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Von stationédren zu
mobilen Medien

Neue Entwicklungen, Angebote, Geschiifts-
modelle und Nutzung

Mobile Medien im digitalen
Leitalter

Von Christian Breunig*

Mobile Medien lassen sich im Gegensatz zu sta-
tiondren Medien jederzeit an jedem beliebigen Ort
nutzen. Anders als die Printmedien (Zeitung, Zeit-
schrift, Buch), die hier nicht Gegenstand der Be-
trachtung sind, waren die elektronischen Massen-
medien aufgrund ihrer Abhéngigkeit vom Strom-
netz und von spezifischen Empfangstechniken zu-
ndchst ortsgebunden, also stationér. Dies betraf das
Radio und das Fernsehen ebenso wie die Individu-
almedien Telefon und PC. Erst Weiterentwicklun-
gen dieser Gerite, die wesentlich kleiner und hand-
licher waren, auch mit einer vom Stromnetz unab-
hingigen Energiequelle betrieben werden konnten
und vor allem (wie beim Mobilfunk) auf neue
Empfangstechniken zuriickgriffen, fiihrten zur mo-
bilen Nutzung der elektronischen Massenmedien
(vgl. Abbildung 1).

Verdnderte Lebensbedingungen durch eine zu-
nehmende Individualisierung, Flexibilisierung und
Mediatisierung der Gesellschaft haben das Bediirf-
nis nach mobiler Information bzw. Kommunikation
wachsen lassen und fiihrten zur Entwicklung mo-
biler Medien. (1) Zu den ersten elektronischen mo-
bilen Medien gehorten Transistor- und Autoradios.
Es folgten die Tontréger Kassettenrecorder und Walk-
man sowie tragbare Fernsehgerite. Auch Compu-
ter konnen in ihren Varianten Laptop und PDA
(Personal Digital Assistant) mobil genutzt werden,
und schlieBlich entwickelten sich aus den zunéchst
noch unhandlichen Mobiltelefonen das heute weit
verbreitete Handy sowie aus Walkman und Inter-
net der Audioplayer (MP3-Player).

Im Folgenden werden neue Entwicklungen der
neuen mobilen Medien (vor allem Handy und
MP3-Player/iPod) im digitalen Zeitalter beschrie-
ben und in den Kontext der klassischen Medien
Horfunk und Fernsehen eingeordnet. Hier ist da-
rauf einzugehen, welche technischen Standards
beim mobilen Fernsehen und beim Radio konkur-
rieren und sich im Spannungsfeld politischer und
wirtschaftlicher Interessen befinden.

Die Bedeutung des Handys als mobiles Integra-
tionsmedium, das heiflt als Plattform fiir Fernse-
hen, Radio, Internet und andere Multimediadienste
wird néher beleuchtet. Die ersten Angebote fiir
Handy-TV sind bereits auf dem Markt bzw. befin-
den sich in der Erprobung. Im Audiobereich erlebt
Podcasting zur Zeit einen Boom. Fiir die Betreiber
von Handy-TV und Podcasting stellt sich die Frage
der Refinanzierung und damit nach einem prak-
tikablen Geschéftsmodell.

SchlieRlich soll anhand erster Nutzungsdaten
geklirt werden, wer die Nutzer der neuen mobilen
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Medien sind und welche Auswirkungen Handy-TV
und Audioplayer auf die Nutzung von Horfunk
und Fernsehen haben kénnten.

Neuve Entwicklungen bei mobilen Medien

Das Radio, dessen Werbevolumen im Jahr 2005 ins-
gesamt 1,2 Mrd Euro (brutto) betrug, wird auf ab-
sehbare Zeit das wichtigste mobile Massenmedium
bleiben, wihrend beim Fernsehen, dessen Brutto-
Werbevolumen sich in 2005 auf insgesamt 8 Mrd
Euro summierte, die mobile Nutzung noch am An-
fang steht. Dariiber hinaus gelten die Markte fiir
Multimedia-Handys und MP3-Player als vielver-
sprechende Wachstumsbranchen, auch wenn diese
auf absehbare Zeit im Vergleich zu den klassischen
Massenmedien Nischenmarkte bleiben werden.

Obwohl die neuen Handygenerationen {iber vielfal-
tige multimediale Anwendungsmoglichkeiten ver-
fiigen, wird im deutschen Mobilfunkmarkt abgese-
hen von den Telefongespréchen der grofite Umsatz
nach wie vor aus einfachen Textnachrichten (Short
Messaging Service, SMS) erwirtschaftet. Nur lang-
sam erhoht sich der Anteil des Versands von MMS
(Multi Media Messaging), womit auch Fotos und
Kurzvideos verschickt werden konnen. Im Jahr
2004 wurden in Deutschland rund 23 Milliarden
Kurznachrichten per SMS versandt gegeniiber
Jhur” 116 Millionen MMS-Nachrichten.

Hohe Erwartungen werden in den Fernsehempfang
per Handys und andere so genannte Handhelds
(z.B. Personal Digital Assistant, PDA) gesetzt. Das
Berliner Medienberatungsunternehmen Goldmedia
prognostiziert fiir den deutschen Handy-TV-Markt
eine Steigerung des Umsatzvolumens auf Ebene der
Endkunden im voraussichtlichen Startjahr 2007
von 20 Mio Euro auf 450 Mio Euro im Jahr 2010.
Dies wiirde voraussetzen, dass sich beim Handy-TV
bis dahin ein Pay-Modell mit entsprechender Zah-
lungsbereitschaft der Kunden durchgesetzt haben
miisste. (2)

Mit hohen Wachstumsraten wird auch auf dem
Markt der MP3-Player (Audioplayer) als Schnitt-
stelle zwischen Computer und Unterhaltungselek-
tronik gerechnet. (3) Das kalifornische Marktfor-
schungsunternehmen iSupply erwartet bis zum
Jahr 2009 eine Vervierfachung des Verkaufs von
MP3-Playern auf jahrlich weltweit 132 Millionen
Gerite. Im Jahr 2004 wurden in Deutschland 3,2
Millionen MP3-Player verkauft, was einer Umsatz-
steigerung gegeniiber dem Vorjahr um 177 Prozent
auf knapp 300 Mio Euro entsprach. Bis Ende 2005
wurde mit dem Verkauf von 4,6 Millionen Stiick
und einem Umsatz von 434 Mio Euro gerechnet.
Innerhalb kurzer Zeit gelang es dem iPod des
Computerherstellers Apple, einen Marktanteil von
rund 75 Prozent bei den MP3-Playern zu erreichen.
Als Vorteile des iPods gelten die einfache Bedie-
nung und ein klares Design. (4)

In Zusammenhang mit dem Angebot von Audio-
playern hat sich der Begriff ,Podcasting” etabliert.
Mit Podcasting bezeichnet man die Produktion und
Veroffentlichung von Audiodateien tiber das Inter-
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Abb. 1 Entwicklung von stationéren zu mobilen elektronischen Massenmedien

Stationare Medien: abhangig von Stromnetz und Empfangstechnik
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net, die als Weiterentwicklung der Internettage-
biicher (Weblogs) entstanden. Podcasts sind {iber
das Netz vertriebene Tondateien, also ein nach den
Vorlieben der Nutzer individuell iiber das Internet
zusammengestelltes Radioprogramm - eine neue
Form von Radio-on-Demand. Uber einen so ge-
nannten Podcatcher (Programm, das nach Podcasts
sucht und diese herunterlddt, z.B. iTunes) kann
sich jeder sein personliches Radioprogramm aus-
suchen. Sobald eine neue ,Podshow* des ausge-
suchten Podcasts im Netz liegt, wird diese als
Push-Technik automatisch auf den Rechner gela-
den. Die einzelnen Audiodateien, die nach ver-
schiedenen Kategorien sortiert sind (z.B. Musik,
Nachrichten, Features, Kultur, Politik, Weiterbil-
dung: z.B. Fremdsprachen) werden in der Regel
(noch) kostenlos aus dem Internet heruntergeladen
und dann entweder auf dem PC oder auf einem
(mobilen) MP3-Player abgespielt.

Apple erkannte das Potenzial der Podcast-Szene
und brachte die Internetplattform iTunes Music
Store fiir den iPod auf den Markt. Im Podcast-Ver-
zeichnis des Web-Musikportals iTunes kénnen der-
zeit rund 25 000 kostenlose wie auch kostenpflich-
tige Podcasts ausfindig gemacht und abonniert
werden. (5)

Viele Podcasts sind Radiobeitrédge von Laien, die
am heimischen PC produziert und gleich danach
iiber das Internet verbreitet werden. Die Inhalte
der Beitréige sind sehr vielféltig und reichen von
personlichen Tagebucheintrdgen {iber alternative
Musiksendungen, Verbrauchertipps, themenspezi-
fische Features bis zu vorgelesenen Horbiichern.
Auf dem Podcast-Portal podcastde sind zur Zeit
rund 1000 deutschsprachige Podcasts aufgelistet,
wobei etwa die Hélfte der Podcaster regelmiRig
Beitrdge liefert. Fast tdglich kommen neue Produ-
zenten hinzu. (6)

Im Angesicht dieser Entwicklung nutzen auch
die etablierten Radiosender die Chancen des Pod-
casting. Mit Podcasting konnen zum Beispiel fiir
die aufwéndig produzierten Inhalte in den Kultur-
wellen der offentlich-rechtlichen Radioprogramme
neue Publikumspotenziale und Nutzungsmoglich-

keiten erschlossen werden. Die Horer konnen die
Sendungen beliebig unterbrechen und an gleicher
Stelle weiterhoren. Probleme bestehen noch bei
der Verbreitung von GEMA-registrierten Musik-
titeln, da diesbeziigliche Rechtsfragen weitgehend
ungeklirt sind.

Offentlich-rechtliche Radiosender wie BR, DW,
DLF und DLR Kultur, hr, MDR, NDR, SWR und
WDR halten zahlreiche Podcasts im Internet bereit,
die sich in den Hitlisten héufig an oberer Stelle po-
sitionieren. In erster Linie werden Wortsendungen
angeboten, wie beispielsweise Themen aus Wissen-
schaft und Forschung, Kurzhérspiele, Talkshows,
ausfiihrliche Informationssendungen und Beitrige
aus den Jugendwellen. (7)

Zu den Privatradios, die Podcasts anbieten, ge-
hort der schleswig-holsteinische Sender Delta Radio,
in dessen Podcasting-Service (,,Sabbelpod”) die Mo-
deratoren Musiknews, CD-Tipps und Konzertter-
mine présentieren. Auch Radio SAW, Hitradio FFH,
Hitradio Antenne Niedersachsen und big.FM bieten
Podcasts an, so zum Beispiel Comedys. (8)

Neben Horfunk- stellen auch Fernsehsender ihre
Inhalte als Audiodateien im MP3-Format ins Netz.
Der WDR bietet seine Fernsehsendung ,Presse-
club“ ebenso als Horversion (Podcast) an wie der
NDR bzw. die ARD die ,Tagesschau, deren 20.00-
Uhr-Ausgabe wenige Minuten nach ihrer Ausstrah-
lung als Podcast zum Download zur Verfiigung
steht. Das ZDF hat beispielsweise die Interview-
serie ,German Dream - Trdumen fiir Deutschland“
als Podcast im MP3-Format ins Netz gestellt.

Da die modernsten MP3-Player inzwischen auch
Videodateien abspielen konnen, gewinnt Podcasting
in seiner neuen Form als Video Podcasting (,Vod-
casting) fiir die Fernsehsender an Attraktivitat.
Der im Oktober 2005 vorgestellte iPod der fiinften
Generation (Video-iPod) kann auf seiner Festplatte
bis zu 150 Stunden Videomaterial speichern. Der
Bildschirm dieses iPod misst in der Diagonalen 6,3
Zentimeter. (9)

Handy als mobiles
Integrationsmedium

Podcasting auch fiir
TV-Sender attraktiv
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Video Podcasting
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Das Herunterladen der Filme aus dem Internet ist
allerdings noch sehr mithsam und kann bei einem
einstiindigen Film bis zu 20 Minuten dauern. Auch
entspricht die Bildqualitdt noch nicht dem eines
DVD-Players. In den ersten beiden Monaten seit
dem Start sollen dennoch rund drei Millionen
Videotitel - vermutlich in erster Linie Musikvideos
- tdber den Video-iPod verkauft worden sein.
Neben Apple bietet auch Microsoft mit seinem
Portable Media Center die Moglichkeit, Videos auf
MP3-Player zu iiberspielen.

Apple verfolgt mit Vodcasting das Ziel, den Erfolg
der Onlineplattform iTunes auf den Videomarkt zu
tibertragen. Um neben Musik-Videoclips auch Fern-
sehserien und -shows anbieten zu konnen, hat
Apple eine Allianz mit dem Unterhaltungskonzern
Walt Disney geschlossen. Diese erstreckt sich zu-
nichst aber nur auf die Verbreitung von fiinf Fern-
sehserien des Disney-Senders ABC, darunter die
auch in Deutschland bekannten Serien ,Desperate
Housewives“ und ,Lost, die am Tag nach der Aus-
strahlung fiir zunéchst 1,99 Dollar iiber die Online-
plattform iTunes (aus urheberrechtlichen Griinden
bisher nur in den USA) heruntergeladen werden
konnen. Eine Kooperation mit dem Filmstudio
Pixar erlaubt auferdem den Vertrieb von Kurz-
filmen. Dariiber hinaus kooperiert Apple mit dem
Medienunternehmen NBC Universal, um einige po-
puldre Fernsehshows, Ausschnitte aus Talkshows
und &ltere Programme aus dem Archiv (z.B. die
Serie ,Night Rider) auf dem Video-iPod anbieten
zu konnen. (10)

In Deutschland hat erstmals die Deutsche Welle
(dw-world.de) bei der IFA 2005 einen Vodcasting-
Service mit Analysen, Interviews und Reportagen
zur Bundestagswahl 2005 vorgestellt. Seit Dezem-
ber 2005 gibt es auch die ,Tagesschau“ in einer
Video-Podcast-Variante. (11)

Inzwischen hat die kalifornische Firma TiVo, Her-
stellerfirma des meistverkauften digitalen Videore-
corders auf dem US-Markt, angekiindigt, ab Friih-
jahr 2006 konne jede beliebige Fernsehsendung
durch Speicherung auf dem TiVo-Harddrive-Recor-
der via Computer automatisch auf den Video-iPod
iibertragen werden. Fiir die Nutzung der dafiir er-
forderlichen Software will TiVo eine Gebiihr ver-
langen. Die TV-Networks betrachten das geplante
Angebot jedoch als Eingriff in ihre Geschiftsidee,
iiber die mobilen Verbreitungswege neue Erlos-
quellen zu erschliefen und sehen aulRerdem Eigen-
tums- und Urheberrechte verletzt. (12)

Mit der fortschreitenden technischen Entwicklung
zeichnet sich die Verschmelzung von MP3-Player
und Handy unabhingig vom PC ab, indem die
Audiodateien direkt auf das Handy geladen wer-
den konnen. Im September 2005 prisentierte
Apple gemeinsam mit dem US-Mobiltelefonherstel-
ler Motorola und dem Mobilfunkanbieter Cingular
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das erste MP3-Handy, das mit Apples Musiksoft-
ware iTunes ausgestattet ist. Per Knopfdruck kann
auf diesem Handy (namens Rokr) von Musikhoren
auf Telefonieren umgeschaltet werden. Ein &hn-
liches Modell stellte Sony mit dem so genannten
Walkman Handy vor. Inzwischen hat Motorola an-
gekiindigt, auf seinem neuen Handymodell (Rokr
E2) mit einer eigenen Software ein Musikabonne-
ment anbieten zu wollen, das auf dem Internet-
Musikdienst iRadio mit 435 werbefreien Radio-
kanélen basiert und monatlich etwa 7 Dollar kos-
ten soll. (13)

Aufgrund der verschérften Wettbewerbslage durch
neue mobile Medien wie MP3-Player und Handy
versuchen einige Radiosender, diese Medien als
Mehrwertdienste in ihre Geschiftsmodelle zu inte-
grieren und neue Erlosquellen zu erschlieflen.
Neben Podcasting ist hierfiir das so genannte Vi-
sual Radio (auch Visual Handy genannt) ein Bei-
spiel, ein vom finnischen Handyhersteller Nokia
entwickelter Dienst. Hier kénnen die Horer paral-
lel zum iiber den Radioempfanger im Mobiltelefon
tibertragenen Horfunkprogramm (Stand-)Bilder und
Zusatzinformationen (z.B. Name des gespielten Mu-
siktitels, Verkehrs- und Wetternachrichten) auf dem
Display internetfihiger Handys empfangen. Auch
konnen Musiktitel direkt auf das Handy herunter-
geladen, Spiele genutzt, an Abstimmungen teilge-
nommen, Klingeltone oder Konzertkarten gekauft
werden.

Nachdem Visual Radio im Mairz 2005 weltweit
erstmalig in Finnland beim Sender Finnish Kiss
FM gestartet worden war, fiihrte der private baden-
wiirttembergische Jugendsender bigFM als erster
deutscher Radiosender im November 2005 Visual
Radio ein. Es folgten Radio TON (Heilbronn) und
andere. Joca, ein Mediendienst fiir Mobiltelefone,
schloss eine Partnerschaft mit RTL Radio Deutsch-
land, 89.0 RTL und der Bertelsmann-Tochter Arva-
to Mobile, um einen Visual Radio Service in den
RTL-Sendern zu ermdglichen und Absatzmérkte fiir
die Musikindustrie zu erschlieRen.

Fiir die Radiosender ist Visual Radio eine Chan-
ce, die Akzeptanz des Radioempfangs per Handy
zu erproben. Visual Radio soll nach den Vorstellun-
gen der Initiatoren den verdnderten Horgewohn-
heiten der unter 35-Jahrigen Rechnung tragen. (14)
Wegen der Konkurrenz durch Handy-TV sind die
Erfolgsaussichten jedoch ungewiss.

Technische Standards mobiler Medien im Wetthewerb

Nachdem die Digitalisierung der Studiotechnik
beim Radio weitgehend abgeschlossen ist, steht auf
Nutzerseite die Ablosung des analogen UKW-Emp-
fangs durch digitale Ubertragungstechnik noch
aus. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Arbeit (BMWA) rechnet damit, ,dass das gesamte
UKW-Spektrum weit iiber 2010 hinaus mit Fre-
quenzen fiir den analogen Horfunk belegt sein
wird.“ Deshalb miisse ,die bisherige Zielsetzung
der Ablosung der analogen UKW-Verbreitung zum
Jahr 2015... in Frage gestellt werden.“ (15) Den-
noch werde an dem Ziel festgehalten, den Horfunk
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im UKW-Frequenzbereich langfristig durch ein digi-
tales System zu ersetzen. Dabei wird DAB (z.B.
neben DRM) als eine mégliche Variante genannt.

Sowohl der giingige analoge Standard UKW als
auch das digitale Antennenradio DAB (Digital
Audio Broadcasting) erlauben die mobile Horfunk-
nutzung. (16) DAB kann zwar in GroRbritannien
auf einige Erfolge verweisen, wurde jedoch in
Deutschland trotz langjahriger Forderung nicht
von einem Massenpublikum angenommen. Das
Argument der besseren Technik (Empfangsqualitit,
Ubertragung von Datendiensten etc) reichte nicht
aus, da es in Deutschland im Gegensatz zu Grof-
britannien zu keinem fiir das Publikum erkennba-
ren Mehrwert durch ein groleres Programmange-
bot kam. (17)

Wahrend es in rund 38 Millionen Haushalten
in Deutschland etwa 250 bis 300 Millionen UKW-
Radios gibt - davon etwa 50 Prozent portable
Radiogerite, 25 Prozent Autoradios und rund 25
Prozent Heim-Stereo-Anlagen, lag der Absatz von
DAB-Geriten Schétzungen zufolge bei hdchstens
350000 Gerdten bis Ende 2005 (Ende 2004:
270 000). (18)

Das in jiingster Zeit in zahlreichen deutschen Bal-
lungsrdumen eingefiihrte digitale terrestrische Fern-
sehen mittels des europdischen Standards DVB-T
(Digital Video Broadcasting - Terrestrial) erlaubt
neben dem Empfang iiber die Dachantenne sowohl
die portable Nutzung innerhalb und auRerhalb von
Gebduden als auch die mobile Nutzung mit klei-
nen tragbaren Gerdten oder Notebooks sowie in
Fahrzeugen mit geeigneten Antennen. Nach 1,5
Millionen DVB-T-Empféngern im Jahr 2004 wur-
den 2005 rund 1,8 Millionen dieser Gerite in
Deutschland verkauft. Bis Ende 2008 werden die
meisten Ballungsrdume mit DVB-T versorgt sein.
Die analogen terrestrischen Frequenzen sollen nach
der Planung der Bundesregierung bis Ende 2010
bundesweit abgeschaltet werden. Ein sukzessiver
Ausbau von DVB-T in der Flidche bis zu einer Ab-
deckung von 95 Prozent der Bevélkerung ist nach
den Vorgaben der Regulierungsbehorde fiir Tele-
kommunikation und Post (RegTP) bis zum Jahr
2014 vorgesehen. Die restlichen 5 Prozent werden
auf alternative Empfangswege (vor allem Satellit)
ausweichen miissen. (19)

Fiir den Fernseh- (wie auch Radio-)Empfang auf
Mobilfunkgeraten, Notebooks oder PDAs (Personal
Digital Assistent) stehen in Deutschland drei tech-
nische Standards im Wettbewerb, ndmlich UMTS
(Universal Mobile Telecommunications System),
DVB-H (Digital Video Broadcasting - Handheld)
und DMB (Digital Multimedia Broadcasting). Der
Wettbewerb der Systeme gewinnt im Hinblick auf
die FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland,
die einen Aufschwung fiir das mobile Fernsehen
verspricht, an Bedeutung (vgl. Tabelle 1).

Zwar sind mit den technischen Mobilfunkstan-
dards GPRS (General Packet Radio Services) und
UMTS Fernseh- und Videoiibertragungen per Handy
méglich. Diese Ubertragungsform stoft allerdings

neben der mangelnden Zahlungsbereitschaft der
Kunden an eine technische Kapazitétsgrenze: So-
bald gleichzeitig Tausende von Zugriffen - noch
dazu auf engem Raum (z.B. in einem Fuf3ballstadi-
on) - stattfinden, sind die Netze iiberlastet. Als ein
System der Individualkommunikation (point to
point) ist UMTS fiir den Massenmarkt daher nicht
geeignet, auch wenn technische Weiterentwicklun-
gen dieses Problem mildern sollen. (20)

Bessere Chancen werden dem Empfang von TV-
Signalen tiber Rundfunkempféinger eingerdumt. Wer-
den diese ndmlich in Handhelds eingebaut, kénnen
die Programme wie beim Fernseher iiber das
Rundfunknetz statt tiber ein Mobilfunknetz emp-
fangen werden. Dies hat auflerdem den Vorzug,
dass fiir den Fernsehempfang keine Telefonkosten
anfallen.

Fiir mobile Endgerite mit Rundfunkempfénger ste-
hen die digitalen Videostandards DMB und DVB-H
zur Verfiigung. Wahrend DMB (auch T-DMB, Terres-
trial-Digital Multimedia Broadcasting genannt) auf
den digitalen Radiostandard DAB aufbaut, ist
DVB-H eine Weiterentwicklung des terrestrischen
Digitalfernsehens DVB-T. Beide Standards dienen
dem Ziel, Video-, Audio- und internetbasierte Multi-
media-Inhalte auf mobile, batteriebetriebene End-
gerdte (Handys, PDAs, Laptops) mit kleinen Bild-
schirmen zu tibertragen.

Die Befiirworter von DMB, zu denen neben den
koreanischen Handyherstellern Samsung und LG
Electronics die Bayerische Landeszentrale fiir neue
Medien (BLM) zéhlt, heben hervor, DMB sei im Ver-
gleich zu DVB-H energiesparender und ermogliche
wegen des schon bestehenden DAB-Sendernetzes
eine grofere und schnellere Flidchenabdeckung (zur
Zeit etwa 80% der Bevolkerung). Insbesondere
kénne fiir DMB auf das in Ballungsrdumen unge-
nutzte L-Band zuriickgegriffen werden. Auferdem
laufen die satellitengestiitzte Version S-DMB seit
Mai 2005 sowie die terrestrische Variante T-DMB
seit Dezember 2005 in Siidkorea im Regelbetrieb,
sodass Endgeréte zur Verfiigung stehen. DMB er-
laubt ferner einen stabilen Empfang auch in schnel-
len Fahrzeugen. Die BLM erhofft sich mit der For-
derung von DMB einen (vielleicht letzten) Ausweg
aus der bisher schleppenden Marktentwicklung
von DAB. (21)

Zu den Nachteilen von DMB gehort, dass bei
guter Bildqualitit aus frequenztechnischen Griin-
den in Deutschland nur drei bis vier TV-Program-
me ibermittelt werden kénnen. Auch die Emp-
fangsqualitit in geschlossenen Rdumen ist nicht
optimal. Dariiber hinaus sind keine interaktiven
Dienste per Rundfunknetz moglich, hierzu muss
der Mobilfunk genutzt werden.
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(@ Technische Standards fiir Handy-TV
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UMTS
(Universal Mobile

Empfang von Videosequenzen
bereits im Einsatz

Telecommunications Systems)

DMB

(Digital Multimedia Broadcasting)

DVB-H

(Digital Video Broadcasting - Handheld)

DXB

(Digital eXtended Multimedia

Broadcasting)

In Fldche kostengiinstiger; bundesweite
Frequenzen; stabiler Empfang in schnellen

Fahrzeugen

Programmvielfalt (20-30 TV-Programme)

Interaktive Dienste
(IP-basierte Datendienste)
guter Empfang in Gebauden

Verbindung der Vorteile von DMB
und DVB-H

Telefonkosten
Nicht als Massenmedium geeignet

Nur 3 bis 4 TV-Programme
Keine interaktiven Dienste (IP-Datacasting)
Eher schlechter Empfang in Gebauden

Frequenzen werden flichendeckend erst
im Sommer 2006 zugeteilt
Nicht bundesweit empfangbar

Nicht vor 2008 verfiigbar

Quelle: Media Perspektiven.

Diverse DMB-
Projekte ab Mai 2006

Vor- und Nachteile
von DVB-H

In einem europdischen Verbundprojekt mit einem
Fordervolumen von 18 Mio Euro soll DMB ab Mai
2006 fiir zwei Jahre in verschiedenen Regionen ge-
testet werden. Die Teilprojekte sind ,DMB-Regens-
burg®, ,DMB-WM Miinchen 2006“, das Dreildn-
derprojekt ,DMB-Bodensee“ und ,DMB Siidtirol/
Transalp“. Dariiber hinaus schlossen Bayern und
Siidkorea ein ,Memorandum of Understanding®,
um das Projekt mit marktreifen, in Siidkorea ein-
gesetzten Endgeréten beginnen zu kénnen.

Fiir das zur Fullball-Weltmeisterschaft starten-
de, auf zehn bis zwolf Wochen angesetzte Teilpro-
jekt in Miinchen werden unter anderem der Baye-
rische Rundfunk, der Pay-TV-Sender Premiere und
die Deutsche Welle Spiel- und Tageszusammenfas-
sungen als Filmbeitrdge anbieten. Sieben digitale
Radios, darunter die Privatsender Antenne Bayern,
Rock Antenne und Radio Galaxy, werden Live-
reportagen und Nachrichten liefern. Hintergrund-
berichte, Wetter- und Verkehrsinformationen sowie
Veranstaltungstipps steuert der Bayerische Rund-
funk bei. Zu den ca. 1000 Teilnehmern werden vor
allem Journalisten und Multiplikatoren zéhlen. (22)

In Umsetzung eines Beschlusses der Direktoren-
konferenz der Landesmedienanstalten sind weitere
DMB-Projekte zur Verbreitung von Fernseh- und
Radioprogrammen iiber Handhelds insbesondere
in den Austragungsorten der Fulball- WM kurzfris-
tig vorgesehen. So haben Ende 2005 die Landes-
medienanstalten Baden-Wiirttembergs, Hessens,
Nordrhein-Westfalens und Sachsens wie auch des
Saarlands mit der Ausschreibung von Frequenzen
fir DMB im L-Band begonnen. Die Versuchspro-
jekte, die Teil eines linderiibergreifenden Projektes
sind, sollen etwa ab Mai 2006 beginnen und sind
auf mehrere Jahre angelegt. (23)

Als Vorteile von DVB-H gelten die wesentlich
héhere Bandbreite und somit hohere Programm-
vielfalt, das heiflt rund 20 bis 30 iibertragbare
Fernsehprogramme, und die Tatsache, dass DVB-H
das Internet-Protokoll (IP) zur Kommunikation nutzt.

Dadurch konnen interaktive Zusatzdienste ein-
schlieflich Riickkanal eingesetzt werden. DVB-H
eignet sich vor allem in Ballungsgebieten, wihrend
in der Fliche DMB kostengiinstiger ist.

Groftes Problem bei DVB-H ist zur Zeit noch
die ungekldrte Frequenzsituation, die erst auf der
internationalen Funkverwaltungskonferenz (sog.
Stockholm-Nachfolgekonferenz) im Sommer 2006
verhandelt werden kann. Hierfiir miissen die Lan-
der ihren Frequenzbedarf fiir die Ubertragung von
Rundfunk - einschlieflich DVB-H - festlegen, wo-
bei auch das Problem geklirt werden muss, wie
die Kapazititen zwischen DVB-T und DVB-H auf-
geteilt werden sollen. (24)

Bereits im Sommer 2004 waren in einem Berliner
Pilotprojekt der BMICO (Broadcast Mobile Conver-
gence) mit den Projektpartnern Nokia, Philips, Uni-
versal Studio Networks und Vodafone neue Mehr-
wertdienste fiir Mobiltelefone und portable digitale
Fernsehgeréte von allerdings nur 40 Teilnehmern
getestet worden. Zu den Anbietern der Programme
und interaktiven Dienste gehorten der Nachrich-
tensender N 24, Universal Studio Networks, Euro-
sport, RTL Shop und VIVA. (25)

Im Februar 2005 wurde in Berlin ein Sendernetz
fiir die Verbreitung von DVB-H in Betrieb genom-
men. Im Rahmen der IFA 2005 begann ein auf
zwolf Monate angesetzter Testlauf. Das Angebot
umfasst 14 Fernsehprogramme (ARD Eins Extra,
ZDF, SAT1, n-tv, N 24, BBC World, DSE Eurosport
u.a.), sieben interaktive Fernsehdienste (Deutsche
Welle TV: Nachrichtenticker mit Themen- und
Sprachwahl, 9Live mit Spielen und interaktivem
Quiz u.a.) sowie 17 private Radiokandle und meh-
rere Datendienste (u.a. Verkehrsinformationen).
Neben dem Nutzungsverhalten soll auch die Zah-
lungsbereitschaft erkundet werden. (26)

Die Direktorenkonferenz der Landesmedienanstal-
ten hat sich - trotz unterschiedlicher Priferenzen
der einzelnen Landesmedienanstalten - offiziell
Ende August 2005 darauf verstindigt, die Ubertra-

Kleines DVB-H-Pilot-
projekt in Berlin
schon im Sommer
2004

Berliner DVB-H-
Testangebot seit
IFA 2005

Parallele oder suk-
zessive Einfiihrung
von DMB und DVB-H
in Deutschland
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gungsstandards DMB und DVB-H neutral zu be-
handeln und ldnderiibergreifende Erprobungspro-
jekte fiir mobile Rundfunkdienste (z.B. Handy-TV)
in beiden Standards durchzufiihren und zu koordi-
nieren. Ende Dezember 2005 hat die Medienanstalt
Berlin-Brandenburg (mabb) Ubertragungskapaziti-
ten fiir Rundfunk und damit verbundene Dienste
in den Standards DVB-H und DMB ausgeschrieben,
um Technikdemonstrationen wahrend der Fufball-
Weltmeisterschaft 2006 und einen Markitest bis
zur [FA 2007 mit eventuell anschliefendem Regel-
betrieb zu erméglichen. Parallel schrieb mit dhn-
lichem Ziel die Hamburgische Anstalt fiir neue
Medien (HAM) im Rahmen eines dreijahrigen
Pilotprojektes Ubertragungskapazititen fiir Hand-
held-Pilotprojekte in DVB-H und DMB aus. Als
weitere Ziele nennt die Ausschreibung ,die Emp-
fangbarkeit von Handy-TV in mdéglichst allen
GrolRstidten mit iiber 150 000 Einwohnern ab
2007. Die deutschlandweite Flichendeckung wird
fiir 2008/2009 angestrebt”. (27)

Da sich keine bundesweite Entscheidung fiir
einen der beiden Standards abzeichnet, diirften
in Deutschland DMB (vor allem im Siiden) und
DVB-H (vor allem im Norden sowie in siidlichen
Ballungsrdumen) zundchst nebeneinander in den
Regelbetrieb eingefiihrt werden. Praktikabel er-
scheint eine Aufteilung der Versorgung von Bal-
lungsrdumen per DVB-H und eine Flichenabde-
ckung per DMB. Nicht auszuschlieRen ist aber
auch, dass DMB in einer ersten Phase den Markt
offnet, wiahrend DVB-H mit der zweiten Genera-
tion des Handy-TV eingesetzt wird.

Inzwischen befindet sich ein neuer Standard na-
mens DXB (Digital eXtended Multimedia Broad-
casting), der vom Bundesforschungsministerium
gefordert wird, in der Entwicklungsphase. DXB ist
in der Lage, die Vorteile beider Standards zu ver-
binden. DMB und DVB-H sollen auf einer gemein-
samen Plattform fiir beliebige Multimedia-Dienste
verfiighar sein und somit technisch konvergieren.
Mit diesem neuen System soll es moglich sein, in-
teraktive Multimedia-Anwendungen je nach Bedarf
tiber DVB-H-, DAB/DMB- und/oder UMTS-Netze
zu verbreiten. Allerdings wird DXB nicht vor 2007/
2008 zur Verfiigung stehen, sodass ein Einsatz fiir
die Fullball-Weltmeisterschaft 2006 nicht in Frage
kommt. An eine flichendeckende Einfiihrung von
mobilem Fernsehen ist ohnehin nicht vor 2009 zu
denken, wenn nach einer sukzessiven Abschaltung
analoger Fernsehfrequenzen Ubertragungskapaziti-
ten fiir mobiles Fernsehen frei werden konnten.
28)

Angebote: Handy als mobiles Integrationsmedium

Ahnlich wie das Internet die klassischen Medien
Radio, Fernsehen und Print fiir spezifische Nutzer-
gruppen zu integrieren vermag, entwickelt sich das
Handy zu einem multimedialen mobilen Integra-
tionsmedium, wie das Beispiel Handy-TV zeigt.
Handy-TV ist die direkte Fernsehiibertragung via
Rundfunkempfénger oder UMTS (Livestream) auf
das Mobiltelefon. Aber auch Videostreams, also in-
dividuell abrufbares, mobiles Video-on-demand, zum

Beispiel die extra fiir den Mobilfunk produzierten
Fernsehnachrichten von RTL aktuell, werden von
den Mobilfunkbetreibern als ,Handy-TV“ bezeich-
net.

Fiir Fernseh- und Radiosender hat die Verbreitung
der Angebote iiber das Handy vor allem in Bezug
auf jiingere Zielgruppen strategische Bedeutung
- verfiigen doch zum Beispiel mehr Zwolf- bis 19-
Jahrige tiber ein Handy als iiber einen eigenen
Fernseher. (29) Die Mobilfunkbetreiber erwarten mit
der Weiterverbreitung von Fernsehprogrammen ein
Milliardengeschéft. Hier konnten die Netzbetreiber
dhnlich wie beim digitalen Kabelfernsehen als
kostenpflichtige Plattform fiir verschliisselte Pro-
gramme auftreten. Die offentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten fordern jedoch einen freien und un-
verschliisselten Zugang zum Handy-TV, um ihre In-
halte zu verbreiten.

Die gr6Rten Mobilfunk-Netzbetreiber Vodafone
und TMobile bieten neben Videostreams auch
Livestreams via UMTS an; E-Plus und O, beschrén-
ken sich bisher auf Videostreams. Uber das um-
fangreichste Angebot verfiigt Vodafone mit Live-
streams aus den Bereichen aktuelle Information,
Dokumentation, Sport, Wetter, Shopping und Mode
sowie Videostreams zu den Themen Entertainment
(Serien, Boulevard, Comedy, Musik, Film u.a),
Sport, Kinderprogramm und Erotik (vgl. Tabelle 2).
Wihrend diese Dienste bis Ende Februar 2006 in
den UMTS-Spezial-Paketen ohne Zusatzkosten ver-
fiighar sind, sollen ab Méarz 2006 3 Euro pro Monat
fiir 60 Minuten fallig werden.

Bei TMobile (t-zones-Portal) kann unter ande-
rem zwischen Nachrichten (RTL aktuell, live: n-tv),
Wetter, Sport (DSF), Serien (,Verliebt in Berlin®),
Movies und allgemeinem Entertainment (SAT.1
mobile TV, ProSieben mobile TV) gewahlt werden.
E-Plus (Portal i-mode) hat unter anderem Sportin-
fos (sportl.de) und Wetternachrichten sowie Shop-
ping (Otto-Versand, auch als Streaming) im Ange-
bot, auRerdem Erotik (Playboy, Beate Uhse) und
Kochtipps (Maggi) als Videodownloads sowie Vi-
deostreams zu den Themen Kino, Musikcharts, Ak-
tuelles (Focus Online) und Auto (Autonews, auch
als Downlaod). O, kooperiert mit Partnern aus den
Sektoren Aktuelle Information (N24, dpa, FTD),
Sport (Kicker), TV-Programme (TV Spielfilm) und
Erotik (Playboy). (30)

Wer iiber ein internetfihiges Handy verfiigt, kann
beispielsweise bei Vodafone Informationen von den
Onlineangeboten der Nachrichtenagenturen (dpa,
Reuters), Tageszeitungen (FAZ, Bild), Nachrichten-
magazine (Spiegel, Focus), Wirtschaftsblatter (Han-
delsblatt, Managermagazin, Wirtschaftswoche) und
der ,Tagesschau“ abrufen.
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Verbreitungsplatt-
form fiir Radio und
Fernsehen

Handy-TV-Angebote
via UMTS

Mobile Infodienste
aus dem Internet
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(@ Programmangebote fiir Handy-TV via Mobilfunk (UMTS)
Beispiel Vodafone

(Aktuelle) Information/ ‘

Dokumentationen Sport Entertainment u.a. Service Shopping
CNNmobile (live) Eurosport (live) GZSZmobile (RTL, ab 13 h Preview, Archiv u.a) WetterTV (live) QVC (live, Tag und
n-tv (live) Vodafone Freistof Verliebt in Berlin (SAT.1, ab 12 h Preview) Programm- Nacht einkaufen)
TRT (live, tiirkischer (Bundesliga, SAT.1 mobile (TV&More, Live, Boulevard, Magazin, kanal (EPG)

Nachrichtensender) Champions League) ~ Comedy, Film u.a.)
National Geographic Extreme Sports ProSieben mobile (TV&More, Live&Specials, Boulevard,

(live, Dokus) Lifestyle, Comedy, Moviezone)

MTV mobile (News, Charts u.a.)

MTV Shorts (Best ofs, Interviews, Live-Lounge, News u.a.)
Comedy World (Stromberg, Pastewka, Axel u.a.)

Comedy (Clips aus TV Total, Rent-a-Pocher, Ladykracher u.a.)
Cinema TV (Film u. Filmstarts der Woche, Top-5-Kinofilme,
Interviews u.a.)

Kurzfilm TV (pro Tag 1 Film u.a.)

Nick (Kids Channel, Best ofs aus den Serien)

Fashion TV (live) (Alles vom Catwalk, Berichte von
Modemessen, Interviews)

Girls (Erotik, Videoclips)

Quelle: www.vodafone.de. Stand: 13.1.2006.

»Walled Garden“-  Der einzige Zugang zu Onlineinhalten per Handy  Ein wichtiges Instrument mobilen Marketings ist —Instrumente mobilen
Strategie gescheitert?  waren bis vor kurzem die groBen Mobilfunkanbie- ~ der Versand von SMS und MMS, um die Ver- Marketings:
ter, die geschlossene Internetportale in Form aus-  braucher stirker an die Unternehmen zu binden. ~SMS und MMS
gewdhlter Seiten (,Walled Garden) bereithielten.  Oftmals werden die Kunden in Crossmedia-Promo-
TMobile hat jedoch Ende Juni 2005 eine Partner-  tions iiber Fernseh-, Radio-, Print- oder Aulenwer-
schaft mit dem Suchmaschinenbetreiber Google  bung wie auch auf Produktverpackungen (On-
angekiindigt, nachdem einige Handys der anderen ~ Pack-Promotions) aufgefordert, per SMS mit dem
drei groRen Mobilfunkbetreiber bereits einen un-  Werbungtreibenden in Kontakt zu treten - zum
beschréankten Zugang zum Internet erlaubten. Auch ~ Beispiel, um Informationen, Spiele, Logos oder
Yahoo hat eine Software fiir den Zugang zum In-  Klingeltone herunterzuladen (Dialogmarketing).
ternet per Handy angekiindigt. Damit scheint Ana-
lysten zufolge die ,Walled Garden“Strategie wie ~ Mobiles Marketing ist als eine Ergédnzung zu Wer-  Transfer von Werbe-
vor Jahren beim Internet gescheitert zu sein. (31) beaktivitidten im Internet wie auch in den klassi- kampagnen auf
schen Medien Fernsehen, Radio und Print zu mobile Endgerite
Geschiifismodelle fiir neve mohile Medien - Mobiles sehen, wobei es allerdings keinen Sinn macht, eine
Marketing und Paid Content Kampagne eins zu eins zum Beispiel vom Fernse-
Nach den Erfolgen von Geriteherstellern und Mo-  hen oder vom Internet auf das Mobiltelefon zu
bilfunkbetreibern sind die Diensteanbieter auf der  iibertragen. Werbeformen fiir das Handy erfordern
Suche nach tragfihigen Geschiftsmodellen. Fiir  ein héheres MaR an Individualisierung und Perso-
eine Finanzierung mobiler Dienste kommen wie  nalisierung und sollten daher {iber bloRe Werbe-
bereits beim Fernsehen, Radio und Internet Wer-  spots hinausgehen. (33) Als Vorstufe des interak-
bung bzw. Marketing sowie Bezahlinhalte (Paid  tiven Fernsehens kénnen Zuschauer parallel zu
Content) in Frage. einem im Fernsehen laufenden Spot zusitzliche
Produktinformationen auf das Handy laden oder
Prognosen fiir ~ Als mobiles Marketing werden Marketingmanah-  an Abstimmungen und Gewinnspielen teilnehmen.
mobiles Marketing  men iiber ein mobiles Endgerit, wie zum Beispiel Bei mobiler Werbung als Sponsored Service
und Werbemarkt ~ Handy, Notebook oder PDA, bezeichnet. Jupiter Re- - bekannt auch von nichtmobilen Medien wie Tele-

gehen von Wachstum
aus

search rechnet in Europa mit einer Steigerung der
Ausgaben fiir mobiles Marketing von derzeit jéhr-
lich 110 Mio Euro auf 688 Mio Euro im Jahr 2010.
In Deutschland betrigt das Volumen fiir mobiles
Marketing laut Jupiter Research zur Zeit 50 Mio
Euro und wird bis zum Jahr 2008 auf rund 90 Mio
Euro ansteigen. Auf ebenfalls 50 Mio Euro beziffert

fon und E-Mail - wird eine Werbeseite vor ein kos-
tenpflichtiges redaktionelles Angebot geschaltet.
Die Nutzer stehen dann vor der Wahl, direkt fiir
die Inhalte zu bezahlen oder sich zunéchst bewusst
der Werbung zuzuwenden und dann den Inhalt un-
entgeltlich abzurufen.

die Unternehmensberatung Booz Allen Hamilton  Eher Zukunftsmusik sind standortbezogene Mobil- ~ Zukunftsmusik:
den mobilen Werbemarkt in Deutschland und er-  funkdienste (Location Based Services), bei denen Standortbezogene
wartet optimistisch einen Anstieg auf 250 Mio im  der Aufenthaltsort des Handynutzers, nachdem die- ~ Werbung

Jahr 2008. (32)

ser zum Beispiel eine auf einem Plakat stehende
Kurzwahl gewdhlt hat, geortet wird und er dann



Zuriickhaltung der
Werbewirtschaft

Werbeformen beim
Podcasting

Werbeformen beim
Visual Radio

Geringe Zahlungs-
bereitschaft fiir Paid
Content
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mit lokaler, individueller Werbung (z.B. Einkaufs-
adressen in der ndheren Umgebung) versorgt wird.

Die Vorteile mobilen Marketings sind aus Unter-
nehmenssicht die Interaktivitit, der allgegenwértige
und direkte Kundenkontakt wie auch die Anspra-
che junger und innovationsfreudiger Zielgruppen,
geringe Streuverluste, eine schnelle Umsetzung
und die vergleichsweise geringen Kosten.

Dennoch wird mobiles Marketing von der
Werbewirtschaft bislang zuriickhaltend betrachtet.
Noch hat sich eine zukunftsweisende Technik zum
Beispiel beim Handy-TV nicht im Markt etabliert,
weswegen auch noch keine hinreichend groRe
Zielgruppe erkennbar ist.

Auch beim Podcasting hélt sich das Interesse
der Werbewirtschaft aufgrund marginaler Nutzungs-
zahlen sehr in Grenzen. Eine (Teil-)Finanzierung
durch Werbung (,Podvertising”) steht noch am An-
fang. Beispielsweise hat Autobild mit dem Elektro-
nikunternehmen Blaupunkt einen Werbepartner
fiir Podcasting gefunden. Laut einer Umfrage unter
deutschsprachigen Podcasthorern wiren immerhin
55 Prozent der Podcasthorer mit Werbung in Pod-
casts einverstanden, wenn diese zum Thema passt.
30 Prozent lehnen werbefinanzierte Podcasts ab.
64)

In den USA experimentieren Unternehmen wie
Daimler Chrysler und Toyota mit Podvertising.
Podcasting-Werbeformen sind zum einen Sponso-
ring, indem Podshows mit Kultstatus gesponsert
werden, um einen Imagegewinn fiir die Unterneh-
men zu erzielen, und zum anderen Werbespots
bzw. Infomercials wie im Radio. (35)

Jiingere Bevolkerungsgruppen sind auch die Ziel-
gruppe fiir Werbung beim Visual Radio. Aus Sicht
der Horfunksender eignet sich Visual Radio zum
Beispiel fiir Programmpromotions und Sonderwer-
beformen. So kann zeitgleich zum Horfunkspot auf
dem Handydisplay das beworbene Produkt gezeigt
werden, wobei durch die Bebilderung Zuwéchse in
Produktgruppen erwartet werden, die bisher im
Radio kaum beworben wurden, wie zum Beispiel
Mode oder Kosmetik. Beim Visual Radio besteht
ferner die Moglichkeit, dass Werbekunden Zusatz-
informationen zu Interpreten, Services oder Musik-
Downloads sponsern. (36)

Eine Alternative oder Ergdnzung zur Finanzierung
iiber Werbung bzw. Marketing stellen fiir die neuen
mobilen Medien Bezahldienste (Abonnement oder
Einzelabrechnung) dar. Die Zahlungsbereitschaft
fiir mobile Inhalte ist jedoch nach den Ergebnissen
der Studie ,Der Markt fiir mobile Inhalte“ des IT-
Dienstleisters Logica CMG bisher gering. Demnach
geben nur 11 Prozent der Deutschen monatlich
mehr als 15 Euro fiir mobile Dienste aus. Die
groRe Mehrheit investiert nur geringe Betréige:
21 Prozent geben 1,50 bis 7,50 Euro aus, und 35
Prozent der Befragten zahlen weniger als 1,50 Euro
fiir Downloads auf das Handy. Durchschnittlich
sind die Deutschen demnach bereit, 4,50 Euro mo-
natlich fiir mobile Inhalte zu zahlen. Im Berliner

Pilotprojekt investierten die (sehr interessierten)
Teilnehmer zwischen 5 und 15 Euro pro Monat fiir
Rundfunkangebote via Handy.

Auch beim Podcasting ist die Zahlungsbereit-
schaft gering. Laut einer Befragung deutschspra-
chiger Podcasthorer wiirden 50 Prozent ,vielleicht*
fiir einen ,Lieblings“-Podcast zahlen und dafiir pro
Monat rund 4 Euro ausgeben. (37)

Die Griinde fiir die Zuriickhaltung der Nutzer lie-
gen offensichtlich - so zumindest beim Handy -
neben dem Fehlen ausreichend attraktiver Ange-
bote in einer intransparenten Preisgebung und im
Mangel an vertrauenswiirdigen Abbuchungssyste-
men. Im Juni 2005 scheiterte durch den Ausstieg
von TMobile ein gemeinsames Projekt der vier
groRen internationalen Mobilfunkanbieter Orange,
Telefonica Moviles, T-Mobile und Vodafone, die sich
im Februar 2003 in der Mobile Payments Services
Association (MPSA) - seit Mitte 2003 unter dem
Namen Simpay- zusammengeschlossen hatten, um
eine Handy-Bezahllosung auf européischer Ebene
einzufithren. Stattdessen betreibt jeder Netzbe-
treiber sein eigenes Abrechungssystem. Hieriiber
hinaus geht eine Initiative der British Telecom, die
das im Jahr 2002 als Lizenzprodukt erworbene On-
line-Inkassosystem der Kolner Firma Firstgate in-
zwischen auch als mobile Variante vermarktet.
Dies erlaubt zum Beispiel Verlagen und Fernseh-
sendern, ihre mobilen Inhalte unabhéngig von den
Mobilfunk-Netzbetreibern selbst zu vermarkten. (38)

Zu den ersten kostenpflichtigen Podcasts in Deutsch-
land gehort seit Mitte August 2005 ,,iSchmidt*, ein
Podcast des Late-Night-Entertainers Harald Schmidt
in Form eines Kommentars zur Woche iiber Politik,
Klatsch und Tratsch, der pro Ausgabe im iTunes
Music Store 99 Cent kostet. Radio Hamburg ver-
kauft die MP3-Files seiner Comedysendung ,Bun-
destagskantine®: Eine SMS, mit der iiber einen be-
auftragten Dienstleister eine Folge abgerufen wer-
den kann, kostet knapp 2 Euro. (39)

Die Frage der Kostenakzeptanz stellt sich auch bei
Visual Radio, den Bildinformationen zum Horfunk
tiber das Handy. Die Kosten fiir eine UMTS- oder
GPRS-Flatrate, in der das ,Bildradio” inklusive ist,
betragen bei fallender Tendenz noch zwischen 40
und 50 Euro pro Monat. Beim Vorreiter big.FM fal-
len fiir die Bildinformationen abgesehen von den
Handygebiihren bisher keine Zusatzkosten an.

Neben klassischen Werbe- und Paymodellen diirf-
ten interaktive Angebote zukiinftig an Bedeutung
gewinnen, sodass nach dem Vorbild des Transak-
tionsfernsehens (z.B. beim TV-Sender 9Live) die Nut-
zer beispielsweise zu Gewinnspielen angeregt und
zum Kauf von Produkten bewegt werden sollen.

Nutzung mobiler Medien

Die Wahl des Geschiftsmodells hiangt wesentlich
vom Nutzerverhalten ab. So hat sich beim Horfunk
die Werbung (neben der Rundfunkgebiihr im 6ffent-
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Intransparente Preis-
gebung und fehlen-
des Vertrauen in
Abbuchungssysteme

Erste kostenpflichtige
Podcasts

Sind Horer bereit,
fiir Visual Radio zu
zahlen?

Drittes Geschiifts-
modell: Interaktiver
Direktverkauf

Mobile Nutzung
gehort zu den
Stiirken des Radios
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® Radio héren und Auto fahren nach soziodemographi-
schen Gruppen 2005

Reichweite | Hordauer
in % in Min.
Personen ab 14 Jahre 395 30
Ménner 455 39
Frauen 34,0 22
Alter in Jahren
14 bis 19 222 13
20 bis 29 42,8 31
30 bis 39 53,5 43
40 bis 49 54,3 45
50 bis 59 46,8 36
60 bis 69 31,2 24
70 u. dlter 14,1 9

Quelle: ma 2005 II; Media Perspektiven 9/2005.

@ Ausstattung der Haushalte mit Medien 1995 his 2005
BRD gesamt, in %

Von 100 Personen verfiigen in
ihren Haushalten iiber-...

mindestens ein Fernsehgerét 98
davon: zwei und mehr Fernsehgerite 33
mindestens ein Horfunkgerét 98
davon: zwei und mehr Horfunkgerite 71

mindestens ein Autoradio -
CD-Player 58
Kassettenrecorder 66
Mini-Disc-Recorder -
MP3-Player/iPod -
Videorecorder 58
DVD-Player -
DVD-Recorder -
PC 23
Notebook/Laptop -
Handheld Computer/PDA -
UMTS-Handy/-Dateniibertragungskarte -
USB-Stick -

98
45

97
75

85
87
81
17
26
75
63
15
71
30

6

9
22

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation; Media Perspektiven 10/2005.

(® Geriitebesitz Jugendlicher 2004/2005
12-19 Jahre, Angaben in %

12004 12005
Handy 90 92
MP3-Player 26 66
Fernsehgerit 64 61
Computer/Laptop 53 57
Spielkonsole 34 37
Internetzugang 28 35
Videorecorder 24 25

2004: n=1000; 2005: n=1203. Basis: alle Befragten.

Quellen: JIM 2004, JIM 2005, Medienpddagogischer Forschungs-
verbund Siidwest.
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lich-rechtlichen Sektor) als wichtigstes Finanzie-
rungsinstrument erwiesen. Das Radio ist unverin-
dert ein Kernmedium im Zeitbudget der Deutschen.
Zu seinen Stirken gehort die Uberall-Verfiigbarkeit
als mobiles Medium, nicht zuletzt auf dem Weg
zur Arbeit im Auto. Nach der Langzeitstudie Mas-
senkommunikation verfiigten 2005 rund 85 Pro-
zent aller Haushalte in Deutschland iiber minde-
stens ein Autoradio. Laut ma 2005 Radio II nutzen
fast 40 Prozent aller Personen ab 14 Jahre an einem
durchschnittlichen Wochentag das Radio beim Auto-
fahren. Besonders hoch ist die Tagesreichweite bei
den 30- bis 39-Jahrigen (53,5%) und den 40- bis
49-Jahrigen (54,3%), die jeweils 43 bzw. 45 Minu-
ten pro Tag und somit rund ein Fiinftel ihres ge-
samten Radiokonsums im Auto verbringen (vgl.
Tabelle 3). (40) Neuerdings stellt sich die Frage, ob
dem Radio durch neue mobile Medien, insbesonde-
re den MP3-Player, bei jungen Zielgruppen eine
Konkurrenz erwéchst.

Laut einer Marktstudie des stern vom Januar 2005
verfiigen knapp 13 Prozent der Deutschen ab 14
Jahre iiber einen MP3-Player, das sind immerhin
8,15 Millionen Personen. Weitere 11 Prozent zogen
den Kauf eines MP3-Players in den néchsten zwolf
Monaten in Erwédgung. Unter den MP3-Player
Besitzern und -Planern ist die Altersgruppe der 14-
bis 19-Jdhrigen weit iiberproportional vertreten, ge-
folgt von den 20- bis 29-Jahrigen und den 30- bis
39-Jdhrigen. Mit wachsender Schulbildung wichst
die Wahrscheinlichkeit des Besitzes eines MP3-
Players. (41)

Die Langzeitstudie Massenkommunikation er-
mittelte fiir das Jahr 2005 den Besitz eines MP3-
Players in 26 Prozent aller deutschen Haushalte
(vgl. Tabelle 4). Die Nutzungsdauer fiir die Ton-
trager CD, MD, LP und MP3 betrdgt 45 Minuten
pro Tag und liegt damit weit hinter den klassi-
schen Medien Horfunk und Fernsehen und auf
etwa gleicher Hohe wie das Internet (vgl. Abbil-
dung 2). Auch in dieser Studie wurde bestitigt, dass
der MP3-Player in erster Linie das Medium der 14-
bis 19-Jdhrigen (,Generation iPod*) ist, bei denen
der MP3-Player pro Tag 117 Minuten genutzt wird.

Nach der Studie JIM 2005 sind bereits zwei Drittel
(66%) aller Jugendlichen im Alter von zwdlf bis
19 Jahren mit einem MP3-Player ausgestattet (vgl.
Tabelle 5), wobei Jungen (71%) besser versorgt
sind als Madchen (61%). In 78 Prozent der Haus-
halte, in denen Jugendliche aufwachsen, sind MP3-
Player vorhanden.

Audioplayernutzung bedeutet bei Jugendlichen vor
allem das Abspielen von Musiktiteln. Nach Anga-
ben der jugendlichen MP3-Nutzer umfasst das per-
sonliche Repertoire an Musiktiteln im MP3-Format
bei 45 Prozent bis zu 100 Titel, bei 33 Prozent 100
bis 500 Titel, bei 19 Prozent 500 bis 5000 Titel
und bei einer Minderheit von 3 Prozent mehr als
5000 Titel. 70 Prozent der jugendlichen MP3-Nut-
zer greifen mindestens einmal pro Woche (Méad-
chen: 76%, Jungen: 63%) auf die digitalen Audio-
dateien zuriick. Wer MP3-Dateien nutzt, verwendet

8 Millionen
Menschen haben in
Deutschland einen
MP3-Player

Zwei Drittel aller
Jugendlichen sind
mit einem MP3-
Player ausgestattet

Repertoire an Musik-
titeln ist beachtlich
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Abb. 2 Nutzungsdauer der Medien pro Tag 2005

Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 Jahre, BRD gesamt, in Min.
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Gesamtzeitbudget 600 Min. = 10 Std. (brutto)

Quelle: ARD/ZDF -Langzeitstudie Massenkommunikation; Media Perspektiven 9/2005.

zu 44 Prozent ausschlieflich einen MP3-Player, zu
22 Prozent nur den Computer und zu 35 Prozent
beide Gerdte parallel (vgl. Tabelle 6). AuRerdem
konnen bereits 21 Prozent der jugendlichen Han-
dybesitzer mit dem Handy MP3-Dateien anhoren.
42)

Die Nutzung des MP3-Players ist jedoch keines-
wegs auf die Jugendlichen beschrinkt. Zu den weit
tiberdurchschnittlichen MP3-Player- bzw. iPod-Besit-
zern gehoren das gesellschaftliche Leitmilieu der
Modernen Performer sowie die hedonistischen Mi-
lieus der Experimentalisten und Hedonisten. (43)

Zur Nutzung von Podcasts gibt es bisher nur weni-
ge Daten. Nach einer im November 2005 publizier-
ten (nicht-représentativen) Umfrage unter mehr als
2300 Nutzern deutschsprachiger Podcasts besteht
die iiberwiegende Mehrheit der befragten Podcast-
nutzer zur Zeit aus Ménnern (89%), die durch-
schnittlich knapp 30 Jahre alt und zu 49 Prozent
Single sind. Die befragten Podcastnutzerinnen (11 %)
sind durchschnittlich knapp 29 Jahre alt und zu 39
Prozent Single. Bis zu einem Alter von 30 Jahren
nutzen Frauen Podcasts um 20 Prozent hiufiger
als Ménner, ab 30 Jahre liegt deren Nutzungsrate
um 25 Prozent unter jener der Ménner.

Unter den Podcasthérern sind Personen mit
Hochschulabschluss iiberreprasentiert (56%); sie
sind aullerdem fast alle berufstitig (64 %) oder in
Ausbildung (33%) und verfiigen iiber ein monatli-
ches Einkommen von rund 2 100 Euro pro Monat.
Die am héaufigsten genutzten Inhalte sind Unter-
haltung (90%), Information (75%) und Weiterbil-
dung (29%). Podcasts werden hauptsichlich auf
dem MP3-Player (78%) oder auf dem PC (70%)
gehort. Die ideale Dauer eines Podcasts wird von
den Nutzern auf 19 Minuten beziffert, wobei dieser
mindestens wochentlich aktualisiert werden sollte.
Die durchschnittlichen Podcasthorer im deutsch-
sprachigen Raum haben nach dieser Umfrage acht
Podcasts abonniert und horen die Audiobeitrége
3,6 Stunden pro Woche. Podcasts werden iiber-

(® MP3-Nutzung Jugendlicher 2005
12-19 Jahre, Angaben in %

nur auf dem | Computer und | Nur auf
Computer MP3-Player/iPod | MP3-Player/iPod
Gesamt 22 35 44
Médchen 19 28 53
Jungen 24 40 36
Alter in Jahren
12 bis 13 19 25 57
14 bis 15 21 37 43
16 bis 17 21 40 39
18 bis 19 27 34 39
Bildung
Hauptschule 22 32 46
Realschule 19 35 46
Gymnasium 24 35 41

Basis: Befragte, die zumindest selten MP3 héren; n=1003.

Quelle: JIM 2005, Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest.

wiegend in der Freizeit (74%) und zu 68 Prozent
zu Hause gehort. Auferdem werden Podcasts auf
dem Arbeitsweg (50%) bzw. im Auto (25%) genutzt.
(44)

Aus Nutzungsstudien wie der Media-Analyse erge-
ben sich keine grundsitzlich negativen Auswirkun-
gen der Podcastnutzung auf den Radiokonsum. Die
Nutzungsdaten der ma 2005 Radio II haben erge-
ben, dass bis auf die 14- bis 19-Jahrigen alle ande-
ren Altersgruppen, wenn sie einen MP3-Player be-
sitzen, nicht weniger, sondern mehr Radio horen
(vgl. Tabelle 7). Die MP3-Nutzer sind namlich eine

Keine negativen
Auswirkungen von
Podcasting auf den
Radiokonsum
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Nur Minderheit
verfiigt iiber UMTS-
Handy

Handy-TV-Nutzung
steht noch am
Anfang

@ Radio und MP3-Player
Mo-So, Personen ab 14 ], BRD gesamt

Bevolkerung in Mio

Besitz
Gesamt | MP3-Player
Alter in Jahren
Personen ab 14 Jahre 64,889 15,004
14-19 Jahre 5,081 2921
20-29 Jahre 7,771 3,269
30-39 Jahre 10,991 3,338
40-49 Jahre 11,608 3,336
50 Jahre und alter 29,438 2,140
Soziodemographische Merkmale
Minner 31,183 9,248
Frauen 33,706 5,756
in Ausbildung 6,902 3,846
berufstatig 33,504 9,553

Christian Breunig

Radio gesamt
Hordauer in Minuten

Horer gestern
Reichweite in %

Besitz Besitz
Gesamt | MP3-Player | Gesamt | MP3-Player
79,3 794 193 195
72,7 689 109 103
73,0 752 172 177
819 823 217 218
843 86,1 231 251
79,1 85,6 189 225
80,7 793 201 201
78,0 79,7 186 186
724 69,7 110 105
832 83,5 222 233

Quelle: ma 2005 II; Media Perspektiven 9/2005.

musikaffine Zielgruppe, bei der das Radio die
Funktion eines Navigators fiir die aktuellen Musik-
trends besitzt. (45) Wenn die Radiosender aktiv am
Podcasting teilnehmen, bietet sich fiir sie die Chan-
ce, die jungen Zielgruppen stérker an das Radio zu
binden.

Gleiches gilt fiir die Fernsehsender, wenn sie sich
aktiv an der Verbreitung ihrer Inhalte {iber Multi-
media-Handys beteiligen. Allerdings verfiigen nach
der Langzeitstudie Massenkommunikation nur 9
Prozent der Haushalte in Deutschland iiber ein
UMTS-Handy bzw. eine UMTS-Dateniibertragungs-
karte. Zu den weit iiberdurchschnittlichen Besit-
zern dieser Gerdte gehoren das gesellschaftliche
Leitmilieu der Modernen Performer und die hedo-
nistischen Milieus der Hedonisten und Experimen-
talisten. (46)

Das Handy wird bis heute vor allem als Kommuni-
kationsmittel zum Telefonieren und zur Ubermitt-
lung von Nachrichten und Bildern (SMS/MMS) ver-
wendet. Unter den weiteren Handydiensten werden
Klingeltone, Logos und Spiele am stérksten nach-
gefragt. Handy-TV steht noch ganz am Anfang. Bis
zum Jahr 2012 rechnet eine Studie von Screen
Digest & Goldmedia mit weltweit 255 Millionen
Empfangsgeriten fiir Fernsehen iiber Handy. Setzt
man diese Zahl in Bezug zu den von Jupiter Re-
search bis 2010 vorhergesagten 2,7 Milliarden
Handy-Vertragskunden, bedeutet dies, dass welt-
weit nicht einmal 1 Prozent der Handy-Vertrags-
kunden 2012 mobiles Fernsehen werden empfan-
gen konnen. (47)

In Deutschland nutzt bisher nur eine verschwin-
dend geringe Minderheit die {iber UMTS
betriebenen Handy-TV-Angebote, so zum Beispiel
etwas {iber 100 000 der rund 410 000 UMTS-Handy-
Besitzer bei Vodafone von insgesamt rund 28 Mil-
lionen Vodafone-Kunden. (48)

Obwohl bereits komplette Fernsehfilm-Produktio-
nen per Streaming auf mobile Endgerite ausge-
strahlt wurden, diirften nur wenige Nutzer daran
interessiert sein, ganze Spielfilme, Serien oder Fuf3-
ballspiele am Handy zu verfolgen. Es geht im We-
sentlichen um die schnelle Nutzung zum Beispiel
von Berufspendlern an der Bushaltestelle, im Bahn-
hof oder auf dem Flughafen - also um Pausenfern-
sehen. Im Vergleich zum héauslichen Fernsehen
wird mit dem Handy-TV ein héufigerer, kiirzerer
und iiber den Tag verteilter Fernsehkonsum ver-
bunden sein. Dies zeigen auch erste Ergebnisse aus
dem Berliner Pilotprojekt, wonach die (sehr inte-
ressierten) Teilnehmer durchschnittlich elf bis 15
Minuten pro Tag mobiles Fernsehen nutzten, und
zwar meistens wihrend sie unterwegs waren und
nicht zur Hauptsendezeit am Abend.

Die Hauptzielgruppe fiir Handy-TV sind wegen
ihres ausgeprigten Handygebrauchs jiingere Men-
schen - also auch die Jugendlichen? Die Ausstat-
tungsrate von Jugendlichen mit Mobiltelefonen hat
eine rasante Entwicklung hinter sich, sodass nach
der Studie JIM 2005 inzwischen 92 Prozent aller
Zwolf- bis 19-Jahrigen (Méadchen: 94%, Jungen:
900%) iiber ein eigenes Handy verfiigen (vgl. Tabel-
le 5).

Die wichtigste Funktion des Handys fiir Jugend-
liche ist nach wie vor der Versand und Empfang
von SMS (,simsen®), noch vor der eigentlichen
Grundfunktion, dem Telefonieren (vgl. Tabelle 8).
Wihrend die Nutzung von Spielen, Klingeltonen
und Logos etwas abnahm, hat das Fotografieren
mit dem Handy an Bedeutung gewonnen: 57 Pro-

Handy-TV ist
Pausenfernsehen

Jugendliche als
Zielgruppe von
Handy-TV?

Multimedia-Funktio-
nen des Handys von
Jugend noch selten
genutzt
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zent der Jugendlichen verfiigen iiber ein Handy Wichtigkeit verschiedener Handyfunktionen bei Jugendlichen
mit integrierter Kamera. Zwar konnen bereits 27 12-19 Jahre, Angaben in %
Prozent der ]ugendlichen mit ihrem Handy Radio ........................................................................................................................

horen und 21 Prozent MP3-Dateien anhéren, noch am - am ZV.VCIt- am dr_ltt
aber werden diese Anwendungen wenig genutzt. 1 wichtigsien _ Twichtigsten _[wichfigsten
Gleiches gilt fiir das Surfen im Netz per Handy, ob-  SMS 47 34 7
wohl bereits 69 Prozent der jugendlichen Handy-  telefonieren 38 36 9
besitzer mit einem WAP-Handy diese Moglichkeit  Fotos machen 6 11 27
hitten (vgl. Tabelle 9). (49) Finanzielle Griinde  Spiele 2 5 19
diirften hierfiir eine Rolle spielen, sodass auch  Klingelton 1 3 10
Handy-TV in Zukunft keine Doméne der Jugend-  Daten tauschen 3 3 8
lichen werden diirfte. Radio héren 1 2 6
Logo 0 2 5
Mobiler Onlinezu-  Der mobile Zugang zum Internet steht noch nicht  Foto schicken 1 2 4
gang ist fiir 14- bis  vor dem Durchbruch zum Massenmarkt, da erst  jm WWW surfen 1 1 3
39-Jahrige von Be-  rund ein Fiinftel der Onlinenutzer in Deutschland  fernsehen 1 1 0

deutung  entsprechende Erfahrungen mit WAP-Handy, Orga-
nizer oder Notebook gesammelt hat. Insbesondere
fiir Médnner und jiingere Internetnutzer von 14 bis  Quellen: JIM 2005, Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest.
39 Jahren spielt der mobile Zugang zum Internet
aber eine wichtige Rolle, da je ein Viertel dieser

Zielgruppen bereits tiber einen mobilen Internetzu-  (g) Ausstattung des eigenen Handys von Jugendlichen

Basis: Handybesitzer, n=1105.

gang Informationen abgerufen hat (vgl. Tabelle 10). 2005
Insbesondere fiir Berufstitige werden auf Flug- 12-19 Jahre, Angaben in %
héifen, in Hotels LlIld Cafés ) genannte HOt SpOtS .................................................................................
angeboten - Iokale Funknetze, in die man sichper | |Gesamt. | Madchen [Jungen
Wireless Lan (Wireless Local Area Network, WLAN) WAP-Handy 69 68 71
einwihlen kann. (50) Nach der Studie Massenkom-  gamera 57 56 59
munikation verfiigen 30 Prozent der Haushalte ey Klingelténe
iiber einen Laptop bzw. ein Notebook; einen Hand-  jpcialliert 52 48 56
held Computer bzw. PDA haben 6 Prozent (vgl. Ta-  [nfrarotschnitt-
belle 4). (51) stelle 49 46 52
mehr Logos
Fazit installiert 33 28 38
Radio bleibt mobiles  Die verdnderten, auf Flexibilitit und Mobilitit aus-  Bjyetooth 32 2% 40
Medium Nummer 1 gerichteten Lebensbedingungen haben den Bedarf  ann Radio
nach mobiler Information und Kommunikation  pgren 27 27 27
verstarkt und fiihrten zur (Weiter)Entwicklung  nip3.player 21 15 28
mobiler Medien. Wéhrend das Radio hinsichtlich  yann fernsehen 4 2 7

Marktbedeutung und Nutzungsumfang auch im dl- ..... e s
gitalen Zeitalter das mobile Medium Nummer ] ~ Basis: Handybesitzer, n=1105.

bleiben wird, gelten Multimedia-Handys und Audio- Quellen: JIM 2005, Medienpédagogischer Forschungsverbund
player als vielversprechende Wachstumsmérkte. — Siidwest.

Mobile Informationsbeschaffung per Handy, Organizer oder Laptop 2005

in %
| Gesamt |ménnl. |weibl. |14-197]. [20-29]. [30-39]. |40-49]. |50 J.+
schon genutzt 19 25 10 23 25 23 14 11
...per Wap-Handy 12 16 6 18 19 13 8 6
...per Organizer 2 3 0 0 2 5 1 1
...per Laptop/Notebook 9 11 5 5 11 10 8 7
weill nur davon 79 73 87 77 73 76 83 86
erfahre erstmals davon 2 2 3 1 2 1 3 3

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1075).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studie 2005; Media Perspektiven 11/2005.



MEDIA PERSPEKTIVEN 1/2006 Q

Handy entwickelt
sich zum mobilen
Integrationsmedium

Mobiles Marketing
und Paid Content
lohnen sich noch

nicht

MP3-Player und
Handy ergéinzen die
klassischen Medien

Auf absehbare Zeit werden sie jedoch im Vergleich
zu den klassischen Medien Hoérfunk und Fern-
sehen Nischenmirkte bleiben, wobei Radio- und
Fernsehsender selbst Dienste auf den mobilen
Plattformen anbieten.

Mobiles Fernsehen iiber Handy und andere Hand-
helds wird mit der FuRball-Weltmeisterschaft 2006
erst langsam an Fahrt gewinnen. Vor 2009 ist
kaum mit einem bundesweiten Regelbetrieb von
Handy-TV zu rechnen. Im Wettbewerb der techni-
schen Standards DMB und DVB-H, die zur Zeit er-
probt werden, zeichnet sich eine Losung durch die
gemeinsame Plattform DXB ab. Das Handy entwi-
ckelt sich fiir spezifische Zielgruppen als mobiles
Integrationsmedium klassischer und neuer Medien.

Den Medienunternehmen geht es darum, ihre In-
halte iiber moglichst viele Plattformen zu vertrei-
ben. Geschéftsmodelle fiir Handy-TV und Podcas-
ting stehen noch am Anfang. Neben mobilem Mar-
keting und speziellen Werbeformen kommt der
Verkauf der Inhalte (Paid Content) in Frage. Die
Werbewirtschaft ist allerdings noch sehr zuriickhal-
tend, sodass das Wachstum der Werbeumsétze auf
niedrigem Niveau stattfindet. Auch die Zahlungs-
bereitschaft der Nutzer fiir mobilen Content ist ge-
ring. Interaktive Marketingformen diirften an Be-
deutung gewinnen.

Zwar nahmen Besitz und Nutzung des MP3-Players
besonders in den jungen Zielgruppen in letzter
Zeit zu, eine Verdrangung des Radios ist aber nicht
zu erkennen. Entsprechend wird auch die Handy-
nutzung das Fernsehen nicht verdrdngen, zumal
sich Handy-TV voraussichtlich als Pausenfernsehen
jenseits der Fernseh-Primetime etablieren wird.
Somit erginzen MP3-Player und Handy die klassi-
schen Medien. Dies konnte zur Folge haben, dass
die gesamte Mediennutzungsdauer der Bundesbiir-
ger, die im Jahr 2005 nach der Langzeitstudie Mas-
senkommunikation 600 Minuten pro Tag betrug,
weiter ansteigen wird.
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