksamkeit verlieren kénnen. (vgl. Friedrich/Wippersberg
2008, 44ff; Schmid 2007, 64)

Als weiteres wichtiges Programmgenre von MobileTV ist Musik zu nennen. Eigene Videoclipsender
von MTV oder der ,made-for-mobile™ Sender ,3 live® von Mobilfunkanbieter Hutchison sind am
Markt vertreten. (vgl. Biehn et al. 2009, 172f; Friedrich/Wippersberg 2008, 44f; Schmid 2007,
64f) Erotikinhalte schneiden in Umfragewerten relativ schlecht ab. Was angesichts der oftmals
offentlichen Nutzungssituation als logisch erscheint, wird in Nutzungsanalysen widerlegt.
MobileTV-Angebote mit Erotik werden haufiger genutzt als erwartet. Am &sterreichischen Markt ist
das, wie in Kapitel 3.1 beschrieben, vor allem an der Anzahl der Sender zu erahnen. Inwieweit
diese allesamt zusatzlich kostenpflichtigen Kanale fir Werbeschaltungen offen sind, ist nicht

bekannt.

Der osterreichische MobileTV-Markt verfigt im Jahr 2009 durchaus Uber ein attraktives
Programmangebot mit vielen Sendern, die bereits Uber sehr stark differenzierte Zielgruppen

aufgrund ihrer Programmangebote verfiigen.

Werbetreibende, die in den Bereichen Information, Unterhaltung, Sport, Musik oder Erotik
Werbung schalten und damit die jeweilige Zielgruppe erreichen mdchten, finden ausreichend
Programm vor. Die exklusive Integration von Werbung fir MobileTV ist dabei aber nur bei den
Produzenten gegeben, die spezielle ,made for mobile™ Kanale anbieten. (vgl. Buchner 2009)

3 http://www.laolal.at/381+M50903¢c3b197.html
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6. Schlussbetrachtung / Fazit

Es ware wohl vermessen, das Medium MobileTV im Jahr 2009 bereits als unattraktiv fur
Werbetreibende zu bezeichnen. Jedoch ist MobileTV in Osterreich trotz der hohen Erwartungen
und der hohen Investitionen im Bereich der technischen Infrastruktur der groBe Durchbruch noch
nicht geglickt. Das spiegelt sich vor allem in den von den Mobilfunkunternehmen kaum
kommunizierten, aber wahrscheinlich sehr niedrigen Nutzerzahlen wieder. Vor allem MobileTV
mittels DVB-H konnte bis heute keine nennenswerte Reichweite erreichen und das, obwohl die
Netzabdeckung bereits die 50 Prozentmarke Uberschritten hat. Dazu kommt, dass die Userzahlen
von MobileTV noch nicht Uber den Teletest erfasst werden und unabhangige Informationen Uber
die Verbreitung von MobileTV noch Mangelware sind. Als weitere Ursache flir die geringe
Verbreitung von MobileTV ist die nach wie vor sehr mangelhafte Versorgung des Osterreichischen
Marktes mit DVB-H fahigen Endgeraten. Im Trend liegen auch weiterhin eher Smartphones, wie
beispielsweise das iPhone, die jedoch kein DVB-H unterstlitzen. Es bleibt abzuwarten, ob von
Seiten der Endgeratehersteller hier in naher Zukunft die von den Mobilfunkunternehmen bereits
lange geforderte Verbesserung der Infrastruktur herbeigefiihrt werden wird. Fir eine positive
Entwicklung der Reichweite von MobileTV wird es essentiell sein, dass mehr als drei DVB-H fahige
Endgeradte am Osterreichischen Markt verfiighar sein werden. Dies ist vor allem deshalb wichtig,
da ab einer gewissen SeherInnenzahl die UMTS Netze, die bis jetzt dem GroBteil der User den
Empfang von MobileTV ermdglichen, Uberlastet sein werden. Doch selbst wenn mehr DVB-H
fahige Modelle zur Verfligung stehen werden, ist es noch lange nicht gesichert, dass diese
Mobiltelefone auch gentigend Absatz erreichen werden.

Fir die Werbeindustrie sind die Reichweite eines Mediums und deren unabhangige Messung wohl
mit die wichtigsten Indikatoren bei der Auswahl eines Tragermediums und so spiegeln die
SeherInnenzahlen von MobileTV Anfang 2009 ein negatives Bild hinsichtlich der Attraktivitat von
MobileTV. Dazu kommt, dass mobiles Internet in Osterreich momentan einen Boom erlebt, der
viel Aufmerksamkeit der Werbeindustrie auf sich zieht. Auch die Mobilfunkunternehmen haben
diesen Trend erkannt und werben vermehrt mit mobilen Internetangeboten anstelle des DVB-H
und UMTS basierten mobilen Fernsehens. Das mobile Internet ermdglicht es dazu bereits Videos
auf dem Mobiltelefon anzusehen und mit steigendem Datenvolumen kdnnten sich die mobilen
Ableger von Internetvideodiensten wie YouTube zu echten Konkurrenten far DVB-H und UMTS
basierten MobileTV der Mobilfunkanbieter entwickeln. Es ist fraglich ob Werbetreibende in Zukunft
vermehrt im MobileTV Werbeschaltungen veranlassen werden, wenn ihre Kundschaft auch Uber

das Internet mobil erreicht werden kann.

Dass die Mobilfunkunternehmen ihren Glauben an das Potential von MobileTV nach wie vor nicht
verloren haben, zeigt die stdndig wachsende Anzahl an Kanalen. Auch wenn viele Programme
nicht vordergriindig fir das mobile Fernsehen produziert werden, so finden interessierte
Werbetreibende doch einige vor, die exklusiv fir MobileTV betrieben werden und bei denen sie
explizit fir MobileTV Werbung schalten kénnen. Diese Sender verfligen darliber hinaus tendenziell
Uber klar definierte Zielgruppen und kénnen somit durchaus attraktiv fir die Werbeplatzierung
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bestimmter Produkte sein. Im Gegensatz zur Reichweite ist MobileTV auf der Inhaltsebene also
bereits um einiges weiter. Vom o6ffentlich rechtlichen Liveprogramm bis hin zum ,made for
mobile®- Sportsender haben die Mobilfunkunternehmer schon sehr viel potentiell attraktives
Programm in ihren Portfolios. Dazu konnte die Qualitat von DVB-H und UMTS basiertem MobileTV

und die damit verbundene User Experience deutlich verbessert werden.

Auch das Potential, das MobileTV in Hinblick auf die Werbeeffizienz beinhaltet, kann aus Sicht der
Werbetreibenden als duBerst attraktiv eingestuft werden. Interaktive und personalisierte
Werbungen kénnten nicht nur eine hdohere Akzeptanz bei den RezipientInnen verbuchen, sondern
auch die Genauigkeit bei der Zielgruppenansprache verbessern. Dass die neuartigen Mdéglichkeiten
in diesem Bereich bereits regelmaBig von Seiten der Werbeindustrie genutzt werden, darf jedoch
bezweifelt werden. Bei den Recherchen zu dieser Arbeit konnten kaum innovative und die neuen
Moglichkeiten nutzende Werbeangebote flir MobileTV gefunden werden. Die Technik ist hier wohl
zumindest auf theoretischer Basis bereits weiter als die tatsachliche Machbarkeit und Umsetzung.
Es wird vor allem an den Produzenten der Inhalte und den Mobilfunkanbietern liegen, die
Werbemdglichkeiten den technischen Mdéglichkeiten anzupassen und somit die Attraktivitat von

Werbeschaltungen im Bereich MobileTV flir die Werbeindustrie zu verbessern.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass MobileTV nach wie vor das Potential hat eine attraktive
Werbeplattform flr die Werbewirtschaft zu werden. Aktuell ist das Medium aber eher als
ansprechender zusatzlicher Distributionskanal anzusehen. Vor allem die geringe Reichweite, aber
auch Probleme in der Umsetzung und Messung von Werbekampagnen machen exklusive
Werbeengagements im Bereich MobileTV nach wie zur Seltenheit und zeugen davon dass
MobileTV im Jahr 2009 noch nicht die bei der Einflihrung erhofften Ziele erreicht hat. Allein durch
Werbefinanzierung kann MobileTV momentan mit Sicherheit noch keine groBen Gewinne erzielen.
Bei den Recherchen zu dieser Arbeit wurde auBerdem deutlich, dass das Thema MobileTV an
Dynamik verloren hat. Aktuelle Studien aus den vergangenen sechs Monaten wurden vergeblich
gesucht. Eine aktuelle, wissenschaftliche Arbeit in vergleichbarem AusmaB wie sie 2007 von der
FH Salzburg zum Thema MobileTV veréffentlicht wurde, konnte nicht gefunden werden. Es bleibt
also abzuwarten, in wie weit die durchaus gegebenen Potentiale, die MobileTV besitzt auch
genutzt werden kénnen, um die Attraktivitat fir die Werbeindustrie zu steigern. Im Jahr 2009 fallt
es jedenfalls schwer, dem Medium MobileTV bereits eine hohe Attraktivitat fir die Werbeindustrie

zu bescheinigen.
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