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Abstract: Wiéhrend im asiatischen Raum Mobile TV bereits eine grof3e
Benutzergruppe erschlossen hat, befindet sich der europdische Mobile TV Markt
weiterhin in der Entwicklungsphase. Eine Ausnahme stellt das italienische Mobile
TV Angebot dar, das auf Basis eines direkten Erlosmodells - nach einer Laufzeit
von 6 Monaten (Ende 2006) - 500.000 Kunden z&hlt. Die Akzeptanz von Mobile
TV wird durch das Verhiltnis von Kundenzahlungsbereitschaft zu gefordertem
Nutzungsentgeld determiniert. Der Wechsel zu einem indirekten, werbe-
finanzierten Erlésmodell mit dem Ziel der Teil- oder Vollsubventionierung
monatlich geforderter Nutzungsentgelte ist durch das Potential des Mediums
Mobile TV als Werbetrdger und der damit verbundenen individualisierten
Kundenansprache begiinstigt. Zusétzlich verfiigbare Kontextinformationen iiber
den Kunden, wie z. B. der Aufenthaltsort, der Nutzungszeitpunkt und die Identitét
des Nutzers fithren zu einer erhdhten Zahlungsbereitschaft der Werbetreibenden.
Ziel dieses Artikels ist die konzeptionelle Umsetzung eines indirekten,
werbefinanzierten Geschéftsmodells fiir Mobile TV. Dariiber hinaus werden die
moglichen Formen der Individualisierung im Mobile TV dargestellt und dessen
Datenschutzvertriaglichkeit hinterfragt.
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1 Einleitung

Waihrend im asiatischen Raum Mobile TV bereits eine groBe Benutzergruppe
erschlossen hat, befindet sich der europdische Markt, bis auf eine Ausnahme, weiterhin
in der Anfangsphase. Italien, als erstes Land innerhalb der européischen Union, sendet
seit Juni 2006 ein mobil empfangbares TV-Angebot aus, welches zu Beginn neun und
mittlerweile 15 unterschiedliche Programme beinhaltet [Go06]. Innerhalb der ersten fiinf
Wochen nach Beginn des Mobile TV Starts zihlt der Anbieter ,,3 Italia® [Hi06] bereits
100.000 Abonnenten, die sich fiir die mobile TV-Nutzung entschieden haben. Ende 2006
erreichte die Anzahl der Abonnenten die Marke von 500.000 [A107]. Nach Angaben von
3 Italia werde bis Ende 2010 mit 10 Millionen Abonnenten gerechnet, was einer
Abdeckung der Bevolkerung von 17 % entsprechen wiirde [A107].

Das Erlosmodell von 3 Italia beruht auf direkten Einnahmen, die vom Benutzer in
regelmiBigen Abstinden erhoben werden. Dabei wird in die folgenden drei Kategorien
unterschieden: tdgliche, wochentliche oder monatliche Nutzung des TV-Angebots. Die
Nutzungsgebiihr des TV-Angebots fiir einen einzelnen Tag betridgt 3 , die Gebiihr fiir
eine Woche 12 und fiir einen Monat 29 [Al07]. In der Nutzungsgebiihr ist das dafiir
notwendige mobile Endgerit nicht enthalten.

Im Juli 2004 wurde in Berlin eine Umfrage durgefiihrt, um die Zahlungsbereitschaft der
Deutschen fiir die Nutzung von Mobile TV zu bestimmen [Bm04]. Die Umfrage zeigt,
dass die deutsche Bevolkerung eine geringere Zahlungsbereitschaft fiir die mobile
Nutzung eines TV-Angebots aufbringt, als sie beispielsweise in Italien existiert (siche
Abbildung. 1). Bestitigt wird dieses Umfrageergebnis durch wiederholte Erhebungen in
den Jahren 2006 und 2007 [Go0O6a]. Das bedeutet, dass in Deutschland ein Mobile TV
Angebot vergleichbar mit dem italienischen (bei Verwendung eines direkten
Erldsmodells), aufgrund der potenziell geringeren Nutzerakzeptanz, weniger
erfolgversprechend sein kann.
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Abbildung 1: Zahlungsbereitschaft fiir Mobile TV in Deutschland [A107]

Die Akzeptanz von Mobile TV wird durch das Verhéltnis von Kundenzahlungs-
bereitschaft zu gefordertem Nutzungsentgelt determiniert (siche Abbildung. 2). Der
Wechsel zu einem indirekten, werbefinanzierten Erlosmodell mit dem Ziel der Teil- oder
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Vollsubventionierung [Fi06] monatlich geforderter Nutzungsentgelte wird durch das
Potential des Mediums Mobile TV als Werbetrdger und der damit verbundenen
individualisierten Kundenansprache begiinstigt.
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Abbildung 2: Verhéltnis Nutzerakzeptanz zu Zahlungsbereitschaft

Losgeldst vom deutschen Mobile TV Markt kann dieser Ansatz auch in anderen Landern
die Einfiihrung von mobilen TV-Angeboten unterstiitzen bzw. dazu beitragen das
Marktvolumen bereits existierender Angebote zu erweitern. Das Konzept der
Werbefinanzierung ist im mobilen Umfeld nicht neu [Fi06], bietet allerdings mit Mobile
TV, Aspekte, die in vorangegangenen Ansétzen nicht zur Geltung kamen.

Mobile Marketing bedient sich dem Vorteil personlicher zu sein, als jeder andere
Werbetrager [Al07a]. Dazu tragt die Erreichbarkeit auf Grund einer hohen Penetrations-
rate von 102,3 % in Deutschland im Jahre 2006 [Bu06] bei. Ferner wird ein mobiles
Endgerit oftmals mit einem personlichen Gegenstand assoziiert [Ra07¢][Fi06], der nicht
,verlichen” wird. Da in den meisten Fillen der Vertragspartner dem Endgeritbesitzer
entspricht, ist eine individuelle Adressierung moglich. Letztendlich bietet ein mobiles
Endgerit die Voraussetzungen fiir einen interaktiven Kommunikationsprozess zwischen
Dienstanbieter und Nutzer. Zusitzlich verfiigbare Kontextinformationen iiber den
Kunden, wie z. B. dessen Aufenthaltsort, der Nutzungszeitpunkt und die Identitit des
Nutzers ermdglichen die Empfehlung von Diensten und/oder Informationen, die fiir
einen Nutzer von Bedeutung sein konnen [Ra0O7b]. Im Mobile TV kann dies zu
individualisierten Diensten und/oder individualisierter Werbung fiihren, die eine Teil-
oder Vollsubventionierung einer monatlichen Grundgebiihr ermdglichen und somit der
mangelnden Zahlungsbereitschaft entgegen wirken kann [Fi06]. Werbetreibende, denen
ein direkter Kommunikationskanal zum Nutzer offeriert wird, sind bereit mehr fir diesen
Kundenkontakt zu zahlen, wenn dieser auf Grund eines Matchings ihrer vorgegeben
Zielgruppenbeschreibung entspricht [Fi06].

Der Artikel beschreibt die konzeptionelle Umsetzung eines indirekten, werbefinanzierten
Geschéftsmodellansatzes fir Mobile TV. Die Entwicklung von neuen
Individualisierungsmdglichkeiten mit dem Ziel geringerer Zahlungsbereitschaft entgegen
zu wirken, steht dabei im Vordergrund. Dabei wird die Betrachtung von Sende- und
Lizenzrechten vorerst nicht beriicksichtigt.
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Der vorliegende Artikel ist wie folgt unterteilt: Kapitel 2 stellt die zugrunde liegende
Forschungsmethodik dar. Kapitel 3 beschreibt die Vorteile des Werbetridgers Mobile TV
und die mit ihm verbundene wachsende Bedeutung. Kapitel 4 erldutert die Architektur
des werbefinanzierten Geschiftsmodellansatzes. Basierend auf Kapitel 4 wird in Kapitel
5 der Kern der Ausarbeitung, beschrieben durch die Individualisierungsméglichkeiten in
Mobile TV, dargelegt. Kapitel 6 adressiert die Beriicksichtigung und Moglichkeiten des
Daten- und Privatsphirenschutzes. Kapitel 7 schlieft den Artikel mit einer kurzen
Zusammenfassung, der Darlegung des Forschungsbeitrags, dessen Einschriankungen und
weiteren offen Fragen ab.

2 State-of-the-Art

Fir die Bearbeitung der vorliegenden Thematik wurde die Methodik des Design
Researchs [He04, Ta90, VKO06] als Paradigma aufgegriffen und ein darauf basierendes
Vorgehensmodell [Ra07a] ausgewihlt. Das Vorgehensmodell (Abbildung. 3) besteht aus
sechs Phasen und wird zur Durchfiihrung des Forschungsvorhabens genutzt.
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Abbildung 3: Vorgehensmodell Design Research [Ra07a]

Die einzelnen Schritte des Vorgehensmodells stehen im direkten Bezug zum Design
Research Ansatz nach Hevner et. al. [He04]. Die Informationen in Klammern
entsprechen einer Kombination nach Hevner et. al. und Takeda et. al. aus ihren
jeweiligen Publikationen.

Die Literaturrecherche, als erste Phase des Vorgehensmodells, wird von der
Problemidentifikation (awareness of a problem) gefolgt. Die Ableitung der Hypothesen
und ein erstes konzeptionelles Design (suggestions) entsprechen den Phasen drei und
vier. Phase flinf beinhaltet die Umsetzung eines Design-Artefakts (development),
wiahrend das Vorgehensmodell in Phase 6 mit der Evaluierung (evaluation) abschlief3t.
Im Rahmen des Artikels werden die ersten vier Phasen, verstdrkt die vierte Phase,
adressiert und dariiber hinaus der Gesamtiiberblick des weiteren Vorgehens dargestellt.

Die Literaturrecherche und die daraus resultierende Problematik ist bereits durch die
Einleitung dargelegt worden. Die Entwicklung vom Mobile TV in Deutschland ist durch
die geringe Zahlungsbereitschaft auf Kundenseite und der hohen geforderten
monatlichen Grundgebiihr auf Unternehmensseite gefiahrdet [Al07][Bm04][Go06a].
Werbefinanzierte Geschaftsmodelle werden in immer mehr Bereichen eingesetzt, um
beispielsweise eine zusétzliche Form der Erlosquelle zu ermoglichen und demzufolge
die angesprochene Diskrepanz auszugleichen [Fi06]. Ziel des Artikels ist es
konzeptionell darzulegen, wie auf Basis eines werbefinanzierten Geschaftsmodell-
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ansatzes fiir Mobile TV unterschiedliche Formen der Individualisierung aussehen
konnen. Die daraus resultierenden Forschungsfragen, die es zu beantworten gilt, lauten:

— Inwieweit ist ein werbefinanziertes Geschiaftsmodell auf ein Mobile TV Szenario
iibertragbar?

— Welche Formen der individualisierten Kundenansprache sind im Mobile TV
moglich?

Die damit im Zusammenhang stehende Hypothese lautet:

— Das Individualisierungspotenzial eines werbefinanzierten Geschiftsmodells (sieche
Kapitel 4) tibertrifft sowohl die Moglichkeit klassischer Werbetréger, als auch die
des stationdren Internets in Bezug auf die Individualisierung von Inhalten.

Das konzeptionelle Design, Phase 4 des Vorgehensmodells, wird im Rahmen dieses
Artikels in Kapitel 5 dargelegt und beinhaltet die Entwicklung von mdglichen
Individualisierungsmafnahmen im Mobile TV. Die erarbeiteten Design-Ansétze sollen
im Friithjahr 2008 in Form von Experimenten mit unterschiedlichen Benutzergruppen
evaluiert werden. Auf Basis dieser ersten (Vor-)Evaluierung folgt die Prototyp-
entwicklung Mitte 2008. Nachdem die prototypische Implementierung abgeschlossen ist,
wird diese unter Verwendung von User Trials erneut evaluiert. Das Ergebnis der
Gesamtarbeit wird Moglichkeiten der Individualisierung, deren Umsetzung, dessen
Nutzen und Akzeptanz im Mobil TV Umfeld darlegen.

3 Werbetriager Mobile TV

Kapitel 3 der vorliegenden Ausarbeitung stellt die Bedeutung von Mobile TV als
Werbemedium dar, wie bereits in der Einleitung kurz dargestellt. Ferner wird eine
Abgrenzung von Mobile Services zu den stationédren Internetdienstleistungen (Electronic
Services) vorgenommen. Im Rahmen des Vorgehensmodells aus Kapitel 2 ist Kapitel 3
sowohl zur Literaturrecherche als auch zur Problemidentifikation zu z&hlen.

Die deutsche Werbeindustrie, mit einem Werbevolumen von 30,23 Milliarden Euro im
Jahr 2006 und einem prognostizierten Werbevolumen i.H.v. 30,77 Milliarden Euro fiir
das Jahr 2007 [Ze07], erholt sich trotz wirtschaftlichen Aufschwungs erst langsam von
der Flaute der letzten Jahre. Verglichen mit der Entwickung des gesamten Werbemarktes
fallt insbesondere die iiberdurchschnittliche Entwicklung des Werbetrdgers ,,Online
Werbung® auf, dessen Wachstumsraten im Zeitraum der letzten drei Jahre um ein
vielfaches die Wachstumsraten klassischer Werbetriger, wie Tageszeitungen oder
Fernsehen, iibersteigt (siche Abbildung. 4). Der in diesem Artikel vorgestellte Ansatz
fiir ein werbefinanziertes Mobile TV Angebot basiert im Wesentlichen auf dem Konzept
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Abbildung 4: Wachstumsraten ausgewéhlter Werbetrdger [Daten vgl. Ze07]

von Mobile Services und folgt damit dem Trend hin zu einem hoéheren Grad an
Individualisierung und Interaktivitdt der Werbeinhalte. Mobile Services sind mehr als
Dienstleistungen, die mobil genutzt werden konnen. Sie zeichnen sich vielmehr durch
die Verwendung mobiler Kommunikationstechnologien und der dadurch zusitzlichen
Beriicksichtigung des ortlichen, zeitlichen, interessen- und aktionsbezogenen Kontext
des Benutzers im Prozess der Leistungserstellung aus. [Me02]. Technologisch basieren
Mobile Services auf Internetdienstleistungen (Electronic Services) und erweitern deren
Eigenschaftsspektrum um zusétzliche Spezifika, die sich aus der mobilen Nutzung von
Dienstleistungen ergeben. Klassische Eigenschaften internetbasierter Dienstleistungen,
die auch fiir Onlinewerbung giiltig sind, sind:

— Digitalisierung der Wertschopfungskette: Die Erstellung der Leistung, deren
Bereitstellung und Provisionierung in einem digitalen Umfeld erfolgt.

— Interaktivitit: Durch eine bidirektionale Kommunikationsbeziehung kénnen
interaktive Dienstleistungen bereitgestellt werden.

—  Zeitflexibilitat: Zeitunabhingige Nutzung von Internetdienstleistungen.

— Individualisierung: Abstimmung der Dienstleistung auf die Bediirfnisse der
Kunden durch vorhandene Kundeninformationen.

Durch den Transfer von Internetdienstleistungen in ein mobiles Umfeld wird deren
Eigenschaftsspektrum zusétzlich erweitert. Dies resultiert zum einen aus techno-
logischen Gegebenheiten, wie z. B. der eindeutigen Identifizierung des Kunden mittels
SIM Karte zum Zweck der Abrechnung und zum anderen aus der mobilen Nutzung von
Dienstleistungen selbst. Zusétzliche Eigenschaften von Mobile Services im Vergleich zu
Electronic Services sind:

— Riumliche Flexibilitit: Mobile Dienstleistungen sind ortsunabhingig und kénnen
von iiberall in Anspruch genommen werden.
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— Personal Sphere: Mobiltelefone werden mit persdnlichen Gegenstéinden des
Besitzers assoziiert . Empfangene Dienstleistungen werden gréftenteils vom
Besitzer des Mobiltefons in Anspruch genommen.

— Stindige Konnektivitit: Sofern das Mobiltelefon im Netz eingebucht ist, ist ein
Kunde jederzeit erreichbar.

— Kontextsensitivitit: Die Erfassung und Verarbeitung zusétzlicher Kunden-
informationen, wie beispielsweise des ortlichen, zeitlichen, interessen- und
aktionsbezogenen Konsumentenkontextes ist moglich.

Die Entwicklung des Werbetridgers Internet ldsst auf eine steigende Nachfrage
interaktiver und individualisierter Werbemoglichkeiten schlieBen. Die Implementierung
von Werbeinhalten in Form von Mobile Services wird diesem Trend gerecht und
erweitert zusitzlich das Anwendungsspektrum internetbasierter Werbemdoglichkeiten.

4 Werbefinanzierter Geschaftsmodellansatz im Mobile TV

Kapitel 4 bietet mit dem Transfer eines werbefinanzierten Geschéftsmodellansatz in das
Umfeld Mobile TV die Grundlage werbefinanzierter Individualisierungsmoglichkeiten,
wie sie in Kapitel 5 beschrieben werden. Somit stellt Kapitel 4 die Basis des konzept-
ionellen Designs nach dem Vorgehensmodell aus Kapitel 2 dar.

Ziel dieses Geschiftsmodellansatzes ist die Konzeption eines werbefinanzierten Mobile
TV Angebots, in dem Informationen iiber die Konsumenten zur Individualisierung von
Unterhaltungsinhalten und Werbenachrichten einsetzt werden. Hiermit werden u.a.
werbetreibende Unternechmen mit feingranularer Zielgruppensegmentierung ange-
sprochen, die bei einer Werbung iiber klassische Massenmedien wie Fernsehen oder
Printmedien hohe Streuverluste zu tragen hétten.

Vorstellung des Szenarios: Es werden zwei Technologien zur Ubertragung von Mobile
TV Inhalten unterschieden. Bei der Ubertragung via Rundfunk (DVB-H) kann eine
unbegrenzte Anzahl von Konsumenten in einer Funkzelle angesprochen werden. Anders
als bei der Ubertragung iiber Mobilfunk handelt es sich hierbei um eine unidirektionale
one-to-many Kommunikationsbeziehung. Die Verbreitung individualisierter Inhalte
erfordert die Moglichkeit den einzelnen Kunden zu identifizieren, Inhalte zu
spezifizieren und diese Inhalte gezielt dem Kunden zukommen lassen zu konnen. Dies
ist mit Hilfe von Mobilfunktechnologien als Tréiger fiir Mobile TV Inhalte mdglich, da
der Kunde via SIM Karte identifiziert werden kann und ihm durch die one-to-one
Kommunikationsbeziehung Inhalte exklusiv bereitgestellt werden konnen. Aufgrund von
Kapazititsgrenzen ist es derzeit nicht mdglich, ein komplett auf UMTS basierendes
Mobile TV Angebot fiir den Massenmarkt zu etablieren. Durch den kombinierten
Einsatz von Mobilfunk- und Rundfunktechnik kann ein interaktives und
individualisiertes Mobile TV Angebot bereitgestellt werden. Dabei werden nicht
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individualisierte Inhalte via Rundfunk und individualisierte Inhalte via Mobilfunk
verbreitet. Ein weiterer Engpass stellt die Anzahl verfiigbarer DVB-H Frequenzen dar.
Auch diesbeziiglich ermoglicht der kombinierte Einsatz von DVB-H und Mobilfunk das
Spektrum empfangbarer Inhalte zu erweitern. Die Kandle mit den hochsten
Konsumentenzahlen werden via DVB-H ausgestrahlt wohingegen ,,Special Interest
Kanile mit nur geringen Konsumentenzahlen via UMTS verbreitet werden [Ku07].

Um ein derartiges, in Bezug auf die verwendeten Ubertragungstechnologien ,,hybrides,
Mobile TV Angebot aufzubauen, miissen die Mobile TV Gesamtinhalte in einen
»allgemeinen™ und in einen ,,individualisierten* Teil unterteilt werden. Beispielsweise
kann in ,Hauptprodukte* und in ,Interaktive Zusatzdienste“ unterschieden werden.
Hauptprodukte stellen dabei die nicht individualisierten Inhalte dar, wie sie aus dem
klassischen Fernsehen bekannt sind. Die Individualisierung erfolgt ausschlieBlich iiber
die interaktiven Zusatzdienste und wird entsprechend der vorhandenen Konsumenten-
informationen und im Hinblick auf das derzeit empfangene Hauptprodukt
individualisiert. Zusatzdienste konnen verschiedenster Art und Form sein und
unterschiedlich viele Konsumentenattribute beriicksichtigen. Neben der Unterscheidung
in Hauptprodukte und interaktive Zusatzdienste werden die verbreiteten Inhalte im Fall
dieses werbebasierten Mobile TV Geschiftsmodellansatzes zudem in Werbeinhalte und
Unterhaltungsinhalte unterschieden. Insgesamt ist somit in 4 Typen an Mobile TV
Inhalten zu unterscheiden: Unterhaltungsinhalte und Werbeinhalte der Hauptinhalte
sowie interaktive und individualisierte Unterhaltungs- bzw. Werbedienste.

Hauptinhalte Interaktive Zusatzdienste
Unterhaltungsinhalte | Haupt- Interaktive Unterhaltungsdienste
Unterhaltungsinhalte
Werbeinhalte Haupt-Werbeinhalte | Interaktive Werbedienste

Tabelle 1: Vier Typen von Mobile TV Inhalten

Die Hauptinhalte sind vergleichbar mit den Inhalten des klassisch stationdren
Fernsehens. Beispielsweise konnte ein Haupt-Unterhaltungsinhalt eine TV Serie sein,
die durch Haupt-Werbeinhalte in Form von Werbeblocken unterbrochen wird.
Interaktive  Unterhaltungsdienste konnen beispielsweise kostenlose —interaktive
Unterhaltungsdienste wie Abstimmungen, Gewinnspiele oder auch kostenlose
Informationsdienste sein.

Den Schwerpunkt dieser Arbeit in Bezug auf obige Matrix stellen interaktive
Werbedienste dar. Wie in Kapitel 5 beschrieben wird konnen diese auf Basis der
konsumierten Hauptinhalte sowie entsprechend der Eigenschaften der Konsumenten
spezifiziert und somit individualisiert werden. Sie konnen begleitend zu
Unterhaltungsinhalten der Hauptinhalte eingesetzt werden oder komplett losgeldst als
eigenstindige Werbeinhalte, die sich nur an den Charakteristiken des Konsumenten
orientieren, verbreitet werden.
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Geschiftsmodellarchitektur

Um ein derart komplexes Mobile TV Angebot bereit stellen zu kdnnen miissen die
einzelnen Bestandteile des Mobile TV Gesamtinhalts zu einem Gesamtangebot
aggregiert werden und entsprechend ihrer jeweiligen Charakteristiken via DVB —H oder
Mobilfunkverbindung distribuiert werden. Dies geschieht auf einer Mobile TV
Plattform. Neben der Mobile TV Plattform, die organisatorisch der
Rundfunkgesellschaft zugeordnet ist, sind weitere Parteien die werbetreibenden
Unternehmen, Mobilfunkanbieter und Kunden (sieche Abbildung 5). Bei Rundfunk-
gesellschaften handelt es sich um Medienunternehmen. Thre Kernkompetenzen liegen in
der Schaffung und Vermarktung von Werbemdglichkeiten innerhalb den von ihnen
bereitgestellten Unterhaltungsinhalten.

Rumliunk- Wierteetr eberide

L :

Abbildung 5: Werbefinanzierter Geschéftsmodellansatz fiir Mobile TV

Zum einen verfiigen sie iiber ein breites Spektrum an Inhalten und zum anderen iiber
Kontakte und Erfahrungen im Bereich der Vermarktung. Sie eignen sich somit speziell
in einem werbefinanzierten Geschiftsmodellansatz als Betreiber der Mobile TV
Plattform. Eine weitere zentrale Partei dieses Geschiftsmodellansatzes ist der
Mobilfunkbetreiber. Durch die von ihm aufgebaute one-to-one Kommunikations-
beziehung zwischen Mobile TV Plattform und Kunden werden interaktive und
individualisierte Inhalte erst mdoglich. In diesem Beispiel dient er zuséitzlich als
Anonymisierungsinstanz zwischen der Mobile TV Plattform und dem Kunden. Er
speichert und verwaltet die zur Individualisierung der Dienste notwendigen
Informationen {iber den Kunden. Sobald ein Kunde das Mobile TV Angebot abonniert,
sendet der Mobilfunkbetreiber Informationen iiber die gegenwértig vom Kunden
empfangenen Inhalte sowie einen anonymisierten Auszug des Kundenprofils in Form
einer XML Datei an die Mobile TV Plattform. Das Kundenprofil beinhaltet u.a.
Informationen iiber den aktuellen Aufenthaltsort des Empfangers. Werbetreibende
Unternehmen schicken neben ihren Werbeinhalten eine auf demselben XML-Schema
basierende Definition ihrer Zielgruppenbeschreibung an die Mobile TV Plattform.
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Auf der Mobile TV Plattform werden die vorhandenen Profilinformationen des Nutzers
und die Zielgruppenbeschreibung des Werbetreibenden miteinander abgeglichen. Wird
ein im Vorfeld festgelegter Grad an Ubereinstimmung erreicht, wird der entsprechende
interaktive Werbedienst iibermittelt.
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Abbildung 6: Interaktiver Werbedienst

Anhand von Abbildung 6 wird beispielhaft gezeigt, wie ein Werbespot der ,,Sparkasse*
entsprechend der Attributsauspragung ,,Alter” individualisiert werden kann. Kunden
erhalten die Chance iiber interaktive Schaltflichen direkt an fiir sie interessante
Angebote zu gelangen. Zudem bekommen die Kunden entsprechend ihrem aktuellen
Standort ortsbasierte Informationen, wie beispielsweise den Weg zur néchsten
Geschiftsstelle oder zum nédchsten Geldautomaten.

5. Moglichkeiten der Individualisierung im Mobile TV
Kapitel 5 bezieht sich konkret auf das konzeptionelle Design im Rahmen des Vorgehens-
modells aus Kapitel 2. Die Individualisierung innerhalb der individualisierten

Zusatzdienste in diesem Geschiftsmodellansatz kann mit Hilfe zweier unterschiedlicher
Methoden geschehen, die zudem miteinander kombiniert werden kdnnen.
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— Inhaltsbasiert: Grundlage fiir die Individualisierung sind Inhalt und Eigenschaften
der vom Kunden konsumierten Hauptinhalte, wie beispielsweise Themen-
schwerpunkte und Ausstrahlungszeitpunkte.

—  Profilbasiert: Grundlage sind Informationen iiber individuelle Eigenschaften des
Kunden, die in dessen Profil gespeichert und bei der Erstellung interaktiver Dienste
beriicksichtigt werden.

Inhaltsbasierte Individualisierung: Indem interaktive Dienstleistungen auf den aktuell
konsumierten Hauptinhalten aufbauen, wird aus dem Interesse, das der Kunde durch die
Wahl des Kernprodukts implizit bekundet, darauf geschlossen, dass auch ein darauf
aufbauendes komplementires Dienstleistungsangebot fiir ihn von Interesse ist.
Beispielsweise der Download von Rezepten in einer Kochsendung. Weiterhin ist
denkbar, dass aus dem Inhalt des Kernproduktes auf die Charakteristiken der
durchschnittlichen Benutzergruppe geschlossen wird und Dienste angeboten werden, die
deren Priferenzspektrum gezielt Rechnung tragen. Im Gegensatz zur profilbasierten
Individualisierung wird in der inhaltsbasierten Individualisierung nicht direkt, sondern
durch Analogieschluss auf die Interessen des Kunden geschlossen.

Profilbasierte Individualisierung: Im Gegensatz zur inhaltsbasierten Individualisierung
findet profilbasierte Individualisierung iiber eine direkte Identifikation des einzelnen
Konsumenten statt. Die Verwendung von Profildaten zwecks Spezifikation von zu
erbringenden Leistungen ist ein klassisches Merkmal von Mobile Services. Die
profilbasierte Individualisierung von Leistungen wird insbesondere durch den von
MEIER genannten Aspekt der ,,Kontextsensivitidt mobiler Dienstleistungen ermoglicht.
Kontextsensitivitdt umfasst die Maoglichkeit der ,,Erfassung und Auswertung von
benutzerspezifischen Umweltinformationen.” Der ebenfalls genannte Aspekt der
»Personal Sphere” mobiler Dienstleistungen trigt zur zielgenauen Auswertung
benutzerspezifischer Umweltinformationen bei und ermoglicht somit die vorhandenen
Orts- und Zeitinformationen des Kunden mit dessen interessenspezifischen Kontext zu
kombinieren um somit zusdtzliche Informationen - beispielsweise iiber den
aktionsbezogenen Kontext - zu bekommen und diese Informationen zur Spezifikation
der Dienste einzusetzen.

Im Vergleich zu klassischen massenmedialen Werbetrdgern konnen Werbeinhalte in
diesem Geschdftsmodellansatz neben der inhaltsbasierten Individualisierung zusitzlich
durch die Verwendung von Kontextinformationen des Kunden individualisiert werden.
Verglichen mit dem stationdren Internet als Werbetrdger kdnnen Werbenachrichten
durch die Verfiigbarkeit des oOrtlichen, zeitlichen, interessen- und aktionsspezifischen
Kontexts besser und stéirker den individuellen Kundenanspriichen angepasst werden.
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6. Daten- und Privatsphirenschutz

Der Grad der Individualisierung steigt mit der Verwendung personenbezogener Daten.
Wie in Kapitel 4 dargelegt, zdhlen im Fall von Mobile TV ortliche, zeitliche, interessen-
und aktionsbezogene Kontextinformationen zu diesen Informationen, die eine
Steigerung der Individualisierung ermoglichen. Die Verarbeitung z.B. ortsbezogener
Daten ist streng reguliert. Thre rechtliche Betrachtung wird in Artikel 9 der europdischen
Richtlinie 2002/58/EC [Eu02] einerseits zum Zweck der Anruf-Durchstellung und
andererseits zur weiteren Nutzung geregelt [Ra07c]. Fiir die Nutzung ortsbezogener
Daten muss die explizite Datenverarbeitung erkldrt und eine juristisch wirksame
Einwilligung der betroffenen Person eingeholt werden. Des Weiteren ist sicherzustellen,
dass der Nutzer seine Einwilligung kurzfristig widerrufen kann [Ra07c]. Dariiber hinaus
existiert die EU Direktive 95/46/EC, die den Schutz personlicher Daten reguliert. Die
Rechte einer Person gemdB der Direktive beinhalten: Das Recht von spéteren Nutzern
der Daten zu erfahren, wo die Informationen herkommen, welche Organisation die
Daten weiter verarbeitet und zu welchem Zweck dies geschieht.

— Das Recht die personlichen Daten einzusehen.

— Das Recht personliche Daten zu verdndern, sofern diese als falsch nachgewiesen
werden konnen.

— Das Recht unter bestimmten Umstdnden (wie z.B. Direktmarketingaktivititen) die
weitere Nutzung der personlichen Daten zu unterbinden.

Im europdischen Forschungsprojekt PRIME wurde unter anderem dem Schutz der
Privatsphire in Bezug auf ortsbasierte Dienste im Detail nachgegangen. Zwei
Anforderungsanalysen fiir privatsphiren-respektierende ~ Anwendungen wurden
verdffentlicht [PrO4a] [PrO4b]. Ein Architekturentwurf zur Umsetzung in der Praxis
wurde auf Basis dieser Anforderungen erarbeitet [Zi07a][Zi07b][Zi07c]. Die
entwickelten Ansitze sind auch als Basis zur Beriicksichtigung der Fragestellung im
Kontext von Mobile TV anwendbar.

7. Zusammenfassung und Ausblick

Im Rahmen dieses Artikels wurde die konzeptionelle Umsetzung eines werbe-
finanzierten Geschéftsmodellansatzes fiir Mobile TV vorgestellt sowie die sich daraus
ergebenen Moglichkeiten der Individualisierung. In Bezug auf die in Kapitel 2
aufgestellte Hypothese wurde demonstriert, dass im Rahmen eines derartigen
Geschéftsmodellansatzes sowohl der Individualisierungsgrad klassischer Werbetriager als
auch der Individualisierungsgrad neuerer Werbetrager iibertroffen werden kann.

MafBgebende Faktoren sind die Beriicksichtigung des ortlichen, zeitlichen, interessen-
und aktionsspezifischen Nutzerkontextes sowie die erginzende Moglichkeit der
inhaltsbasierten Individualisierung von Mobile TV Inhalten (vgl. Kapitel 3). Zudem
wurden wichtige Aspekte des Daten- und Privatsphérenschutzes, deren Beriicksichtigung
obligatorisch fiir die Verwendung personenbezogener Daten ist, dargestellt.
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Die Moglichkeit, Kunden, die der Zielgruppenbeschreibung entsprechen mit
individualisierten ~Werbebotschaften anzusprechen, fiihrt zu einer steigenden
Zahlungsbereitschaft werbetreibender Unternehmen fiir den Werbetrdger Mobile TV
[Fi06]. Die Verwendung der Erlose zur Reduktion des Nutzungsentgelts ldsst eine rasche
Zunahme der Benutzeranzahl erwarten [Go06][Al07] und gibt somit einen wichtigen
Impuls zur weiteren Verbreitung und Etablierung des Mediums Mobile TV.

Bezugnehmend auf das in Kapitel 2 vorgestellte Vorgehensmodell ist der Beitrag des
Artikels der Phase 4 dem konzeptionellen Design zuzuordnen. Die dabei gewonnen
Erkenntnisse beziehen sich ausschlieBlich auf das Medium Mobile TV. Der allgemeine
Trend zunehmender Konvergenz von Medien lésst die Ubertragbarkeit der Erkenntnisse
auf andere Nutzungsszenarien erwarten. Offene Fragestellungen in diesem
Zusammenhang sind:

— die Quantifizierung der Zahlungsbereitschaft fiir das Werbemedium Mobile TV in
Abhéngigkeit des Grads der Individualisierung.

— die Auswirkung der Teil- oder Vollsubventionierung des Nutzerentgelts auf die
Anzahl der Abonnenten von Mobile TV Angeboten.
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