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Executive Summary

Das europdische Forschungs- und Entwickiungsprojekt Ml FRIENDS
wurde von der Bayerischen Landeszentrale fir neue Medien (BLM) kon-
zipiert, um die Zukunftschancen des Rundfunks auf mobilen Plattformen
zu untersuchen und dabei Wachstumschancen fir den Mittelstand abzu-
schatzen und zu sichern. Dabei wurden technische, inhaltliche und Sko-
nomische Aspekte unter starker Einbeziehung einer begleitenden Nutzer-
forschung beriicksichtigt. Die inhaltlichen Schwerpunkte der Untersu-
chungen lagen auf mobilen Bewegtbildinhalten und der Weiterentwicklung
von Horfunk (Visual Radio), wobei mehrere Geréteklassen (hauptsachlich
Mobiltelefone und Portable Media Player) bericksichtigl wurden. Das
Projekt verwendete als Broadcast-Ubertragungstechnologie T-DMB, wo-
bei der Untersuchungsfokus nicht technisch war und die Ergebnisse, bei-
spielweise aus der Begleitforschung, auf andere Ubertragungstechnolo-
gien Obertragbar sind. Ml FRIENDS war in drei (urspriinglich vier) Teilpro-
jekten organisiert, die jeweils unterschiedliche Schwerpunkte behandel-
ten. Das Projekt startete am 15.03.05 mit der Auslobung des Projekts und
lief bis zum operativen Ende des Teilprojekis Regensburg am 31.07.08.

Die mobile Rundfunkversorgung ist ein kritischer
Erfolgsfaktor

Die im MI FRIENDS durchgefiihrte Evaluation der technischen Moéglich-
keiten ergab auf der Ebene der Ubertragungstechnologien ein ambivalen-
tes Bild. Die Rundfunkibertragung mit T-DMB funktioniert prinzipiell gut
und findet ihre Begrenzung vor allem in der Ausgestaltung der Sender-
netze. Das im Projekt teilweise verwendete L-Band konnte vor allem in
den engen Gassen Regensburgs in Verbindung mit den getesteten Emp-
fangern nicht (iberzeugen. Da im L-Band das fiUr die Begleitforschung
relativ attraktive Angebot der MFD mit ausgestrahlt wurde, bewerteten die
Testteilnehmer die Versorgung insgesamt als kritisch.
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Im Band Il konnte ein wesentlich besseres Versorgungsergebnis erzielt
werden. Deutlich wurde aber auch, dass eine kostenginstigere Rundfunk-
Versorgung mit wenigen Standorten, trotz erhhter Leistung, im Vergleich
21 teureren Mobilfunktechnologien mit wesentlich mehr Standorten bei
enger Bebauung nur eingeschrankt konkurrieren kann. Hier ergibt sich
unier Umstanden das Dilemma, dass GSM-Empfang méglich ist, jedoch
der mobile Rundfunk zum Unversténdnis des Nulzers nicht funktioniert.
Dies ist ein prinzipielles Problem, welches alle digitalen Rundfunkibertra-
gungssysteme mit unterschiedlicher Starke trifft, weiches aber in der
Kommunikation adressiert werden muss und welches Auswirkungen auf
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft hat.

Heterogene Geritefiahigkeiten behindern die Entwicklung

In der direkten Untersuchung von Ubertragungstechnologien auf ihre Eig-
nung fiir den Einsatz bei der Ubertragung von digitalen, mobilen Rund-
funkinhalten wird deutlich, dass es eine optimale Lésung nicht gibt, denn
alle Systeme weisen spezifische Starken und Schwéchen auf. So ist zum
Beispiel das Vorhandensein von gemeinsamen Standards der Endgerate-
industrie bis zur fertigen Serviceimplementierung notwendig, um zum
einen die von den Verbrauchern geforderte méglichst grofe Vielfalt an
Endgeraten anzubieten, aber auch sicherzustellen, dass die Uber den
Rundfunkempfang hinausgehenden Funktionen nicht nur von jeweils ei-
ner Teilmenge der Gerdte unterstiitzt werden. Diese zusétzlichen Funk-
tionen, angefangen von einem einfachen EPG, Gber Interaktions- und
Personalisierungsoptionen bis hin zu mit den Medieninhalten verkniipfte
Location Based Services, machen einen Grofiteil der Differenzierung und
Entwicklungsméglichkeiten gegeniber dem herkémmiichen Rundfunk
aus.

Die Erfahrungen von Ml FRIENDS sind dabei nur eingeschrénkt posiliv.
Neben technischen Innovationen wie 3D-Displays fiir mobile Endgeréte,
die noch eher fern in der Zukunft zu sehen sind, wurde auch gezielt an
der Anreicherung von Rundfunkinhalten um zusétzliche Dienste wie EPG,
Interaktivitat Uber BIFS und Location Based Services gearbeitet. Hierbei

zeigten sich aber verscharft die Einschrénkungen bei der Serviceentwick-
lung, die letztlich von den Endgerateherstellern diktiert werden. Die ver-
fiigbaren Testgerdte erlaubten ab Werk kaum dber den linearen Rund-
funkempfang hinausgehende Funktionalititen. Selbst eine EPG-Funk-
tionalitat war nicht selbstverstandlich. Dazu machten proprietére Betriebs-
systeme die Entwicklungen eigener Losungen fast unmdoglich.

Projekttechnologie ,Tagging” ermdglicht zeit- und
ortssouverine Nutzung von Broadcastinhalten

Bei den technologischen Innovationen konnte Ml FRIENDS vor allem mit
der technischen Entwicklung von Tagging Neuland betreten. Tagging er-
maglicht den individuellen, zeitsouverdnen Zugriff auf Broadcastinhalte,
indemn auf Basis eines Interessenprofils des Nulzers selektiv Inhalte au-
tomatisch aufgezeichnet werden und zu einem spéateren Zeitpunkt zeit-
und versorgungsunabhéngig abgerufen werden kénnen. Diese Technolo-
gie ist unabhangig von der Ubertragungstechnologie einsetzbar, erfordert
aber die Anreicherung der ausgestrahlten Inhalte mit Metadaten. Auf den
Medientagen 2008 wurde eine laufféhige prototypische Version auf dem
T600 Mobiltelefon prasentiert.

Multistandardgerate sind wichtig, es besteht aber noch
Entwicklungsbedarf

Weitere wichtige Aspekte im Vergleich von Ubertragungstechnologien
sind die Flexibilitdt der Systeme und die Kosteneffizienz. Solange die
Geschéftsmodelle noch mit gréleren Unsicherheiten behaftet sind, sollien
Optionen, welche bereits im Markt operierende Infrastrukturen nutzen,
stérker bertcksichtigt werden. Hierzu konnte MI FRIENDS einen wichti-
gen Beitrag liefern, indem bereits auf den Medientagen 2007 ein soge-
l]annter Multistandardempfénger prasentiert wurde, der alle wesentlichen
Ubertragungsstandards beherrscht, Das T600 Mobiltelefon von Gsmart
beinhaltet die Fahigkeit zum Empfang von uber DAB, DMB, DVB-H, DVB-
T, GPRS und WLAN ausgestrahlten Inhalten.
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Dadurch ist bei der Konzeption eines Angebots die Moglichkeit der Kom-
bination von verschiedenen {Ibertragungstechnologien geman ihrer indi-
viduellen Starken und Schwachen in einem Endgeréat méglich. Dies si-
chert ein optimales Ergebnis sowohl fiir die Nutzer im Hinblick auf Mobili-
t4t und Vielfalt, als auch fur den Betreiber hinsichtlich Kosteneffizienz,
2.B. bei der Flachenversorgung. Die Kombination verschiedener Ubertra-
gungsstandards auf einem Chip ist jedoch nur als erster Schritt zu sehen.
Notwendig ist auch eine Verknlpfung auf Serviceebene, die alle Angebo-
te in einer einfach zu nutzenden, gemeinsamen Oberflache zusammen-
fuhrt, ohne dass der Konsument sich mit den Besonderheiten der einzel-
nen Standards auseinandersetzen muss.

Mobiles Fernsehen ist derzeit eine Nischentechnologie

mit geringer Akzeptanz

Die zum Start des Teilprojekts Regensburg durchgefiihrte Vorbefragung
zeichnet fiir mobiles Fernsehen das Bild einer Nischentechnologie, die fur
die grofie Mehrzahl der Bevdikerung noch nicht vorstelibar ist. So gaben
68% der 870 in Regensburg reprasentativ Befragten an, dass sie in Zu-
kunft Fernsehen auf dem Handy nicht nutzen wiirden. Demgegeniiber
standen 5% der Befragten fir die dies definitiv vorstellbar war und weitere
89 wiirden es vielleicht nutzen (vgl. Kapitel 5.4.2).

Die Befragten mit Interesse weisen die klassischen Eigenschaften von
sogenannten Early Adoptern auf, also Personen die sehr schnell neue
Technologien annehmen.' Offensichtlich befindet sich der Diffusionspro-
zess also erst am Anfang, trotz des jahrelangen Angebots von mobilem
Fernsehen Uber UMTS. Diese Erkenntnis ist nicht verwundetrlich, denn
fast die gleiche Anzahl der Befragten gab an, ihr Mobiltelefon fast aus-
schlieflich immer noch zum Telefonieren und zum Verschicken von SMS

zu verwenden (65%).?

' Uberwiegend ménniich, 20-30 Jahre alt und den Funktionsumfang des eigenen
Mobiltelefons bereits weitgehend nutzend.
? vgl. Abbildung 59 in Kapilel 5.

Far die Erfassung von Akzeptanzénderungen lber einen langeren Zeit-
raum wurde ein quotiertes Panel zusammengestellt, welches Personen
mit vorab gedullertem Interesse an einer Nutzung von mobilem Fernse-
hen, aber auch Personen mit deutlichem Desinteresse umfasste.

Die guten Nachrichten vorweg: Im Projektverlauf &nderte sich die Einstel-
lung vieler Testpersonen durch die gemachten Erfahrungen positiv. Nach
sechs Monaten Testphase wollten 48% der Befragten den Service defini-
tiv weiter nutzen, weitere 33% eventuell. Zu Testbeginn, als mobiles
Fernsehen fiir viele Befragte noch relativ abstrakt war, konnten sich nur
19% des Testpanels dieses definitiv vorsiellen und weitere 21% eventuell.
Damit relativieren sich die Ergebnisse aus der reprasentativen Befragung
etwas. Es soll allerdings nicht verschwiegen werden, dass rund 10% des
Panels nach einem halben Jahr angab, (iberhaupt kein Interesse mehr zu
haben und weitere 9% eher nicht interessiert waren.

Die Zahlungsbereitschaft fiar mobiles Fernsehen ist gering

Allerdings sind die positiven Ergebnisse mit einem deutlichen Wermuts-
tropfen versehen. Die Bereitschaft, das Angebot weiter nutzen zu wollen
wenn es mit monatlichen Kosten versehen ist, war im Vergleich deutlicr;
geringer. Nur 4% der Panelteilnehmer waren bereit, unter den gegebenen
Testbedingungen definitiv dafiir etwas zu bezahlen. Weitere 35% wirden
dies in Erwagung ziehen, verweisen aber auf eine Reihe von kritischen
Faktoren fir ihre Entscheidung.

Rund ein Drittel der Befragten wollten eher nichts, und ein weiteres Drittel
definitiv nichts monatlich bezahlen. Neben dem Drittel, welches gar nichts
bezahlen mdchte, wiren 20% der Befragten bereit, maximal zwei Euro
monatlich aufzuwenden. Fur die meisten Befragten lag die Obergrenze
aber bei zwei bis funf Euroc monatlich, Diese Angaben sind aber immer im
Kontext der vorherigen, sehr vorsichtigen Bewerlung zu sehen. In der
bereits verdffentlichten Untersuchung zum Pilotprojekt Minchen zeigt sich
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jedoch, dass die Zahlungsbereitschaft im Falle von groien Events wie der
Fulballweltmeisterschaft positiv beeinflusst werden kann.’

Potenzielle Zielgruppen fiir mobiles Fernsehen sind juinger
und berufstitig

Fiir Ml FRIENDS war ein wichtiges Ziel die Identifikation von potentiellen
Zielgruppen fir mobiles Fernsehen. Neben den Erkenntnissen aus der
Regensburger Reprasentativuntersuchung zum  Start des Teilprojekis
wurden hierzu die bis Testende regelméfigen Nuizer fiir eine nahere
Untersuchung einbezogen. Wéhrend das Geschlecht keine grofie Rolle
fur die Akzeptanz zu spielen scheint, kommt dem Alter des Nutzers eine
hohe Bedeutung zu. Interessant ist, dass die Gruppe der 20- bis
30jahrigen, welche zu Beginn des Tests das grolte Interesse an dem
Service gezeigt hatten, am Ende mit 22% aktiver Nutzer keine grofte Rol-
le mehr spielten. Damit liegen sie in Reichweite der Uber 40jéhrigen
(19%), die sich allerdings schon zu Beginn der Untersuchung als kritisch
zeigten. Die mit Abstand aktivste Nutzergruppe mit 73% regelmaligen
Nutzern waren die unter 20jahrigen, gefolgt von den 30- bis 40jahrigen
(39%).

Ein weiterer wichtiger Indikator ist der ausgeibte Beruf. Vor allem die
Nicht-Berufstatigen® zeigten am wenigsten Neigung, den Service einzu-
setzen. Eine sehr interessante Erkenntnis aus den Untersuchungen war,
dass das klassische Fernsehnutzungsverhalten keine Auswirkungen auf
die Nutzung von mobilem Fernsehen hatte. Ein wichtiger Faktor bei der
Beantwortung der Frage, warum bestimmte Gruppen starker als andere
mobiles Fernsehen nutzen, liegt sicherlich in den inhalten, aber auch in
Nutzungssituationen und den Motiven begrindet.

3 Weiterfilhrend BLM (Hrsg.) (2007).
4 gehiler und Studenten sind in dieser Gruppe micht enthalten.

Die Nutzungsfrequenz ist seltener als bei stationdarem Fern-
sehen und die Nutzung erfolgt fast Gberall

Einige Zahlen aus dem Testverlauf des Teilprojekts Regensburg illustrie-
ren die Aufteilung der Testteilnehmer in regelmégiige ,Nutzer und Nicht-
Nutzer*. Nach sechs Monaten nutzten 11% der Testteitnehmer das Gerét
taglich und kénnen somit als Kerngruppe bezeichnet werden. Weitere
41% schauten mehrfach wéchentlich mit dem mobilen Gerét fern. Einige
Teilnehmer nutzten es seltener und rund ein Drittel der Teilnehmer gab
an, den Service Uberhaut nicht mehr zu nutzen. Hier hat offensichtlich bei
den Teilnehmern ein Entscheidungsprozess stattgefunden, der in Abhan-
gigkeit von dem persdnlichen Bedurfnis und dem individuellen Tagesab-
lauf, die Testpersonen in zwei fast gleich grofie Gruppen Leilt. Bei der
Erfassung der Nutzungsorte zeigt sich, dass von der Ortssouveréanitdt des
Angebots ausgiebig Gebrauch gemacht wurde. Die haufigsten Nutzungs-
situationen sind Wartesituationen aufler Haus (48%), bzw. die Transport-
zeiten in &ffentlichen Verkehrsmitteln (40%). Ein erheblicher Teil der Nut-
zung findet jedoch auch zu Hause statt (29%). Dort spielen sowohl Be-
quemlichkeitsaspekte (das mobile Gerat ist in jedem Raum verfigbar}, als
auch soziale Aspekie {der Fernseher wird von einem anderen Familien-
mitglied genutzt) eine Rolle. Es wurde in den Untersuchungen deutlich,
dass sich mobiles Fernsehen fiir einen Teil der Probanden mehr und
mehr zu einem Tagesbegleitmedium entwickelt, welches in den individuell
verschiedensten Situationen eingesetzt wird.

Starke Erwartung der Konsumenten, dass klassische
TV-Programme vollstdndig vorhanden sind

Als Erkenntnis aus den Anfangsbefragungen knilpfen sich zwei zentrale
Erwartungen an mobiles Fernsehen, die direkt aus dem Begriff abgeleitet
werden kdnnen: Eine hohe Mobilitit des Angebots, die auf die bereits
angesprochenen technischen Begrenzungen stdfit, und vor aliem das aus
dem stationdren Fernsehen gewohnte Programmangebot.

Das bedeutet nicht, dass die genutzten Inhalte dieselben wie beim statio-
naren Fernsehen sein miissen. Hier konnte Ml FRIENDS deutliche Unter-
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schiede zwischen den erwarteten meistgenutzten mobilen Genres und
den Lieblingsgenres des stationdren Fernsehens feststellen. Allerdings
war vielen Panelteilnehmern die Option sehr wichtig, die wichtigen Pro-
gramme als ,Backup” bei sich zu fihren, um potentiell beispielsweise die
Berichterstattung ber ein wichtiges Event oder die Lieblingssendung
gezielt anschauen zu konnen. Dieses punktuelle, eventabhangige Nut-
zungsmotiv fhrt jedoch einerseits nicht unbedingt zu einer regelmafigen
Nutzung und scheint zum anderen flr viele Befragte nicht stark genug zu
sein, um als Rechtfertigung fir eine regelmaiige monatliche Gebihr, fur
ansonsten zu Hause kostenfrei empfangbare Inhalte, zu dienen.?

Wie bereits in der von MI FRIENDS (ber das Subprojekt Miinchen verdf-
fentlichten Studie waren vor allem Nachrichten und Musiksendungen,
bzw. Dokumentationen und Serien beliebt. Im direkten Vergleich der
Programme hatten die &ffentlich-rechtlichen Vollprogramme aufgrund der
hochwertigen inhalte die Nase vorn, gefolgt von den Spartensendern N24
und MTV sowie dem speziell zusammengestellten Programm von Pro-
SiebenSat.1 Mobile.

Entwicklungschancen fiir lokale Anbieter sind vorhanden

Der mobile Rundfunk erdffnet aber auch die Mdglichkeiten fiir neue, bis-
lang nicht existierende Inhalte, die besser auf die spezifischen Anforde-
rungen der mobilen Nutzung und der jeweiligen Zielgruppe abgestimmit
sind und bestenfalls die neuen Potenziale eines mobilen, personalisierten
Empfangsgerats mit Riickkanaloption nutzen. Fast 60% der befragten
Testpersonen wiinschien sich zum Ende des Projekts solche neuen An-

gebote.
Ml FRIENDS schaffte im Rahmen des Projekts eine Testumgebung, um

einerseits bestehende Inhalte auf ihre Akzeptanz in der mobilen Nutzung
>u erforschen und zum anderen diese neuen Contentformen zu erproben.

5 Fiir diese Motivation bieten sich tendenziell wesentlich flexiblere Pay-per-View-
Modelle an. Im Falle von GroRereignissen wie der Fuliball-Weltmeislerschaft isl die
Zahlungsbereitschaft deutlich héher.

Die bereits angedeuteten technischen Einschrankungen durch die Endge-
rate verhinderten im Regelbetrieb jedoch viele innovative Ansétze. In die-
sem Fall wurde auf Prototypentests in Fokusgruppen zuriickgegriffen.

Ein wichtiges Ziel des Ml FRIENDS Projekls war die [ntegration lokaler
und regionaler Medienanbieter, da lokale Informationen in einer mobilen
Nutzungsumgebung ein hohes Potenzial bergen und gleichzeitig auch
kleineren, mittelstédndischen Medien-Unternehmen die Mdglichkeit der
Beleiligung an diesem Zukunftsmarkt gegeben werden soll.

innerhalb des Teilprojekts Regensburg wurde deswegen ein gemeinsa-
mer mobiler Kanal mit dem Namen Rmobil konzipiert, in dem alle gréle-
ren Medienhduser der Region gebiindelt waren und Inhalte zulieferten.
Zusétzlich wurden die inhalte in einer kurzen, wiederkehrenden Schleife
tagesaktuell ausgestrahlt, um den kiirzeren Nutzungszeiten des mobilen
Fernsehens Rechnung zu tragen. Bei der Zusammenarbeit spielte die
urspriingliche Mediengattung keine Relle, sondern die Inhalte erganzten
sich. So wurden die lokalen Nachrichten vom &rtlichen TV-Veranstalter fir
den mobilen Bildschirm optimiert und gekirzt zugeliefert, der Iokale Hér-
funksender lieferte Welterinformationen und Veranstaltungstipps und
auch die Zeitung sowie weitere Medienanbieter lieferten Inhalte zu. Im
Vergleich der Genres konnte Rmobil damit eine Nutzung von 27% wd-
chentlicher Nutzung lokaler Inhalte erzielen und lag damit gleichauf mit
Serien und Dokumentationen.

Ein weiterer eigens fiir Ml FRIENDS produzierter Kanal in Regensburg
war das Angebot von Rmix. Das Programm setzte sich aus zu grofien
Teilen bereits im klassischen Fernsehen verwerteten Inhalten zusammen,
die auf ihre Eignung im maobilen Fernsehen untersucht werden sollten.
Wiahrend in Fokusgruppenbefragungen einzelne Sendungen durchaus
positiv abschnitten, wurde in der Gesamtbewertung ein Problem flir die
Einfihrung neuer mobhiler Programme deutlich. Die Einfihrung eines neu-
en Senders und vor allem Programmschemas stdfit zuerst auf Akzep-
tanzprobleme durch den Zuschauer. Der Gefahr, dass der Zuschauer
mehrfach auf ihn nicht interessierende Sendungen stéAt und damit einen
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neuen Kanal wie Rmix aus seinem persénlichen ,Relevant Set of Chan-
nels* verbannt, kann nur durch gute, transparente Programminformatio-
nen im EPG begegnet werden. Da ein Teil der Endgerate diese Mdglich-
keit nicht unterstiitzte, wirkte sich dies negativ auf die Akzeptanz aus. Erst
gegen Ende des Projekts konnte durch Programmtafel-Einblendungen
hier Abhilfe geschaffen werden.

Visual Radio hat Potenzial, bedarf aber besserer
Gerateimplementation

Wesentliche Entwicklungsarbeit konnte bei der Weiterentwicklung des
Radios hin zu einem visuellen Medium geleistet werden. Mit der Emp-
fangbarkeit von Hérfunkprogrammen auf Endgeréten, welche Ober einen
Bildschirm verfiigen, ergibt sich fur Veranstalter die Frage nach der mog-
lichen inhaltlichen Nutzung dieses Bildschirms zur visuellen Unterstltzung
der akustischen Information, aber auch nach den technischen Maglichkei-
ten und zusétzlichen Verbreitungskosten. Diese sogenannten Visual Ra-
dio Programme wurden ab der zweiten Projektphase in Regensburg von
einem lokalen und einem landesweiten Horfunkveranstalter in eigenen
Kanalen getestet. In einem an die Nutzerforschung gekoppelten iterativen
Innovationsprozess wurden zahlreiche natzliche Erfahrungen gesammelt,
die teilweise schon in die Internet- und DAB-Angebote der Anbieter ein-
geflossen sind. Die produzierten Programme wurden von den Testperso-
nen im Vergleich zu herkdmmilichen Horfunkprogrammen weitgehend
positiv bewertet. In der Nutzung fielen die Programme allerdings mit rund
10 - 15% nach sechs Monaten etwas hinter die Erwartungen zuruck. Al-
lerdings stellten auch hier wieder die noch nicht optimalen Endgerate eine
deutliche Nutzungshiirde dar. Zum einen waren die Angebote unter dem
Meniipunkt Fernsehen aufgefiihrt und entsprachen damit weitgehend
nicht der Erwartung der Nutzer an den Inhalt. Vor allem verhinderten aber
zu lange und starre Geréteantennen eine mobile Nebenbei-Nutzung, der
klassischen Anwendung von Horfunk.

Chancen und Barrieren fir Made-for-Mobile Inhalte

sind komplex

Die Fragestellung, wie exira fir den maobilen Vertriebsweg produzierte
Inhalte beschaffen sein missen, um erfolgreich von den Nutzern nachge-
fragt zu werden, ist, {ibrigens ebenso wie im klassischen Fernsehen, nur
sehr schwer zu beantworten. Die GréRe des Bildschirms und die Bildqua-
litét stellten sich im Projektverlauf als wesentlich geringeres Problem dar,
als vorab vermutet. Einen weit starkeren Einfluss haben die Nutzungssi-
tuationen, die teilweise nicht in der entspannien hauslichen Umgebung,
sondern im &ffentlichen Raum und unter Zeitdruck stattfinden. Damit er-
gibt sich als Grundforderung eine schnelle Auffindbarkeit und Einordnung
der empfangenen Programme, um das Informations- oder Unterhaltungs-
bedirfnis zielgerichtet abdecken zu kénnen. Die am meisten genutzten
Genres im Test weisen dabei schon auf den Unterschied zum klassischen
Fernsehen hin, indem ein groller Teil der Nutzung wesentlich informa-
tionslastiger ist. Die h&ufig diskutierte optimale Lange der Inhalte ldsst
sich nicht eindeutig festlegen, da die Nutzungsdauer pro Einzelnutzung
immer nur die individuelle Situation des einzetnen Nutzers widerspiegelt
und somit eine durchschnittliche Nutzungsdauer wenig Aussagekraft bie-
tet. Die Lénge der ausgestrahlten Sendung hat natirlich Auswirkungen
auf das Messergebnis. Ein Zuschauer wird das Schauen eines Fuflball-
spiels nicht nach 10 Minuten einstellen, sondern wird 80 Minuten ,dabei
bleiben”. Fur eine grobe Abschatzung der Grélenordnung nutzten rund
74% der befragten Testpersonen mobiles Fernsehen bis maximal 30 Mi-
nuten am Tag. Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass es sich im Ver-
gleich mit klassischem Fernsehen eher um eine kurze Nutzung handelt.

Fir neue sogenannte ,Made-for-Mobile Inhalte” geltten im Ubrigen die
gleichen Regeln wie im klassischen Fernsehen. Durch die Einhaltung
hoher Qualitdtsstandards und der Verwendung von bekannten Marken
und Schauspielern ist eine héhere Akzeptanz zu erreichen. Die Bereit-
schaft der Zuschauer, sich erst ein Urteil Ober die Qualitét der Sendung
und ihrer persénlichen Relevanz zu bilden, muss erarbeitet werden. Die
Referenz fiir den Zuschauer bleiben auch fiir Made-for-Mobile Inhalte die
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qualitativ hochwertigen und teuer produzierten herkdmmlichen TV-
Sendungen. Am vielversprechendsten sind, auch dies ist ahnlich wie im
klassischen Pay-TV, aber natirlich exklusive Programminhalte aus be-
sonders nachgefragien Bereichen wie Sport, spezielle Serien oder etwa
Erotik. Diese konnten als Zusatzangebote sicherlich die Zahlungsbereit-
schaft der jeweiligen Zielgruppen positiv beeinflussen.

Interaktive Werbeformen im mobilen Fernsehen werden

gut angenommen

Fir die Untersuchung von alternativen Erlgsmodellen entwickelte das
Projekt innovative, interaktive Werbeformen fir den mobilen Rundfunk
und testete diese in Fokusgruppen. Hier ergab sich prinzipiell eine hohe
Bereitschafi, Werbung im mobilen Fernsehen zu akzeptieren, vor allen
Dingen im Vergleich zu Bezahimodellen. Natirlich nicht zuletzt auch des-
wegen, weil dieses Geschafismodell aus dem klassischen Fernsehen
bereits bekannt ist. Die Bereitschaft, zusétzlich abrufbare Informationen
oder eine um einen abrufbaren Gutschein angereicherte Werbung zu
nutzen, war ebenfalls erstaunlich hoch ausgeprégt. So wollte Uber die
Hilfte der Teilnehmer einer Fokusgruppe den gezeigten interaktiven Gut-
schein auch im Geschéft einldsen. Hier zeigt sich ansatzweise das Po-
tenzial fur gut in das Programmumfeld integrierte interaktive Zusatzservi-

ces.

Non-linearer Zugang zu Inhalten ist far die

mobile Nutzung besser geeignet

Lineare Programmkonzepte stehen im mobilen Umfeld vor besonderen
Herausforderungen. Das bereits genannte unruhige externe Nutzungsum-
feld fihrt zu einem héheren Entscheidungsdruck und damit einem kurze-
ren Entscheidungszeitfenster bei der Selektion des relevanten Pro-
gramms im Vergleich zur eher entspannten hauslichen Nutzungsumge-
bung. Bei der Bewertung der favorisierten Genres zeigen sich Inhalte mit
einer schnellen Ein- und Ausstiegsmdglichkeit wie Musik, Nachrichten
oder Sport im Vorteil. Der Inhalt der Sendung kann schnell erfasst und

ggf. kann die Nutzung auch zu einem spéteren Zeitpunkt wieder aufge-
nommen werden.

Bei der reinen Ubernahme von linearen, herkémmlichen Fernsehprog-
rammen im Simulcast konnte ein weiteres Problem fir die Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft der aktiven, regelmdfigen Nutzer identifiziert wer-
den. Klassische Programmplanung orientiert sich (blicherweise an der
Fernsehnutzungskurve, die um ca. 20:00 Uhr ihren Hhepunkt erreicht,
wenn die Mehrzahl der Bevilkerung nach dem Abendessen zur Fernbe-
dienung greift. Beim mobilen Fernsehen ist die Fernsehnutzungskurve
wesentlich homogener im Tagesverlauf, mit kleinen Spitzen morgens,
mittags und abends, welche aufgrund der Pendelzeiten und Mittagspau-
sen entstehen. Dadurch entsteht ein Akzeptanzproblem, denn rmorgens
und mittags werden bei Vollprogrammen in der Regel weniger nachge-
fragte Inhalte gesendet als beispielsweise nachmittags und abends. Somit
findet der Nutzer zu vielen Einschaltzeitpunkten wenig hochwerlige oder
relevante Programminhalte — ein Faklor, welcher sich wiederum negaliv
auf die generelle Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft auswirkt. Die Mog-
lichkeit der zeitsouverdnen Nutzung, z.B. mit Hilfe von speicherbasierten
technischen Lésungen wie Tagging, kénnte hier den Mehrwert deutlich
steigern.

Die Werbeindustrie hat hohe Anforderungen an

mobiles Fernsehen

Die grofle Zurlckhaltung der Testnutzer bej der Frage nach abonnement-
basierten Erlésmodelien sowie die gleichzeitip hohe gemessene Akzep-
tanz von Werbung l4sst die Frage nach dem Polenzial rein werbefinan-
zierter Angebote aufkommen. Hierzu wurde im Projekt mit Experten aus
der Werbebranche eine Fokusgruppenbefragung durchgefiihrt, um Barrie-
ren und Bedingungen identifizieren zu kénnen. Kernforderungen waren
einheitliche technische Standards, um eine Fragmentierung des Marktes
zu verhindern, einfache Usabilitykonzepte und gut integrierte Interakti-
onsmdglichkeiten, ebenso wie fundierte Erkenntnisse (ber Anzahl der
Nutzer, Verhalten etc. und vor allem ein méglichst attraktives Programm-
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urnfeld. Kritisch sahen die befragten Experten vor allem die Frage nach
der Mindestzahl von verkauften Endgeraten, bevor sich ein gréfleres En-
gagement der Werbeindustrie auch lohne. Um eine méglichsl schnelle
Endgerétediffusion zu erreichen, seien deswegen entweder Free-to-Air
Modelle oder sehr ginstige Flat-fee Modelle einzusetzen. Den entstehen-
den Anfangsinvestitionen bis zum Erreichen der fir die Werbeindustrie
minimal notwendigen Geratepenetration stiinden somit kaum Einnahmen
gegeniiber.

Das Potenzial von Visual Radio wurde von den Experten der Werbein-
dustrie kritischer gesehen als das Potenzial von mobilem Fernsehen all-
gemein. Als Kernproblem stelite sich vor allem die Funktion von Radio-
nutzung als klassisches Nebenbei-Medium dar. Wenn das Gerat aber in
der Tasche verschwinde, wirden visuelle (Werbe-) Informationen nicht
wie beabsichtigt wahrgenommen. Damit verliere Visual Radio einen Grol-
teil der Akzeptanz ats Werbemedium. Zusitzlich wurden von den Teil-
nehmern an der Fokusgruppe die eingeschrankten Méglichkeiten von
Visual Radio durch die Verwendung von Standbildern und eine einge-
schrankte Eignung fir hochwertige Markenartikler kritisiert.

Ein Geschaftsmodell konnte nicht ermittelt werden

Den relativ hohen Kosten fiir den Aufbau und Betrieb eines eigenen Sen-
dernetzes, den notwendigen Marketing- und Vertriebsaufwendungen, den
Kosten fur die Produktion und Bereitstellung von hochwertigen inhalten
stehen also teilweise hohe Anforderungen der Werbeindusirie und auch
eine eher zurlckhaltende Zahlungsbereitschaft der Testpersonen gegen-
Ober. Damit konnte im Projekt die Frage nach einem auf einem dedizier-
ten Sendernetz beruhenden Geschéftsmodell nicht zufriedenstellend ab-
schlieBend beantwortet werden. Allerdings konnte durch die Entwicklung
in Richtung Multistandard-Lésungen ein alternatives Szenario aufgezeigt
werden, welches durch die intelligente Integration und Kombination von
bereits existierenden terrestrischen Ubertragungssystemen unter der Be-
riccksichtigung und der Weiterentwickiung von DVB-T hier eine Ldsung
bieten kénnte.

Begriffserklarung Mobiles Fernsehen

Durch das breite Untersuchungsgebiet des Projekts, welches nicht nur
neue, aus den kiassischen Medien abgeleitete, Formate untersucht, son-
dern auch verschiedene Endgerateklassen in die Betrachtung mit auf-
nimmt, sind eindeutige Abgrenzungen zwischen mobilem Fernsehen,
Radio und aus dem Internet bekannten interaktiven Elementen schwierig.
Die Problematik ist noch gréier, wenn keine Experten, sondern normale
Konsumenten zu diesen Themen befragt werden sollen. Da auf den End-
gerdten alle in der T-DMB Technologie tbertragenen Inhaite (auch um
Standbilder erweiterte Hérfunkangebote sogenanntes ,Visval Radio")
unter dem Menlpunkt Fernsehen zusammengefasst sind, wahrend der
Mendpunkt Radio vor allem DAB-, bzw. UKW-Angebote umfasst, wurde
bei den Befragungen der bereits in der Bevélkerung eingefiihrte Oberbe-
griff des mobilen Fernsehens fir alle neuen Medienformen als Synonym
verwendet. Nur wenn es bei den Untersuchungen um substanzielle Un-
terscheidungen zwischen Bewegtbildinhalten und Visual Radio ging, wur-
de hier in den Fragestellungen differenziert. Um die Befragungsergebnis-
se interpretierbar zu machen, wird deswegen im Bericht diese Vorge-
hensweise fortgesetzt.
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5. Begleitforschung

Heidemarie Hanekop und Andreas Klein

5.1 Einfilhrung und Uberblick

Die Begleitforschung im Projekt Ml FRIENDS basiert auf drei Leitprinzi-
pien, die das Design, die eingesetzten Methoden und die konkrete Durch-
fihrung pragen:

«  Einbeziehung der Nutzer bzw. Kunden in den Entwicklungsprozess
zu einem méglichst friilhen Zeitpunkt, d.h. sobald funktionsféhige, ggf.
prototypische Angebote verfiigbar sind.

«  Nutzungsstudien mit Testnutzern unter Alltagsbedingungen, die es
diesen erméglichen eigene Erfahrungen im Alltag und Gber einen
langeren Zeitraum zu machen.

* Integration der Nutzerforschung in den laufenden Entwickiungspro-
zess, d.h. Evaluation der neuesten Produktentwicklungen und laufen-
de Rickkopplung der Befunde der Nutzerforschung an die Projekt-
partner.

Begleitforschung versteht sich in diesem Konzept als Mittler zwischen den

Projektpartnern einerseits, die mobiles Fernsehen als ein grundlegend

neues Medienangebot entwickeln und in diesem Stadium nichl auf gesi-

cherte Annahmen (Gber die Akzeptanz und die Anforderungen der kiinfti-
gen Nutzer bzw. Kunden zuriickgreifen kénnen.

Und den zukiinftigen Nutzern andererseits, die dies Oblicherweise nicht in
einem solch frithen Entwicklungsstadium ausprobieren und ihre Meinung
einbringen konnten, Aufgabe der Begleitforschung ist es, diesen Aus-
tausch zu organisieren, zu begleiten und die Ergebnisse aufzubereiten,
um sie fur die Weiterentwicklung des neuen Mobile Media Dienstes zur
Verfiigung zu stelien. Dieses Verstandnis von Begleitforschung rekurriert



| 5. BEGLEITFORSCHUNG

auf neue Konzepte zur Organisation von Innovationsprozessen, die unter
dem Stichwort ,Open Innovation” diskutiert werden.

Die Bedingungen fur die Umsetzung eines solchen Konzepts waren im
Projekiverbund MI FRIENDS optimal: Zum einen, weil viele an der Ent-
wicklung beteiligte Organisationen und Unternehmen in einem Kooperati-
onsnetzwerk zusammenarbeiteten, und zum anderen, weil dieser Projekt-
verbund unter Fiihrung der BLM den potentiellen Nutzern bzw. Teilneh-
mern der Nutzungsstudie geschlossen gegentbertritt. Dass dies mit der
BLM eine offentliche Einrichtung und nicht ein einzelnes kommerzielles
Unternehmen ist, hat die Aufgabe der Begleitforschung erleichtert und die
Bereitschaft und das Engagement der Teilnehmer gefordert.

Im Mittelpunkt der Begleitforschung, die vom Soziologischen Forschungs-
institut der Universitat Gottingen (SOFI) in enger Zusammenarbeit mit
dem Projekimanagement durchgefiihrt wurde, stand die Organisation und
Durchfiihrung von Nutzungsstudien mit einer gréReren Gruppe von Teil-
nehmern, die Uber einen Zeitraum von mehreren Wochen oder Monaten
ein Handy oder einen TV-Player erhielten, mit dem sie das Mobile Media
Angebot empfangen und im Alltag ausprobieren konnten. Die Endgerite
wurden den Teilnehmern zunéchst leihweise (iberlassen, damit sie fiir die
néachste Studie wieder zur Verfiigung standen.

Wahrend dieser Nutzungsstudien wurden Bewertungen, Erfahrungen und
Anregungen der Teilnehmer mit teilstandardisierten Fragebdgen (Oniine,
per Post oder vor Ort) regelmaRig mehrfach erhoben und ausgewertet.
Unmittelbar nach jeder Befragung wurden die Ergebnisse den Projeki-
partnern prasentiert und mit ihnen diskutiert. Umgekehrt wurden Fragen
der Projektpartner an die Teilnehmer in die Befragungen aufgenommen.

Als zweites, qualitatives und sehr intensives Instrument dienten Fokus-
gruppen. Fokussiert auf ein bestimmtes Thema wurden dazu die Teil-
nehmer zu Gruppengespréchen eingeladen. Dabei wurden in einer Runde
jeweils 8-10 Fokusgruppen zu diesem Thema durchgefiihrt, um méaglichst
unterschiedliche Perspektiven von Teilnehmern auf dieses Thema auf-
nehmen und analysieren zu kénnen. Innerhalb von zwei bis drei Tagen
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wurde in bis zu 10 Gruppen & 5-6 Teilnehmerinnen jeweils ein Themen-
komplex, z.B. die Bewertung des inhaltlichen Angebots und Verbesse-
rungsvorschldge der Teilnehmer diskutiert. Fokusgruppenrunden wu'rde.n
auch eingesetzt, um prototypische Entwicklungen zu testen bevor sie ,in
Betrieb" bzw. ,auf Sendung” gingen (z.B. neue Werbeformate oder neue
technische Dienste).

Das dritte Instrument zur Erfassung der Nutzung waren Ta‘gesp.rotokolle
tiber die Nutzung an 2-3 konkreten Tagen. Hierbei wurden die Tellnehm.er
gebeten, ihre Nutzung liber diesen Zeitraum im Einzeinen zu protokollie-
ren (Zeitpunkt, Dauer, Sender, Inhalt, Situation).

Wihrend der gesamten Nutzungsstudie war ein enger Kontakt .zwiscrlen
dem Begleitforschungsteam und den Teilnehmern auf&erorc'IentI:ch wich-
tig. Sie wurden telefonisch oder per Mail kontaktiert und bei Bef!arf atfch
persdnlich vor Ort (z.B. bei technischen Problemen) betreut. L{ber eine
Internetplattform erhielten die Teilnehmer Informationen, z.B. t‘.lber das
Programmangebot oder technische Fragen. Dor‘t wurde auch ein Forun;
angeboten, das fiir Teilnehmer sowie fur die Projektpartner offeln vYar .un
in dem sie direkt miteinander kommunizieren konnten. Der kontinuieriche
Kontakt mit und unter den Teilnehmern ist ein unverzichtbares Instrument
bei der Durchfiihrung langerer Nutzungsstudien.

Im Rahmen der Begleitforschung im Projektverbund Ml FRIENDS vyurden
zwei Nutzungsstudien durchgefiihrt. Die erste fand in Mﬂncher{ wahrend
und nach der FuBballweltmeisterschaft (WM) 2006 mit 190 Teilnehmern
stati. Sie begann unmittelbar vor der WM Anfang Jur\i und enf:lete Anfang
August 2006. Hier wurde allen Teilnehmern ein zu c‘ilesem“Zellpunkt noch
prototypisches TV-Handy leihweise iberlassen. Die Gerate wurden am
Ende der Studie (nach 8 Wochen) wieder eingesammelt.

Die zweite Nutzungsstudie fand in Regensburg mit 96 Teilnt.ahmerr'l iiber
eineinhalb Jahre statt. Sie startele Mitte Juni 2007, lief zundchst bis Dc?-
zember 2007 und wurde anschlieBend mit reduzierter Teilnehmerzahl bis
Sommer 2008 fortgesetzt. Bis Ende Marz wurde das kon_'lplette Prog-
rammangebot incl. ARD, ZDF, N24, ProSieben.Sat1 Mobile und MTV
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abertragen, danach waren nur noch die von Ml FRIENDS produzierten
Programme empfangbar (vgl. Kapitel 4.2). Daher wurden die regelmani-
gen Nutzerbefragungen Anfang April 2008 mit einer Fokusgruppenrunde
abgeschlossen. Das M| FRIENDS Programm wurde in begrenztem Um-
fang weiter genutzt. Zur FuBballeuropameisterschaft wurde nochmals
kurzzeitig das ARD Programm gesendet. Unmittelbar nach der Europa-
meisterschaft fand nochmals eine schriftliche Befragung statt.

Die Ergebnisse der Studie in Miinchen 2006 sind ausfiihrlich in Bd. 86 der
BLM Schriftenreihe* beschrieben. Da die Studie in Regensburg auf den
Erfahrungen in Miinchen aufbaut, sind im Folgenden einige wichtige Be-
funde aus Munchen knapp zusammengefasst, bevor die Ergebnisse aus
Regensburg ausfihrlich vorgestellt werden. Durch den Riickblick auf die
Studie in Miinchen werden die Befunde aus Regensburg deutlicher. Dies
gilt insbesondere fir das Design der Folgestudie in Regensburg, das we-
sentlich von den Ergebnissen — oder genauer den offenen Fragen — be-

stimmt ist, die in der Studie in Minchen nicht beantwortet werden konn-
ten.

Das inhaitliche Angebot im Pilotprojekt MI FRIENDS umfasst ein breiteres
Spektrum an Formaten als das klassische TV-Angebot. Damit sollen die
Potenziale des neuen Mediums ausgelotet werden. Mehr Anbieter erhiel-
ten die Méglichkeit, sich an der Entwicklung von Angeboten fiir mobiles
Fernsehen zu beteiligen und solche Angebote mit Nutzern zu testen. Die
Inhalte setzten sich aus Beilrdgen unterschiediicher Medienhauser zu-
sammen, zu denen auch Hérfunkanbieter und Verireter lokaler Medien
gehdrten. Fir alle diese Angebote wird im Folgenden der Begriff ,mobiles
Fernsehen” als Sammelbegriff verwendet, auch wenn es sich nicht um
TV-Angebote im klassischen Sinne, sondern um erweiterte Radio-
angebote (wie Visual Radio) handelt. ,Mobiles Fernsehen" ist in diesem
Abschnitt also synonym zu Mobile Media zu lesen.

““BLM (Hrsg.) (2007)

5.2 Rickblick auf die Ergebnisse der Begleitforschung

Minchen 2006

Die WM 2006 war nicht nur ein
sommermarchen, sondern auch
ein herausragendes mediales
GroRereignis, das Uber mehrere
wochen die Menschen nicht nur
abends und in der Freizeit, son-
dern auch tagsiiber und wéhrend
der Arbeit in Atem hielt. Rundfunk-
ibertragungen ermdglichten es,
quasi live dabei zu sein, am besten
nattdich in Ton und Bild, also im
TV. In einer solchen Situation wird
das stationdre TV-Gerat zuhause
zur Fessel — denn der Nutzer kann
und will nicht immer zuhause sein.
Eine populdre Alternative waren
die Grofbildschirme in den Fan-
Meilen. Eine andere L&sung ist
zweifellos das Radio™ und eine
dritte ist mobiles Fernsehen fur
Handys, mit dem man jederzeit
und an jedem Ort das Geschehen
verfolgen konnte.

In diesem Kontext fand die Nut-
zungsstudie in Minchen statt. Das
Interesse an mobilem Fernsehen
und seine Nutzung hatten hier eine
sehr spezifische Bedeutung: Unter
der (gegebenen) Voraussetzung,

* Mai, Lothar {2006)
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Abbildung 50: Nutzungshaufigkeit
in Miinchen wihrend der WM und
am Ende des Tests (n=179)

Quelie: M1 FRIENDS Manchen/ SOFL (2008}
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Abbildung 51: Nutzungssituationen
wihrend der WM (n=182)
Quelie: MI FRIENDS Minchen/ SOF! {2008)
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dass die Spiele zu sehen sind, stellte sich nicht die Frage nach einem
interessanten Programmangebot, sondern, ob der Konsument die WM-
Berichterstattung auf einem Handy in akzeptabler Qualitét sehen kann
und will. Auf Anbieterseite ging es um die Potenziale des neuen Mediums
und die Hoffrung, ein solches Groflereignis fiir die Einflhrung mobiler
Fernsehdienste als Massenmedium nutzen zu kénnen.

Die Nutzungsstudie in Miinchen war durch diese Situation sowie die da-
durch aufgeworfenen Fragen und Mégiichkeiten gepragt. Dies galt nicht
nur fiir die angebotenen Inhalte, sondern auch fiir das Teilnehmersample,
das kurz vor der WM rekrutiert wurde. Die Teilnehmer wurden aufgrund
ihres Interesses ausgewahit. Dieses Interesse der Teilnehmer zielte pri-
mar auf die Mdglichkeit ab sich jederzeit und unterwegs mit dem Handy in
die WM-Berichterstattung einzuschalten. In zweiter Linie beruhte es auf
dem Interesse an der neuen Technologie. Die Auswah! der Teilnehmer
erfolgte nach soziodemografischen Merkmalen aus 500 Interessenten.
Alierdings reprdsentierten sie nur begrenzt die zukinftigen Zielgruppen
fur mobiles Fernsehen. Jugendliche konnten aus haftungsrechtlichen
Griinden (Leihgeréte) nicht in die Nutzungsstudie einbezogen werden.

Die Studie begann unmittelbar vor der WM mit einer ersten Befragungs-
runde und der Ausgabe der Handys. Wahrend der WM wurde eine teil-
standardisierte Befragung durchgeftihrt, die zweite unmittelbar nach der
WM und eine dritte 3-4 Wochen spéter mit der Abgabe der Handys. Rund
65 Teilnehmer nahmen an Fokusgruppengesprachen nach der WM teil
(Mitte bis Ende Juli 2006).

Die Ergebnisse der Nutzungsstudie in Miinchen Zeigen, dass mobiles
Fernsehen wéhrend eines Medienevents ein auferordentlich attraktives
Medium ist. Es wurde téglich, von jedem Dritten sogar mehrfach taglich
genutzt (vgl. Abbildung 50). Typisch sind in der WM-Phase héufige, al-
lerdings oft auch kurze Nutzungssequenzen (unter zehn Minuten), die
dazu dienen sich auf dem Laufenden zu halten.

Die Beteiligten nutzten hierfiir kurze Spielraume im Alltagsablauf, in de-
nen die Aufmerksamkeit nicht vollsténdig von anderen Tatigkeiten in An-

A s

B LS

spruch genommen sind, z.B. auf dem Weg mit Bus, Bahn oder zu Fuf,
oder wenn sie auf etwas warten mussten oder eine Pause machten (Ab-
bildung 51). Zwar sind Situationen, in denen man mit einem offentlichen
verkehrsmittel unterwegs ist, in einer Grofistadt wie Miinchen theoretisch
geradezu prédestiniert zum mobilen Fernsehen, dennoch gab es gerade
wihrend der WM nicht die eine dominante Nutzungssituation, sondern
eine Vielzahl sehr unterschiedlicher Situationen und Orte. Uberwiegend
fand die Nutzung aufier Haus statt, was auch durch die Jahreszeit und
das schone Wetter beeinflusst wurde. Das dominante Motiv, mit dem
Handy fernzusehen, war in der WM-Phase ,um eine bestimmte Sendung
sehen zu kénnen, wenn man nicht zuhause ist. Die Frage, ob man mit
dem Handy zufriedenstellend fernsehen kann, wurde von den Teilneh-
mern eindeutig positiv beantwortet (s. Abbildung 52).

Fultballspiele, die fur grole Monitore aufbereitet sind, kénnen sicherlich
nicht als optimales Darsteliungsformat fur das kleine Handy-Display gel-
ten. Dennoch wird die Darstellungsqualitdt auf dem Handy von Gber der
Halfte der Teilnehmer auch fir Fulballspiele als gut bis sehr gut bewertet.
Nahezu alle Teilnehmer haben WM-Spiele mit dem Handy angeschaut.

(n=66 Teilnehmer, die weiler nutzen wallen)
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Abb. 53: Verbesserungsforderungen
in Miinchen und am Ende des Tests
Quelfe: Mi FRIENDS Miincherny SOF| (2008)

Abbildung 52: Bewertung des
Handy als TV-Gerét (n=180)
Quelle: MI FRIENDS Manchery SOFI (2008)
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Umgekehrt hat die Héifte der Teilnehmer ausschlieflich die WM-
Berichterstattung gesehen, bei weiteren 35% der Teilnehmer machten die
WM Berichte mindestens die Halfte aller mit dem Handy geschauten
Sendungen aus. Damit ist die Frage, ob man mit dem Handy (oder einem
anderen mobilen Endgerét) zufriedenstellend fernsehen kann, prinzipiell
positiv beantwortet worden.

Als gravierende Einschrdnkungen wurden von den Teilnehmern in Miin-
chen mehrheitlich das aus Nutzersicht zu kleine Sendegebiet und die
differierende Empfangsqualitdt genannt, die je nach Bebauung sehr stark
schwanken kann (s. Abbildung 53). Heftig beklagt wurde in den offenen
Fragen und Gespréchen, dass man an den Orten, an denen man gern
schauen wirde z.B. in der U-Bahn, aus technischen Grinden nicht
schauen kann. Die Einschrinkungen beim Empfang und beim Sendege-
biet erwiesen sich als entscheidende Hiirde fiir die Nutzungsintensitat und
die Akzeptanz.

Die weitergehende Frage, ob l

. nteresse Unfti

ein einzelnes Groflereignis wie wahr:;nd ::rﬁ;ﬂzz::n:t';gg:utzung
e

d?e WM mobilem Fernsehen zu  Wiirden Sie Handy-TV in Zukunft nutzen
einem nachhaltigen Erfolg ver-  wollen? (n=174)

helfen kann, wird man aufgrund ] 52

der Miinchner Ergebnisse eher > | ad

negativ beaniworten muissen., 40 4
Denn bereils wenige Tage 35l 25
nach der WM war ein abrupter

37

18

Rickgang der tiglichen Nut- 1 12

zung zu beobachten. Am Ende  '° 1| 5t

der Studie (nach knapp acht 0 —

Wochen). nutzten nur noch 1. definitiv - eveniuell eher nichl bestimmi-‘
nichl

12% der Teilnehmer mobiles
Fernsehen taglich. Demgegen-
Ober schaute die Hilfte der
Teilnehmer mobiles Fernsehen
etwa 3-4 Wochen nach der WM

mwihrend derWM mam Ende der WM

A_l?bil_dung 54: Interesse an der zu-
kiinftigen Nutzung - wihrend und
nach der WM

Quelle: MI FRIENDS Miinchen/ SOF| (2008)
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iiberhaupt nicht mehr oder nur noch selten. Dieser starke Rickgang war
eindeutig darauf zuriickzufihren, dass die entscheidende Triebfeder fir
die sehr hohe Nutzung das spezielle Inhaltsangebot der WM war und
nicht die generelle Atftraktivitdt des Fernsehens mit dem Handy -
zumindest nicht in dieser Teilnehmergruppe der sport- und tech-
nikinteressierten Early Adopter zwischen 20 und 35 Jahren. Dennoch
bildet sich auch in dieser Teilnehmergruppe ein kleiner Jharter” Kern re-
gelméBiger Nutzer heraus, der das Angebot zwar nicht mehr so haufig
wie in der WM-Phase, aber regelmafig mehrfach in der Woche nutzte.

Drei Viertel der Teilnehmer duBerten wahrend der WM das Interesse,
auch nach der Nutzungsstudie weiter mit dem Handy fernsehen zu kdn-
nen — 25% wiirden es definitiv weiter nutzen wollen und 52% eventuell.
Auch am Ende der knapp achiwGchigen Nutzungsstudie nach der WM
haite die Halfte der Teilnehmer noch Interesse daran, mobiles Fernsehen
weiter zu nutzen, auch wenn sie es nicht mehr haufig nutzten (Abbildung
54). Auf die Frage, ob sie mobiles Fernsehen nach dem Test weiter nut-
zen wollen, antworteten 12% der Befragten definitiv mit ja und 37% wir-
den es eventuell weiter nutzen. Rund 44% gaben an, €s eventuell weiter-
nutzen zu wollen, wobei hier unter anderem die Einflussfaktoren Sende-
gebiet, Programmangebot und Handymarke eine Rolle spielten. Nur 7%
der Befragten lehnte eine Weiternutzung nach Ende des Tests vollig ab.
Das {iberaus hohe Interesse wahrend der WM ging, wie die Nutzungshau-
figkeit, nach der WM zuriick, allerdings ist das ,Normal-Niveau" beim
Interesse nicht so niedrig wie bei der Nutzung. Die positive Erfahrung,
dass man FuRballspiele oder andere aktuelle Inhalte mit einem portablen
Gerat, das man sowieso immer dabei hat, sinnvoll anschauen kann, blieb

als motivierender Faktor erhalten.

Die Bereitschaft der Teilnehmer eine zuséatzliche Grundgebithr for mobiles
Fernsehen zu zahlen erwies sich als gering. Etwa ein Flnftel wirde ber-
haupt nichts zahlen, ein weiteres Eunftel bis zu 2 Euro und ein Drittel der
Befragten rund 2 bis 5 Euro. Offensichtlich sind fiinf Euro eine Schwelle,
die nur etwa ein Viertel der Teilnehmer bereit ist zu Giberschreiten. Am
meisten Uberrascht an diesem Befund allerdings, dass die Zahlungs-
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bereitschaft nahezu unab-  Zahlungsbereitschaft fiir mobiles Fern-

hang|g vom Interesse der Teil- 4Soel'lel'l in der WM und am Ende {n=178)

nehmer an der Nutzung von Hm der WM 3'3-36- B

mam Ende

mobilem Fernsehen ist. Denn 4.
dieses war in der WM-Phase
sehr viel hdher, ohne dass 201
dies zu héherer Zahlungsbe-
reitschaft fuhrte. In Gespra- 97 ;
chen mit den Teilnehmern i
wur.de als Begriindung fiir die ‘ ther10 710 57  2-5  s2  gar
geringe Zahlungsbereitschaft ™% EUR EUR EUR EUR EUR nrchis
angeftihrt, dass die teilnehmer-
relevanten Inhalte auch im
normalen TV mit Ausnahme
der GEZ-Gebihr kostenfrei
empfangbar sind.

Abbildung 55: Zahlungsbereitschaft
Quelle: MI FRIENDS Manchen SOF| (2008)

5.3 Design und Durchfiihrung der Begleitforschung
Regensburg

Die Begleitforschung in Regensburg war, im Unterschied zu Miinchen,
darauf ausgerichtet, das Interesse an mobilem Fernsehen unter ,norma-
len® Bedingungen zu untersuchen. Denn fiir allgemeine Riickschliisse auf
die Akzeptanz von mobilem Fernsehen und die konkreten Anforderungen
der Nutzer an das inhaltliche Programmangebot waren die Ergebnisse
der Ausnahmesituation in Miinchen nur eingeschrankt geeignet. Um ver-
allgemeinerbare Aussagen treffen zu kénnen, sollte eine Studie in einer
Zeit ohne medialem Grofiereignis (iber einen deutlich ldngeren Zeitraum
und in einer Stadt mittlerer GréRe durchgefiihrt werden. Anders als in
Minchen sollten dabei die konkrete Gestaltung von Programmangeboten,
unterschiedliche Endgerate und neue Nutzungsméglichkeiten im Mittel-
punkt stehen. Entscheidend fir die Verallgemeinerbarkeit der Befunde ist
natirlich auch die Auswahl und Zusammensetzung der Teilnehmer.

Die Durchfiihrung einer Nutzungsstudie mit dieser Zielsetzung machte die
Anpassung des Untersuchungsdesigns auf mehreren Ebenen notwendig:
dem Untersuchungszeitraum, dem Ort, den Endgeréten und im Hinblick
auf das Teilnehmersample.

Der Zeitraum: Die Nutzungsstudie in Regensburg war mehrphasig ange-
legt. In der zweiten Projektphase wurde fir die Dauer von 6 Monaten mit
etwas weniger als 100 Teilnehmern gearbeitet. Am Ende dieser Phase
wurde eine Zwischenbilanz gezogen und mit verringerter Teilnehmerzah!
bis zum Sommer 2008 die Untersuchung fortgesetzt (35 Teilnehmer
schieden aus, weil sie kein Interesse an einer weiteren Teilnahme hatten).
Das Design erméglicht Aussagen Uber die Entwicklung des Nutzungsver-
haltens Uber einen langeren Zeitverlauf. Die Annahme ist, dass sich neue
Nutzungspraktiken bzw. -routinen im Alllag tber Monate entwickeln und
verfestigen, bis sie Bestandteil des alltaglichen Lebens werden. Auller-
dem ermoglicht ein langerer Zeitraum die Weiterentwicklung des Ange-
bots in Zusammenarbeit mit den Nutzern. Das heifit, Kritik und Vorschla-
ge der Testteilnehmer kénnen aufgenommen werden. Das Angebot wird
tberarbeitet und das Resultat wiederum getestet, um zu sehen ob die
Korrekturen erfolgreicher sind.

Der Ort hat — so kann man vermuten — aus mehreren Grinden Einfluss
auf die Art der Nutzung eines mobilen Angebots, z.B. weil in einer kleine-
ren Stadt die Wegezeiten kirzer sind. Zudem war an Regensburg auf
Grund seiner alten und engen Kernstadt interessant, wie sich diese Be-
dingungen auf den Empfang und die technische Leistungsfahigkeit aus-
wirken. Hier sollten zusitzlich noch lokale Programmangebote entwickelt
und getestet werden.

Als Endgeréte kamen zur Hélfte die gleichen TV-Handys wie in Minchen
zum Einsatz (vgl. Kapitel 3.3.3), zur anderen Hélfte der B20 von Iriver. FOr
ein Handy als Endgerét spricht, dass man dies i.d.R. sowieso immer bei
sich hat und daher auch spontan fiirs Fernsehen nutzen kann. Fir den
Portable Media Player kénnie sprechen, dass dieser moglicherweise ein-
facher zu bedienen ist, eine grofere Speicherkapazitat hat und die Nut-
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zung der TV-Funktion nicht mit den Telefonfunktionen in Konflikl gerat,
z.B. weil der Akku durch mobilen Fernsehkonsum kein telefonieren mehr
zulasst.

Das Teilnehmersample sollte in Regensburg breiter gestreut sein als in
Minchen und auf Basis einer reprisentativen Befragung unter der Bevél-
kerung in Regensburg rekrutiert werden. Zu diesem Zweck fiihrte die
ZUMA aus Mannheim eine reprasentative Telefonbefragung (CATI)
durch. Die Telefonstichprobe wurde nach dem Gabler-Hader-Design ge-
zogen. Die Befragten waren reprasentativ fur die Bevilkerung in Regens-
burg zwischen 14 und 80 Jahren. Realisiert wurden 35% der Kontakte,
dies waren 855 Befragte. Im Interview wurden Fragen zur Mediennutzung
sowie soziodemographischen Angaben, so wie nach der Bereitschaft zur
Teilnahme an der Nutzungsstudie gestellt. Insgesamt 139 Personen woll-
ten bestimmt teilnehmen und 97 Personen waren sich noch nicht sicher.
Diese Personen wurden vom SOFI-Team kontaktiert und so 96 Teilneh-
mer nach soziodemografischen Kriterien und Interesse an mobilem TV als
Teilnehmer der Nutzungsstudie ausgewihlt (siehe unten).

Die Nutzungsstudie in Regensburg startete am 18.06.07 mit Gruppenge-
sprachen, zu denen die ausgewdhlten Teilnehmer eingeladen wurden.
Diese Gesprachsrunden dienten dazu, sich kennenzulernen und vor al-
lem, sich mit den TV-féhigen Handys und Media-Playern vertraut zu ma-
chen. Die Teilnehmer konnten sich fiir eines der beiden Gerite entschei-
den. Ein Grund, sich fir den Media Player zu entscheiden, war die einfa-
che Handhabung, aber auch die Mdglichkeit, es als Zweitgerét fiir TV zu
nutzen, um nicht auf das eigene gewohnte Handy verzichten zu miissen.
Letzteres betrifft vor allem besonderes technikaffine Teilnehmer, die ihr
Handy nicht nur zum Telefonieren verwenden. Im Ergebnis wurden 50
Handys und 46 Media-Player ausgegeben.

Im Verlauf der ersten Phase bis Dezember 2007 wurden vier schriftliche
Befragungen, und eine Kurzbefragung durchgefilhrt. In der zweiten Phase
erfolgte im Marz 2008 eine weitere schriftliche Befragung (vgl. Abb. 56).

Die erste von insgesamt drei Fokusgruppenrunden fand am 23.09.07 mit
insgesamt 41 Teilnehmerlnnen statt. Die Themen umfassten die Zufrie-
denheit mit dem Programmangebot und gewinschte Inhaite. Eine zweite
Fokusgruppenrunde im Dezember diente der vorlaufigen Bilanzierung der
Erfahrungen und der Diskussion ber die Endgeréte. In einer dritten Fo-
kusgruppenrunde im April 2008 wurde ber Werbung im mobilen Fernse-
hen diskutiert und prototypische Werbebeispiele fur Visual Radio getestet.

Im Oktober 2007 wurden zum ersten Mal Tagesverlaufsprotokolie erho-
ben, die zweiten und dritten Tagesverlaufsprotokolle wurden in die Befra-
gungen im Dezember 2007 und im Marz 2008 integriert. Der genaue Ab-
lauf der Begleitforschung in Regensburg ist in Abbildung 56 dargestelit.

Begleitforschung Regensburg
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Abbildung 56: Ablaufplan der Begleitforschung Regensburg
Quelle; Ml FRIENDS Regensburg! SOFI (2008)
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5.3.1 Teilnehmer der Nutzungsstudie

m Testieidnahmer (n=102)
3g Brepr Belragung (n=867)
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Die Teilnehmer der Nutzungsstu-  Alersgruppen
die wurden auf Basis der repra-  *°

5
sentativen Bevélkerungsbefra- 30 25|
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gung rekrutiert. Im Unterschied =20 &
zur Studie in Minchen wurden 10 b l
nicht Interessenten an mobilem o L 3l [ -
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féllig ausgewahlte Personen wur-
den gebeten, sich an dem Testzu ~ Abbildung 57: Altersgruppen

. . . Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI/
beteiligen. Nicht verschwiegen ZUMA {2007)
werden soll aber die Tatsache,
dass ein solches Teiinehmersample nur eingeschranki reprasentativ ist,
da es die Bereitschaft der Befragien voraussetzt. Diese ist weder unab-
h&ngig von ihrem Interesse an dem zu testenden Angebot noch von ihrem
Umgang mit neuen Technologien. Bei der Auswahl der Probanden fiir das
Testpanel wurden demografische Fakloren beriicksichtigt, aber auch das
vorab geduferte Interesse der Teilnehmer hatte insofern Auswirkungen,
als dass auch Befragte mit geringem Interesse in das Testpanel eingela-

den wurden.

—_

Im Ergebnis besteht das Teilnehmersample zu 44% aus Frauen und 56%
Mannern. Auf Basis der Testerfahrungen in Minchen sind Jugendliche
unter 20 Jahren wie geplant mit 21% deutlich Oberreprasentiert. Die 30-
bis 40-jzhrigen sind im Vergleich zur reprisentativen Befragung leicht
Uberreprasentiert, die Altersgruppen (ber 40 hingegen unterdurch-
schnittlich vertreten {vgl. Abbildung 57).

Bezogen auf den beruflichen Status ist das Teilnehmersample weitge-
hend mil der Bevélkerungsverteilung vergleichbar. Eine Ausnahme bilden
Schilerlnnen, die zu der bewusst Gberrekrutierten Gruppe der Jugendli-
chen gehéren. Insgesamt ndhert sich die sozicdemografische Verteilung
des Teilnehmersamples weitgehend der Bevélkerungsverteilung an.

um Testiednehmer (nz 102}

Dies gilt auch fir die Mediennut-  Medlennutzung
repr Befragung (n=BER)

zung in Bezug auf TV und Radio:
39% der Testteilnehmer schauen
jeden Tag fern, in der Bevdlke-
rung sind es 45%; 44% der Teil-

nehmer hdren taglich Radio, in
der Bevélkerung sind es 51% (vgl. ~ Abbildung 58: Mediennutzung
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI/

Abbildung 58). Gréllere Abwei- ZUMA {2007}
chungen ergeben sich in Bezug
auf die Internetnutzung: tagliche
Internetnutzer sind im Test Uber-

lagiche nlernelrulzung
tagkche TV-Notzung

lagche Radwonulzung
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zu 47% in der Bevélkerung). . wetera Funkaonen NSNS 55
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auf die Nutzung des Handys: liber Abbildung 59: Handynutzung
die Hélfte der Teilnehmer verwen-  Quelle: Mi FRIENDS Regensburg/ SOFI/
den ibr Handy nicht nur zum Tele- ZUMA (2007)

fonieren und fir SMS, sondern
auch als Kamera, als Musik-

Player, zum Spielen, als Termin- wemhf,“,',::mHa"dy_ﬂ
kalender, Organizer oder um ins weich hleresseanneuenh -
Internet zu gehen. Fir die Halfte — roooenwe [ mR
der Testteilnehmer ist das Handy

also bereits ein Multifunktionsgerdt  Abbildung 60: Griinde fiir die

{statl 28% in der reprisentativen  Testteilnahme
Befragung). Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI/ ZUMA

(2007)

Warum nehmen Sie an diesem Tast led? (n=96)

n% g 0 W 60

Gleichzeitig ist das Teilnehmer-

sample auch in Regensburg technikaffin wie die Antworten auf die Frage
nach den Grinden fir die Testteilnahme offenbaren: wahrend 32% am
Test teilnehmen, weil sie mobiles Fernsehen gut finden, nehmen 57% teil,
well sie generell interesse an neuen Technologien haben (vgl. Abbildung
60).
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Der grﬁﬂte und wichtigste Unter- Interesse an mobilem TV vor dem Tesl
H

schied zwischen dem Testsample i
und der Bevdlkerung ist das * 1w Testiemenmer n=102)

zwangslaufig grolere Interesse an
mobilem Fernsehen bei denjeni- w 33 s
gen, die sich bereit erkldrt haben 0l 1 ey :
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haben Interesse an der Nutzung . bastmml ewentuell ehermchl bestmml
von mobilem Fernsehen (19% mieh!
bestimmt, 21% vielleicht). Aller-
dings sind mehrheitlich die Test- dem Test

teilnehmer skeptisch (33% eher  Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI/ ZUMA
nicht) bis ablehnend (27% be-  (2007)

stimmt nicht) — im Unterschied zum Nutzungstest in Miinchen, in dem
nahezu alle Teilnehmer auch Interesse an der Nutzung von mobilem
Fernsehen hatten. Eine spannende Frage ist daher, ob sich die Einstel-
lung der Teilnehmer im Test verdndert und wie sich die eigene Erfahrung
gerade bei den 60% eher Nicht-Interessenten auswirkt.

50 repras Befragung

40

Abbildung 61: Interesse an
mobilem Fernsehen vor und nach

5.4 Ergebnisse der reprisentativen Vorbefragung

Die Umfrage unter der Bevélkerung zwischen 14 und 60 Jahren in Re-
gensburg diente der Rekrutierung von Teilnehmern an der Nutzungsstu-
die. Die sich hierdurch bietende Gelegenheit wurde genutzt, um zusétz-
lich zv den Fragen zum Interesse an mobilem Fernsehen, der Teilnahme
an der Studie, zur Person und zum Haushalt sowie die Nutzung der un-
terschiedlichen Medien zuhause und auller Haus zu erheben. Vor dem
Hintergrund dieser Informationen kénnen im weiteren Verlauf die Ergeb-
nisse der Nutzungsstudie interpretiert und kontrolliert werden.

Im Folgenden werden zun&chst die Ergebnisse zur Mediennutzung vor-
gestellt. Anschlielend werden das Interesse der Bevélkerung an mobilem
Fernsehen und die damit verkniipften Erwartungen beschrieben.

e

5.4.1 Mediennutzung zuhause und aufBler Haus

Die Mediennutzung steigt seit Jahrzehnten kontinuierlich an. Sowohl in
Bezug auf die Zeit, die fir Mediennutzung in der Summe aufgewandt
wird, als auch im Hinblick auf die Zahl und Vielfalt der genutzten Me-
dien.** Die Entwicklung des Klassische Mediennutzung: Wie oft
internets als drittes elektroni- o /87 S P ": Woche:  (n=870)
sches Massenmedium neben 47 :l:zb;age
Fernsehen und Radio hat diesen m 1-4 Taga
Trend voran getrieben.*’ 1 B

Die wachsende Bedeutung des
Internets belegen auch die Er-
gebnisse der in Regensburg vor
der Nutzungsstudie durchge- | g
fohrten reprasentativen Befra- n% jntemel ™ Radio
gung der Bevdlkerung in den Abbildung 62: Klassische Medien-
Altersgruppen zwischen 14 und  yizung

60 Jahren. Die Bedeutung des  Quelle: M| FRIENDS Regensburg/ SOFI/ ZUMA
Internets als alltagliches Me-  (2007)

dium kommt besonders deutlich

zum Ausdruck, wenn tagliche Mediennutzung im engeren Sinn, d.h. Nut-
zung an allen sieben Tagen in der Woche betrachtet wird. Der Anteil der
Regensburger Bevélkerung, die das Internet an sieben Tagen in der Wo-
che nutzen, liegt mit 47% bereits knapp Ober der téglichen Nutzung des
Fernsehens (siehe Abbildung 62). Schaut man sich die Nutzung an sie-
ben Tagen in der Woche fUr Alters- und Berufsstatusgruppen an (vgl.
Abbildung 63}, so zeigt sich, dass dieser Trend vor allem in den Alters-
gruppen unter 40 Jahren stark ist. Insbesondere bei den Studentinnen
und den jungen Berufstatigen bis 30 Jahren liegt das Internet (65% bzw.
53%) mit deutlichem Abstand vor dem Fernsehen (34% bzw. 42%).

20 1

* Reitze, Helmut; Ridder, Christa-Maria (Hrsg.) (2006), S. 38 ff.
*7 Gerhards, Maria; Mende, Anette (2008), S. 1 ff.
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A||erdings faoht  die Inter-  Tégliche Inlernet - und TV-Nutzung:

. o An we vielen Tagen in der Woche nutzen Sie Tv/
netnutzung nicht zur Substituti-  1emers 7 Tage pro Woche in % (n=865)
on der anderen Medien, son- ]
dern die Gesamtmediennut-
zungsdauer wdéchst, obwohi
gleichzeitig die (zeitliche) Be-
anspruchung durch Ausbildung,
Berufstatigkeit, Haushalt und
Kindererziehung sowie insbe-
sondere die Anforderungen an
die Fiexibilitdt und Mobilitat der
Menschen zunehmen. Drei
Merkmale sind typisch fir den
Wande! der Mediennutzungfor-
men: Erstens, werden Medien
zunehmend neben anderen Tatigkeiten und sogar gleichzeitig mit ande-
ren Medien genutzt. Zweitens werden die unterschiedlichen Medien se-
lektiv rezipiert, d.h. die Menschen suchen sich aus den unterschiedlichen
Medien gezielt diejenigen Informationen und Angebote aus, die ihren
individuellen und situativen Bedirfnissen am besten entsprechen.

42

Schdlerinnen a8

34

Sludentinnen 85
Berulsldlge bus 30 J
Beruistange 3140 )

Berufsialge uber 40 J

nichl Berufsiliuge

wm% 0 20 40 80 80
W7 Tage pro Woche TV m 7 Tage pro Wache Inlernet

Abbildung 63: Tégliche Internet- und
TV-Nutzung
Quelle: MI FRIENDS Regensburg! SOFI/ ZUMA (2007)

Eine héhere Mediennutzung bedeutet demnach eine selektivere Nutzung
der unterschiedlichen Medien. Drittens weitet sich die Mediennutzung
zunehmend auf Situationen und Tageszeiten aus, in denen die Menschen
nicht zuhause sind. Fir Radio und Musik gilt dies l4ngst, sie wurden in
jeweils spezifischer Weise in den Alltagsablauf zuhause und aufler Haus
integrier. Radio und Musik gelten etwa als typische ,Nebenbei"- Medien,
deren Nutzung andere Tatigkeiten oft Giber einen l&ngeren Zeitraum be-
gleiten, ohne dass ihnen standig Aufmerksamkeit gewidmet wird. Auch
das Intenet wird zu einem wesentlichen Teil nicht zu Hause genutzt,
sondern am Arbeilsplatz, allerdings bisher kaum wirklich ,auf dem Weg".
So ist eigentlich nur noch das Fernsehen mehr oder weniger an die h&us-
liche Umgebung gebunden. Die in der Nutzungsstudie interessierende
Frage ist daher, ob und unter welchen Bedingungen sich mit den neuen

A e ek o e et B S e I 8 s, 5 Sy A g e b L

(ST

technischen Mdbglichkei- 80
ten auch fur das Fern-
sehen zusétzliche Nut-

zungszeiten ergeben,

Gelingt es dem Fernse- %
hen umgekehrt nicht, sich  «
auch als mobiles Medium
zu etablieren, kénnte sich
dies negativ auf die Be-
deutung des Fernseh- 10
konsums im zuklnftigen
Gesamtbudget der Me-  ®°% 97w
diennutzung  auswirken
und damit den Trend ver-
stdrken, der sich heute
bereits in den jlingeren
Generationen abzeichnet.

Bevdlkerung in Regensburg {14-60 J.):
Mediennutzung zuhause
im Tagesverlauf { =866}

1215 Unr 15-1B Uhr 18.2% thr ab 21

Abbildung 64: Mediennutzung zuhause
im Tagesverlauf in 3-Stundenschritten
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI/ ZUMA (2007)

Die Tagesnutzungskurven aus der représentativen Befragung in Regens-
burg (siehe Abbildung 64 und Abbildung 65) zeigen, dass zuhause in der

abendlichen Kernnut- & Bevélkerung In Regensburg {14-60 J.):
zungszeit TV unange- - Mediennutzung augiralg‘;us im Tagesverlauf
fochten bei 80% der Be- —_—T

. . . ——Radic
fragten im  Mittelpunkt e
steht. Im Tagesverlauf * ——Musik

ini e |11 t
dominieren zuhause mor- nieme

gens die Prinimedien und
das Radio. Am spéteren
Vormittag kommt dann
das Internet mit wach-
sender Bedeutung im
weiteren Verlauf des Ta-
ges hinzu.

12-15h 15-18h 18-21h ab21

&-9h 9-32h

Abbildung 65: Mediennutzung unterwegs
im Tagesverlauf
Cuelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFIf ZUMA (2007)
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AuBler Haus (Abbildung 65) ist die Me- {n=865)

diennutzung insgesamt niedriger als
zuhause. Sie hat allerdings durch die
starke Internetnutzung im Tagesverlauf
an Bedeutung gewonnen. Das klassi- 20 | 19
sche Medium fir unterwegs ist das 5 8

Radio. Seine Nutzung bewegt sich auf o | NN -_'____‘___
einem Ahnlichen Niveau wie das Inter- =n% be- vieleichl eher  be-
net (zwischen 20 und 30% der Re- st nieht 5:3:
gensburger Befragten nutzten es un- Abbildung €6: Interesse an
terwegs). Allerdings hat die Nutzung  mobilem Fernsehen: Wiirden
des Radios Spitzen am friihen Morgen  Sie mobiles TV nutzen? (n=868)
(auf dem Arbeitsweg, v.a. im Auto) und gg‘:_.':?tzﬁ:w:n&%%s Regensburg!

dann wieder am spéteren Nachmittag

(auf dem Riickweg). Ahnlich verl&uft die Kurve der Musiknutzung, die bei
5-10% der reprasentativ Befragten (vorwiegend bei den unter 30jghrigen)
unterwegs im Vordergrund steht. Etwa ebenso viele (vorwiegend in den
Altersgruppen (iber 30) lesen unterwegs eine Zeitung oder ein Buch. Das
Internet wird weniger in den Pendelzeiten genutzt als vielmehr am Ar-
beitsplatz oder in der Universitdl. Die Spitze der Internetnutzung liegt am

spaten Vormittag.

40

Auch auller Haus findet also bereils eine breite Mediennutzung stait, die
zudem gerade durch das Internet eine Ausweitung erfahren hat. Ob und
in welchem Umfang sich mobiles Fernsehen in diesem bereits vorhande-
nen Mix unterschiedlicher Medien etablieren kann ist offen. Die Voraus-
setzungen flir die Ausdehnung des Fernsehens auf die Phasen des All-
tags, in denen man nicht zuhause ist, sind technisch gegeben. Zudem ist
das Handy fir die Mehrheit der Bevélkerung léngst ein unentbehricher
taglicher Begleiter geworden. Unklar ist aber, ob traditionelle TV-
Nutzungsgewchnheiten auf das viel kleinere Display des mobilen Endge-
rétes und auf Nutzungssituationen auler Haus ubertragbar sind. Denn
aus der Sicht der potentiellen Nutzer ist eine neue Technologie erst dann
interessant, wenn sie den Alltag bereichert. Ob mobiles Fernsehen sich

—— v

e B U

als eine solche sinnvolle Bereicherung erweist und wenn ja, welche An-
forderungen Nutzer an das Angebot stellen, soll in der Nutzungsstudie
untersucht werden.

5.4.2 Interesse der Bevélkerung an mobilem Fernsehen

Das Interesse an der Nutzung von mobilem Fernsehen mit einem TV-
fahigen Handy oder einem anderen kleinen Endgerét erwies sich in Re-
gensburg im Sommer 2007 als eher verhalten, obwohl Uber drei Viertel
der Befragten bereits da-

von gehort hatten (vgl. Abb.  Interesse an mobilem TV nach Allersgruppen (n=870)

66) mja, defmiv meventugl  eher nichl w nem, beslrmr ncht B0
Lediglich 5% der Bevdlke- | . ” ]
fung im Alter zwischen 14 50 !

und 60 Jahren wiirden mo- 4 o

biles Fernsehen ,bestimmt" ' 2|l 19 | _
und 8% wirden es viek | &g s’ M L8 s B
leicht nutzen. Diesen 13% o . il S i

. s 20 Jahre  21-30Jahre 31 - 40 Jahre  Uber 40 Jahse
potentiellen  Interessenten

stehen zwei Drittel der Be-
fragten gegenliber, die eher
negativ  eingestellt  sind.
Knapp 20% sind nicht
grundsétzlich ablehnend, halten es fir sich selbst aber .eher nicht® fir
wahrscheinlich. Auf die offen gestelite Frage, was sie von mobilem Fern-
sehen halten, duerten manche Befraglen Zweifel, ob die Technik schon
hinreichend gut sei {,schoén, vielleicht in finf Jahren®} oder sie vermuteten,
dass der Bildschirm am Handy zu klein sei, um verntnftig schauen zu
kénnen. Mehrheitlich wurde mobiles Fernsehen explizit abgelehnt. Typi-
sche Begrindungen waren z.B.: ,Unniitz, brauch ich nicht®. Vor allem bei
jingeren Befragten hdufig auch mit dem Zusatz ,ich schau sowieso nicht
viel fern* versehen. Bei den Alteren lautete eine hdufige Begriundung:
Wenn ich was schauen will, dann kann ich das auch zuhause”,

Abbildung 67: Interesse an mobilem
Fernsehen nach Altersgruppen
Quelle; Ml FRIENDS Regensburg/ SOFIf ZUMA (2007)
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Das Interesse an mobilem Fernsehen war bei den Méannern signifikant
grofier (6% wirden es bestimmt nutzen, 13% vielleicht) als bei den Frau-
en (4% bestimmt nutzen, 5% vielleicht).

Ebenfalls iiberdurchschnittlich hoch ist das Interesse an mobilem Fernse-
hen in den Altersgruppen bis 20 Jahre {(21%) sowie zwischen 21 und 30
Jahren (18%). Bei den 31- bis 40jdhrigen liegt es knapp unter dem
Durchschnitt {11%) und Uber 40 Jahre liegt es deutlich darunter (7%).
Auch der Anteil der Desinteressierten nimmt mit dem Alter proporticnal
zu. Von 50% bis auf 80% bei den Gber 40-jahrigen.

Im Folgenden geht s UM |njeresse an mobilem TV und Mediennutzung (n=865)
die Frage, wie sich die  mnein bestimmtnichl ehernichl weveniuell mja, definitiv

Nutzung der Medien TV, 89 11
Radio und Internet auf das &
Interesse an mobilem 40
Fernsehen auswirkt. Man
konnte vermuten, dass
diejenigen, die zuhause lagiche TV-  taghche taghche Gesam
viel fernsehen, dies auch Nuizung Radonulzung  Inlernalnulzung

unterwegs besonders in-  Abbildung 68: Interesse an mobilem
teressant finden. Dies ist Fernsehen und Mediennutzung
nach unseren Befunden Quelle; Ml FRIENDS Regensburg/ SOFIf ZUMA (2007)

nicht der Fall. Das Inte-

resse an mobilem Fernsehen liegt in der Gruppe der tdglichen TV-
Konsumenten im Durchschnitt {Abbildung 68 im Vergleich mit Abbildung
66). Auch die Radionutzung hat keinen Einfluss auf das Interesse an mo-
bilem Fernsehen.

Allerdings gibt es einen deutlichen {auch statistisch signifikanten) Zu-
sammenhang zwischen Internetnutzung und dem Interesse an mobilem
Fernsehen: wer das Internet taglich nutzt, hat auch Uberdurchschnittliches
Interesse an mobilem Fernsehen: 18% der taglichen internetnutzer haben
Interesse an mobilem Fernsehen, lediglich 58% (im Vergleich zu 68% bei
allen Befragten) sind desinteressiert. Dies mag daran liegen, dass inter-

ol

= iy e e e g

netnutzer genere" neuen, mobilen Handynutzung und Inleresse an mobltem TV
. . “Wolur benutzen Sie Ihr Handy?™ [n=868)
Medien gegeniber aufgeschlosse-
ner sind. Zudem befinden sich unter
den Internetnutzern mehr technikaf-
fine Early Adopter, die sich fir mo- %
biles Fernsehen ebenso wie fir
andere neuve Technologien beson-

ders interessieren. n%

m besimmt
m vielleichl

eher nichl 47
= beslmmtmcht

60

weitere Funklionen

Handy our fur
Telelomeren &SMS

Die Vermutung, dass in einer frg- Abbildung 69: Handynutzung und
hen Entwicklungsphase das In- interesse an mobilem Fernsehen
asp Quelle: MI FRIENDS Regensburg!

teresse an mobilem Fernsehen in  SOFF ZUMA (2007)
technikinteressierten Bevolke-

rungsgruppen am gréfiten ist, wird durch den ebenfalls signifikanten Zu-
sammenhang zwischen Interesse an mobilem Fernsehen und der Nut-
zung von Zusatzfunktionen am Handy bestérkt (Abbildung 69). In der
Gruppe derer, die ihr Handy nicht nur zum Telefonieren und SMS-
Versenden verwenden, sondern weitere Funktionen nutzen, haben 28%
Interesse an mobilem Fernsehen (12% bestimmt, 16% vielleicht). Diese
Gruppe konnte sich damit als wichtige Zielgruppe fir mobiles Fernsehen
erweisen.

Die groBten Unterschiede im Interesse an mobilem Fernsehen zeigen
sich, wenn man sowohl das Alter wie auch den Berufsstatus berlicksich-
tigt {Abbildung 70).

Am grofiten ist das Interesse an mobilem Fernsehen bei den jungen Be-
rufstatigen bis 30 Jahren: 10% mdchten es bestimmt nutzen und weitere
11% vielleicht. Sie sind einerseits den neuen Medien gegeniber aufge-
schlossen, zum anderen sind sie den Tag Uber in der Regel nicht zuhau-
se. Schilerlnnen zeigen weniger haufig Interesse (4% bestimmt + 11%
vielleicht). Allerdings sind sie sehr aufgeschlossen. Lediglich 51% schlie-
Ben fir sich die Nutzung von mobilem Fernsehen explizit aus.
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Interessa an mobilem TV nach Berufsstalus und Aller (m %, n=862)
77

B¢
mbeslimmi mwelleichl eher nichl beslimmlnichl n
57 58
60 52
40 33
% 21; 19
\ 0 11y 14 14
3 .
l 3 7[ 2 4 E 2 7;'
: e e L m
Schuler Sudenten Berufslilige Berufsiange Berufsistge  nichlBerufsl
20-30J 31-40J uber 40 J

Abbildung 70: Interesse an mobilem Fernsehen nach Berufsstatus
und Alter
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI ZUMA (2007)

Bei den Berufstitigen Uber 30 Jahren sinkt das Interesse ab. Zwischen 30
und 40 Jahren sind noch 10% interessiert, 71% lehnen es explizit ab. Bei
den {iber 40jahrigen geht das Interesse dann auf 6% zuriick und die Ab-
lehnungsquote steigt auf 80%. Die Gruppe der Nicht-Berufstétigen zeigt
ebenfalls nur geringes Interesse {insgesamt nur 9%}). Sie besteht in dieser
Befragung wegen der Altersbegrenzung auf 60 Jahre zu einem erhebli-
chen Teil aus Frauen mit Kindern. Frauen sind generell skeptischer als
Manner, aber auch bei den Mannern zeigen nicht Berufstatige nur gerin-
ges Interesse. Sie sind in der Regel haufiger zuhause und kénnen dort
ihre TV-Interessen befriedigen.

5.4.3 Erwartungen an mobiles Fernsehen

Zum Zeitpunkt der Vorbefragung hatten zwar drei Vieriel der Befragten
schon von mobilem Fernsehen gehdrt, aber nur wenige hatten es live
gesehen oder in der Hand gehabt. Dementsprechend verbanden die Be-
fragten zahlreiche Erwartungen an den Service. Ob diese Erwartungen
zutreffend sind oder nicht, ldsst sich letztlich nur anschlieftend Uber die
reale Nutzung erforschen.

Um hier den Vergleich zu ermdglichen, wurden in der ersten Stufe die
Erwartungen hauptséchlich in den Dimensionen Nutzungssituationen,

P —

L S T e

Haufigkeit der Nutzung und Inhalte erfasst. in der zweiten Stufe wurden
dann die ausgewahlten Probanden mit dem Service konfrontiert und es
wurden ihre Eindricke erhoben.

Situationen: Im Zentrum der Erwartungen bei den potenziellen Nut-
zungssituationen steht der Unterwegs-Aspekt. Ob mit &ffentlichen Ver-
kehrsmitteln oder in Wartesituationen aufler Haus, die Uberwiegende
Mehrheit der Befragten sieht hier das groRte Einsatzpotenzial (Abbildung
71). Die Befraglen sehen mobiles Fernsehen Uberwiegend als Medium
zur Uberbriickung von Wartezeiten aufter Haus, um sich in diesen Pha-
sen unterhalten zu lassen bzw. diese Zeit sinnvoll zu nutzen.

Nutzungssitua ion: in welcher Situation wiwden Sie mobiles TV nutzen? (n=865)

unterwegs mil dem Bus/Bann | ;¢

unlerwegs, wenn ich warten muss 67
n der Mittags pause/Pause —I 25
drauBen in der Freizm/Sporl _ 17
an der Arsbei/Schule/Un: _ 9
wwhause, wo kein Fernseher 151 _ 29
zuhause, wenn der Fernseher beseld 1st _ 21

rhause nebenbet _ 8

T T T T T 1

n% 0 10 20 30 40 50 60 70 B0

Abbildung 71: Potenzielle Nutzungssituationen
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFL/ ZUMA (2007)

Daneben méchte ein Drittel der Befragten mobiles Fernsehen auch zu-
hause nutzen, um mit dem eigenen, kleinen Endgerat auch dort fernse-
hen zu kénnen, wo es kein TV-Gerét gibt (29%). Eine hdufig genannte
Situation ist z.B. vor dem Einschlafen im Bett. Oder man sieht es als Még-
lichkeit, das zu schauen, was man selbst sehen méchte, auch wenn der
gemeinsame Fernseher ,besetzt ist'. Mit dem eigenen TV-Gerét muss
man nicht auf andere Haushaltsmitglieder Ricksicht nehmen oder sich
rechtfertigen. Man kann schauen, ohne dabei beobachtet zu werden.
Diese Situationen werden von den Schilerinnen h3ufig genannt, aber
auch von Mannern unterschiedlichen Alters, die abends lieber etwas an-
deres sehen méchten als der Rest der Familie. Auch wenn es in vielen
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Haushalten den Zweit- oder Dritt-Fernseher gibt und Fernsehen langst
nicht mehr die gemeinsame abendliche Aktivitat im Wohnzimmer darsteiit,
erlaubl das eigene kleine TV-Gerat potenziell eine neue Qualitit der Per-
sonalisierung von TV-Nutzungsmustern, die von einem Drittel der Befrag-
ten als ein mdéglicher Anreiz zur Nutzung vom mobilem Fernsehen be-
trachtet wird.

Erwartungen in Bezug auf Inhalte,
die man mit dem Handy sehen méch-
te: Das inhaltliche Interesse konzent-
riet sich auf aktuelle Informations- Spart
sendungen. Die Grafik zeigt die erwar- Musik
teten Sendungsarten bei mobilem
Fernsehen im Vergleich mit den Lieb-
lingssendungen beim klassischen TV

B7

Nachrichlen B3

Dokumanlation

Spellims

Fernsehserien

24

{vgl. Abbildung 72). Fast alle Befragten Lokales 27

. , e B
(87%) konnen sich vorstellen, Nach- “®0 20 40 s0 80 100
ich & gew unschle Sendungen fur mobiles TV
richten auf dem Handy A% SChauen- Lieblingssendungen beim normalen TV

iber die Hilfte wirden Maga- . .
zinsendungen (57%) und 45% wdirden ﬁﬁ;‘lﬁuj:ng\;:rzg?;:# ?:',fi}t\f,e
Sportinhalte schauen. Die Abweichun-  Lieblingssendungen (n=870)
gen zwischen mobilen Inhalten und  Quelle: MI FRIENDS Regensburg/
klassischen TV-Interessen sind hier SOFY/ ZUMA (2007)

nicht sehr grof}. Bei den Unterhal-

tungssendungen dominieren beim mobilen Fernsehen Musiksendungen
(40%). Filme kdnnen sich nur etwa ein Drittel der Befragten auf dem Han-
dy vorstelien, obwohl Spielfiime bei 68% der Befragten zu den Lieblings-
sendungen geh6ren. Hier ist die Differenz zu klassischem TV sehr groR.
Auch Fernsehserien kénnen sich die Befragten auf dem kleinen Gerat
nicht so gut vorstellen: 29% wirden sie dort schauen, 39% nennen sie
beim normalen TV als Lieblingssendungen.

Die Befragten verbinden mit mobilem Fernsehen insgesamt ein dhnliches
inhaltliches Profil wie beim klassischen TV — allerdings mit Ausnahme der

wichtigsten Unterhaltungsgenres, deren sinnvolle Rezeption man sich
beim mobilen Fernsehen nicht gut vorstellen kann. Die daraus resultie-
rende Dominanz von Informationssendungen ist daher nicht Ausdruck
einer generell dominanten Informationsorientierung der Befragten, son-
dern basiert vielmehr auf der Erwartung, dass man auf dem kleinen Gerat
nicht gut Unterhaltungssendungen schauen kann. Eine Ausnahme sind
Musiksendungen, die im Vergleich mit klassischem TV deutlich haufiger
als mobiles Genre genannt werden.

Erwartete Features und Funk-  Neye Funktionen fiir mobiles TV:
tionen fiir mobiles Fernsehen: Welche neven Funktionen fanden Sie
Auf die Frage nach neuen Funk- eMd? (Vorbelragyng n=280)

. . . . . Zeilverselde _ sq
tionen, die ihnen beim mobilen Sendungen
Fernsehen sinnvoll erscheinen, Speichern von _54
mégen sich zwei Drittel der Befrag- Sendungen ]
ten nicht dufern, weil es sie nicht ZusatFnlarmalionan - 37
interessiert oder sie es sich nicht

orstellen kénnen. Von denen, die Interakiive 19
v ’ ! Sendungen

dazu eine Meinung auflern, win-
schen sich knapp 60% zeitversetz-
te Sendungen. Fast ebenso viele Abbildung 73: Neue Funktionen
(54%) favorisieren die Méglichkeit g:;g;r;:;s:;::;’;;:gf

zum Abspeichern von laufenden  sory zuma (2007)

Sendungen, um diese dann spater

zu schauen. Rund 37% wiinschen sich Zusatzinformationen zu den Sen-
dungen, die sie herunterladen und zeitunabh&ngig anschauen kénnen.
Interaktive Sendungen, an denen man sich z.B. per SMS aktiv beteiligen

kann, finden lediglich 19% wichtig.

m% o 20 40 60

lm Mittelpunkt der gewiinschten Zusatzfunktionen steht eindeutig die
Méglichkeit, sich bei der Nutzung von fixen Sendezeiten unabhéngig zu
machen und diese den eigenen Bedtrfnissen anpassen zu kénnen. Dies
ware den meisten Befragten wahrscheinlich beim normalen Fernsehen
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zuhause auch wichtig, aber diese Fahigkeiten gewinnen in zeitlich einge-
schrénkten Unterwegs-Situationen sicherlich an Bedeutung.

Ob in welchem Malle das mobile TV-Angebot in Regensburg im Rahmen
der Mi FRIENDS Studie den Erwartungen der Testpersonen entsprochen
hat und wie sich deren Interessenslage verdndert hat, zeigt die nachfol-
gende Nutzungsstudie, deren Teilnehmer durch die reprasentative Vorbe-
fragung rekrutiert wurden.

5.5 Ergebnisse der Nutzungsstudie Regensburg

Die Ergebnisse der Nutzungsstudie Regensburg werden im Folgenden in
drei Schritten vorgestellt. In diesem Abschnitt werden das Interesse der
Teilnehmer an mobilem Fernsehen im Verlauf der Nutzungsstudie, ihre
prospektive Zahlungsbereitschaft und die grundlegende Bewertung des
Angebots beschrieben. In Abschnitt 5.6 wird das Nutzungsverhalten der
Teilnehmer im Verlauf der Studie untersucht. In Abschnitt 5.7 geht es
dann um die Nutzung des inhaltlichen Angebots. In Abschnitt 5.8 werden
am Ende der Studie Nutzer mit den Nicht-Nutzern verglichen, um die Fra-
ge nach den (wahrscheinlichen} Zielgruppen fiir mobiles Fernsehen zu
beantworten. Im abschlieffenden Ausblick in Abschnitt 5.9 werden auf der
Basis der Verbesserungswiinsche der Teilnehmer, erfolgskritische Fakto-
ren und Entwicklungspotentiale von mobilem Fernsehen diskutiert.

5.5.1 Interesse an mobilem Fernsehen im Verlauf der Studie

Unter dem Eindruck der eigenen praktischen Erfahrung mit den Teslgera-
ten schnellt das Interesse an der Nutzung von mobilem Fernsehen in die
Hohe. Bereits der erste Eindruck ist fiir die Teilnehmer Gberaus positiv,
die Halfte der Teilnehmer fand mobiles Fernsehen besser als erwartet.

Entsprechend grof} ist das Interesse an mobilen Fernsehen in der ersten
Befragung: fast die Halfte der Teilnehmer (48%) wirden mobiles Fernse-
hen nach dem Test bestimmt weiter nutzen, weitere 44% eventuell (vgl.
Abbildung 74).
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Im Vergleich mit dem Interesse der
Teilnehmer vor dem Test ergibt sich
bei denen, die mabiles Fernsehen in
Zukunft bestimmt nutzen wollen ein
Anstieg von 19% auf 48% (siehe die
erste Sdule in Abbildung 74 im Ver-
gleich zur zweiten Sé&ule). Auch der
Anteil derjenigen, die es eventuell
nutzen wollen, sleigt von 21% auf
44%. Gleichzeitig fallt der Anteil der
Desinteressierten von 33% auf 5%
(eher nicht) bzw. von 27% auf 3% ab.

In den folgenden Monaten bis De-
zember 2007 |3sst das Interesse an
der zukinftigen Nutzung von mobilem
Fernsehen etwas nach (siehe die
zweite Saule im Vergleich zur dritten).
Allerdings bleibt der Anteil der Teil-
nehmer, die mobiles Fernsehen nach
dem Test ,bestimmt® weiter nutzen
wollen, auch nach sechs Monaten auf
der gleichen Hoéhe (48%). Nach-
lassendes Interesse betrifft vor allem
die ,eventuellen Nutzer. Ihr Anteil
sinkt von 44% auf 33%. Im gleichen
Zeitraum steigt der Anteil der .eher
nicht* oder ,bestimmt nicht* Interes-
sierten leicht an. Der Rickgang hangt
wesentlich mit der abflauenden Neu-
gier zusammen, die vor allem bei
sehr technikinteressierten Teilneh-
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Abbildung 74: Interesse an
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mern zu beobachten ist, die vor dem Test starkes Interesse geduliert
hatten. Das hier erfragte Interesse an mobilem Fernsehen ist auf die Anti-
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Zipation zukinftigen Verhaltens (nach dem Test) gerichtet, d.h. es handelt
sich insoweit um Erwartungen der Teilnehmer, die immer auch spekulati-
ven Charakter haben. Allerdings basieren die im Rahmen der Nutzungs-
studie erhobenen Erwartungen auf eigenen Erfahrungen. Grundsétzlich
positive Erfahrungen fithren dazu, dass das Interesse stark ansteigt.

Der bisherige Befund zeigt einerseits die grundsatzliche Atiraktivitét des
TV-Dienstes auf Handy oder Media Player, die auf der als {iberraschend
gut bewerteten Darstellung beruht (siehe nachster Abschnitt). Allerdings
gilt dies nur unter der Voraussetzung, dass man die Inhalte auch auf dem
kleinen Gerat kostenfrei empfangen kann, Ein kostenpflichtiges Angebot
hat starke Auswirkungen auf die Interessensbekundungen der Proban-
den. Dies wird vor allem in Abbildung 75 deutlich, in dem das Interesse an
einem nicht kostenpflichtigen einem kostenpflichtigen Angebot gegenlber
gestellt wird. Obgleich die tUberwiegende Mehrheit (48% bestimmt und
33% eventuell) Interesse an mobilem Fernsehen hat, wiirde die Mehrheit
der Teilnehmer mobiles Fernsehen eher nicht nutzen, wenn dafir eine
monatliche Gebiihr erhoben wird. Ein Drittel (30%) wirde den kosten-
pflichtigen Dienst ,bestimmt nicht® nutzen, ein weiteres Drittel (31%) ,eher
nicht". Lediglich ein Drittel wilrde dafir eventuell etwas bezahlen. Be-
stimmt nutzen wirden lediglich 4% auch ein kostenpflichtiges Angebot.

Die geschilderten Ergebnisse beziehen sich auf die Befragung nach
sechs Monaten im Dezember 2007. Allerdings war auch bei Testbeginn
die Bereitschaft, ein kostenpflichtiges Angebot zu nutzen, nicht sehr vie!
groler. Unmittelbar bei Testbeginn — als das Interesse aufgrund des fir
die Teilnehmer Oberraschend positiven Eindrucks am hdchsten war -
waren 58% der Teilnehmer nicht bereit ein kostenpflichtiges Angebot zu
nutzen (33% eher nicht, 25% bestimmt nicht). Die Bereitschaft, Gebiihren
zu zahlen, ist im Testverlauf gesunken, zun#chst auf 42% (nach 6 Wo-
chen), nach 6 Monaten auf 39%, bis zuletzt nach 8 Monaten auf 30%.

5.5.2 Zahlungsbereitschaft

Auf die explizite Frage, wie viel die  Zahlungsbereltschaft
Teilnehmer fir mobiles Fernsehen
moenatlich zusatzlich zur Mobilfunk-
rechnung zahlen wiirden, antwortet 2€bis unler 5¢
mehr als ein Dritiel der Befragten
nach sechs Wochen im Test ,gar
nichts", 27% wirden bis zu 2 Euro gar nichls
zahlen und ebenfalls 27% bis zu 5 % 0 10 20 30 40 50
Euro. Mehr als 5 Euro wilrden aller- Abbildung 76: Hohe der Zahlungs-
dings lediglich 10% ausgeben (vgl.  peareitschaft

Abbildung 786). Es zeigt sich, dass 5  Quelle: Ml FRIENDS Regensburg/
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Interessant ist, dass sich die Zahlungsbereitschaft im Verlauf des Tests
nicht gravierend verandert. Auch am Beginn des Tesis — also in einer
Phase, in der das Interesse besonders groft und die Nutzungshdufigkeit
hoch war - liegt sie nur unwesentlich héher. In Minchen war sie wéhrend
der WM zwar etwas héher als danach, doch auch hier schlug sich exirem
hohes Interesse nur zu einem geringen Mafie in erhéhter Zahlungsbereit-
schaft nieder.

Haufig wird von den Teilnehmern sowohl in Regensburg wie auch in
Mlnchen gegen Gebiihren fir mobiles Fernsehen eingewandt, dass man
nicht fiir dieselben TV-Inhalte auf dem kleinen Gerat bezahlen will, die
sonst kostenlos bzw. gegen GEZ-Geblhren empfangen werden kénnen.

Die geschilderten Ergebnisse zum (zukiinftigen) Nutzungsinteresse und
zur (zukinftigen) Zahlungsbereitschaft zeigen im Vergleich zur Bevdlke-
rungsumfrage, dass das Interesse an mobilem Fernsehen durch die eige-
ne praktische Erfahrung mit dem Service erheblich ansteigt. Dazu tragt
insbesondere die eigene Erfahrung mit der Bild- und Darstellungsqualitét
von mobilem Fernsehen bei. Dennoch bleibt dieses prospektiv erfragte
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Interesse insofern spekulativ, als es nicht tatsidchliches Nutzungsverhal-
ten abbildet. Um dieses Defizit zu schlieRen, wurden im Projekt M
FRIENDS Nutzungsstudien durchgefihrt. Sie zielen weniger auf Progno-
sen als vielmehr auf konkretere Aussagen (Uber einzelne Merkmale des
Angebots und auf das Nutzungsverhalten ab. Im Forschungsverlauf wur-
de deutlich, dass das tatséchliche Nutzungsverhalten erheblich von dem
geduierten Interesse abweicht. Oder anders formuliert, ob und wie das
Angebot im Alltag genutzt wird, entwickelt sich bei vielen Teilnehmermn
anders als sie es erwarten.

5.5.3 Bewertung der grundlegenden Merkmale von
maobilem Fernsehen
Die grundiegende Bewertung von  Bewerlung von mobilem TV: mnach 6 We
mobilem Fernsehen durch die Teil- "Gut" oder "sehr gut” finden ... mnach 6 Mon
nehmer ist positiv. Diese grund-  desBidauldem 7

. i . kiewnen Gersl
sétzlich positive Grundbewertung
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bleibt diber den Testverlauf erhal- Bedenung
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Anwendung durch unterschiedliche %" Foeramm
Einschrénkungen getriibt wird.
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mer beruht vor allem auf der fir
diese Uberraschend guten Darstel-  Abbildung 77: Bewertung von
lung des Bildes auf den kleinen  Mobilem Fernsehen

Endgersten (Abbildung 77). Bei gg‘,"_.',"‘}‘zg‘f;f)“'m”s Regensburg/
Testbeginn finden 74% das Bild auf

dem kieinen Gerat gut bis sehr gut. In den nachsten Monaten bis Dezem-
ber 2007 sinkt sie dann auf 58% ab, aber auch dies ist noch mehr als die
Halfte der Teilnehmer.

Mehrheitlich finden die Teilnehmer auch das Endgerat und seine Funktio-
nen gut bis sehr gut. Das gleiche gilt fiir die TV-Funktionen am Handy
oder Media Player, das sind z.B. Funktionen mit denen man das TV ein-

schaltet, Sender sucht und auswahli. Denn dies erfoigt wie beim norma-
len TV durch ,Zappen®: man kann ohne grol3e Zeitverzégerung und mih-
same Auswahlprozedur einfach zwischen den Sendern hin und her schal-
ten.

Deutlich schlechter werden die Empfangsqualitat und das Sendegebiet
bewerlet. Fast zwei Drittel der Teilnehmer finden beides eher unbefriedi-
gend. Insbesondere im Stadigebiet von Regensburg mit seinen dickwan-
digen, alten Geb&uden und engen Gassen bewerten sie den Empfang an
vielen Stellen als wenig zufriedenstellend. Die Bewertung des Empfangs
verschlechtert sich im Testverlauf. Lediglich 27% bewerten die Emp-
fangsqualitat nach 6 Monaten noch als gut. Umgekehrt bedeutet dies,
dass mehr als zwei Drittel mit dem Empfang unzufrieden sind. Bei der
Suche nach den Ursachen fir diesen Befund ist die Tatsache zu beriick-
sichtigen, dass die Programme sowohl im Band Ill wie auch im L-Band
ausgestrahlt wurden. Wahrend im MI FRIENDS-Angebot im Band Ill kon-
tinuierlich Verbesserungen erreicht werden konnten, stagnierte die von
der MFD verantwortete Versorgung im L-Band auf niedrigem Niveau (vgl.
Kapitel 4.3.1). Da sich die beliebtesten Programme im MFD-Bouquet be-
fanden (ARD, ZDF, N24 etfc.), schlugen sich die Versorgungsprobleme
direkt in der Unzufriedenheit der Befragten nieder. Hinzu kam die Tatsa-
che, dass testbedingt das Versorgungsgebiet auf die Stadt Regensburg
eingeschriankt war. Dies war den Probanden zwar bekannt, allerdings
filhrten Berufs- und Freizeitaktivititen die Testpersonen immer wieder
iiber die Grenze des Versorgungsgebietes hinaus. Fir die Teilnehmer am
Test ist es jedoch in der jeweiligen Situation nicht transparent, ob sie sich
noch im offiziellen Versorgungsgebiet befinden und damit ein Versor-
gungsproblem vorliegt, oder ob sie sich schon auflerhalb des Versor-
gungsgebiets befinden und damit das Problem testbedingt ist.

Noch negativer wird das Programmangebot bewertet, drei Viertel der
Teilnehmer sind damit unzufrieden (mehr dazu in Kapitel 5.7).

Insgesamt ist fiir die Bewertung durch die Tellnehmer bezeichnend, dass
generell die Qualitdi des mobilen Fernsehens mit dem kleinen Gerét als
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gut bewertet wird. So z.B. im Hinblick auf die Darstellung und Bedienung;
-Man kann mit dem kleinen Gerat iberraschend gut fernsehen”. Glejch.-
zeitig sind die Teilnehmer mit konkreten Merkmalen des Angebots unzy.
frieden, z.B. dariiber, dass sie nicht {iberall dort schauen kénnen, wo eg
fir sie interessant wire, und vor allem, dass es nicht alle Programme gibt,
die sie sehen moéchten. Dementsprechend richten sich die wichtigsten
Verbesserungswiinsche der Teilnehmer vor allem auch auf die die Ver-
grélerung des Sendegebiets, besseren Empfang und ein breiteres Ange-
bot an Sendern.

Die Bewertung der Teilnehmer verweist damit gleichzeitig auf die Ein-
schrénkungen des getesteten Angebots durch die Rahmenbedingungen,
die sich aus dem Pilotbetrieb ergeben. Dies betrifft vor allem die Grenzen
des Sendegebietes, die durch den Pilotbetrieb gesetzt sind. Es betrifft
aber auch das Programmangebot, das sich im Aufbau- und Teststadium
befindet.

5.6 Nutzung im Verlauf der Studie

Anders als das generelle Interesse an mobilem Fernsehen — das bei einer
neuen Technologie immer auch Visionen und Zukunftserwartungen weckt
- ist die konkrete Nutzungspraxis bestimmt von den Erfahrungen mit dem
Angebot und seinen Unzulénglichkeiten. Der wichtigste Indikator fir die
Alltagsrelevanz mobilen Fernsehens in der Nutzungsstudie ist die Haufig-
keit der Nutzung und deren Entwicklung im Testverlauf. Schon der erste
Blick auf die Verteilung der Nutzungshiufigkeit im Verlauf der Studie
zeigt, dass mobiles Fernsehen von den meisten Teilnehmern nicht taglich
genutzt wird, sondern bei Gelegenheit. Fur die meisten Teilnehmer be-
deutet dies eine mehrfach wéchentliche oder zumindest wécheniliche
Nutzung. Lediglich in Miinchen wihrend der WM-Phase nutzte die Mehr-
heit mobiles Fernsehen taglich — also wahrend eines aktuellen GroR-
ereignisses, iber das es standig neue Informationen gab, und bei dem
viele Teilnehmer taglich live" dabei sein wollten. Bereits kurz nach der

Y

WM wandelte sich dieses (tagliche) Nutzungsmuster in Miinchen und
zeigte ein dhnliches Bild wie spater auch in Regensburg.

5.6.1 Nutzungshaufigkeit '
In den ersten sechs Wochen sehen immerhin 22% der Tellnehmer in Rsle-
gensburg taglich mit inrem Tv-fahigen Handy oder Media Player fern. Die
iberwiegende Mehrheit von 60% der befragten Testpersonen schaut al-
lerdings mehrfach wdchentlich (Abbildung 78).

Nach sechs Monaten (zweite Sdule) hat sich die Nutzung erheblich rednl.l-
ziert: die tagliche Nutzung ist von 22% auf 11% zurlick gegangen, die
wéchentliche Nutzung sogar von 60% auf 41%. Damit nutzt n.ach set.:hs
Monaten nur noch gut die Hilfte der Teilnehmer regelmiRig IT.IObIle.S
Fernsehen. Ein kleinerer Teil (17%) schaut noch selten, aber fast el? Drit-
tel schaut gar nicht mehr mit dem Handy oder Media Player fern (31%).

In dieser Phase findet ein Entscheidungsprozess statl, in dess§n Yerlauf
die Teilnehmer feststelien, ob ihnen das Angebot im Alltag n(itzlich ist und
ob sie das neue Medium in den Tagesablauf integrieren kdnnen und wol-

Nutzungshiufigheit im Testverlauf
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Abbildung 78: Nutzungshéufigkeit im Testveriauf
Quelle: Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)
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len. Die anfangliche Offenheit, verfestigt sich in den sechs Monaten ent-
weder zu vergleichsweise regelméfiger Nutzung oder aber zu stabiler
Nicht-Nutzung. Ein &hnliches Ergebnis hatte sich bereits in der Studie in
Minchen angedeutet, hier hatte ein Viertel der Nutzer drei Wochen nach
der WM festgestellt, dass sie mobiles Fernsehen im Alltag nicht mehr
nutzten.

Nach neun Monaten ist der Anteil der regelméBigen Nutzer in Regens-
burg noch einmal leicht gesunken und der Anteil der Nicht-Nutzer ist ge-
wachsen. Bis Ende Mérz hat sich der Anteil der Nicht-Nutzer von 31% auf
45% erhdht. In dieser Zah! der Nicht-Nutzer sind auch die Teilnehmer
eingerechnet, die im Dezember aufgehért haben. Denn die meisten Nicht-
Nutzer schieden im Dezember 2007 aus dem Test aus. Dieser war zu-
nédchst nur auf sechs Monate ausgelegt, vor der Verldngerung (Phase 3)
wurden alle Teilnehmer befragt, ob sie weiter mitzumachen méchten. Bis
auf die wenigen Falle, in denen Teilnehmer wegen Orts- oder Berufs-
wechsel aufgehért haben, ist die Beendigung des Tests durch diese Teil-
nehmer Ausdruck der Erfahrung, dass sie mobiles Fernsehen im Alltag
nicht mehr nutzen. Insgesamt hérten 37% der Teilnehmer im Dezember
2007 auf. Zu den Nicht-Nutzern kommen neben diesen wegen Nicht-
Nutzung ausgeschiedenen Probanden zusitziich 8% der Teilnehmer, die
in den letzten drei Monaten zu Nicht-Nutzern geworden sind (weiterfiih-
rend Kapitel 5.8). Trotz dieses Rlckgangs hat sich in der gesamten Test-
phase ein ,harter" Kern an Nutzern herausgebildet, die mobiles Fernse-
hen seit neun Monaten kontinuierlich mindestens wéchentlich nutzen.

5.6.2 Nutzungsdauer

Die durchschnittliche Nutzungsdauer an Tagen, an denen die Teilnehmer
mit dem Handy oder Media Player TV fernsehen zeigt Abbildung 79. Hier
sind nicht Durchschnittswerte Uber alle Tage einer Woche dargestellt,
denn letztere wiirden bei nicht taglicher Nutzung wenig tber die tats&chli-
che Dauer der Nutzung und noch weniger iber die Dauer von Nutzungs-
sequenzen von mobilem Fernsehen aussagen. Sondern es werden nur

solche Tage in die Berechnung der Durchschnittiiche Nutzungsdauer pro

Nutzungsdauer einbezogen an Nutzungslag nach & Monalen (n=88)
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) Abbildung 79: Durchschnittliche
Rund 26% der Teilnehmer haben Nutzungsdauer nach 6 Monaten

nach 6 Monaten lénger als einé  Quefle: Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)
halbe Stunde pro Tag mobiles

Fernsehen geschaut (vgl. Abbildung 79). Die Mehrheit der Teilnehmer
allerdings schaut deutlich kirzer fern: 28% zwischen 15 und 30 Minuten,
17% zwischen 10 und 15 Minuten und fast ein Viertel der Teilnehmer

schaut kiirzer als 10 Minuten pro Nutzungstag.

Interessanterweise verlangert sich die durchschnittliche Nutzungsdauer

im Testverlauf. Abbildung 80 zeigt Durchschnittiiche Nutzungsdauer

die Nutzungsdauer nach sechs nach 6 Wo. (n=85) mnach 8 Mon (n=55)
Wochen und nach neun Monaten im J— "

Vergleich. Der Anteil der Teilneh-  as30mn a a3
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wann im Verlauf des Tests unterbleiben. Sie sind typisch fir die Phase
des Ausprobierens oder auch fur Phasen mit aktuellen Ereignissen wie
bei der WM, in denen man sich immer wieder kurz auf dem Laufenden
halten méchte. So hatten in der Anfangsphase des Tests viele Teilnehmer
auch wahrend kurzer Warezeiten das mobile Endgerat immer mal wieder
angeschaltet, um zu schauen, ob sie etwas Interessantes finden. Spéter
unterbleiben viele dieser Versuche, weil die Nutzer herausgefunden
ten, dass zumeist kein sie interessierender Inhalt verfligbar war oder weil
die technische Neugier erioschen ist.

Zum anderen ist die ,Verldngerung” der Nutzungszeiten Ausdruck dafir,
dass sich die Testpersonen an das mobile Fernsehen unterwegs gewdhnt
haben. Zu Anfang ist es noch ungewohnt und auch anstrengend im Bus
oder einer Pause mal eben fernzusehen. Im Lauf der Zeit wird dies zur
Routine, man lernt mit diesen Situationen umzugehen — ebenso wie man
gelernt hat unterwegs zu telefonieren.

5.6.3 Nutzungssituationen

Die am haufigsten genannten Nutzungssituationen am Ende der Studie
{vgl. Abbildung 81) sind ,unterwegs, wenn ich warten muss" (49%), ,auf
dem Weg mit dem Bus oder einem anderem Verkehrsmittel* {40%). Als
drittwichtigste Situation wird dann eine Situation zuhause genannt: ,zu-
hause, an einem Ort, an dem man keinen Fernseher hat* (29%}. Rund
20% schauen in der Mittagspause (oder einer anderen Pause) fern, weite-
re 16% nebenbei oder zwischendurch an der Arbeit, in der Schule oder in
der Uni. ,Zuhause, wenn der Fernseher besetzt ist" schauen 14% und in
.anderen Situationen zuhause* 9% der Teilnehmer.

Im Vergleich zu den vor dem Test erwarteten Nutzungssituationen (untere
Balken in Abbildung 81) fallt auf, dass die Situationen in &ffentlichen Ver-
kehrsmitteln zwar haufig genannt werden, aber deutlich seltener, als er-
wartet {-16%). Dies liegt vor allem daran, dass die Regensburger Teil-
nehmer recht kurze Wegezeiten haben — sehr viel klrzer als die Teilneh-

b

e S —.

mer in Minchen, fir die ,auf dem Weg" tatsachlich die dominante Nut-
zungssituation war.

Nutzungssituation: in welchen Situationen nutzen Sie mobiles TV?
nach 9 Mon. im vgl. zu den Erwartungen der Tailnehmer vor dem Test

unlerwegs, wenn ich warlen muss
unlerwegs mil dem Bus/Bahn 56
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an der ArbeillSchule/Uni
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mam Ende des Tesls (n=65)
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Abbildung 81: Nutzungssituationen nach 9 Monaten und Erwartungen
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOF) ZUMA (2008)

Bezogen auf die Nutzungsintensitdl und die Atiraktivitdt von mobilem
Fernsehen ist hieraus zu schlieRen, dass diese umso gréfier ist, je ldnger
die Wegezeiten sind. Voraussetzung ist natiirlich, dass der Empfang wéh-
rend der Wegezeiten sichergestellt werden kann. Dies sollte bei einem
Netzaufbau Beachtung finden.

In Regensburg schauen die Teilnehmer dafir prozentual haufiger an der
Arbeit, in der Schule oder Uni. Vor allem aber ist ,zuhause” in Regens-
burg ein wichtiger Nutzungsort. in Gesprdchen mit Teilnehmern wurden
haufig Situationen genannt, in denen man sich zuriickzieht, um mobiles
Fernsehen zu nutzen, sc z.B. im Bett, im eigenen Zimmer, oder um sich
ungestért bestimmte Sendungen anzuschauen. Das kleine TV-Geréat ist
individueller und ,privater”, als das grof}e TV-Gerat,
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Die in anderen Nutzungsstudien kontrovers diskutierte Frage, ob das klej-
ne, mobile TV-Gerédt unterwegs oder Uberraschender Weise vorwiegend
zuhause genutzt wird, ist fir die Anforderungen der Nutzer an Geréte und
Inhalte zweifellos wichtig. Denn unterwegs sind die Rahmenbedingungen
schwieriger. Die Lichtverhéltnisse sind schlechter, man kann im Bus den
Ton nicht laut stellen und muss die Nutzung unterbrechen, wenn man
aussteigt. Fir die Entwicklungsperspektiven von mobilem Fernsehen sind
die Fragen, ob Fernsehen unter solchen Rezeptionsbedingungen attraktiv
ist, von erheblichem Interesse. FUr die Studie wurde daher die Nutzung
zuhause, unterwegs und an der Arbeit, in der Schule/Uni im weiteren Ver-
lauf genauer betrachtet.

Der Befund fallt in jeder Phase der Studie ein wenig anders aus: vor dem
Test meinte die Mehrheit der Teilnehmer, sie wirden vor allem unterwegs
schauen. In der ersten Phase der Studie (iberwog dann zun&chst die Nut-
zung zuhause (51% zuhause vs. 33% unterwegs) und 23% an der Arbeit,
Schule, Uni {vgl. Abbildung 82). Im weiteren Verlauf ging die Nutzung
daheim dann zuriick auf 42% nach 6 Monaten und schlieflich auf 21%
nach 9 Monaten,

Es war am Anfang vor allem die Neugier auf das neue Medium, was die
Teilnehmer veranlasste, hdufig zuhause zu schauen. Dieses Motiv entfiel
nach einigen Wochen. Zwar geht die Nutzungshaufigkeit unterwegs eben-
falls im Verlauf der Studie zurlick (von 33% auf 25%), steigt zum Ende hin
wieder an (33% nach 9 Monaten). Man ,gewdhnt” sich im Lauf der Zeit an
die zun&chst ungewchnten Rezeptionsbedingungen unterwegs.

Der Rickgang bei der Nutzung des mobilen Fernsehens ist im Verlauf der
Studie an der Arbeit am geringsten. Sie sinkt von 23% auf 16% und steigt
am Ende wieder auf 18% (vgl. Abbildung 82). Die genannten Nutzungsor-
te sind nicht alternativ zu sehen, sondern die gleichen Teilnehmer schau-
en in der Regel sowohl zuhause wie auch unterwegs mit dem Handy oder
Media Player fern. In der ersten Phase der Studie schauen 30% der Tail-
nehmer sowohl zuhause wie unterwegs. Am Ende sind dies trotz erhebli-
chem Rickgang der Nutzung noch 20% der Probanden.

Zusammenfassend zeigen die Be-
funde, dass nicht die Nutzung zu-
hause oder unterwegs dominiert,
sondern sich das typische Nut-
zungsmuster von mobilem Fernse-
hen gerade dadurch auszeichnet, an
vielen unterschiedlichen Orten und
Situationen sehr individuell mit dem
Handy oder dem Media Player die
Nutzung zu erméglichen.

5.6.4 Nutzung im Tages-
verlauf

Abbildung 83 stellt die Nutzungsse-
quenzen der Teilnehmer an zwei
Tagen im Dezember 2007 dar. Auf
der horizontalen Achse ist der Ta-
gesverlauf in Stunden abgelragen,
auf der vertikalen Achse die absolu-
te Anzahi der Nutzungssequenzen
aller Teilnehmer, Dabei handelt es
sich nicht bei allen Teilnehmern um
die gleichen Tage, sondern um die
beiden letzten Nutzungstage in der
vorausgegangenen Woche. Jede

Nutzungsorte im Testverlauf

in % mzuhause
m auf dem Weg
m Arbeit/Schule/Uni

kI.J,

Abblldung B2: Nutzungsorte im
Testverlauf
Quelie; MI FRIENDS Regensburg! SOFI (2008)

Nutzunpssequenzen tm Tagsaveriaul
(Zah! der Sequanzen von 50 Tednahmern wn Daz 2007
an zwen Nutzungslagen)

"
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Abbildung 83: Nutzungssequenzen
im Tagesverlauf
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

einzelne Nutzungssequenz wurde im Tagesprotokoll erfasst.

Die Tagesverlaufskurve in Abbildung 83 zeigt zwei grole Nutzungsspit-
zen, eine schmalere am Morgen zwischen sieben und neun Uhr und eine
breitere zwischen 17 und 20 Uhr. Dazwischen liegen jedoch noch eine
Reihe kleiner Spitzen, z.B. gegen 10 Uhr, gegen 12 und gegen 15 Uhr.
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In der zweiten Tagesverlaufsgrafik (Abbildung 84) werden die gleichen
Nutzungssequenzen nach Nutzungsorten aufgeschlisseit: zuhause, un-
terwegs sowie an der Arbeit, in der Schule und Uni.

Die erste Spitze morgens ergibt
sich aus den Nutzungssequen- *
zen unterwegs, die mittigliche  *
kleine Spitze beruht Uberwie- *
gend auf Nutzungssequenzen *
zuhause und die breite Spitze *
am spéaten Nachmittag entsteht  *
durch die Uberlagerung des *
Nachhauseweges mit der nach- 2
mittdglichen Nutzung zUhause.  *F 0 s oo o e 1 e o a1 o
Die Uberlagerung der drei Nut- ’ .

zungssituationen ist insge-samt Abblldung 84: Nutzungssequenzen
im Tagesverlauf nach Orten

kennzeichnend fir das Tages-  Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI {2008)
nutzungsmuster von mobilem

Fernsehen. Bei Aufldsung der Gesamtkurve kommen vielféltige Schwan-
kungen und kleine Peaks wahrend des Tages zum Vorschein, die die
Flexibilitdt mobiler Nutzung und die Vielféltigkeit der Nutzungssituationen
erkennen lassen. Mobiles Fernsehen entwickelt sich im Verlauf von meh-
reren Monaten zu einem sehr individuell genutzten tagesbegleitenden
Medium.

Nutzungesaquanzen im Tagesveriauf
(n=50 Tednehmer, 2 Tage m Dez 2007)

—— Zuhause

= Unlerwegs
—— Arbeil. Schule Um

Um einen Eindruck von der Funktion zu vermitteln, die mobiles Fernsehen
als Tagesbegleitmedium einnehmen konnte, wurden die Tages-
nutzungskurven der Testteiinehmer vom Dezember 2007 in die Medien-
nutzungskurven eingetragen, die in der repriasentativen Bevolkerungs-
befragung vor dem Test erhoben worden sind. Erwdhnt werden muss an
dieser Stelle, dass das Teilnehmersample aufgrund der quotierten Aus-
wahl nicht bevdlkerungsreprasentativ ist und auch die beiden Nutzungs-
tage méglicherweise aufgrund von aktuellen Ereignissen keine durch-
schnittlichen Tage sein kénnten. Somit ist die Nutzungskurve ,mobiles
Fernsehen" nicht als harte Prognose zu verstehen, aber sie vermittelt

trotzdem einen Eindruck davon,
wie sich mobile Nutzungsmuster
im Tagesverlauf in die Ubrige
Mediennutzung integrieren kénn-
ie. In der Mediennutzung auller
Haus nimmt mobiles Fernsehen
eine &hnliche Funktion wie be-
reits das Radio ein (Abbildung
85). Die beiden Kurven zeigen
demenisprechend auch einen
fast parallelen Verlauf. Allerdings
liegt die Nutzung von mobilem
Fernsehen um gut 15% unter der
Radionutzung.

Reide werden auller Haus durch
die Internetnutzung  deutlich
{ibertroffen. Dabei wird das In-
ternet aber kaum ,auf dem Weg"*
genutzt, sondern vor allem am
Arbeitsplatz. Hier kénnten sich
mobiles Fernsehen und Internet
ergénzen. Auller Haus kdnnte
mobiles Fernsehen nach diesen
Befunden durchaus gute Chan-
cen haben sich im Kontext der
anderen tagsbegleitenden Me-
dien zu etablieren.

Im Kontext der Mediennutzung
zuhause (Abbildung 86) konnte
mobiles Fernsehen die ,norma-

Medlennulzung der Bavalkerung (n=865) und
mohile Fernsehnutzung der Tellnshmer (n=96)
auBar Haus Im Tagesverlauf

TV ausser Haus
Radio ausser Haus

0 — Musik ausser Haus

Lesen ausser Haus

b = Internel ausser Haus

~— = mobikes TV auber Haus

6dh §12h 12158 15 18h 18.21h b 21

Abbildung 85: Tagesverlauf Medien-
nutzung aufler Haus
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

Medlennutzung der Bevblkerung (n=B65) und
# ; mobile Fernsehnutzung der Teilnehmer (n=9}
zuhause im Tagesveriauf

—TV zuhause

&0 = Radiw zuhause
Lesen zuhause
—— Musik zuhavuse
= [n|ernat zuhause
= = Mobdes TV zuhause

NN

-~

T
T

6 0h 12n 12-15h 15-18h 1821h b 21

Abbildung 86: Tagesverlauf Medien-
nutzung zu Haus
Quelle; MI FRIENDS Regensburg/ SOF1 {2008}

le* TV-Nutzung ergédnzen. Der Verlauf der Kurve im Tagesverlauf {gestri-
chelte Linie) folgt in etwa der ,normalen” TV-Tagesnutzungskurve: man
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schaut zuhause mit dem kleinen Gerét morgens fern, am Vormittag geht
die Nutzung zurlick und steigt dann am Nachmittag wieder an. Die Nut-
zungsspitze liegt wie beim klassischen Fernsehen in den Abendstunden
allerdings etwas fraher (gegen 18-19 Uhr, siehe oben in Abbildung 84)i
Die Nutzungszeiten sind vergleichbar, aber die Nutzungsorte zuhause
sind, wie oben dargestellt, andere als beim klassischen TV. Die Haufigkeit
der Nutzung mit dem kleinen Gerét zuhause bleibt deutlich unter der klas-
sischen TV-Nutzung und natlrlich auch die Dauer der Nutzung, die in
dieser Darstellung nicht beriicksichtigt wird.

Im Folgenden wird betrachiet, welche Inhalte mit dem kleinen TV-Gerat
geschaut werden und wie sich diese vomn klassischen TV unterscheiden —
oder auch nicht.

5.7 Nutzung des inhaltlichen Angebots

Klassische TV-Inhaite sind fUr das sehr viel griRere Standard-TV-Gerat
produziert. Werden diese Inhalte auf dem viel kleineren Display von Han-
dy oder Media Player rezipiert, wiirde dies, so eine verbreitete Annahme,
mit gravierenden Einschrénkungen verbunden sein und die Akzeptanz
des Mediums einschrinken. Umso Oberraschender waren die Ergebnisse
einer Reihe auch internationaler Studien (u.a. auch der ersten Ml
FRIENDS Nutzerstudie in Minchen). Sie zeigten, dass das man durchaus
mit dem ,Hosentaschen-Fernsehen" sinnvoll ,normale” TV-Inhalte schau-
en kann.

Ein zweiter ibereinstimmender Befund der Studien besagt, dass Nutzer
die gleichen Inhalte fiir mobiles Fernsehen wie beim ,normalen” Fernse-
hen verfugbar haben wollen. Das Angebot sollte gerade nicht auf neue,
speziell fir das kleine Display optimierte Inhalte beschréinkt sein, sondern
Zugang zu den bekannten TV-Marken erméglichen. Die klassischen TV-
Programme sind das erwartete und genutzte Basisangebot. Spezielle
Inhalte und Dienste fiir mobiles Fernsehen sind aus der Nutzerperspekti-
ve nicht uninteressant, aber sie sollten zusétzliche Optionen und keines-

falls Ersatz fur die etablieten TV-Sendungen sein. Allerdings erwarten
potentielle Nutzer nicht, dass sie mit dem kleinen TV auch wirklich alle
Sendungen schauen werden: sie erwarten eine selektive Nutzung der

gewohnten TV-Inhalte (vgl. Kapitel 5.4.3).

Erwartungen an das inhaitliche
Angebot von mobilem Fernsehen

Abbildung 87 vergleicht die Sendun-
gen, die mobil geschaut werden wiir-
den, mit den Lieblingssendungen
beim klassischen TV.*® Auffallig ist
die Fokussierung der fiir mobiles
Fernsehen gewinschten Inhalle auf
Nachrichten und Informationssen-
dungen. Demgegendber ist das In-
teresse an Spielfilmen nicht einmal
halb so groR wie beim kiassischen
TV. Dies gilt selbst fir Fernsehserien,
also ein kiirzeres und weniger komp-
lexes Format als Spielfilme.

Musik ist das einzige Unterhaltungs-
format, das beim mobilen Fernsehen
aus Nutzerperspektive wichtiger als
beim Kklassischen Fernsehen ist. Da-

Gewiinschte Sendungen fiir mobiles
Fernsehen im Vergleich mit TV-
Lieblingssendungen (n=870)

87

Nachnchlen 83

Dokumentalion
Sporl
Musik

Spelfime

Femsehsenen

24
Lokales 27

mn% " i i v '

o 20 40 60 BO 100

mgewunschle Sendungen fur mobiles TV
Lieblngssendungen beim normalen TV

Abbildung 87: Gewiinschte
Sendungen im Vergleich zu TV-
Lieblingssendungen

Quelle: M1 FRIENDS Regensburg/ SOF]
ZUMA (2008)

bei reflektieren die Befragten offensichtlich die veranderten Nutzungssi-
tuationen und die kiirzeren Nutzungszeiten. Denn Spielfime haben eine
fortlaufende ,Story”, mit dem Effekt, dass sie nicht gut ausschnitthaft und
hippchenweise rezipiert werden kénnen. Zudem sind die grafischen Ge-
staltungselemente vielfaltig, komplex und oft zu stimmungsvoll, um ohne
wesentliche Verluste auf ein kleines Display tibertragbar zu sein. Serien

48 pjg Zahlen Ober Lieblingssendungen stammen aus der représentaliven Bevolke-
rungsbefragung, unlerscheiden sich aber unwesentlich von denen der Teilnehmer.
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haben demgegeniiber den Vorteil, dass die grobe Story und die Personen
vertraut sind, auch die Bildschnitte sind hier leichter nachvollziehbar.

Insgesamt stehen in den Erwartungen der potentiellen Nutzer aktuelle
Informationen und Musik im Vordergrund. Auffillig sind die Parallelen zu
anderen tagesbegleitenden Medien wie dem Radio (Nachrichten und
Musik im Wechsel). Diese Erwartungen werden im Test im Wesentlichen
bestétigt {mehr dazu in Kapitel 5.7.3)

5.7.1 Nutzung nach Genres

Nach sechs Wochen liegen Nachrichtensendungen bei den genutzien
Sendungen mit weitem Abstand vorn (73%), gefolgt von Musik (68%),
Dokumentationssendungen {51%) und den lokalen Nachrichten-
sendungen von Rmobil (38%) (s. Abbildung 88). Programme mit lokalem
Bezug sind offensichtlich im mobilen Umfeld ein attraktives Angebot, auch
wenn sie nicht die gleiche Reichweite erzielen, wie die nationalen Prog-
ramme.

Nach sechs Monaten ist die Nutzungshaufigkeit insgesamt gesunken.
Dies spiegeit sich auch in den Prozentanteilen der mindestens wéchent-
lich genutzten Sendungsgenres wieder — mit Ausnahme der Nachrichten,
die weiterhin 78% der Teilnehmer erreichen. Musiksendungen haben
knapp 10% der Anteile verioren, ebenso Lokales und Fernsehserien so-
wie insbesondere Dokumentationssendungen (-20%).

Nach neun Monaten liegen Nachrichten zwar immer noch an erster Stelle,
erreichen aber 30% weniger Teilnehmer (49%). Musiksendungen haben
zusatzlich an Reichweite verloren, wenn auch nicht ganz so stark. Sie
werden von 43% der Teilnehmer am Ende der Studie geschaut. Doku-
mentationssendungen kommen noch auf 29%, Lokales auf 24%, Sport
auf 21% und Serien immerhin auf 19%. Spielfilme erreichen 14%.

Im Verlauf der Studie schwécht sich
die anfanglich sehr starke Domi-
nanz von aktuellen Nachrichtensen-
dungen deutlich ab. Gleichzeitig
verbreitert sich das Spektrum der
geschauten Sendungsformate. Ent-
sprechend den individuelien Inter-
essen und den Nutzungssituationen Spont
und Tageszeiten bilden sich indivi-
duelle Nutzungsmuster heraus.

Geschaule Sendungen {mindeslens wochenilich}

I 7

68

Musk

1 51
Dekumenialonen W
29
3

Fernsehseren ]
]

> 32

a1 w nach 6 Wo. (n=88)
mnach 6 Mon (n=B2)
mnach 9 Mon (n=63)

1‘

Spetlitma

=
15
1
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kL3

Diesem Bedirfnis nach Ausdif- Lm'esj & . B
ferenzierung und einem breiteren m% o 2 40 &0 & 100
Inhaltsspektrum wird das angebo-

tene Programm nur unzureichend
gerecht. Dies zeigte sich bereits in
den Gesprachen mit Teilnehmern
widhrend des Content-Workshops
Ende September 2007. Die immer wieder in den Fokusgruppen ge&ufier-
te Kritik war, dass man fur die gewiinschten Zeitfenster im Tagesablauf

keine interessanten Sendungen findet,

Abbildung 88: Geschaute Sen-
dungen fiir mobiles Fernsehen im
Testverlauf

Quelle: MI FRIENDS Regensburg! SOFI (2008}

In den Fokusgruppen wurden unterschiedliche Sendungsformate getestet
und danach bewenrtet, ob sie fur mobiles Fernsehen geeignet sind und ob
man sie schauen wirde. Besonders gut bewertet wurden Sendungsgen-
res, die bisher unterproportional im Programm enthalten waren, z.B. Zei-
chentrickfilme, aber auch Serien und Wissenssendungen (s. Programm-
angebot in Kapitel 4.2). Ebenfalls zeigte sich eine hohe Relevanz bekann-
ter Inhaltemarken, die man schnell erkennt und bei denen man ,hangen
bleibt" auch wenn man nur wenig Zeit hat (z.B. die Simpsons, GZSZ etc.).
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5.7.2 Nutzung nach Sendern

Bei den Sendern standen ,Das Erste” und ZDF klar im Vordergrund (Ab-
bildung 89). Beide werden zu Beginn der Studie von Uber 70% der Teil-
nehmer geschaut. Vergleicht man dies mit den kiassischen TV-
Lieblingssendern der Teilnehmer, stellt man fest, dass nur etwa jeder
Critte normalerweise ARD bzw. ZDF als Lieblingssender bezeichnet (vgl.
Abbildung 90}.

TV-Lleblingssender der Testleil-
nehmer (Vorbelr. n=102)

74 ARD
72 ZDF

Geschaute Sender nach 6 Wo.
(mind wichenllich; n=88)
ARD

ZDF

34
3

I

N 24 67 RTL 34
Pro7/Sall _ 61 Sal1
MTVmusic h 59 ProSieben

BR 12
MTV 10

N24 hn

gong fm
Rmobil

n

w
r-N

J

Rockantenne2go

Rmix ! 27 arte 14

iN% o 20 40 60 80 n% 0 10 20 30 40 50 60
Abbildung 89%: Geschaute Sender Abbildung 90: Lieblingssender
nach 6 Wochen der Teilnehmer
Quelle; Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2007) Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2007)

Auch N24 kommt beim mobilen Fernsehen auf 67% der Teilnehmer,
obgleich diesen Sender im ,normalen® TV lediglich regelmaRig 11% sehen.
Ahniiches gilt fur MTV, das beim mobilen Fernsehen mit 59% in der Spit-
zengruppe rangiert, bei den Lieblingssendern des klassischen Fernse-
hens mit 10% auf einem der hinteren Range bleibt. Dies liegt, das legen
die qualitativen Untersuchungen nahe, zum einen daran, dass News und
Musik im Tagesverlauf traditionell eine groBere Bedeutung haben und
sich aufgrund ihres Formats gut in den Tagesablauf einpassen. Zum
anderen aber auch daran, dass man bei einem Spartensender in der

Regel weil}, was einen erwartet Geschaule Sender im Testverlauf
i {mind w ochentich)

und man nicht lange suchen

muss, wenn man News oder Mu-

sik sehen mdchte. ZDF

ARD

Demgegeniber ist ProSieben N 24
beim klassischen TV mit Abstand
der beliebteste Sender in der
Teilnehmergruppe (59%, Abbil- MTVmusic
dung 90), beim mobilen Fermnse-
hen rangiert der Mix von ProSie-

37
20
24 m nach 8 Wo.
benSat.1 erst an vierter Stelle. Rmohil f {n=88)
. . . . W nach & Mon
Die nur fur das Pilotprojekt pro- o w200 (Bl - 37 sse)
27
28
0 0 40

Pro7/San

gong fm

duzierten Programme von MI mnach ¢ Mon.
FRIENDS erreichen etwa jeden Rmix (n=65)
dritten Teilnehmer: gong fm 37%, in % 60 B0

Rmobil 34%, Rockantenne 2 g0 pphigung 91: Geschaute Sender im
33% und Rmix 27% (Abbildung Verlauf der Studie

91). Quelle: MI FRIENDS Reaensburg/ SOFI {2008)

Insgesamt zeigt die Nutzung der Sender in der Anfangsphase zum einen
die Dominanz der groBen TV-Marken beim mobilen Fernsehen und zum
anderen die Vorziige der News- und Musik-Sender. Daneben sind die
Teilnehmer durchaus neugierig auf die regionalen Angebote und die mo-
bilen Fernsehangebote der Radiosender.

Im Verlauf der nidchsten Monate flacht das Nutzungsniveau insgesamt
deutlich ab {Abbildung 91). Der Rickgang trifft zwar auch die groRen
Marken (ZDF -8%, ARD -6%, N24 -9%), sehr viel starker aber die ande-
ren Sender. Die Teifnehmer konzentrieren sich in den folgenden Meonaten
noch mehr auf ARD, ZDF, N24 und MTV.

Der starke Rickgang von ProSiebenSat.1 Mobile {von 61% auf 46%,) ist
erkldrungsbedurftig, insbesondere weil ProSiebenSat.1 Mobile von der
Mehrheit der Teilnehmer als Lieblingssender genannt wird. Im Unter-
schied zu den anderen grolen Programmmarken entspricht ProSieben-
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Sat.1 Mobile nicht dem ,normalen* Vollprogramm, sondern ist eine spe-
zielle ,.Best-Of" Auswahl aus bereits gesendeten Sendungen. Dieses spe-
ziell fir mobiles Fernsehen zusammengestellte Programmformat hat aus
der Sicht der Teilnehmer zwei gravierende Nachteile: Erstens enthilt es
die eher unbeliebten Serien — zumindest fir die Zielgruppen zwischen 20
und 30 Jahren — und zudem ,alte" Folgen, die echle Fans der Serie be-
reits kennen. Zweitens ist unklar, welche Inhalte wann ausgestrahlt wer-
den und dadurch erschwert sich fir die Fans die Suche nach bestimmten
Programminhalten, Zwar wurden die Sendepléne fiir das mobile Internet
aufbereitet eingestellt, tatsichlich war diese Nutzung aber flr viele Test-
personen zu umsténdlich.

In den letzten drei Monaten bleibt das Nutzungsniveau der vier wichtigs-
ten Sender nahezu stabil, auch wenn sich das Niveau insgesamt noch
einmal leicht verringert.

5.7.3 Visual Radio

Ein Schwerpunkt des inhaltlichen Angebots beim Nutzertest in Regens-
burg waren véllig neue Radio-Formate, bei denen das Radioprogramm
visuell ergénzt und erweitert wird. Solche Visual Radio Angebote sind
Rockantenne2go und gong fm sowie das im Mobile Media Mix (Rmix)
enthaltene Programm der BLR.

Der Haérfunk sieht hier Méglichkeiten zur Entwicklung und weiteren Ausdif-
ferenzierung. Mit zunehmender Anzahl von konvergenten Endgerdten mit
Farbdisplay stellen sich die Programmmacher zu Recht die Frage, wie
man diese zusatzlichen Kommunikationsméglichkeiten sinnvoll einsetzen
kann. Das Ziel ist dabei weniger das Abspielen von Musikvideos, um in
Konkurrenz zu Sendern aus der TV-Branche wie MTV zu treten, sondern
durch den Einsatz von Standbildern, die im Sekundenrhythmus wechseln,
ein verbessertes multimediales Radioprogramm zu erzielen.*

42 Durch die Verwendung von Standbildern ergibl sich im Gegensaliz zu TV-Sendern
auch die Moglichkeit der Inlegration in Automobile zur Nutzung im Fahrbetrieb [Or den
Fahrer.

Die Angebote werden im Prinzip von den Teilnehmern, insbesondere von
den Horern der entsprechenden Radicsender, begrift {(weiterfiihrend
Kapitel 6.3.10). Neben den Vorteilen fiir die Nutzer durch die Ubertragung
ven visuellen Informationen, kénnen Horfunksender auch einige Erfah-
rungsvorteile in der Generierung von mobilen Programminhalten vorwei-
sen. Der haufige Mix aus Nachrichten, Musik, Wetter und Verkehrsinfor-
mationen eignet sich flir die Nutzung als Nebenbei-Medium und tritt damit
auch nicht direkt in Wettbewerb mit origindren Fernsehinhalten, welche
eine starkere Bildschirmnutzung voraussetzen.

Hérfunkanbietern kdnnen zudem meist auf eine starke Hoérerbindung und
starke Programmmarken veriraven, die sich auch in einem Vertrauens-
vorsprung der Probanden beim Nutzen der neuen Technologie nieder-
schlug. In den ersten Wochen wurden beide Angebote von {iber einem
Drittel der Teilnehmer genutzt (vgl. Abbildung 89). In den folgenden sechs
Monaten fallt die Nutzung allerdings auf unter 20% (siehe Abbildung 91}).

Die Besonderheit der Visual Radio Angebote besteht darin, dass es sich
einerseits durch die visuelle Ergdnzung um ein villig neues Medienformat
handelt, andererseits bekannte Sendernamen dem Nutzer Orientierung
und Sicherheit bei den akustischen Programminhalien bieten.

Umsetzung: Eine zentrale Frage bei der Gestaltung von Visual Radio
Formaten ist die erfolgreiche Verknipfung des gehdrten (Radio-) Prog-
ramms mit den visuellen Inhalten. Dieses ist aus Anbietersicht keines-
wegs selbstverstandlich, sondern stellt im Gegenteil hohe Anforderungen
an die Produktion (s. Kapitel 6.5). Aus der Perspekiive der Teilnehmer
wird eine homogene Verknipfung von gehdrien und gesehenen Inhalten
erwartet.

Diese Homogenitat zu erzielen, ist jedoch fir die Anbieter nicht trivial. Im
konkreten Testbetrieb in Regensburg biieb vielen Teilnehmern der Sinn
mancher visuellen Ergdnzungen in der ersten Projektphase unklar. Be-
sonders dann, wenn die visuelle Erganzung keinen Bezug zum Inhalt des
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gehdrten (Radio-)Programms hatte.®® Diese Form der visuellen Ergan-
zung wurde von vielen Nutzern als verwirrend und anstrengend empfun-
den. Rezipienten missen in diesem Fall ihre Aufmerksamkeit teilen bzw.,
die ,doppelte” Aufmerksamkeit aufwenden, um sowohl das gehdrte Pro-
grammangebot wie auch die visuellen Ergénzungen zu verstehen.

Gut finden die Teilnehmer erganzende Informationen zu laufenden Musik-
titeln, wie die Einblendung der Interpreten und weitere Informationen z.B.
iber Konzerte. Auch die grafische Darstellung von Verkehrsmeldungen
wird begrlift. Sie ist sicherlich ausbaufshig. Ahnlich ist es bei Wetterin-
formationen. Auch bei Nachrichten gibt es eine Reihe von sinnvollen Er-
ganzungsmoglichkeiten. Sie reichen von zusétzlichen Hintergrundinfor-
mationen, dber grafische Veranschaulichung bis hin zu Uberblicksartigen
Zusammenfassungen. Hier sind auch interaktive Steuerungs- und Aus-
wahlméglichkeiten sehr attraktiv.

Ein Vorteil des Visual Radio Formats ist darlber hinaus die Mdglichkeit,
Live-Berichte visuell zu ergdnzen. So z.B. durch eine Livecam aus dem
Studio, wenn Géste dort sind oder durch Bilder von lokalen Veranstaltun-
gen. Vermeiden sollte man allerdings den Einsatz von fest installierten
Live-Cams im Studio und rein statische Kameralésungen, da dies dem
Zuschauer schnell langweilig wird.

Aufgrund der Rickmeldungen der Teilnehmer wurde im weiteren Verlauf
des Tests das Angebot Uberarbeitet. Die Verbesserungen schlugen sich
wiederum in einer verbesserten Akzeptanz des Angebots nieder (vgl
Abbildung 91).

Barrieren: Die Akzeptanz und Nutzung von Visual Radic im M! FRIENDS
Testbetrieb hétte sicherlich noch gesteigert werden kdnnen, wenn nicht
technische Barrieren die Nutzung erschwert hatten. In der Praxis erfolgt
die Nutzung von Visual Radio als Begleitmedium, bei dem die Konsumen-
ten bei Interesse an dem aktuellen Titel oder Konzertinformationen auch
das Display zusétzlich einsetzen kénnen. Es wurde bei der Umsetzung

% gogenannte , Text-Bild-Schere*

der Angebote darauf geachtet, dass die Nutzung des Displays immer
zusatzlich erfolgen kann, aber nicht Voraussetzung zum Verstandnis des
Programms ist. Dies wirde sonst den Charakter von Radio als Nebenbei-
Medium gefdhrden.

Leider machten aber die eingesetzten Testgeradte eine Nebenbei-Nutzung
fast unmdglich, da zum Empfang der Programme im Band Ill eine ausge-
zogene Gerédteantenne von ca. 30 cm Lange (B20) bzw. 15 cm (V9000)
notwendig war. Damit war es nicht mdglich das Geréat einfach fir die Nut-
zung in die Tasche zu stecken, sondern es musste meistens in der Hand
gehalten werden, Dies steht sicherlich einer langeren Nebenbei-Nutzung
entgegen. Zwar sieht das B20 von iriver auch eine Kopfhérerantenne vor,
sie wird allerdings nicht ab Werk mitgeliefert. Ein weiteres Hindernis, wel-
ches vor allem psychologisch bedingt ist, verhinderte ebenfalls den lang-
fristigen Einsatz des V9000 Handys zur Visual-Radio-Nutzung. Grund-
satzlich erméglicht eine Nebenbei-Nutzung deutlich 1&ngere Nutzungszei-
ten, als dies bei der mobilen Fernsehnutzung mdéglich ist, da der Konsum
tatigkeitsbegleitend ausgelbt werden kann. Hier verhindert der Charakter
des konvergenten Gersts allerdings die unbeschwerte Nutzung, da der
Visual-Radio-Konsum durch den zusatzlichen Einsatz des Displays eine
erhdhte Leistungsaufnahme des Geréts und damit eine verkiirzte Akku-
laufzeit zur Folge hat. Das Gerét ist aber nicht nur Rundfunkempfanger,
sondern gleichzeitig auch mobiles Telefon und dient damit der Individual-
kommunikation. Fiir die Nutzer ist dies aber die wichtigste Funktion des
Gerats. Die Beflirchtung, dass nach Stunden Visual-Radio-Konsum der
Akku leer ist und nicht mehr telefoniert werden kann verhindert eine ex-
zessive Nutzung. Im Prinzip trifft das gleiche Problem auch fiir mobiles
Fernsehen zu. Da hier aber der Bildschirm immer im Blick ist, ist auch die
Abfrage des Ladestands nur einen Knopfdruck entfernt. Neuere Gerate
wie das ebenfalls getestete T600 (vgl. Kapitel 4.3.3) haben eine Funktion
eingebaut, die den Rundfunkempfang bei unter 20% Akkulaufzeit verhin-
dert und damit immer noch genug Laufzeil fir die Individualkommunikati-
on ermdglicht.
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5.7.4 Nutzungsmotive

Das wichtigste Motiv mit dem Handy cder dem Media Player mobiles
Fernsehen zu schauen ist, ,um sich die Zeit zu vertreiben®, bzw. auch ,um
Wartezeiten unterwegs zu Uberbricken” (72% am Anfang der Studie und
61% am Ende in Abbildung 92). Konkret inhaltsbezogene Motive, wie z.B.
Lum bestimmte Sendungen sehen zu kdnnen, wenn man nicht zuhause
ist" sind nur flir ein Drittel der Teilnehmer wichtig. Letzteres war demge-
geniiber wahrend der WM in Minchen das absolut dominierende Motiv,
da alle frei empfangbaren Fuflballspiele auch mobil empfangen werden
konnten, Hier driickt sich wieder die Kritik der Probanden an dem einge-
schrankten Programmangebot im Testbetrieb aus. Dieses bot eben nicht
alle fur sie relevanten herkdmmlichen TV-Programme (vgl. Kapitel 5.5.3).

Allerdings verliert auch der Zeitvertreib in Wartesituationen als Motiv im
Testverlauf an Bedeutung. Am Ende der Studie wird es noch von knapp
zwei Drittel der Teilnehmer als wichtiges Motiv genannt. Ebenfalls fir die
Hélfte der Teilnehmer ist das  Wie héufig nutzen Sie mobiles TV um .

Bediirfnis ,sich (ber laufende umsich die Zeft zu ﬁ
. . verlraiben, ber Warlezenen

Ereignisse auf dem Laufenden zu

halten® und das Inieresse ,sich um sich zu unterbatien E_
zu unterhalten" wichtig. Auffallig

. . . . um uber akl. Ereignsse auf

im Vergleich zum Teilprojekt dem Lavlenden zu sein

Minchen ist insbesondere die um unlerw egs dieZan:
vergleichsweise grofte Bedeu- smvall zu nutzen

IT

tung des Unterhaltungsmotivs. zur Entspannung

Das Bediirfnis sich zu unterhal-
ten ist in Regensburg sogar gri- U™ Pestimmie Sendungen ﬁ:‘é‘ﬁ

sehan zu kbnnen
0,
Rer (48% nach neun Monaten), wn'Dher lokals Eregevsse KRR 29
als der Wunsch nach aktueilen Besched zu wissen [ 22

40
35

Informationen (45%). = iach 6 Wochen {n=92)
m nach @ Monaten (n=65)

Entspannung suchen bei mo- . o
Abbildung 92: Motive fiir die

bilem Fernsehen zwar weniger Nutzung von mobilem Fernsehen
Teilnehmer (40% bzw. 35%),  Quelle: MI FRIENDS Regensburaf SOF! {2008)

20 40 60 B0

aber auch das Entspannungsmotiv ist in Regensburg deutlich wichtiger
als in Miunchen. Dies entkrafiet die Vorstellung, entspanntes Schauen sei
mit dem kleinen Display nicht méglich. Sicherlich ist es nicht mit dem ent-
spannten TV-Konsum im Wohnzimmer zu vergleichen, aber coffenbar gibt
es andere Formen der Entspannung, die durch mobiles Fernsehen be-
friedigt werden. Dieser Trend verstérkt sich im Verlauf des Tests — man
gewdhnt sich an das Fernsehen mit dem Handy oder Media Player. Am
Ende ist gerade bei den regelmiRigen Nutzern die Entspannung ein wich-
tiger Anreiz mobiles Fernsehen zu schauen. Es gibt zwei Unterschiede
zwischen den Studien in Minchen und Regensburg, die die gréfitere Be-
deutung von Unterhaltung und Entspannung in Regensburg erkldren:
erstens die Zusammensetzung der Teilnehmer, die in Regensburg breiter
gestreut und besser an die Bevdlkerungsstruktur angepasst ist, wahrend
in Miinchen vor allem technik- und sportaffine Early Adopter teilgenom-
men haben. Der zweite Unterschied liegt in der Dauer der Studie in Re-
gensburg. Offenbar ist der Gewdhnungs- und Lerneffekt {&ngerer Nutzung
nicht unerheblich fir die Vereilung von Informations- und Unterhaltungs-
motiven. Letztere gewinnen bei einem Teil der Nutzer im Lauf der Zeit an
Bedeutung.

5.7.5 Zielgruppenspezifische Nutzung der Inhalte

Vergleicht man die Nutzung der Sender durch Schilerinnen, junge Be-
rufstatige zwischen 20 und 30 Jahren und Berufstdtigen Ober 40 Jahren
(s. Abbitdung 93) zeigen sich deutliche Unterschiede im Profil.

Je jiinger, umso mehr wird MTV und ProSiebenSat.1 Mobile geschaut; je
alter, umso wichtiger werden ARD, ZDF und vor allem auch N24. Der
Vergleich der genutzten Sender mit den Lieblingssendern dieser Gruppen
(s. Abbildung 94) zeigt allerdings, dass es teilweise gravierende Unter-
schiede im Vergleich zum Nutzungsverhalten des stationdren Fernsehens
gibt. Die gleichen Schilerinnen schauen normalerweise fast gar nicht
ARD und ZDF, daftr zu 86% ProSieben und zur Hélfte noch RTL und
Sat1. Auch in der Gruppe der Berufstdtigen zwischen 20 und 30 Jahren
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Schillar (1=12) Junge Berufsiilige bis einschl. 30 J Berufsiilige iiber 40 J (n=19)
avo 0 ARD [ ARD | <o
ZDF _ 75 DF a7 ZDF 68
N24 50 N24 _ 42 N 24 %0
MTVmusic 7S MTvmusic (RSN 63 MTVmusic 2
ProT/ Satl 92 Pro7f Sal1 _ 53 Pro7/ Sall 21
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Abbildung 93: Geschaute Sender nach Alter nach 6 Monaten
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

Schiiler (h=14} Jungen Berufsiiligen bls ainach!. Berufsiitige Uber 40 Jahren (n=21)
30 Jahren (n=25)

ARD & AR [ %2 ARD | 57
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-
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Abbildung 94: TV-Lieblingssender nach Alter im klassischen Fernsehen
Quelle: Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008}

ist ProSieben der beliebteste Sender (88%), danach folgen mit groflem
Abstand ARD (32%), ZDF (29%) und RTL (28%). Die berufstitigen Teil-
nehmer {ber 40 Jahren schauen mehrheitlich ARD (57%) und ZDF
(57%).

Der Vergleich verdeutlicht, wie wenig die in Regensburg angebotene
Senderauswahl zu den Praferenzen der jlingeren Teilnehmer passt. Bei
den Schilerinnen ist die Abweichung besonders grof3 — oder anders for-
muliert, die Schiilerlnnen passen ihre Sehgewohnheiten dem Angebot an.
D.h. sie schauen dann eben auch ARD und ZDF.
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Die jungeren Berufstatigen tun dies auch, aber wie wir unten noch zeigen
werden, in viel geringerem Mafle. Vielmehr wenden sich viele enttauscht
von mobilem Fernsehen ab (siehe Kapite! 5.8). Dies hat zwar noch ande-
re Grinde, aber das wenig zu ihren Interessen passende Senderangebot
tragt wesentlich zur Enttduschung dieser Gruppe bei. Zu den Interessen
der 40jahrigen Berufstatigen passt das Programmangebot deutlich bes-
ser. Denn auch im klassischen TV schauen sie (berwiegend ARD und
ZDF. Zusétzlich haben 80% dieser Gruppe N24 als ihren bevorzugten
mobilen Sender entdeckt.

5.7.6 Neuartige Programmformate und Programmbouquets
Eine Reduktion der in Kapitel 5.7.4 genannten Nutzungsmotive ergibt drei
inhaltliche Hauptmotive, die aus den Erwartungen der Nutzer abgeleitet
werden kénnen:
1. Ein spezifisches Interesse an der schnellen Information dber aktuelle
Themen.
2. Eine spezifische Nutzungsinteresse an einer bestimmten Sendung
oder einem Programm, welches zeitgleich oder zeitversetzt im slatio-
néren TV lauft.

3. in unspezifisches Nutzungsinteresse, um sich zu entspannen, zu in-
formieren oder sich zu unierhalten.

Die Zeitpunkte, zu denen Nutzer einschalten, kénnen ebenfalls in drei
Kategorien unterteilt werden:

A. Akute Nachfrage nach spezifischen, aktuellen Inhalten.

B. Tagliche Routinesituationen, die nicht die volle Aufmerksamkeit des
Nutzers erfordern.

C. Spontan auftretende Wartesituationen oder beschéftigungslose
Situationen.

Im Prinzip erwarten die Nutzer vom Programmplaner oder Serviceanbie-
ter, dass passende Programmangebote fir die drei inhaltlichen Hauptmo-
tive zu den in A bis C definierten Zeitpunkten ohne lange Suche vorhan-



i 5. BEGLEITFORSCHUNG

den sind. Diese Anforderungen berihren sowohl die Dimensionen Zu-
sammenstellung des Programmbouquets (welche Sender werden aus-
gestrahlt), als auch das passende Sendeschema innerhalb eines Pro-
gramms.

Fiir den zweiten Fall der inhaltlichen Nutzungsmotive ist ein mdglichst
breiter Simulcast der (zumindest) terrestrisch verbreiteten Free-TV-
Programme zu empfehlen. Bei DVB-T-fahigen Endgerdten kann dieses
Angebot auch per DVB-T empfangen werden.

Spartensender eignen sich deswegen gut fir mobiles Fernsehen, weil
man hier jederzeit bestimmte Inhalte findet. Der Erfolg der Spartensender
N24 und MTV ist nicht nur auf deren Genres zuriickzufUhren, sondern
auch auf das inhaltlich begrenzte Programmformat mit stark standardisier-
tem Zeitschema und vergleichsweise kurzen, zusammenhéngenden Se-
quenzen.

Der grofie Vorzug fir mobile Nutzungssituationen liegt darin, dass man
(fast) jederzeit in eine laufende Sendung — bei N24 Nachrichten, Berichte
oder Dokumentationen — einschalten kann. Schon nach kurzer Zeit hat
man verstanden um was es geht und ist in der Lage dem Inhalt zu folgen.
Der individuelle Nutzen hangt zwar davon ab, wie stark das Thema per-
sonlich interessiert, selten jedoch wird die Information als génzlich wertlos
wahrgenommen.

FOr den ersten und dritten Fall der Nutzungsmotive kénnten theoretisch
aber auch véllig neue Programme und Programmschemas erstellt wer-
den, die diese Funkiionen besser erflllen als herkdmmliche TV-
Programme. Wichtig ist die Erkenntnis aus den qualitativen Befragungen,
dass sich solche neuartigen Programme auch im qualitativen Wettbewerb
mit den herkédmmlichen TV-Programmen behaupten und zum anderen ein
transparentes Sendeschema besitzen missen bzw. am besten fir eine
Inhaltekategorie stehen sollten.®

1 Klein, Andreas (2008), S.30f.

Unter Beriicksichtigung der im Projekt ermittelten Parameter wie z.B. der
unterschiedlichen Nutzungsdauer, aber auch den spezifischen Anforde-
rungen durch wechselnde Nutzungsorte in Kombination mit den oben
beschriebenen Hauptmotiven erscheinen zeitsouverdne Zugriffsmoglich-
keiten auf non-lineare Inhalte, als besonders sinnvolle Ergdnzung des
Angebots. Der Nutzen wirde sich insofern fur den Konsumenten erhéhen,
als dass sich der Selektionsprozess verk{irzen wiirde und durch eine gré-
ftere Auswahl eine héhere Relevanz fir den Nutzer erreicht werden kénn-
te. Voraussetzung hierfiir ist jedoch eine durchdachte und einfach zu be-
dienende Navigationsstruktur und ein méglichst kostenginstiger Ubertra-
gungsweg, da ungewiss ist, ob der Mehrwert zu einer deutlich erhéhten
Zahlungsbereitschaft fihrt. Im Regensburger Feldtest wurde sowoh! vor
der Untersuchung in der Reprasentativbefragung, als auch wahrend der
Befragungen wiederholi der Wunsch nach der Moglichkeit gedullert Sen-
dungen zu speichern, um sie zeitsouverdn spater nutzen zu kénnen {vgl.
Abbildung 95)

Wenn das Programmschema der Sen- Verbesserung:

der hiufig wechselt oder unbekannt Sl;:':;’:'d‘;e’:‘a::;:f;zr:em v

ist, wie bei ProSiebenSat.1 Mobile Handy/ Player fernsehen, wenn es
oder dem Ml FRIENDS Angebot Mobi- 80 - ;’fs";jf;f:;‘:”g"‘"’“’"
le Media Mix, wird die Nulzung er-

schweri, da der Zuschauer nicht weilt, 40 4
was ihn erwaret bzw. wie lange die 32
Sendung noch dauert. In beiden Féllen 20 |

handelt es sich um ein extra fir mobi-

les Fernsehen erstelltes Programm, 0. __ I
dessen Schema die Nutzer nicht ken- nach 6 Mon.  nach 9 Mon.
nen. Die Nutzungshaufigkeit ist hier ~ in%  (n=84) (n=61)
niedriger, als es eigentlich aufgrund mBeslimmt W Wichtig

der Attraktivitdt des inhaltlichen Ange- )

bots sein miisste. In den Fokus- APbildung 95: Verbesserung
. . . durch Speicherung

gruppendiskussionen im September Quelle: MI FRIENDS Regensburg/

2007 wurde deutlich, dass dies ein  SOFl (2008)



1 & BEGLEITFORSCHUNG

Grund filr die geringe Nutzung des Mobile Media Mix war. Daraufhin wur-
de es Oberarbeitet und unter dem Label Rmix zum Jahresanfang 2007
neu gestartet {vgl. Kapitel 4.2.4). Die Steigerung von 10% Ende Dezem-
ber 2007 auf 28% im April 2008 belegt den Erfolg des neuen Programm-
schemas (vgl. Abbildung 91}.

Ebenfalls vergleichsweise haufig wird das lokale Ml FRIENDS Angebot
von Rmobil geschaut {Abbildung 91). Eine Erklarung fiir die vergleichs-
weise hohe Nutzungsquote von Rmobil ist das Programmformat mit sei-
nen wiederkehrenden Programmschleifen und den kurzen und (ibersicht-
lichen Einzelbeitrdgen. Der Loop als Programmformat unterstiitzt mobile
Rezeptionsmuster, weil man sich jederzeit spontan einschalten kann und
auch bei kurzer Nutzungsdauer sinnvolle Informationen erhilt. Durch die
Hinweise der Teilnehmer in den Fokusgruppen im September 2007 konn-
te das Angebot weiter verbessert werden. So wurde z.B. starker auf die
Aktualitét der lokalen Nachrichten geachtet und ein neues News-Format
des BR integriert, das in den Fokusgruppen besonders gut bewertet wor-
den war. Die Nutzung von Rmobil stieg daraufhin in den letzten drei Mo-
naten wieder an (vgl. Abbildung 91).

5.8 Zielgruppen: Wer nutzt mobiles Fernsehen
nach neun Monaten?

Ein Ziel der Nutzungsstudie ist es, am Ende empirisch begriindete Aus-
sagen dariiber treffen zu kdnnen, welche Gruppen mobiles Fernsehen im
Alltag nutzen. Im Folgenden wollen wir daher die bereits vorgestellten
Gruppen von Nutzern und Nicht-Nutzern analysieren, die sich im Verlauf
von neun Monaten herausgehbildet haben. Nutzer im Sinne dauerhafter,
regelmaliger Nutzung Uber den Zeitraum von neun Monaten sind alle
diejenigen, die mobiles Fernsehen bis zum Marz 2008 regelmafig min-
destens wochentlich genutzt haben. Hierbei wird neben der Nutzungshéu-
figkeit zusétzlich beriicksichtigt, ob die Teilnehmer bei der Befragung im
Mérz 2008 auch Angaben zu konkreten Nutzungstagen gemacht haben,

sowie die Nutzung in den vor-  Nutzer nach 9 Monaten (n=96)

ausgehenden Befragungen. Die regeim. Nutzer “_ a2
o
Gruppe der Nutzer umfasst daher =

den ,harten Kern". ) 1
Nicht-Nutzer _ 45

Wer diese ,harten” Kriterien nicht n% 20 0 60
ganz erflllt, aber mobiles Fern- Abbildung 96: Nutzergruppen nach
sehen nach neun Monaten noch . Monater'\

gelegentlich nutzt, wird der Grup-  Quelie: M FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)
pe der seltenen Nufzer zugeord-

net. Letztere haben am Ende

angegeben, mobiles Fernsehen seltener als wéchentlich zu schauen,
bzw. sie haben keine Angaben zu Nutzungstagen gemacht.

Nicht-Nutzer sind zum einen Teilnehmer, die im Dezember auf eigenen
Wunsch nicht weiter am Test teilgenommen haben und zum anderen
diejenigen, die zwar weiter teilgenommen haben, aber im Méarz nicht mehr
schauen. Wer im Dezember 2007 ausgeschieden war, hatte — bis auf
wenige Ausnahmen — bereits damals nicht mehr wéchentlich mit dem
Handy oder dem Media Player fern gesehen.

Fur jede dieser drei Gruppen, wird im Folgenden untersucht, ob ihr Nut-
zungsverhalten dem von ihnen vor dem Test gedulerten Interesse an der
Nutzung von mabilem Fernsehen entspricht. Dabei ist auch relevant, wer
seine Einstellung im Verlauf des Tests gedndert hat — entweder in positi-
ver Richtung (,Uberzeugte") oder in negativer Richtung (,Enttduschte”).

In Abbildung 97 werden die gleichen Gruppen wie in Abbildung 96 dar-
gestellt, die beiden oberen Balken sind hier die Nutzer, die beiden unteren
Balken die Nicht-Nutzer. Fiir beide Gruppen wird zwischen denen unter-
schieden, die ibre Einschatzung im Test geandert haben (erster und letz-
ter Balken) und denen, die ihre urspringliche Einschatzung bestétigt fin-
den (zweiter und vierter Balken). Der oberste Balken zeigt die Nutzer, die
ihre Einstellung gedndert haben. Sie hatten vor dem Test noch kein Inter-
esse, wurden also durch die Erfahrung mit mobilem Fernsehen im Verlauf
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der Studie iiberzeugt. Der un-
terste graue Balken zeigt
Nicht-Nutzer, die vor dem Test
Interesse geaufert hatten, also
enttduscht wurden.

Man sieht, dass 21% Nutzer im
Test von mobilem Fernsehen
tiberzeugt werden konnten
(der oberste Balken). Die
Gruppe der Enttduschien ist
mit 18% etwas Kleiner (der
unterste Balken). insgesamt

haben also 39% der Teilnehmer im Verauf der Studie ihre Einstellung
und ihr Verhalten geéndert. Dieser hohe Anteil zeigt, wie unzuverldssig
Prognosen sind, die sich auf die Meinungsdufierungen von Befragten
stdtzen, welche selbst noch keine Erfahrungen mit mobilem Fernsehen
machen konnten. Die gréBte Gruppe bilden mit 27% allerdings die Teil-

Nutzer am Ende mil'shne Interesse vorhar (n=96)

Nutzer am Ende, kein Inleresse
wrher ("Uberzeugle")

Nutzer am Ende, Inleresse vorher [N 11

sellene Nulzer [ e 23
NichtNutzer am Endo, ket pree 27
Inleresse varher _—

Nichl-Nulzer am Ende, Inleresse b

1
worher ("Enttauschie®) p

Abbildung 97: Nutzer am Ende nach
Interesse
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

nehmer, die sich in ihrer negativen Einstellung bestétigt sehen.

Im Folgenden wird untersucht, wer diese Nutzer bzw. Nicht-Nutzer sind.
Dabei werden als Differenzierungsfaktoren folgende Daten berlicksichtigt:

=  Soziodemografische Faktoren wie Geschlecht, Alter und Berufstatig-

keit.

*  Die Nutzung anderer Medien, die eniweder als konkurrierend zum
mobilen Fernsehen angesehen werden kénnen (wie stationsres TV
zuhause oder Radio unterwegs) oder aber als férderlich fiir die

Aneignung von mobilem Fernsehen. Dies wére der Fall, wenn Perso-

nen mit intensiver TV-Nutzung auch haufig mobiles Fernsehen
schauen wirden, weil dies mit den neuen technischen Optionen nun
Uberall und jederzeit méglich ist.

Die Nutzung des Handys als persdnliches Multifunktionsgerat, das

man immer dabei hat und die generelle Technikaffinitdt der Teilneh-

mer.

Die unterschiedlichen Nutzungsmuster der drei Gruppen im Alltag.
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5.8.1 Soziodemografische Merkmale von Nutzern
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Das Alter hat hingegen eine

starke und auch statistisch signifikante Bedeutung fir die Zielgruppen von
mobilem Fernsehen (s. Abbildung 99). Die Uberwiegende Mehrheit (73%)
der jugendlichen Teilnehmer bis 20 Jahre nutzen mobiles Fernsehen
auch nach neun Monaten noch regelméBig. Der kleinere Teil (27%}) halte
bereits vorher Interesse geéduRert, die Mehrheit (46%) wurde erst im Test
Oberzeugt. Mobiles Fernsehen erdffnet den Jugendlichen spezifische
Vorteile gegeniiber dem fernsehen zu Hause. Die Vermutung ist, dass
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hier — &hnlich wie beim mobilen Telefonieren — vor allem die Maglichkeit
mit dem kleinen persénlichen Gerét ungestért und unbeobachtet schauen
zu kénnen, sich fir manche Jugendliche als reizvoll herausstellt. Zudem
bietet bei den Jugendlichen der normale Tagesablauf viele Spielrdume fir
die Nutzung von mobilem Fernsehen. Jugendliche sind, so lassen die
Befunde der Nutzungsstudie vermuten, eine wichtige Zielgruppe fir mobi-
les Fernsehen. Mobiles Fernsehen kinnte sich als Moglichkeit erweisen,
Jugendliche wieder starker ans Fernsehen zu binden. Wie die oben ge-
schilderte Nutzung der Sender zeigt, kénnten davon auch die &ffentlich-
rechtlichen Sender profitieren.

Teilnehmer in der Altersgruppe zwischen 20 und 30 Jahren erleben mobi-
les Fernsehen hingegen Gberwiegend als enttduschend. In dieser Alters-
gruppe war das Interesse vor dem Test am héchsten, doch gerade hier
wenden sich viele enttduscht ab (s. Abbildung 99). Rund 31% in dieser
Altersgruppe, die vor dem Test Interesse zeigten (letztes Feld), nutzen
das Angebot am Ende nicht mehr. Positiv iberzeugt werden konnten le-
diglich 8% (erstes Feld) — der mit Abstand der niedrigste Wert aller Al-
tersgruppen. Insgesamt ist am Ende die Mehrheit dieser Altersgruppe
Nicht-Nutzer (49%). Das ist die héichste Nicht-Nutzer-Quote aller Alters-
gruppen. Sie steht in starkem Kontrast zu den positiven Erwartungen die-
ser Altersgruppe vor dem Test.

Zwischen 30 und 40 Jahren ist die Zustimmung der Teilnehmer deutlich
grolber. Hier ist insbesondere die Gruppe derer, die mobiles Fernsehen
entgegen ihren urspriinglichen Erwartungen nutzen, mit 28% (berdurch-
schnittlich hoch. Der Anteil der Nicht-Nutzer liegt mit insgesamt 33% deut-
lich unter dem Durchschnitt aller Teilnehmer.

in der Altersgruppe Uber 40 Jahren ist der Anteil der Nutzer erwartungs-
gemall unterdurchschnittlich (19%). Diese sind erst durch die eigene Er-
fahrung im Test Uberzeugt worden. Vor dem Test hatten sie kein Interes-
se gehabt. Demgegeniiber wurden nur 7% der Teilnehmer dieser Alters-
gruppe enttduscht. Auch in der Gruppe der fiber 40jahrigen zeigt sich
deutlich, wie stark die konkrete Erfahrung mit mobilem Fernsehen die

i O

e

P TR

Einstellung veréndert. Dies ist zum einen darauf zuriickzufithren, dass
das Fernsehen als berraschend gut wahrgenommen wird, zum anderen
aber auch darauf, dass das Programmangebot (mit ARD und ZDF) eher
den Interessen dieser Altersgruppe entspricht. Auch das lokale Angebot
kommt ihren Interessen entgegen.

Zusammenfassend kann man festhalten, dass Jugendliche sicherlich eine
wichtige Zielgruppe fiir mobiles Fernsehen sind. Demgegeniber scheinen
die vor dem Test sehr interessierten 20-30jahrigen zumindest eine unsi-
chere oder besonders anspruchsvolle Zielgruppe zu sein. Zwischen 30
und 40 Jahren ist das Interesse wieder (iberdurchschnittlich, wenngleich
in der Intensitat etwas verhaiten (eher geringere Nutzungsintensitdt und
hoher Anteil seltener Nutzung). Uber 40 Jahre sinkt das Interesse wieder
ab, allerdings mit positivem Trend gegeniiber dem vor dem Test gedulier-
ten Interesse. Insgesamt zeigen die Befunde fiir die Altersgruppen Uber
30 Jahre, dass hier durch die konkrete Erfahrung mit mobilem Fernsehen
Vorurteile ausgerdumt und neue

Nutzer gew0nnen Werden kﬁn_ Barufgstatys B Nutzar Goliens Nutzar = Nichl Nulzer
+Alter 15%

7%
nen. == =~
Schuleiinnen L} m
Um die Zielgruppen weiter ein- 1% s0%

zugrenzen, wurde zusétzlich —
zum Adter noch der Berufsstatus
berlicksichtigl. Der (statistisch T
signifikante) Einfluss auf die 30 Jahre
Nutzung nach neun Monaten ist

. Barutsiitge 31
hier am héchsten (s. Abbildung 215 40 Jahre
100). Schilerinnen haben die
héchste Nutzungsquote (77%). e
Studentinnen und junge Berufs-
tatige bis 30 Jahren (beide 21%) S
hingegen eine besonders niedri-
ge. Darunter liegt mit 16% nur
noch die Gruppe der Nicht-
Berufstatigen. Bei den jungen

Studanlinnen

n% 0 20 ;0 6;! B‘D :n;o
Abbildung 100: Berufsstatus und
Alter von Nutzern und Nicht-Nutzern
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)
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Berufstétigen ist die Nicht-Nutzungs-Quote besonders grofs (62%}, hinge-
gen der Anteil der unentschiedenen, seltenen Nutzer gering {17%). Dari-
ber liegen auch bei der Nicht-Nutzung nur die Nicht-Berufstatigen mit
B4%.

Am zweithéchsten ist die Nutzungsquote bei den Berufstétigen zwischen
30 und 40 Jahren. Die Halfte dieser Gruppe sind am Ende regelmabige
Nutzer, die andere Hilfte seltene Nutzer, es gibt hier keine Nicht-Nutzer.
Von den Nutzern sind 33% erst im Test gewonnen worden, vor dem Test
hatten sie kein Interesse gedulert. Daher kann man Berufstétige zwi-
schen 30 und 40 Jahren ebenfalls als eine wichtige Zielgruppe fir mobiles
Fernsehen festhalten.

Von den Berufstatigen Ober 40 Jahren nutzt am Ende ein Viertel mobiles
Fernsehen, weitere 33% sind seltene Nutzer. Somit ist die Ablehnungs-
quote bei den &lteren Berufstatigen niedriger als bei den Studentinnen
und jungen Berufstétigen. In dieser Gruppe waren eine Reihe von Teil-
nehmern, die gern unterwegs geschaut hatten (weil sie langere Wegezei-
ten zuriickzulegen haben oder oft beruflich unterwegs waren), die dies
aber wegen schlechtem Empfang oder zu kieinem Sendegebiet nicht rea-
lisieren konnten.

Unter den Nicht-Berufstatigen Gberwiegt die explizite Ablehnung (84%),
es gibt Gberhaupt keine unentschiedenen, seltenen Nutzer. Zudem konn-
ten im Testverlauf nur 8% von mobilem Fernsehen liberzeugt werden,
17% hingegen wurden enttduscht.

Mediennutzung von Nutzern und Nicht-Nutzern:

Die Intensitit der Nutzung von TV, Radio und Internet ist nahezu ohne
Bedeutung dafiir, ob die Teilnehmer mobiles Fernsehen am Ende des
Tests nutzen. Der Anteil der Nutzer (blaue Felder in Abbildung 101 } un-
terscheidet sich weder bei den téglichen TV-, Radio- oder Internetnutzern
gravierend vom Durchschnitt. Allerdings ist die explizite Nicht-Nutzung
(graue Felder) bei den Befragten mit téglichem TV-Konsum besonders

ausgepragi (59%). Fast ein Viertel (24%) der tdglichen TV-Nutzer sind
enttauscht von mobilem Fernsehen

Zusammenfassend bieibt festzuhalten, dass es keine Anhaltspunkte dafiir

glbt' dass intensiver Medienkon- Medlannuizung ml Nutzer saltena Nulzer B Nicht Nuzer
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Quelle: Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

5.8.2 Endgerate

im Unterschied zur Mediennutzung sind die fiir mobiles Fernsehen ge-
nutzten Endgerdte und der Umgang der Teilnehmer mit ihrem Handy ein
wichliger und statistisch signifikanter Faktor, der die regelmafige Nutzung
von mobilem Fernsehen beeinflusste.

Wer ein TV-Handy als Endgerst verwendet, nutzt das Angebot am Ende
deutlich haufiger (40%), als die Teilnehmer mit einem TV-fahigen Media-
Player (24%) (s. Abbildung 102).

Der Unterschied resultiert aus positiven Erfahrungen der Teilnehmer mit
einem TV-Handy im Verlauf des Tests: 28% der Teilnehmer mit einem
TV-Handy kénnen gewonnen werden, aber lediglich 13% derjenigen mit
einem Media Player.

Der Anteil der Nicht-Nutzer am Ende des Tests ist ebenfalls beim TV-
Player deutlich gréler (54% im Vergleich zu 36%). Zwar war bei letzteren
bereits vor dem Test die Skepsis groRer, aber es konnten auch im Test
weniger von der Nitzlichkeit des Angebots (berzeugt werden (37%, die in
ihrer Ablehnung von mobilem Fernsehen bestétigt werden). Zudem hat
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sich gezeigt, dass die Teilnehmer ihren Media Player nach einigen Wo-
chen oft nicht mehr regelm4Rig mitnehmen. Wenn man unverhofft in eine
Situation kommt, in der man fernsehen méochte, ist das Gerét nicht zur
Hand.

Dieser Befund passt zu dem  Hardyv mu Nutzer  soltono Nutzar wm Nichl Nutzar

. . . Media-Player 0% 36 %
weiteren Ergebnis (s. Abbil- g A L -
TV-Hendy | ce

dung 102), das =zeigt, dass

solche Teilnehmer &fter mit  Tvpiaper
dem TV-Handy fernsehen, die wale Handy
ihr Handy sowohl nicht nur zum  Funksenen
telefonieren und SMS schrei- Gesam
ben, sondern als Universalge-
rat mit unterschiedlichen Funk-

n% g 20 an 80 50 100

. Abbildung 102: Handy vs. TV-Player
tionen verwenden. Wer das  poiNytzern und Nicht-Nutzern

Handy als jederzeit verfligbares  Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008}
Universalgerit verwendet, wird,
50 der Befund hier, mit groferer Wahrscheinlichkeit damit auch fernse-

hen.

5.8.3 Inhalte

Weder die geschauten Sendungen, noch die Programmanbieter haben
einen wesentlichen Einfluss darauf, ob ein Teilnehmer am Ende des
Tests mobiles Fernsehen noch nutzt oder nicht. Dies bedeutet keines-
wegs, dass Art und Umfang des inhaltlichen Angebots prinzipiell fir die
Nutzung von mobilem Fernsehen unwichtig sind. Wie oben gezeigt, ist
das Gegenteil der Fall. Dennoch lassen sich erstaunlich wenige Unter-
schiede zwischen den Nutzern und Nicht-Nutzern in Bezug auf die ge-
schauten Inhalte feststellen, obgleich — wie in Abbildung 90 gezeigt — die
Teilnehmergruppen eigentlich sehr unterschiedliche Interessen haben.

Zunichst werden die geschauten Sendungsarten von regelméfigen Nut-
zern im Vergleich mit seltenen und Nicht-Nutzern betrachtet. In Abbildung
103 sind die hiufig geschauten Sendungsarten im Dezember 2007 dar-

gestellt. Die dunkle Linie zeigt das Profil der Teilnehmer, die im Mérz
2008 mcbiles Fernsehen regelméfig nutzten. Die helle Linie zeigt das
Profil seltener Nutzer. Die dinne schwarze Linie das Profil der Nicht-
Nutzer.
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Abbildung 103: Geschaute Sendungen: Profile von Nutzern vs.
Nicht-Nutzern
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

Die drei Profile zeigen nur wenige Unterschiede. Insbesondere bei den
drei am haufigsten genutzten Genres (News, Musik und Dokumentatio-
nen) sind sie nahezu identisch. Auch bei den folgenden Genres sind die
Unterschiede nicht gravierend: Serien werden von den regelmagigen
Nutzern etwas haufiger geschaut. Signifikante Unterschiede gibt es ledig-
lich beim Sport und bei Spielfimen. Beide Genres werden besonders von
seltenen Nutzern geschaut, deren Interesse offenbar darin besteht, gele-
gentlich bestimmte Sendungen sehen zu kdnnen, die sie ohne mobiles
Fernsehen nicht schauen kénnten, weil sie unterwegs sind.

Die Nutzungsmotive bestitigen dieses homogene Bild. In Abbildung 104
werden die Motive in der gleichen Weise dargestellt. Die Angaben sind
wieder der Befragung vom Dezember 2007 entnommen. Auch bei den
Nutzungsmotiven zeigen die Profile von regelmafigen, seltenen und
Nicht-Nutzern weitgehend groBe Ahnlichkeit. Signifikant unterschiedlich
sind die Motive der Nutzer lediglich bei den beiden letzten Motiven: um
Jbestimmte Sendungen sehen zu kénnen* und um ,sich zu entspannen”.

Ein ahnliches Muster ergibt sich auch fiir die geschauten Sender (Abbil-
dung 105). Lediglich die Quoten fiir ARD und ZDF, sowie fiir ProSieben-
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Sat.1 Mobile sind bei den Nutzern etwas héher, als bei den Nicht-Nutzern,
Gerade bei diesen Sendern ist die Ubereinstimmung erkldrungsbedurftig,
denn hier kiaffen bekanntermalen die Interessen gerade zwischen jiin-
geren und alteren Zuschauern deutlich auseinander.

Nutzungsmotive bei mobilem TV - Profile von Nutzern va Nichi-Nutzern
{Dez. 07, hiufig genannle Molive)
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Abbildung 104: Nutzungsmotive; Profile von Nutzern vs. Nicht-Nutzern
Quelle; MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

Geschaute Sender bei mobilem TV Profile von Nutzern vs. Nichi-Nutzern
{Dez. 2007; haufig geschaule Sender)
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Abbildung 105: Geschaute Sender — Nutzer vs. Nicht-Nutzer
Quelle: M| FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008)

Diese Uberraschende Homogenitdt der inhaltlichen Profile bringt zum
Ausdruck, dass unterschiedliche inhaliliche Interessen — die zweifellos
zwischen den Teilnehmergruppen bestehen — nicht cder nur unzurei-
chend realisierl werden kénnen. Dies hat vor allem zwei Grinde. Der eine
Grund liegt in dem Programmangebot, das zu wenig ausdifferenziert war,
um die individuellen Interessen in der vom ,normalen” TV gewohnten
Weise zu befriedigen. Vor allem wird es den Interessen der jingeren Teil-
nehimer kaum gerecht, wie sie in Gesprachen und offenen Antworten wie-
derholt beklagten. Dass die Schilerinnen dennoch am Ende mehrheitlich
mobiles Fernsehen schauen, liegt nicht am Programmangebot, sondern
sie schauen trotzdem mit dem Handy fern. Bei den jungen Berufstitigen
allerdings ist das zu wenig auf ihre Interessen abgestimmte Programm-
angebot offensichtlich einer der Griinde fir die in dieser Gruppe vorherr-
schende Enttduschung liber mobiles Fernsehen.

Der zweite Grund, weshalb es den Teilnehmern bei der Nutzung von mo-
bilem Fernsehen nur unzureichend gelingt, ihre inhaltlichen Interessen zu
realisieren, fiegt an der oben geschilderten Schwierigkeit, Nutzungszeiten
im Tagesablauf an die Sendezeiten anzupassen. Dies hat zum einen mit
der Strukiur des Programmangebots und mit den Programmformaten zu
tun, zum anderen aber auch mit den Nutzungszeiten und den Nutzungs-
mustern dieser Gruppen im Tagesverlauf,

5.8.4 Nutzungsmuster im Tagesverlauf

Im Gegensatz zu den geschauten Inhalten haben die Nutzungsmuster im
Tagesverlauf entscheidenden Einfluss darauf, welche Teilnehmer auch
nach neun Monaten mobiles Fernsehen noch nutzen. Dauerhaftes Inter-
esse an mobilem Fernsehen findet man vor allem bei solchen Teilneh-
mern, die sowohl unterwegs wie auch zuhause mit dem Handy fernsehen.
Dabei wird, wie wir oben bereits gezeigt haben, im Verlauf des Tests die
Nutzung aufer Haus immer wichtiger fir die Frage, ob man das Angebot
weiter nulzt.
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So haben von den regelmaftigen Nutzern Uber die Hélfte in allen Befra-
gungen angegeben, dass sie sowohl unterwegs wie auch zuhause mobi-
les Fernsehen schauen (58% nach sechs Wochen und 55% nach sechs
Monaten). Typische Nutzungsmuster von mobilem Fernsehen beruhen in
der Regel auf unterschiedlichen Nutzungssituationen im Tagesverlauf,
Mobiles Fernsehen ist nicht ein Medium fir eine spezielle Situation, son-
dern ein Tagesbegleitmedium, das man immer mal wieder anschaltet.
Manche nutzen es in taglich wiederkehrenden Situationen, wie z.B. beim
Weg zur Arbeit und zurlck, in der Mittagspause, nachmittags nach der
Schule zuhause oder in einer Raucherpause an der Arbeit. Bei anderen
sind es sehr unterschiedliche Situationen oder Gelegenheiten, z.B. wenn
man mit dem Bus oder dem Zug unterwegs ist, zwischendurch bei der
Arbeit am PC zum Entspannen, wenn man auf etwas warten muss,
abends im Bett zum Einschlafen oder wenn man etwas anderes sehen
méchte, als die anderen Familienmitglieder.

Abbildung 106 zeigt die Summe der Nutzungssequenzen von 50 regel-
mafigen Nutzern im Dezember 2007.

Nutzung von mobilem TV Im Tagesveraul
(50 Teilnehmer mil Tagesprotokollen von 2 Nutzungslagen im Dezember )
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Abbildung 106: Nutzung von mobilem Fernsehen im Tagesveriauf
Quelle: Ml FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008}
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Die Fliche bildet alle Nutzungssequenzen ab, wahrend die Linien deren
Aufteilung auf die unterschiedlichen Nutzungsorte zeigen. Die Spitzen der
Nuizung am Morgen ergeben sich lberwiegend aus der Unterwegs-
Nutzung. Ab Mittag nimmt dann die Nutzung zuhause zu, die am spaten
Nachmittag eine Spitze hat. Gleichzeitig kommen am Nachmittag wieder
Nutzungssequenzen unterwegs hinzu.

Die folgenden beiden Abbildungen zeigen die gleichen Nutzungskurven
im Tagesverlauf fir die Teiinehmergruppen, die wir oben als die Haupt-
nutzer von mobilem Fernsehen in der Nutzungsstudie identifiziert haben:
Schillerlnnen und Berufstatige liber 30 Jahren.

Schillerlnnen (s. Abbildung 107) weisen ein Nutzungsmuster auf, das
stark durch Nutzungssequenzen auf dem Weg bestimmt ist: zum einen
morgens, dann aber vor allem auch am Nachmittag bis zum friihen
Abend. Gleichzeitig nutzen sie mobiles Fernsehen zuhause im Tagesver-
lauf, vor allem aber am spaten Nachmittag.

Nutzung ven mobilem TV im Tagesverlauf: Schillerinnen
{n=10 von 14)
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Abbildung 107: Nutzung im Tagesverlauf bei Schilerinnen
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008}

Auch die Musler der berufstitigen Nutzer Gber 30 Jahre zeigen einen
starken Wechsel zwischen unterschiedlichen Nutzungssituationen. Im
Unterschied zu den Schillerinnen spielt bei den Berufstatigen auch die
Nutzung in Pausen an der Arbeit eine Rolle (schwarze Linie). Die gezack-
te gelbe Linie zeigt, dass die Nutzung unterwegs in dieser Gruppe nicht
auf den Morgen konzentriert, sondern Uber den Tagesverlauf verteilt ist.
Ebenfalls wichtig ist in dieser Gruppe die Nutzung zuhause - mit Spilzen
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am frihen Abend, aber auch im Tagesverlauf. Die Nutzung zuhause im
Tagesverlauf geht vor allem auf Nutzungssequenzen am Wochenende
und an Feiertagen zurlck.

Nutzung von mobllem TV im Tagesverlauf: Barufstitige iibar 30 Jahren (n= 21 won 37)
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Abbildung 108: Nutzung im Tagesverlauf bei Berufstétigen iiber
30 Jahren
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI {2008)

5.9 Anforderungen an mobiles Fernsehen

Ein Ziel der Nutzungsstudie bestand darin, Verbesserungsvorschiage der
Teilnehmer anzuregen, aufzunehmen und an die Projektpariner weiterzu-
geben. Dies ist in mehrfacher Weise geschehen. Die qualitative und sehr
intensive Form der Ermittiung von Verbesserungswiinschen erfolgte in
Fokusgruppenrunden zu den zentralen Themen Inhalte, Endgerdte und
Werbung, deren Ergebnisse unmittelbar mit den Projektpartnern diskutiert
und von diesen soweit wie méglich umgesetzt wurden. In standardisierter
Form wurden die Verbesserungswinsche in den Befragungen erhoben.
Um die Relevanz der einzelnen Punkte in ihrer Wirkung auf die zukinftige
Nutzung zu ermitteln, wurde gefragt: ,Welche Verbesserungen wilrden
dazu fihren, dass Sie mobiles Fernsehen h3ufiger nutzen? Welche Ver-
besserungen wéren aus lhrer Sicht wichtig?”
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Abbildung 109: Verbesserungswiinsche der Teilnehmer
Quelle: MI FRIENDS Regensburg/ SOFI (2008}

Abbildung 109 stellt die Anforderungen der Teilnehmer an die Verbesse-
rung des Angebots in der Rangfolge nach Wichtigkeit dar. Dabei werden
die Antworten aller Teilnehmer nach sechs Monaten (im Dezember 2007)
mit den Antworten der 65 Teilnehmer nach neun Monaten verglichen.
Letztere sind zum Uberwiegenden Teil Nutzer (weil viele Nicht-Nutzer
Ende 2007 ausgeschieden sind), wihrend in den Antworten nach sechs
Monaten diese Nicht-Nutzer enthalten sind.

Die Forderung nach einem gréferen Sendegebiet steht bei allen Teil-
nehmern (in Regensburg wie bereits in der Minchner Studie) im Vorder-
grund. Ganze 84% (bzw. 87% nach neun Monaten) wiirden mobiles
Fernsehen haufiger nutzen, wenn das Sendegebiet gréfter wére. Die Be-
grenzung des Sendegebiets auf die Stadt Regensburg ist den Rahmen-
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bedingungen des Pilotprojektes geschuldet. Allerdings ist der Befund
auch fir einen zukUnftigen Ausbau der Infrastruktur wichtig, weil er belegt,
dass raumlich begrenzte Angebote aus der Nutzerperspektive nur sehr
eingeschrankt attraktiv sind. Denn wenn mabiles Fernsehen als tagesbe-
gleitendes Medium attraktiv sein soll, muss es auch dort verfiigbar sein,
wo sich die Nutzer im Tagesverlauf aufhalten. Insbesondere in solchen
Situationen, in denen sie sich die Zeit vertreiben mdchten, z.B. auf dem
Weg, wenn sie auf etwas warten oder einfach um eine Pause zu machen.

Durch die rdumiiche Begrenzung sind nahezu alle Situationen ausge-
schlossen, die bei langeren Wegzeiten bzw. Reisen entstehen. Diese
werden aber haufig als gewiinschte Nutzungssituationen genannt. Im
Unterschied zu den vergleichsweise kurzen Wegezeiten in der Stadt eig-
nen sie sich besonders gut fiir mobiles Fernsehen.

Ahnlich ist der dritte Punkt, die geforderten Verbesserungen beim Emp-
fang, zu verstehen. Auch hier geht es darum, dann schauen zu kénnen,
wenn sich eine passende Gelegenheit ergibt. Besonders &rgerlich an
schlechtem Empfang ist, dass man dies oft vorher nicht absehen kann,
weil der Empfang stark von der konkreten Bebauung abhéngt.

Der zweite zentrale Kritikpunkt ist zweifellos das Senderangebot. Ein brei-
teres Senderangebot wird von zwei Drittel aller Teilnehmer im Dezember
2007 und von 90% der (verbliebenen 65) Teilnehmern nach neun Mona-
ten gefordert. Die Relevanz dieser Anforderung wird besonders in der
Diskrepanz zwischen den Lieblingssendern unterschiedlicher Zielgruppen
und den geschauten Sendern deutlich.

Auf Rang vier rangiert mit deutlichem Abstand zu den drei Hauptpunkten
der Wunsch nach anderen Inhalten als beim normalen TV. Die Unzufrie-
denheit mit dem Programmangebot richtet sich zwar zuvorderst auf mehr
Vielfalt der Sender, aber dann auch auf zusétzliche Angebote fiir mobiles
Fernsehen. Angeregt durch das speziell fir mobiles Fernsehen produzier-
te Ml FRIENDS-Angebot entwickelt sich der Wunsch nach anderen Pro-
grammen als beim normalen Fernsehen. Gleichzeitig haben die Ergeb-
nisse aus Regensburg aber auch gezeigt, dass solche neuen Angebote

1 203

auf ein anspruchsvolles Publikum treffen, denn sie stehen aus Nutzer-
perspektive in Konkurrenz zu den klassischen TV-Marken, die man auf
keinen Fall missen mdchte.

Bessere Informationen iiber das Programmangebot werden am Ende von
56% genannt, ebenso wie die Maglichkeit Sendungen zu speichern (57%
nach neun Monaten). Auch ein besseres Gerét wird noch von 50% der
Teilnehmer gefordert.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass zentrale Faktoren fur den Erfolg von
mobilem Fernsehen zum einen ein breites Sendegebiet und zuverldssiger
Empfang sind, zum anderen ein vielfaltigeres Programmangebot, das die
Interessen unterschiedlicher, vor allem auch junger Zielgruppen beriick-
sichtigt. Bei allen Verbesserungen ist die begrenzte Zahlungsbereitschaft
der Teilnehmer zu beachten. Das hierfur entscheidende Argument, dass
man die Inhalte sonst auch kostenlos schauen kann, konnten Anbieter
dadurch zu entkraften suchen, dass sie statt der ,normalen* TV-Inhalte
besondere, fur mobiles Fernsehen produzierie Inhalte ,on top” anbieten.



