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Im Ballungsraum Berlin/Potsdam wurde Anfang
August 2003 die herkommliche terrestrische Fern-
sehiibertragung durch die erste flichendeckende
Umstellung in Deutschland von analoger auf digi-
tale Verbreitungstechnik beendet. Seitdem kénnen
Fernsehprogramme iiber herkommliche Antennen
in dieser Region nur noch mittels einer Set-Top-
Box, die die digitalen Fernsehsignale reanalogisiert,
oder mit TV-Gerdten mit integriertem Digitaldeco-
der empfangen werden.

Sinn und Absicht der KommunikationsmaBnahmen

Eine wesentliche Voraussetzung fiir das Gelingen
des DVB-T-Projektes in Berlin/Potsdam war es, die
betroffenen Fernsehhaushalte iiber den Prozess
der Umstellung und die wichtigsten Aspekte des
digitalen terrestrischen Empfangs umfassend und
rechtzeitig zu informieren. Da DVB-T als neue
Technologie bisher am Markt nicht verfiigbar war,
bestand ein besonders hoher Informationsbedarf.
Fiir den Umstellungsprozess in Berlin/Potsdam
wurde ein differenziertes Kommunikationskonzept
entwickelt, das von der Medienanstalt Berlin/Bran-
denburg (MABB) und allen beteiligten Fernsehver-
anstaltern getragen wurde. Der Ausgangspunkt fiir
die Kommunikation war, dass es hier nicht um die
Werbung fiir ein neues Produkt in Konkurrenz
zum Kabel- oder Satellitenempfang geht, sondern
um die Information iiber einen Technologiewech-
sel, von dem viele Haushalte betroffen sind. (1) Aus
den Ergebnissen der DVB-T-Begleitforschung kon-
nen Erkenntnisse {iber die Wirksamkeit der Kom-
munikationsmafnahmen und deren Relevanz in
Bezug auf die Entscheidung fiir oder gegen DVB-T
gewonnen werden. Im Folgenden werden die zen-
tralen Befunde dargestellt und mogliche Schluss-
folgerungen fiir die Kommunikation in den zu-
kiinftigen DVB-T-Projekten gezogen.

Die KommunikationsmaRnahmen hatten das Ziel,
die betroffenen Haushalte iiber die einzelnen Ab-
schnitte der Umstellung und deren Konsequenzen
fir den Fernsehempfang zu informieren. Aufer-
dem sollte neutral iiber die Vorteile der neuen
Empfangstechnik informiert werden, um den Haus-
halten eine Hilfestellung bei der Entscheidung
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iiber den kiinftigen Versorgungsweg zu geben. Im
Rahmen der DVB-TInformationskampagne wurde
eine Vielzahl von Kommunikationsmafnahmen
eingesetzt.

Wichtigstes Medium fiir die Kommunikation war
das Fernsehen. Die Programme haben den Um-
stieg redaktionell durch eine umfangreiche Bericht-
erstattung begleitet. Mit Fernsehspots und Lauf-
texten, die intensiv zu den jeweiligen Hohepunkten
der Umstellungsphasen eingesetzt wurden, konn-
ten potenziell alle betroffenen Haushalte in Berlin
und Brandenburg erreicht werden. (2)

Die wichtigste Mafnahme in der Off-AirKommu-
nikation war der Haushaltsbrief, der im Februar
2003 an alle Haushalte in Berlin und Umland ver-
schickt wurde mit dem ausdriicklichen Hinweis,
dass nur Antennenhaushalte eine Anderung vor-
nehmen miissen. Weiterhin wurden Flyer, Bro-
schiiren und Newsletter entwickelt. In den Berliner
S- und U-Bahnen wurde iiber DVB-T im Rahmen
des Fahrgastfernsehens und durch Seitenscheiben-
plakate informiert. Auf kostenintensive Anzeigen
und Plakate wurde verzichtet. Ergdnzt wurde die
Informationskampagne durch einen in Abstim-
mung mit der Deutschen TV-Plattform gestalteten
Internetauftritt. (3) Wahrend des Umstiegs wurde
eine gemeinsame Telefon-Hotline geschaltet, die
mit Experten der Fernsehsender, der Medienanstalt
Berlin-Brandenburg (MABB) und der Gesellschaft
zur Forderung der Rundfunkversorgung (GARV)
vernetzt war. Nach den Angaben der MABB bear-
beitete die Hotline etwa 22000 Anrufe, wobei nur
600 Personen ein Problem hatten, das nicht am
Telefon zu losen war.

Wirksamkeit der KommunikationsmaBnahmen

In Bezug auf die Frage, welche Wahrnehmung und
Relevanz die einzelnen Kommunikationsmalnah-
men im Umstellungsprozess hatten, konnen aus den
Daten der Begleitforschung Hinweise gewonnen
werden. Hier wurde die gestiitzte und ungestiitzte
Erinnerung an die Kommunikationsmafinahme, im
Folgenden als Werbeerinnerung bezeichnet, erho-
ben und zusétzlich nach der Wichtigkeit der ein-
zelnen Mafnahmen bei der Entscheidung fiir oder
gegen DVB-T gefragt. Die folgenden Ergebnisse be-
ziehen sich dabei auf die wichtigste Zielgruppe der
KommunikationsmaRnahmen, ndmlich Personen in
analog terrestrischen Haushalten, die ihre Empfangs-
technik umstellen mussten.

Die ungestiitzte Werbeerinnerung in dieser Kern-
zielgruppe liegt insgesamt bei 58 Prozent, die in
der Umstiegsphase Informationen fiir DVB-T ge-
sehen, gehort oder gelesen haben. Als hértester In-
dikator fiir die Wahrnehmung der Informations-
kampagne (ungestiitzter recall) ist dieser Wert im
Vergleich zu Erfahrungswerten als sehr gut einzu-
schitzen. Beriicksichtigt man zusétzlich die ge-
stiitzte Werbeerinnerung - also nach Angabe der
verschiedenen Kommunikationsmafinahmen fiir
DVB-T -, ergibt sich eine Werbeerinnerung von 84
Prozent, das heil3t, nur 16 Prozent der Personen in
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den analog terrestrischen Haushalten sind mit den
Kommunikationsmafnahmen fiir DVB-T nicht er-
reicht worden.

Die Werbeerinnerung (ungestiitzt und gestiitzt)
féllt bei einzelnen soziodemographischen Gruppen
unterschiedlich aus. Médnner haben signifikant héu-
figer als Frauen Informationen iiber DVB-T wahr-
genommen, wobei hier auch die hohere Technikaf-
finitdit der Ménner eine Rolle spielt. Die beste
Werbeerinnerung wurde bei Personen zwischen 30
und 64 Jahren erzielt. Jiingere zwischen 14 und 29
Jahren und éltere Personen ab 65 Jahre sind zwar
auch mebhrheitlich erreicht worden, im Umfang
aber schlechter als die mittleren Altersgruppen.
Deutliche Differenzen sind auch bei Personen mit
unterschiedlichem Bildungsgrad festzustellen. Die
beste Werbeerinnerung ergibt sich fiir Personen
mit Abitur/Studium, von denen 92 Prozent Infor-
mationen iiber DVB-T gesehen, gehort oder ge-
lesen haben. Mit 73 Prozent féllt dieser Wert bei
Personen mit einem Volks- bzw. Hauptschulab-
schluss geringer aus. Berufstitige sind mit einem
Wert von 87 Prozent etwas besser erreicht worden
als Rentner (81%) und Personen in Ausbildung
(82%). Bei allen Differenzen lésst sich aber festhal-
ten, dass die iiberwiegende Mehrheit der Personen
in den analog terrestrischen Haushalten durch die
Kommunikationsmallnahmen angesprochen wurde
(vgl. Tabelle 1).

Differenziert man die Werbeerinnerung nach ein-
zelnen Mafnahmen, dann zeigt sich, dass die Infor-
mationen zu DVB-T in den Fernsehprogrammen
die stirkste Wahrnehmung erzielten. Insgesamt 58
Prozent der Zielgruppe haben redaktionelle Bei-
trige, Trailer oder den Lauftext im Fernsehen ge-
sehen. Nach dem Fernsehen werden Informationen
in Zeitungen (47%), Zeitschriften (32%), iiber den
personlichen Bekannten- bzw. Verwandtenkreis
(37%) und in dem Haushaltsbrief (30%) am besten
erinnert. Dabei unterscheidet sich die Wahrneh-
mung nach soziodemographischen Gruppen, wobei
hier natiirlich auch Unterschiede in der generellen
Mediennutzung deutlich werden.

Aufgrund ihres hoheren Fernsehkonsums ist die
Wahrnehmung der Informationen im Fernsehen bei
den dlteren, nicht mehr berufstitigen Zuschauern
tiberdurchschnittlich hoch. Auch wurden éltere Zu-
schauer ab 50 Jahre besser als Jiingere durch Infor-
mationen in Zeitungen erreicht, wobei besonders
der Wert fiir die Altersgruppe 14 bis 29 Jahre un-
terdurchschnittlich ist. Die personlichen Informa-
tionen durch Freunde, Bekannte und die Familie
spielen dagegen bei den Jiingeren die stéirkste
Rolle; bei den 14- bis 29-Jahrigen waren person-
liche Kontakte vor dem Fernsehen sogar die hiu-
figste Informationsquelle iiber DVB-T. Auch bei
Personen zwischen 30 und 64 Jahren spielt der
personliche Austausch eine wichtige Rolle; nur in
der Altersgruppe ab 65 Jahre war dieser Informa-
tionsweg weniger wichtig. In Bezug auf das Medi-
um Zeitschrift sind kaum Alters-, aber deutliche
Geschlechtsunterschiede festzustellen. Ménner er-

innern sich weitaus héufiger an Informationen in
Zeitschriften als Frauen.

An den Haushaltsbrief erinnern sich insgesamt 30
Prozent der Zielgruppe; dieser Wert ist bei Mén-
nern ebenfalls héher als bei Frauen. Bei élteren
Zuschauern liegt die Wahrnehmung des Haushalts-
briefes mit 32 Prozent leicht iiber dem Durch-
schnitt. Die jiingeren Personen wurden dagegen
schlechter mit dem Haushaltsbrief erreicht; von
den 14- bis 29-Jahrigen erinnert sich nur ein Vier-
tel an diese Informationen. Es wird auch deutlich,
dass die Kontaktchance mit einem Haushaltsbrief
bei Personen, die in Ein- und Zwei-Personen-Haus-
halten leben, hoher ist als bei Personen in grofRe-
ren Haushalten. An Informationen in Geschéften
bzw. im Schaufenster von Geschéften erinnern sich
insgesamt 28 Prozent, am besten Méinner und
Personen mit dem formalen Bildungsabschluss
Abitur/Studium. Mit Informationsbroschiiren sind
ebenfalls Manner und formal héher Gebildete am
besten und Personen ab 65 Jahre am schlechtes-
ten erreicht worden. Die Informationen in der
U-Bahn/S-Bahn erinnern insgesamt 12 Prozent,
tiberdurchschnittlich hdufig wurden diese Informa-
tionsmafnahmen von 14- bis 29-Jihrigen, Perso-
nen in Ausbildung und Personen mit geringerer
formaler Bildung bemerkt. Insgesamt 8 Prozent
haben Informationen iiber DVB-T im Internet gese-
hen, wobei mit diesem Medium vor allem Jiingere,
hoher Gebildete und Manner erreicht wurden.

Wahrnehmung der Kampagnen nach DVB-T-Gruppen
Betrachtet man die Wahrnehmung der Informations-
kampagne nach den definierten DVB-T-Gruppen -
Umriister, Wechsler und Aufriister (4) -, ergibt sich
Folgendes: Personen, die von der Terrestrik in
die Kabel- bzw. Satellitenebene gewechselt sind,
wurden unterdurchschnittlich mit der DVB-T-Kam-
pagne erreicht. Von den Wechslern zur Kabelebene
haben 24 Prozent und von den Wechslern zur
Satellitenebene 22 Prozent keine Informationen
tiber DVB-T gesehen, gehort oder gelesen (unge-
stiitzte und gestiitzte Werbeerinnerung). Zum
Vergleich: Nur 12 Prozent der Umriister von der
analogen Terrestrik auf DVB-T sind mit der Infor-
mationskampagne nicht erreicht worden.

Insbesondere bei den Personen, die von der terres-
trischen Ebene zur Kabelebene gewechselt sind, ist
die Wahrnehmung der meisten Kommunikations-
malnahmen unterdurchschnittlich. Nur 39 Prozent
haben Informationen zu DVB-T im Fernsehen ge-
sehen (gesamt: 58 %), nur 30 Prozent haben etwas
in der Zeitung gelesen (gesamt: 47 %), und an den
Haushaltsbrief konnen sich nur 23 Prozent erin-
nern (gesamt: 30 %).

Ein anderes Bild ergibt sich fiir die Wechsler von
der terrestrischen Ebene zur Satellitenebene. Zum
einen liegt auch in dieser Gruppe die Wahrneh-
mung der wichtigsten Medien Fernsehen und Zei-
tung unter den Werten der Umriister. Mit anderen
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(© Ungestiitzte und gestiitzte Erinnerung an KommunikationsmaBnahmen zum DVB-T-Projekt Berlin/Potsdam

in %
Informationen iiber DVB-T ...
als Postwurf- im Geschaft/
Basis im Fernsehen |in der Zeitung | durch Familie, |in Zeitschriften |sendung Schaufenster
ungewichtet gesehen gelesen Freunde etc. gelesen erhalten gesehen
Gesamt 649 58,1 46,5 37,0 32,1 30,4 284
Geschlecht
Minner 285 59,2 524 424 36,7 34,0 364
Frauen 364 572 422 33,0 287 2738 22,6
Alter in Jahren
14 bis 29 142 46,5 339 492 29,2 25,1 289
30 bis 49 217 51,6 438 474 30,2 30,7 323
50 bis 64 162 68,7 574 52,0 33,7 324 371
65 und mehr 128 61,6 482 185 33,6 31,6 21,7
Bildung
Volks-/Hauptschule 119 50,8 432 26,9 29,8 28,7 243
Weiterb. Schule o. Abitur 170 62,8 479 35,5 33,2 314
Abitur/Studium 348 62,2 493 485 343 324 332
Berufstitigkeit
berufstitig 324 535 494 51,5 32,0 294 337
in Ausbildung 111 50,1 26,1 423 258 27,6 32,1
Rentner/nicht berufstitig 214 63,5 489 243 33,6 318
HaushaltsgroRe
1 Person 273 61,8 48,1 36,3 33,6 354 274
2 Personen 230 63,2 49,1 354 31,6 27,6 283
3 Personen 78 372 486 422 323 16,1 325
4 Personen und mehr 68 36,5 27,0 414 25,0 242 31,0
nichts gesehen,
im Radio ‘ in Broschiiren | auf Plakaten gesehen gesehen ‘ gehort oder weil} nicht
gehort gelesen gesehen in U-/S-Bahn im Internet gelesen mehr wo
Gesamt 26,2 20,0 19,1 11,7 75 16,3 1,0
Geschlecht
Minner 29,2 25,1 26,0 133 13,1 11,7 0,0
Frauen 24,1 16,3 14,1 10,6 34 19,6 18
Alter in Jahren
14 bis 29 15,6 214 21,1 21,1 155 1838 05
30 bis 49 29,8 27,0 204 8,7 15,1 11,6 0,0
50 bis 64 36,8 245 213 18 48 112 04
65 und mehr 23,7 132 164 94 1,0 204 22
Bildung
Volks-/Hauptschule 248 173 19,0 142 15 274 2,6
Weiterb. Schule o. Abitur 268 188 18,0 11,7 7,6 12,8 0,2
Abitur/Studium 283 229 19,0 92 138 77 0,2
Berufstitigkeit
berufstitig 28,7 25,3 21,6 11,1 19 12,6 0,0
in Ausbildung 13,6 214 22,7 24.8 19,1 18,1 0,7
Rentner/nicht berufstitig 272 155 16,2 92 14 188 20
HaushaltsgroRe
1 Person 27,1 21,1 179 19 5,7 17,6 1,7
2 Personen 259 17,1 20,6 113 6,5 12,8 0,5
3 Personen 258 26,0 212 16,1 175 12,7 0,0
4 Personen und mehr 229 19,2 18,6 838 129 239 0,0

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre in Fernsehhaushalten mit Wechsel der Fernsehempfangstechnik in Berlin/Potsdam.

Quelle: ARD/ZDF-Begleitstudie zum DVB-T-Projekt Berlin/Potsdam 2002/2003.

Informationsquellen wie den Informationsbro-  besser als die Umriister erreicht. Auch die Informa-
schiiren und Zeitschriften wurden die Wechsler zur  tionen von Freunden, Bekannten und Verwandten
Satellitenebene aber ebenso gut bzw. sogar etwas  spielten bei den Wechslern zur Satellitenebene die

gleiche Rolle wie bei den Umriistern (vgl. Tabelle 2).
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ungestiitzte und gestiitzte Erinnerung, in %

Urspriingliche Wechsler Wechsler
Terrestriker Umriister Kabel Satellit
(n=649) (n=357) (n=187) (n=105)
im Fernsehen gesehen 58,1 06,6 389 57,6
in Zeitung gelesen 46,5 535 30,4 46,5
Postwurfsendung erhalten 304 34,6 22,6 273
im Radio gehort 26,2 27,0 236 278
in Zeitschriften gelesen 32,1 34,1 249 364
im Geschaft/Schaufenster gesehen 284 338 169 27,0
Broschiire gelesen 20,0 20,7 16,8 22,6
in der U-Bahn/S-Bahn gesehen 11,7 11,7 138 84
im Internet gesehen 75 82 55 85
Familie, Freunde Bekannte etc. 37,0 389 315 38,6
auf Plakaten gesehen 19,1 215 179 115
weild nicht mehr 1,0 1,0 1,7 -
nichts gesehen, gehért, gelesen 16,3 11,6 23,6 218

1) Basis: Personen ab 14 Jahre in urspriinglich terrestrischen Fernsehhaushalten (Stufe 1) in Berlin/Potsdam.

Quelle: ARD/ZDF-Begleitstudie zum DVB-T-Projekt Berlin/Potsdam 2002/2003.

® Wichtigkeit der verschiedenen KommunikationsmaBnahmen fiir den DVB-T-Kauf
Anteil sehr wichtig/wichtig, in %

Fernsehen

Zeitung

Familie, Freunde,
Bekannte, Kollegen
Radio

Zeitschriften
Geschaft/Schaufenster
Broschiire
U-Bahn/S-Bahn
Internet
Postwurfsendung
Plakate

Umriister aus | Umriister aus | Aufriister
Terrestrik KaSat KaSat
(n=357) (n=30) (n=100)
375 15,7 24,1
279 194 28,6
24,7 29,6 32,7

78 82 104
125 109 279
12,0 6,3 16,0
10,7 93 15,6

43 - 56

45 8,0 114
148 10,1 7,7

2,0 - 506

Quelle: ARD/ZDF-Begleitstudie zum DVB-T-Projekt Berlin/Potsdam 2002/2003.
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Die Personen, die zusitzlich zu ihrem Kabel- oder
Satellitenanschluss DVB-T fiir ihre Zweit- und
Drittgerite angeschafft haben (Aufriister), haben in
starkerem Umfang aktiv Informationen gesucht.
Im Vergleich zu den Umriistern und Wechslern hat
sich diese Gruppe hdufiger in Zeitschriften, Bro-
schiiren oder im Internet iiber DVB-T informiert.
Auch unterwegs, in Verkehrsmitteln, Schaufenstern
und Liden, haben die Aufriister hdufiger Informa-
tionen iiber DVB-T wahrgenommen als die ande-
ren Gruppen.

Zusitzlich zu der Werbeerinnerung wurde in der
Studie die Relevanz der einzelnen Kommunika-
tionsmafnahmen fiir den DVB-TKauf erfragt.
Demnach waren die Informationen im Fernsehen,
in der Zeitung und die personliche Kommunika-
tion mit der Familie, Freunden und Bekannten fiir
die Umriister am wichtigsten fiir die Entscheidung

zur Anschaffung von DVB-T. Interessant ist hier
der Vergleich mit den Aufriistern aus der Kabel-
und Satellitenebene. Bei diesen Personen hatten
zwar auch Fernsehen und Zeitung eine wichtige
Informationsfunktion, die hochste Relevanz fiir den
DVB-TKauf hatten hier aber die personlichen
Informationen aus dem Verwandten- und Bekann-
tenkreis (vgl. Tabelle 3). Auch die Informationen in
Zeitschriften waren fiir Aufriister wesentlich wich-
tiger als fiir die Umriister. Unter Beriicksichtigung
der soziodemographischen Unterschiede - die Auf-
riister aus der Kabel- und Satellitenebene sind
jiinger und haben eine hohere Technikaffinitét -,
ist davon auszugehen, dass die Aufriister in stirke-
rem Umfang aktiv Informationen iiber die neue
Technik gesucht haben.

Fazit

Als Fazit zu den KommunikationsmaRBnahmen
lasst sich festhalten: Die Informationen im Fern-
sehen selber und in den Tageszeitungen erzielten
die besten Resultate. Die iiberwiegende Mehrheit
der Personen in den analog terrestrischen Haushal-
ten ist mit diesen Medien erreicht worden. Die
unterschiedliche Werbeerinnerung nach soziode-
mographischen Gruppen belegt, dass ein differen-
ziertes Kommunikationskonzept notwendig ist, um
die Wirksamkeit der Informationskampagne zu op-
timieren. Bei den jiingeren Personen spielt - neben
dem Fernsehen - auch die Kommunikation im In-
ternet und in Verkehrsmitteln eine wichtige Rolle.
Uber das Fernsehen und die Zeitung sind éltere
Personen am besten zu erreichen.

Die Werbeerinnerung bei den Personen, die sich
von der Terrestrik verabschiedet haben und in eine
andere Empfangsebene gewechselt sind, war ver-
gleichsweise schlecht. Das diirfte auch damit zu

Differenziertes Kom-
munikationskonzept
mit unterschied-
lichen MaRnahmen
war angezeigt

Kommunikation zu
Wechslern in andere
Empfangsebenen
optimieren
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Kernzielgruppe
wurde erreicht

tun haben, dass sich die meisten Wechsler zu Kabel
oder Satellit schon sehr friih fiir einen neuen Emp-
fangsweg entschieden haben. Im Februar, als der
Haushaltsbrief versandt wurde, hatten bereits 80
Prozent dieser Gruppe den Empfangsweg gewech-
selt. (5) Fiir die folgenden DVB-T-Projekte ldsst sich
daraus schlussfolgern, dass die Vorteile der neuen
Technik fiir diese Zielgruppe noch besser kommu-
niziert und die Zeitpunkte fiir Kommunikations-
mafnahmen optimiert werden miissen. Die Ergeb-
nisse der Studie zeigen auBerdem, dass personliche
Informationen durch die Familie, Freunde und Be-
kannte bei der Kommunikation iiber DVB-T eine
dulerst wichtige Rolle spielen.

Das Ziel der Kommunikation, vor allem diejenigen
Haushalte zu erreichen, die von der Umstellung
direkt betroffen sind, wurde erreicht. Nach den
Daten der Begleitforschung ergibt sich, dass die
beste Informationswahrnehmung bei den Personen
aus ehemals analog terrestrischen Haushalten er-
zielt wurde, und hier insbesondere bei den Umriis-
tern zu DVB-T.

Die Erfahrungen aus dem DVB-T-Projekt in
Berlin/Potsdam zeigen auch, dass nicht alle Kom-
munikationsinhalte fiir die Adressaten relevant
waren. Obgleich die Mobilitét bzw. Portabilitit als
ein wesentlicher Vorteil von DVB-T (6) kommuni-
ziert worden ist (Motto: ,Das UberallFernsehen®),

ARD/ ZDF-Projektgruppe Digital

waren zum Zeitpunkt der Umstellung in Berlin/
Potsdam kaum entsprechende Gerdte im Markt, so
dass dieser Vorteil in der konkreten Entscheidungs-
situation nur eine geringe Rolle gespielt hat. Ande-
re Pluspunkte von DVB-T, die Unabhédngigkeit der
Entscheidung (7), das Preis/Leistungs-Verhaltnis (8),
die bessere Bild- und Tonqualitit und die groRere
Programmauswahl (9) waren aus Sicht der Fern-
sehzuschauer wichtiger und sollten auch in der
Kommunikation hervorgehoben werden.

Anmerkungen:

1) Vgl. MABB (Hrsg.): Berlin goes digital. Der Analog-Digital-
Umstieg bei der terrestrischen Fernsehversorgung in Berlin-
Brandenburg, Erfahrungen und Perspektiven 2003.

So haben SFB und ORB im ARD-Vorabendprogramm und in

ihren Dritten Fernsehprogrammen vom 22. Oktober 2002 bis in

den Mérz 2003 hinein nahezu téglich die Fernsehspots zum

Umstieg ausgestrahlt, und dies teilweise mit hoher Frequenz von

bis zu sieben Platzierungen pro Tag. Dabei wurden die unter-

schiedlichsten Ausstrahlungszeiten gewahlt und insbesondere
auch zuschauerstarke Termine beriicksichtigt. Hierzu zéhlt das

Umfeld der Hauptnachrichtensendungen wie der Berliner

LAbendschau“ sowie von ,,Brandenburg aktuell“, Auch redaktio-

nelle Beitridge waren in den Nachrichtensendungen wiederholt zu

sehen. Expertenrunden, bei denen das Publikum seine Fragen

zum Thema DVB-T-Umstieg stellen konnte, wurden sowohl im

Fernsehen als auch im Horfunk von SFB und ORB ausgestrahlt.

Um moglichst viele Betroffene zu erreichen, haben auch populire

Ratgeber- und Wissenschaftssendungen von ARD und ZDF das

Thema DVB-T aufgegriffen.

3) wwwueberallfernsehen.de.

4) Vgl. dazu im Einzelnen den Beitrag in diesem Heft: Berlin/
Potsdam: Erste DVBT-Region Deutschlands. Ergebnisse der Be-
gleituntersuchung der ARD/ZDF-Medienkommission.

5) Vgl. den Beitrag zum DVB-T-Projekt Berlin/Potsdam in diesem

Heft.

Uber portable Gerite mit integriertem Empfinger und Antenne

ist es grundsitzlich moglich, DVB-T nahezu iiberall zu empfan-

gen.

7) Man muss beispielsweise nicht den Vermieter um Erlaubnis zum

Anbringen einer Satellitenschiissel oder zum Anschluss an ein

evtl. vorhandenes Kabel fragen.

Es fallen, anders als etwa beim Kabel, aufer dem Erwerb der

Set-Top-Box keine zustzlichen laufenden Kosten fiir den

Empfang an.

Inzwischen sind in der Region via DVB-T bis zu 27 Programme

gegeniiber elf Programmen beim fritheren analogen Empfang zu

sehen.
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