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1. Einfuhrung

Der bereits lang erwartete Durchbruch des interaktiven Fernsehens auf Basis der Technologie
Multimedia Home Platform (MHP) ist bis heute ausgeblieben. In den 90er Jahren wurden
diese und &dhnliche Technologien noch als Revolution des Fernsehens betitelt. Heutzutage
trifft man jedoch nur auf vorsichtige VVorhersagen uber die Weiterentwicklung eines der wich-
tigsten Medien im Alltag des Publikums. Erst im Januar 2006 gab RTL bekannt, seinen inter-
aktiven Programmfihrer und die Begleitung zu ,,Wer wird Milliondr* (ibergangsweise einzu-
stellen, bis sich die Marktbedingungen fir interaktive Dienste verbessern. Die Entwicklung
stagniert nicht nur bei den Rundfunkanstalten. Forschungsinstitute wie das Fraunhofer Institut

fur Medienkommunikation stellen Teile ihrer Aktivitaten in diesem Gebiet ebenso ein.

Kann interaktives Fernsehen (iTV) auf Basis MHP in Zukunft Giberhaupt noch eine Chance
haben, sich auf dem Markt durchzusetzen? Der Erfolg hangt von verschiedenen Faktoren ab.
Es gibt bereits einige Ansatze, die erklaren, wie interaktives Fernsehen erfolgreich eingesetzt
werden kann und warum die Entwicklung bisher stagniert. Die Antworten sind verschieden
und reichen von mangelnder Standardisierung, fehlenden fernsehaffinen, interaktiven Appli-
kationen bis hin zu Erlésmodellen. Eine umfassende Analyse mit Bezugnahme auf aktuelle
Entwicklungen fehlte jedoch. In diesem Artikel wird diese Thematik aufgegriffen und mit
Hilfe einer explorativen Studie untersucht, die sich nach dem Modell der Medienproduktion
von Kromker/Klimsa (2005) richtet.

Die Kommunikationswissenschaft hat im Laufe der Zeit zahlreiche Modelle hervorgebracht,
auf deren Grundlage mediale Kommunikationsprozesse erforscht werden. Die Bildung von
Forschungsfragen und Arbeitshypothesen kann natirlich nur so gut sein wie die Modelle
selbst. Greift man beispielsweise den Uses-and Gratification-Ansatz auf, so konzentriert man
sich bei der Forschung auf Motive der aktiven Mediennutzung. Bezieht man sich auf das Mo-
dell von Maletzke (1964), wonach die Massenkommunikation unidirektional verlauft, so ist
damit auch der wissenschaftliche Fokus auf unidirektionale Massenkommunikationsprozesse
verstandlich. Da sich die Modelle der Kommunikationswissenschaft bislang nicht explizit auf
Produktionszusammenhénge der Medien gerichtet haben, wurden die Beziehungen zwischen
Inhalt (Content), Technik und Organisation nicht hinreichend untersucht. Erst mit der Ausar-
beitung des Modells der Medienproduktion von Klimsa/Kromker (2005) wurde eine erste

Grundlage fir eine systematische Forschung auf diesem Gebiet geschaffen (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1 Das Modell ,,Content, Technik und Organisation**

Medien verknipfen Inhalte mit Technik und Organisation, um konkrete Medienprodukte her-
vorzubringen. Dieser Zusammenhang ist komplex und wird von weiteren EinflussgréRen (Ge-
sellschaft, Politik, Wirtschaft usw.) beeinflusst. Nur ein ganzheitlicher Forschungszugang
kann hier effektiv sein. Das soll nicht heiRen, dass man alle Elemente des Modells gleichzei-
tig bzw. vollstandig untersuchen muss. Ausblendungen und Fokussierung sind stets unver-
meidbar, manchmal sogar notwendig. Es ist aber dank des Modells mdglich, die fehlenden
Elemente zu erfassen und hinzuzufiigen, womit sich eine fruchtbare Fortfuhrung, Ergdnzung

bzw. Revision der Forschungsbemihungen ergibt.

Medienprodukte entstehen in einem Produktionsprozess, der sich aus vier generellen Produk-

tionsschritten zusammensetzt:

. Preproduktion (z. B. Recherche, Planung oder ,,medienunabhéngige” Erzeugung von
Content)
. Produktion (Anpassung von Content an das jeweilige Vermittlungssystem, also me-

diengerechte Transformation des Content)
. Postproduktion: (Verfeinern, Bearbeiten und Testen von Content)

. Distribution (den Content an die Zielgruppen verteilen)
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In allen diesen Produktionsschritten werden Content und Technik zusammengefiihrt, um ein
Produkt herzustellen. Dieser Herstellungsprozess ist nur bei Anwendung von Organisation als
Zielsicherungsmalinahme denkbar. Somit gibt es fur Medienproduktion drei bestimmende
interne Elemente, die allerdings von verschiedenen externen Einflussgrofien zusétzlich be-
stimmt werden. Die Politik, das Rechtssystem, die Wirtschaft, bzw. die Kultur oder Gesell-

schaft definieren den Rahmen, in dem Medienproduktion stattfinden kann.

Intentionen von Contentproduzenten — z. B. Journalisten — werden durch die verwendete
Technik und die jeweilige Organisation der Medienproduktion verandert. Am Ende entsteht
kein Produkt nach den Intentionen des Journalisten, sondern ein Produkt, das durch die Tech-
nik und Organisation modifiziert ist. Diese Modifikation kann dem Contentproduzenten be-
wusst sein, doch in der Praxis wird sie in der Regel tibersehen. Wenn sogar dem Contentpro-
duzenten diese Verénderungen nicht bewusst sind, werden sie nattrlich auch von der Wissen-
schaft nicht hinreichend reflektiert. Kein Wunder, dass der Einfluss von Organisation bzw.
Technik auf die Contentproduktion bislang von der Kommunikationswissenschaft nur margi-

nal thematisiert wurde.

In dem vorliegenden Beitrag wird die gegenseitige Beziehung der Produktionselemente Con-
tent und Technik untersucht, sowie der Einfluss von Wirtschaftsfaktoren im Bezug auf inter-
aktives Fernsehen analysiert. VVerglichen mit dem zuvor vorgeschlagenen Modell ergibt sich
fur die konkrete Untersuchung folgendes Bild (vgl. Abb. 2).
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Wirtschaft

Medienprodukt +—— Nutzer

Abb. 2 Zusammenhang zwischen Technik und Content (externe EinflussgroRe Wirt-
schaft)

Der Fokus wurde auf stationares Fernsehen und damit auf die Untersuchung der Standards
Digital Video Broadcasting (DVB) und Internet Protocoll Television (IPTV) gerichtet. Mit
der Einschrankung auf Broadcast geht die Verwendung des Standards MHP einher, welcher
als Middleware auf dem Empfanger ,,Set-Top-Box*“ die interaktiven Applikationen fir die
Nutzer umsetzt, so dass sie auf einem herkémmlichen Fernsehbildschirm ausgegeben werden

kdnnen.

Applikationen fur mobilen Rundfunk, die flr die Empfangsgerate Handy und PDA geeignet
sind, werden damit nicht betrachtet. Durch spezifische Anforderungen interaktiver Fernseh-
applikationen ergeben sich zusétzlich weitere Faktoren, die sich wiederum auf die Akzeptanz

der Dienste beim Publikum auswirken.

2. Forschungsdesign
Fur die empirische Untersuchung wurde ein qualitatives Forschungsdesign gewahlt. Es han-
delte sich um eine explorative Studie, deren Ziel die Analyse der oben angeflhrten konstituie-

renden Elemente war. Als Forschungsinstrument wurde ein teilstrukturiertes Leitfadeninter-
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view mit offenen Fragen gewahlt, das Raum fiir Anderungen und Anpassung an die jeweili-

gen Interviewpartner und Interviewsituationen ermdglichte.

Interviewpartner fur die Gesprache waren Fachexperten aus Content und Technik sowie ein
unabhéngiger Experte. Die Contentexperten wurden in zwei Gruppen (Rundfunkanstalten und
Applikationsersteller) unterteilt. Die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten ARD und ZDF engagie-
ren sich derzeit fur MHP. Als relevante Contentersteller, die als Zulieferer der Sender arbei-
ten, wurden die MIT-xperts und das Institut fur Rundfunktechnik gewéhlt. Beide bieten ein
breites Spektrum an Produkten an und koénnten aufgrund dessen sowohl zu Content- als auch
Technikexperten gezédhlt werden. Zu dem Fachbereich der Technik zahlen die MHP-Experten
und die Endgeratehersteller. Auf Seiten der MHP-Experten wurden das Fraunhofer Institut fr
Medienkommunikation und NIONEX ausgewahlt. Bei den Set-Top-Boxen-Herstellern bot
sich als Interviewpartner HUMAX an, da dieser als einer der wenigen Unternehmen Anbieter
MHP-féhige Set-Top-Boxen im deutschen Markt vertreibt. Als unabhangiger Interviewpart-
ner wurde der Deutsche iTV Verband ausgesucht. Er gewéhrleistet eine weitere Sichtweise,
da er weder den Technologieexperten, noch den Contentanbietern zuzuordnen ist. Eine Be-
schreibung der Firmen und speziellen Ansprechpartner befindet sich im Anhang.

Der Leitfaden setzte sich aus einer Einleitung, den ,,Icebreaker“-Fragen und im Hauptteil Fra-
gen zu den Fachgebieten Technik, Content sowie wirtschaftlichen Einflussfaktoren zusam-
men. In der Einleitung wurden durch den Interviewer Ziele, Thema und Fokus der Untersu-
chung erldutert und der Ablauf erkléart. Den néachsten Teil bildeten Fragen zu Produkten des
Unternehmens, deren Einfihrung etc. Bei den Contententwicklern wurde aulerdem um eine
Definition der Begriffe , interaktives Fernsehen® und ,,Interaktivitat* gebeten. Da es in der
Literatur verschiedene Definitionen gibt, sollte damit die Grundlage fur ein gemeinsames
Verstandnis geschaffen werden. Im Hauptteil variierte der Schwerpunkt der Fragen je nach
Unternehmen und dessen Tatigkeiten. Bei den Rundfunkanstalten lag er auf dem Content und
damit dem Programm, den Formaten und den Zuschauern. Fur die Technologieexperten be-
fand sich der Schwerpunkt auf dem Bereich Technik, also Ubertragung, Standardisierung,
Endgerate und MHP.

Fir die Transkription der Gesprache wurde géngiges Schriftdeutsch verwendet. Dialekte oder
andere Sprachauffalligkeiten wurden vernachlassigt. Auf der Grundlage dieser Protokolle

erfolgte die Auswertung.
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3. Ergebnisse der Untersuchung

Fur die Darstellung der Ergebnisse wurde eine Unterteilung in Technik und Content gewahlt.
Das Element Organisation wurde zusammen mit den anderen betrachtet. Der Einfluss wirt-
schaftlicher Gesichtspunkte wurde ebenfalls in die Analyse der Technik und der Inhalte integ-

riert.

Technik

Die Interviewpartner wurden gebeten, die Situation der Ubertragungswege in Deutschland
hinsichtlich Bandbreite, Stabilitdt und Geschwindigkeit einzuschétzen. Die Funktionsfahig-
keit der Distribution ergibt sich sowohl aus der Gesamtheit der Eigenschaften von Ubertra-

gungswegen, der Sende- und Empfangstechnik.

Die Aussagen der Experten zur Sendetechnik waren durchgehend positiv. In diesem Bereich
hat sich wenig geandert, zur Ausstrahlung wird eine Technik &hnlich der zur Ausstrahlung des
Teletextes verwendet. Deswegen funktioniert sie sehr gut. Erweitert wurde diese durch Kom-
ponenten aus der Internettechnologie. Da diese jedoch stark ausgereift ist, war eine Integrati-
on ohne weiteres moglich. Die Sender haben die Ausstattung soweit optimiert, dass es nur

selten Stérungen gibt.

Die Ubertragung und der Riickkanal

Die Ubertragung erfolgt terrestrisch sowie tiber Satellit und Kabel mittels des Standards Digi-
tal Video Broadcast (DVB). Sie bereitet unabhangig vom Ubertragungsweg ebenso keine
technischen Schwierigkeiten mehr. Vielmehr sehen die Befragten ein organisatorisches Prob-
lem beziiglich der Bandbreite. Die Bandbreite kann vor allem zur Schnelligkeit und zu einer
Erhohung des Angebotes an Diensten beitragen. Vor allem bei der terrestrischen Ubertragung
ist sie jedoch sehr beschrankt. Steht aufgrund zu hoher Kosten nicht ausreichend Bandbreite
zur Verfugung, muss eine Priorisierung bei den Applikationen vorgenommen werden. Dabei
haben reguldre Fernsehsendungen gegentber iTV-Diensten Vorrang. Um das Problem zu 16-
sen, missten die Rundfunkanstalten demnach fur iTV entweder zusétzliche Bandbreite bezie-
hen oder die Relevanz der Applikationen héher gewichten. Das erfordert einerseits hohere

Investitionen und andererseits Unterstiitzung seitens der Geschaftsflihrung oder Anteilseigner.

Die technische Umsetzung eines Riickkanals, so urteilen alle Experten, ist ebenso wenig prob-

lematisch. Die Riickkanalfahigkeit der Ubertragungswege ist zwar verschieden, aber fiir jeden
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ist ein Rickkanal umsetzbar. DVB-C, die digitale Ubertragung per Kabel, ermdglicht ohne
weiteres einen echten Riickkanal. Daten kénnen tber denselben Weg hin- und zurtick tbertra-
gen werden. Damit hat die Kabeliibertragung gegeniiber den anderen Ubertragungswegen
einen eindeutigen Vorteil und kann im Wettbewerb mit IPTV, bei welchem Fernsehen uber
die DSL-Leitungen Ubertragen wird, mithalten. Die Netzbetreiber mussten nur die entspre-

chende Bandbreite zulassen.

Bei DVB-T und DVB-S kann der Rickkanal nur Gber die Telefon- und Internetleitungen rea-
lisiert werden. Bisher nutzen die Rickkanéle das Modem und damit die Telefonleitungen.
Umfangreiche Interaktivitét ist deswegen nicht méglich. Dieser Rickkanal wurde von sechs

der acht Befragten als mangelhaft eingeschatzt. Das hat mehrere Griinde:

(1) Der Ruckkanal tber Modem bzw. die Telefonleitung ist nicht zeitgemal. Durch die
Einwahl in die Telefonleitungen kommt es zu Zeitverzégerungen. Diese Latenzzeiten
verhindern schnelle Interaktionsmechanismen. Weiterhin ist wéhrend der Einwahl
durch das Modem die Telefonleitung nicht nutzbar und es entstehen zusétzliche Kos-
ten fiir die Zuschauer beim Internetprovider. DSL- und WLAN-F&higkeit wirde die
Endgerate aufwerten. Da die heutige Zielgruppe auch eine gewisse Technikaffinitat
aufweist, kann davon ausgegangen werden, dass in diesen Haushalten ein DSL-
Internetzugang und eventuell WLAN vorliegt.

(2) Hinzu kommt die ,,Installation, also die Kabelverlegung. Die Telefondose, welche
mit der Set-Top-Box Uber ein Kabel verbunden wird, befindet sich oft nicht im selben
Raum wie der Fernseher. Fir viele Zuschauer ist das eine nicht zu uberwindende Bar-
riere, den Rickkanal anzuschlieRRen.

(3) Den Zuschauer begleitet aulRerdem der Gedanke, in welchem Mafe private Daten Gber

diesen Rickkanal Gbermittelt werden.

Der schmalbandige Riickkanal, der so hergestellt wird, reicht fur viele Anwendungen aus. Fir
kommerzielle Contentanbieter ist der Riickkanal besonders wichtig, denn er erleichtert Ab-

rechnungssysteme und Transaktionen.
Der Ruckkanal ist allerdings ein ,,Mythos“. Die Voraussetzungen einer flaichendeckenden
Versorgung mit der entsprechenden Empfangstechnik sind nicht gegeben. Rundfunkveranstal-

ter missen ihr Programm so gestalten, dass auf allen Verbreitungswegen die Applikationen
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gleiche Funktionen aufweisen. Sie missen die Funktionen der Dienste der bestehenden Infra-
struktur und dem typischen Nutzerverhalten anpassen. Ein Eingehen auf die unterschiedlichen

Spezifika der Ubertragungswege und deren Riickkanalfahigkeit ist damit nicht moglich.

IPTV ist die Alternative zu den Ubertragungswegen des DVBs. Fir IPTV werden die DSL-
Leitungen genutzt und aulRerdem eine Verbindung direkt zwischen Anbieter und einem Nut-
zer aufgebaut. Fir Broadcast, bei welchem an viele Nutzer der gleiche Content gesendet wird,
ist diese Art der Ubertragung eher ungeeignet, wenngleich Technologien zur Biindelung der
Anfragen genutzt werden. Fur Interaktion und Personalisierungsfunktionen bietet diese Tech-
nologie jedoch grof3e Vorteile, da die Zuschauer direkt adressierbar sind. IPTV wird von den
Rundfunkanstalten in Zukunft als vierter Ubertragungsweg Beriicksichtigung finden, so die
Aussage der Befragten. Sie bestatigen damit die aktuellen Entwicklungen. IPTV wird von T-
Online angeboten. Das Unternehmen hat bereits heute Vertrdge mit den fuhrenden 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Rundfunkanstalten geschlossen. IPTV hat damit durchaus Potential,

sich zu einer Konkurrenz zum Broadcast und als vierter Ubertragungsweg zu etablieren.

Standardisierung

Standardisierung erleichtert der Industrie oftmals den Einstieg in ein neues Geschaftsfeld, da
damit eine gewisse Sicherheit flr die Investitionen als wichtige Grundlage gelegt wird. Die
Standardisierung ist fir den Bereich des interaktiven Fernsehens bereits weit fortgeschritten.
MHP und die DVB-Standards bieten eine gute technische Grundlage. Es besteht sogar eine
Tendenz zur Uberstandardisierung. Zentrale Probleme sind die geringe Anzahl von Farben
und die eigentliche Geschwindigkeit der Boxen. Nachteile sehen die Experten bei MHP keine.
Die Funktionalitat im Vergleich zu OpenTV oder MediaHighway unterscheide sich nicht viel.
Im Gegenteil zu diesen ist MHP ein offener Standard, der fir alle frei zuganglich ist. Ein gro-
Res Hindernis stellen allerdings die Lizenzdiskussionen um MHP dar. Obwohl MHP ein offe-
ner Standard ist, gibt es einige Teile, die patentiert wurden. Die Via Licensing Corporation,
ein Zusammenschluss von Unternehmen wie Comcast, Open TV, Panasonic und Samsung
Electronics, Gbernimmt die Vermarktung dieser MHP-Patente. Fiir diese fallen Kosten bei den
Endgerateentwicklern an. Daruber hinaus sollen ab dem Jahr 2009 Fernsehanstalten, die
MHP-Applikationen ausstrahlen, Lizenzkosten entrichten. Sie sind gestaffelt nach GroRe und
Reichweite des Senders. Lizenzkosten zu entrichten ist an sich gangig, nur sind diese uner-

wartet hoch. Kommt es zu keiner Einigung bzw. Angleichung, wirde das zum Einstellen der
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Aktivitaten im Bereich MHP fiihren. ARD und ZDF haben sich zusammen gegen die Lizen-

zierung gewandt. Der Ausgang dieser Auseinandersetzung ist allerdings noch offen.

Standardisierung erfordert in der Regel einen engagierten Unternehmensverbund, in dem die
spezifischen Interessen jeder Partei vorgestellt, vertreten und miteinander vereinbart werden.
Zu beachten ist, dass viele Hersteller die internationale Verbreitung und damit die unter-
schiedlichen kulturellen Belange und VVorgaben beachten mussen. Den Teilnehmern wird ein
gewisser Spielraum in der Umsetzung geboten. So kann die Implementierung von MHP in
den Boxen verschieden sein. Auch das Engagement kann von Unternehmen zu Unternehmen
variieren. Deswegen ist fur die Durchsetzung eines Standards die Verbindlichkeit wesentlich.
Trotz der Einigung auf MHP fehlt das Bekenntnis vieler Marktteilnehmer. Das &ulert sich
auch in den wenigen Marktaktivitaten. Solange, wie diese Einstellung vorhélt und wichtige
Sender bspw. keine iTV-Applikationen ins Programm tbernehmen, werden dem Standard

MHP keine grofRen Erfolgsaussichten eingerdaumt.

Endgerate und Anwendungen

Die Anforderungen an die MHP-fahigen Receiver entsprechen denen der Consumerelectronic,
also den Gerdaten, die ein hochstmdgliches MaRR an Komfort und Einfachheit bieten und fir
Menschen mit wenig Technikverstandnis entwickelt werden. Sie mussen stabil arbeiten und
eine annehmbare Geschwindigkeit beim Einschalten, aber auch Laden der Applikationen
vorweisen. Anders als z. B. beim Computer oder Laptop ist der Benutzer nicht an Ausfalle

gewdohnt.

Eine entscheidende Rolle spielen die Implementierung und das bereits angesprochene Be-
kenntnis zu MHP als Middleware, genauso wie die Interoperabilitadt. Eine leistungsfahige
Schnittstelle zur Anwendungsprogrammierung ist auBerdem wichtig, um den Applikations-
entwicklern eine solide Basis zur Programmierung bereitzustellen. Weitere wichtige techni-
sche Eigenschaften sind schnelle Reaktionszeiten, Personal Video Recorder-Funktionen
(PVR), die wie bei einem Videorekorder Anhalten, Aufzeichnen und Abspielen von Pro-
grammen ermdglicht, und die Implementierung der Version MHP 1.1.x, da diese die Funktion
des Cache unterstiitzt. Alle Daten der angeforderten Anwendung werden dafir insgesamt auf
die Set-Top-Box geladen und von dort abgespielt. Bei neuen Anfragen muss nicht auf den
nachsten Zeitpunkt der Ausstrahlung gewartet werden, sondern wird auf die Inhalte auf dem

Decoder zurlickgegriffen. Das kann die Antwortzeiten mafigeblich verkirzen.
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Aulerdem gibt es nicht-technische Anforderungen an die Endgeréte, wie diskriminierungs-
freie Navigatoren, Trennung von decoderinternen Anwendungen und Rundfunkprogrammen
und die Einigung auf ein sog. Red-Button-System, wie es in Gro3britannien verwendet wird.
Bei diesem System verweist ein roter Button in den Sendungen auf interaktive Funktionen

und ist ebenfalls das Symbol fur die gleichfarbige Taste auf der Fernbedienung.

Die Handhabung der Endgeréte, aber vor allem der internen Navigatoren, muss sehr einfach
und intuitiv sein. Die Umsetzung ist von Hersteller zu Hersteller verschieden. Die Vertreter
der Rundfunkanstalten sehen vor allem im decoderinternen Navigator groRe Probleme. Das ist
die erste Nutzeroberflache, welche den Zugang zu den Programmen erlaubt. An dieser Stelle
besteht noch viel Verbesserungspotenzial. Zur Orientierung hat die Deutsche TV-Plattform —
ein Zusammenschluss aller Marktbeteiligten — das sog. Navigatorpapier herausgegeben, das
die Navigatoren zu vereinheitlichen versucht. Die Fernbedienung trégt ebenso einen Teil zur
Benutzerfreundlichkeit bei. Hinweise dazu befinden sich ebenfalls im Navigatorpapier. Im
Allgemeinen ist es wichtig, ein einheitliches, tbersichtliches Konzept zu wahlen, das nicht zu
viele Tasten umfasst. Die Navigationsmdglichkeiten sollten bereits auf der Fernbedienung
abgebildet sein. Bei Fehlern in der Bedienung der Dienste wird jeweils abgewogen, ob eine
Gewohnung der Zuschauer moglich ist oder ob die Fehler so gravierend sind, dass sie unbe-

dingt geéndert werden mussen.

Problematisch ist, dass die Perspektive auf die Intuitivitit einer Anwendung stark von der
Zielgruppe und deren Erfahrung mit &hnlicher Technik abhéngig ist. Ein Programmierer, der
die Steuerung einer Software oder eines Betriebssystems in hohem MaRe gewdhnt ist, emp-
findet Intuitivitdt anders als z. B. ein Redakteur oder technikunerfahrener Anwender. Die
Meinungen hinsichtlich der Zielgruppe fiir iTV gehen weit auseinander. Wahrend Humax
Uberzeugt ist, dass iTV fur frihe Anwender (Adopter) bereits an Reiz verloren hat, sehen an-

dere Interviewpartner gerade in dieser Gruppe ihr Publikum.

Der Endgeratemarkt
Bei der Beschreibung des Endgerdtemarktes haben die Befragten folgende Probleme genannt:
- Es gibt wenige, aktive Anbieter auf dem Markt. Hauptséchlich werden DVB-T-
Boxen angeboten, wesentlich weniger jedoch DVB-S-Gerdéte. Fir DVB-C konnte
kein MHP-féhiger Receiver im Markt gefunden werden.
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- Hohe Konkurrenz entsteht durch ,,Billiganbieter und international tatige Unter-
nehmen, die preiswerte ,,Zapping“-Boxen, also Boxen ohne jegliche Zusatzfunkti-
onen anbieten.

- Weiterhin werden die Endgeréte nicht von den Resellern wie MediaMarkt oder Sa-
turn angeboten.

- Die Hersteller betreiben zu wenig Marketing. Damit wissen die Konsumenten zu
wenig tUber die MHP-Technologie und deren Mdglichkeiten.

- Die Konsumenten auf dem deutschen Markt reagieren Uberdurchschnittlich auf

Preiséanderungen.

Weiterhin haben einige Endgeratehersteller die zweite MHP-Generation abgewartet und des-
wegen nicht produziert. Dazu kommt, dass die Gerétegeneration in den Haushalten veraltet
ist. Es kommt jeweils eine Generation auf den Markt, die sich stark in ihrer Leistungsfahigkeit
von den Vorgéangern unterscheidet. Das fuhrt zu Unsicherheiten beim Kaufer. Ein Gitesiegel
fir die Receiver hétte zur Folge, dass qualitativ hochwertige von schlechteren Endgeréten

getrennt und damit Unsicherheiten beim Zuschauer verringert werden kénnen.

Aus den Befragungen kann letztlich folgender Schluss gezogen werden: Die Hardware kann
an die bestehenden Anforderungen ohne groRe Umstande angepasst werden. Die Experten
stimmen Uberein, dass ITV aus technischer Sicht bereit ist, den Zuschauer zu Gberzeugen und
damit kein Hindernis mehr darstellt. Das Feedback von HUMAX zeigt, dass die Boxen auf
anderen Markten Absatz finden und durchaus akzeptiert werden. Es ist davon auszugehen,
dass die Endgerate auf dem deutschen Markt, in Verbindung mit den entsprechenden Diens-
ten ebenfalls Kdufer finden wirden. Aufgrund des fehlenden Marketings besteht allerdings
fir MHP und den daraus hervorgehenden Mehrwert nur ein geringes Bewusstsein beim Kon-
sumenten. Das flhrt dazu, dass nur wenig Interesse vorliegt, welches sich wiederum in einer

geringen Zahlungsbereitschaft auliert.

Content

Content gilt fiir interaktives Fernsehen als der Schliissel zum Erfolg. Deshalb wurden neben
Fragen zur Technik auch Fragen zum Content gestellt, z. B. zur Entwicklungen des Fernse-
hens, zum Programm und den Formaten. Weiterhin wurden Fragen zum Publikum, zur Inter-

aktivitat und zur Programmplanung integriert.
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Bei der Definition von ,,Interaktivitat“ durch die Teilnehmer wurde deutlich, dass der Begriff
nicht nur die beiden Pole ,,Interaktivitat” und ,,fehlende Interaktivitat“ bezeichnet. Sie fangt
auf niedrigem Niveau bspw. dem Auswahlen angebotener Optionen an und kann bis hin zur
Beeinflussung einer Fernsehsendung gehen. Sie umfasst unzéahlige, kleine Schritte, deren Po-
tenzial genutzt werden sollte. Die graduell abgestuften Interaktivitatsniveaus kénnen in den

Sendungen getestet und an die Zuschauerpraferenzen angepasst werden.

Die Verbindung von Interaktivitat und Passivitat

Eine Verbindung von Interaktivitat und Passivitat konnten sich alle befragten Experten vor-
stellen. Interaktivitdt muss nicht unbedingt zur Abkehr von Passivitat fihren. Der Zuschauer
kann durchaus Personalisierungsfunktionen wahrnehmen und sich trotzdem nicht in seinem
passiven Rezeptionsverhalten gestort fihlen. Aktivitat beginnt erst an dem Punkt, in dem der
Zuschauer anféngt, kreativ zu werden. Setzt man Interaktivitat mit Auswahl und Personalisie-
rung gleich und weniger mit einem gedanklichen Auseinandersetzen mit den Inhalten, ergibt
sich folgende Grafik.

Interaktivitat/

Nicht-Linearitat
A

Interaktive, wenig
fordernde Dienste Interaktive, fordernde

Dienste

(,relaxed" oder lazy"
interactivity)

»
P

Aktivitat

Passivitat

Lineares Fernsehen
mit Aufforderung zur
Interaktivitat

Lineares
Fernsehen

Fehlende Interaktivitat/
Linearitat

Abbildung 3 Kombination aus Interaktivitats- und Passivitatsstufen

Eine Kombination der beiden Auspragungen Interaktivitat und Passivitat wéare demnach mog-
lich und ist eine wichtige Voraussetzung fur die Akzeptanz von iTV. Ein Groliteil der Zu-
schauer wird weiterhin passives Fernsehen schatzen, jedenfalls in bestimmten Situationen.
Die Bedeutung von Fernsehen als Begleitmedium wird teilweise zunehmen. In diesen Situati-
onen ist das Interesse an einem interaktiven Angebot eher gering. Deswegen behalt lineares

Fernsehen seine Relevanz und seinen Status.
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Weitere Resultate zeigen auch, dass der Zuschauer bereits heute ein gewisses Mal3 an Aktivi-
tat zeigt. Bekannt ist dieser Aspekt durch Teletext, VVotings, Ratselspiele. Ein interaktives
Verhalten wird der Zuschauer deswegen nicht von heute auf morgen vorweisen. Aber mit
einer Steigerung der Medienkompetenz hinsichtlich iTV wird die Gewdhnung an interaktive
Inhalte zunehmen. Das ist allerdings ein Lernvorgang, der sich (ber einen gewissen Zeitraum

erstrecken wird.

Der Zuschauer empfindet in vielen Situationen den Medienbruch, also den Ubergang von ei-
nem Medium zum anderen als nicht storend. Ein Zwang zum medienbruchfreien Rickkanal,
der flr die Zuschauer in der Umsetzung technische Hindernisse bietet, ist nicht sinnvoll. Ge-
rade in der Anfangs- und Einfiihrungsphase von iTV sind Einschrankungen der Rickkanalfa-
higkeit der Systeme und Anwendungen nicht weiter von Bedeutung, da Applikationen ohne

echten Rickkanal dennoch dem Zuschauer interaktiv erscheinen kénnen.

Bedirfnisbefriedigung

Um vom Publikum akzeptiert zu werden, missen interaktive Anwendungen bestimmte Be-
durfnisse erfillen. In der theoretischen Analyse hat sich gezeigt, dass die Bedirfnisse nach
Information, Unterhaltung und Entspannung beim Fernsehen besonders ausgepragt sind. Es
wird davon ausgegangen, dass eine Erfullung der Bedirfnisse ein entscheidendes Kriterium
fir die Akzeptanz darstellt. Bedirfnisse, so waren sich die Experten einig, nach Informatio-
nen und Orientierung in jeglicher Hinsicht kdnnen bereits heute durch iTV befriedigt werden.
Unterhaltend kénnen iTV-Anwendungen ebenso wirken, auf der einen Seite durch Zusatz-
dienste auf der Set-Top-Box, auf der anderen durch die interaktiven Applikationen selbst.
Hinsichtlich des Bedurfnisses nach Entspannung liegt keine Einigkeit bei den Befragten vor.
Es ist aber anzunehmen, dass, wenn iTV die Kombination aus Passivitat und Interaktivitat

umsetzen kann, iTV-Anwendungen durchaus auch entspannen.

Ein besonders positiver Aspekt fir Rundfunkanstalten und Werbekunden ist, dass Interaktivi-
tat das Involvement der Zuschauer erhéhen kann. Steigendes Involvement erhdht wiederum
die Relevanz des redaktionellen Kontextes fuir werbetreibende Unternehmen, denn sie steigert
die Attraktivitat des Werbeumfeldes. Bei Serien kann Interaktivitat z. B. weitere Identifikati-
onsmerkmale liefern, indem dem Publikum mehr Informationen Gber die Hauptdarsteller und

die Hintergrundgeschichte zur Verfiigung gestellt oder Foren zum Meinungsaustausch ange-
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boten werden. Das ist speziell fur private Sender interessant, die sich bei ihrer Ansprache an

jungere Zielgruppen wenden.

Das Programmdesign und Aspekte der Programmplanung

Es gibt schon heute Interessengruppen, die ein nicht-lineares Programm in ihr Nutzungsver-
halten integrieren. Eventuell werden sich diese weiter ausweiten. Ein lineares Programm im
Fernsehen wird zunédchst dennoch Bestand haben. Alle Teilnehmer der Befragung sind sich
einig, dass der Bezug zum laufenden Programm unbedingt vorhanden sein muss. Im Falle der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten muss iTV ,,sendungsbegleitend” sein, da sonst keine
Berechtigung vorliegt, diese Dienste auszustrahlen. Bestimmte Zielgruppen werden mit gro-
Rer Wahrscheinlichkeit iTV-Dienste nutzen. Einen Hinweis darauf geben Interaktionsmdog-
lichkeiten, die bereits heute funktionieren. Die Frage, ob die Platzierung einer interaktiven
Anwendung sich auf die Programmplanung und auf die Akzeptanz auswirkt, kann heute noch

nicht abschlieRend beantwortet werden.

Interaktive Dienste

Die Meinungen zu den Diensten mit Aussicht auf Akzeptanz gingen weit auseinander. Hier

werden sie nach dem Kriterium der hdufigsten Nennung geordnet:

- Informationsportale

- Zusatzinformationen

- Eventbegleitung

- Unterhaltung: Mitspielen, Mitraten, Abstimmen, Gameshows etc.

- Sendungen, in denen der Zuschauer etwas uber seine Personlichkeit erfahrt (z. B. mit-
tels einer Auswertung der Fahigkeiten oder VVorlieben des Publikums)

- MHP-Dienste fir Nischen, z. B. fir Menschen mit bestimmten korperlichen Beein-
trachtigungen (iTV erleichtert z. B. die Einbindung von Gebéardensprache fur Taub-
stumme)

- Communities

- Eventuell Homeshopping, Impulskaufmdglichkeiten und andere T-Commerce-

Anwendungen
ITV bietet den Sendern umfassende Mdglichkeiten, auf die Fragmentierung des Publikums zu
reagieren. Die Zielgruppen haben sehr heterogene Vorlieben. Jeder Sender muss die Dienste

an sein Publikum und dessen Interessen anpassen. Wahrend ARD und ZDF eher informative
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Zusatzapplikationen verwenden, wirden die Privaten interaktives Fernsehen eher zur Unter-
stitzung des Unterhaltungsgrades einsetzen. ARD und ZDF weisen aullerdem die Zustandig-

keit fir Shoppingangebote oder andere T-Commerce-Dienste den Privaten zu.

Die Gestaltung betreffend wird sich interaktives Fernsehen vorerst dem traditionellen TV an-
passen, da die Applikationen sendungsbegleitend eingesetzt werden. In Zukunft missen die
Sender allerdings Einflisse von iTV auf die Gestaltung der Sendung untersuchen. Es stellt
eine besondere Herausforderung dar, die iTV-Applikation mit der Sendung grafisch zu ver-
binden. Diese wird erst durch die tagliche Produktion und lber Versuch bzw. Irrtum bewaltigt

werden. Einige Vorgaben fir die Contententwicklung kénnen zusammengefasst werden:

Ein einfaches Ubernehmen von Web- oder PC-Inhalten wird nicht zum gewiinschten Erfolg
fiihren, da Darstellung und Rezeption sich véllig voneinander unterscheiden. Es sollte nicht
offensichtlich sein, dass hinter einer Applikation eine Computersoftware steht. Die Anwen-

dungen mussen klar und einfach strukturiert und dargestellt werden.

Die Einbindung des ,,Erzé&hlerischen* wird schwierig, ist aber durchaus moéglich. Formate, bei
denen der Zuschauer in den weiteren Handlungsverlauf eingreifen konnte, sind oft gescheitert.
Eine Anwendung narrativ zu gestalten, heif3t jedoch nicht nur, dem Zuschauer Méglichkeiten
zur Mitbestimmung des Handlungsverlaufs zu geben, sondern dem Spannungsbogen der Sen-
dung zu folgen.

Die Gestaltungselemente werden Text, Audio, Video, Grafiken und Animationen sein. Die
Gestaltung an sich ist abhdngig von der Sendung, dem Genre und der Bandbreite. Die Dienste
sollten nicht Gberladen und die zur Verfugung stehenden Mittel verniinftig eingesetzt werden.
Das Publikum ist Text durch den Teletext gewohnt. Allerdings sollte immer ein Versuch vor-
genommen werden, Audio- und Bildbeitrage in iTV-Dienste zu integrieren, da der Zuschauer
bewegte Bilder vorzieht. Eine Kollision von laufender Sendung und der iTV-Anwendung

muss dabei jedoch vermieden werden.

Das Angebot an Inhalten
Der Markt fur Content ist dem Endgeratemarkt sehr dhnlich. Es liegt ein Angebot vor, wel-
ches an sich gut, aber im Umfang der interaktiven Dienste zu gering ist, um den Zuschauer

zum Kauf eines Endgerates zu bewegen. Eine Akquirierung der Privaten ist in diesem Markt
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unumganglich. Ohne sie wird sich ITV nicht durchsetzen. Ein groRes Problem liegt dort mog-
licherweise in der fehlenden finanziellen Unterstiitzung durch die Unternehmensleitungen der
Rundfunkanstalten. Andererseits befinden sich die Rundfunkanstalten im Zugzwang, denn die
Konkurrenz durch Contentanbieter, die z. B. Webcast anbieten, wird stetig steigen.

Es bleibt weiterhin fraglich, ob der Zuschauer bereit ist, fur interaktive Angebote zu zahlen.
Erfahrungen aus anderen Landern zeigen, dass gewisse Erléssysteme funktionieren. Durch die
fehlenden privaten Sender wurde das Publikum hinsichtlich des Aspektes der Zahlungsbereit-

schaft wenig bzw. gar nicht getestet.

Die Beziehungen zwischen Technik und Content

Die Hohe der Angebote von Endgeraten und Inhalten sind voneinander abhéngig. Diese Ver-
flechtung erzeugt ein ,,Henne-Ei-Problem® in der derzeit schwierigen Marktsituation. Die
Frage ist, ob zuerst Inhalteanbieter mehr Content oder Boxenhersteller mehr Boxen anbieten
mussen. Die Losung dieses Problems wird von allen Interviewten als duf3erst schwierig einge-
stuft. Erkannt haben die Beteiligten durchaus, dass es nicht sinnvoll ist, dem jeweiligen Ge-
geniber die Schuld fir die Marktstagnation zuzuweisen. Auf der Seite der Content- bzw. der
Endgeréateanbieter sind durchaus Bemihungen bemerkbar. Es wurden Dienste angeboten,
allerdings nicht in dem Umfang, wie gewiinscht und notwendig. Set-Top-Boxen werden zwar

produziert, aber auch diese Anstrengungen haben keine Durchsetzung am Markt bewirkt.

Ein Grund fur die Stagnation ist, dass die Kommunikation zum Endverbraucher bisher stark
vernachlassigt wurde. Der Zuschauer weil3 derzeit nicht, was Interaktivitit bedeutet und leis-
ten kann. Neben diesem Grund hat die Insolvenz der Kirchgruppe und die darauf folgende
Absage von Premiere zum Thema MHP die Entwicklung von iTV maligeblich negativ beein-

flusst.

Es ergeben sich folgende Schlisse: Interaktives Fernsehen braucht einen umfassenden Marke-
tingplan. Der kann weder von einem einzelnen Unternehmen oder Sender, noch von einem
kleinen Unternehmensverbund am Markt durchgesetzt werden. Zur Durchsetzung werden alle
Teilnehmer benétigt, d. h. die gesamte Branche muss sich zur Zusammenarbeit verpflichten.
Dieses gemeinsame Engagement bendtigt einen Sprecher, der die Verantwortung tbernimmt.
Wer diese Rolle einnimmt, ist dabei unwesentlich. Ein gemeinschaftliches Arbeiten ist
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schwierig, da verschiedene Interessen miteinander kollidieren kénnen. Die bereits getatigten

Bemuhungen haben allerdings gezeigt, dass ein gemeinsames Engagement maoglich ist.

Auf der Seite der Rundfunkanstalten mussen die privaten Sendeanstalten gewonnen werden.
Sie haben die Mdglichkeit, das Diensteangebot weiter auszureizen. Die 6ffentlich-rechtlichen
Sender haben langen Atem und Durchhaltevermdgen bewiesen. Bei einer konzentrierten Ak-
tion waren jedoch weitere Anwendungen vor allem durch das ZDF forderlich. Die Sender
mussten fir ihre Dienste auf3erdem im eigenen Programm Werbung betreiben. Auf Seiten der
Endgeratehersteller missen Einzelhandelsketten wie MediaMarkt, Saturn oder ProMarkt ge-
wonnen werden, damit die Boxen in das Angebot integriert werden. Dariiber hinaus missen
die Endgeratehersteller ihre Produkte bewerben und den Mehrwert, der durch die Technologie

entsteht, herausstellen.

Zusammengefasst erfolgt eine Gegeniiberstellung bisheriger Probleme und Verbesserungs-

vorschléage:

Fehler/ Probleme in der Vergangenheit Verbesserungen heute

Vernachlassigung von iTV bei der Umstellung | Einbeziehung von iTV in die weitere Digitalisierung, v .a.
auf DVB-T im Kabel

Sehr gute Free-to-Air-Versorgung der Bevolke- | Zufriedenheit nicht zu dndern

rung neue Anreize schaffen
Zu wenig iTV-Dienste Gewinnung der Privaten
Kein Angebot der Boxen im Handel Einbeziehen der Reseller

Niedrige Qualitat der ersten Boxengeneration Umstellung der Boxenpopulation auf MHP 1.1.x

Fehlendes Wissen beim Zuschauer uber iTV-|solider, durchdachter Marketingplan fir iTV (mdglichst fir
Dienste Unternehmensverbund)
einfache und verstandliche Informationen

Veranschaulichung des Mehrwerts von MHP

Beim Marketing: weniger Kommunikation der Technologie

MHP, Schwerpunkt eher auf Mehrwert der Applikationen
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Zurickhaltung der Kabelnetzbetreiber Verstarkte Konkurrenz durch IPTV

- Zugzwang
Lizenzdiskussionen Einigung auf akzeptable Hohe
Sinkende Werbeeinnahmen bei den Sendern Vermittlung des Mehrwerts fur die Werbewirtschaft

(Aufwertung des redaktionellen Umfeldes und ErschlieBung

neuer Erlosquellen)

Keine Subventionierung durch Staat BeschlieSung eines Digitalisierungsfonds

Tabelle 1. Gegeniberstellung der Fehler/Probleme der iTV-Entwicklung und mdgliche

Ldsungsansatze

Ein Punkt, in welchem groRe Uneinigkeit herrschte, war die Frage der Subventionierung. In
den Gesprachen wurde oft auf die Lander Italien oder Osterreich verwiesen, in denen die Ein-
fihrung von Set-Top-Boxen durch staatliche Subventionen gestiitzt wurde. Theoretisch konn-

ten folgende Institutionen eine Forderung in Deutschland Ubernehmen:

- der Staat: Hierfir ware ein Erkennen der Relevanz der Weiterentwicklung des Fernse-
hens notig.

- Kabelnetzbetreiber: durch eine Subventionierung der Kabelboxen, &hnlich wie bei Han-
dyanbietern

- Digitalisierungsfond: aus wirtschaftlichen und staatlichen Quellen.

Die grofite Hoffnung liegt derzeit in den Kabelgesellschaften, die durch ein Kompaktangebot
aus Ubertragung, Dienst und Box in einer Art Abonnement MHP zum Durchbruch verhelfen

kdnnten. Sie setzen mit ihren Geschéaftsmodellen Mal3stabe fir die Endgerate.

Das Marktvolumen wird maRgeblich von der Entwicklung der Endgerate und den Ubertra-
gungswegen sowie den zur Verfugung gestellten Diensten abhangen. Bei einer Durchdrin-
gung MHP-fahiger Endgerate am Markt kénnen sich die Befragten durchaus die 30 Prozent

als Nutzer vorstellen, die derzeit auf interaktive Angebote und den Teletext zurtickgreifen.

Fazit
Die Untersuchung bestétigte die Auffassung, dass die Entwicklung MHP-basierten interakti-
ven Fernsehens schon seit einiger Zeit stagniert. Zur Initiierung einer Durchsetzung iTVs ha-

ben sich zwei Mdglichkeiten offenbart. Es kann eine gesonderte Einflhrung stattfinden, bei
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der die Funktionalitat von MHP und ihr Mehrwert besonders herausgestellt und hervorgeho-
ben werden mussen, um einen Kauf zu veranlassen. Damit gehen ein hoher Marketingauf-
wand, der zur ,, Aufklarung® der Konsumenten betrieben werden muss und eine Preisfestle-
gung, die den Konsumenten nicht vom Kauf einer MHP-fahigen Set-Top-Box abbringt, ein-
her. Der Preis darf dabei nicht wesentlich hoher sein als bei einer Zapping-Box. Eine zweite
Madglichkeit ergibt sich aus der kombinierten Einfihrung MHPs mit einer anderen neuen
Technologie. Damit wird diese Technologie an eine gekoppelt, die ersichtlichen Mehrwert
bringt wie z. B. die PVR-Funktionalitdt. Somit wirden sich die Verantwortlichen fur eine
langsame Einfuhrung entscheiden, dhnlich wie beim Videotext. Dafir ist ebenso Marketing
vonnoten, jedoch nicht im gleichen AusmaR wie bei der alternativen Einflhrung. Aus dieser
Kombination ergeben sich flr den Zuschauer ein héherer Mehrwert und womdéglich eine ge-
ringere Preisdifferenz zwischen dem Angebot mit MHP- und ohne MHP-Technologie. Dafir
mussten die Unternehmen mehr Geduld aufbringen.
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Liste der Interviewpartner

Uwe Welz

Markus Karalus

Institut fir Rundfunktechnik

Uwe Welz ist Leiter der Redaktion interaktiver Dienste bei
ARD Digital. Das digitale Angebot umfasst ein Programm-
bouquet mit den Sendern ,,Das Erste”, ,,EinsPlus®, , EinsEx-
tra“ und ,EinsFestival®, digitale Fernseh- und Radiopro-
gramme und interaktive Anwendungen. ARD Digital bietet
seit dem Jahr 1997, also bereits seit dem Start digitalen Fern-
sehens, interaktive Dienste an. Friiher waren diese auf Basis
von OpenTV aufgebaut und beschrankten sich auf einen Pro-
grammfuhrer. Im Laufe der Jahre wurde ein umfassendes An-
gebot mit sendungsbegleitenden und kanalgebundenen Appli-
kationen entwickelt. Ergénzt wird dieses Angebot durch den
»MHP-Testkanal®, der zur Internationalen Funkausstellung im
Jahr 2005 gestartet wurde und dem Zuschauer die Mdglich-
keiten von MHP erklart. ARD experimentiert mit Diensten
lokaler und erweiterter Interaktivitat z. B. bei der Sendung
»Verstehen Sie Spal3?*.

Markus Karalus von ZDFvision ist Verantwortlicher fir Da-
tenmanagement und interaktive Dienste. ZDFvision hat ge-
meinsam mit der ARD den bereits erwéhnten Programmfuhrer
ins Leben gerufen. Bis heute existieren Gemeinschaftsproduk-
tionen z. B. bei groflen Sportevents wie Olympia. ZDFvision
bietet neben seinem digitalen Bouquet mit den Sendern
»~ZDFdokukanal®, ,,ZDFinfokanal“, ,,ZDFtheaterkanal* und
»ZDFmobil“ sendungsbegleitende und eventbasierte MHP-
Dienste an z.B. ,,1,2 oder 3%, ZDF Reiselust und ZDF Digi-
text. Seit 2004 strahlt ZDF die Dienste auf MHP-Basis aus.

Der Ansprechpartner mdchte anonym bleiben. Als zentrales
Forschungs- und Entwicklungsinstitut der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten unterstitzt das IRT die Sender

bei der Entwicklung, Beurteilung und Einflhrung neuer
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Johannes Schmid

Technik im Bereich des Rundfunks. So war das IRT an der
Entwicklung des MHP-Standards beteiligt, fuhrt den Dialog
zwischen den verschiedenen Interessengruppen und hat sich
der Entwicklung und dem Testen von Anwendungen ange-
nommen. Es hat den WDR-Ticker, ZDF Reiselust, ZDF 1,2

oder 3 und andere Applikationen entwickelt.

Johannes Schmid ist einer der beiden Geschaftsfihrer des
Unternehmens MIT-experts. Seit der Grindung im Jahr 2001
beschaftigt sich das Unternehmen mit dem Standard MHP
und konzentriert sich auf Softwareentwicklung und IT-
Losungen. Im Bereich MHP bieten sie die Produkte MIT-
xperts, iMux Multiplexer und iDesigner an. Das Erste ist ein
Tool zur Unterstitzung des Broadcasts von MHP-Anwen-
dungen und baut auf einem webbasierten Interface auf. Das
zweite Produkt ist ein Autoren-System, welches die Conten-
tersteller bei der Produktion von MHP-Applikationen unter-
stutzt. Darlber hinaus haben sie bei der Entwicklung von An-

wendungen mitgewirkt.

HUMAX Easy Digital Deutschland Der Interviewpartner will nicht genannt werden.

Horst Niggemann

HUMAX, ist einer der wenigen Endgeratehersteller mit einer
MHP-fahigen Set-Top-Box auf dem deutschen Markt, der
DTT-4000. Diese wird seit rund zwei Jahren hergestellt und
findet auf anderen europdischen Méarkten mehr Absatz als auf
dem Deutschen. Neben diesem Produkt werden digitale Re-
ceiver fur Satellit, Kabel und Terrestrik hergestellt. Flr Kabel
ist soweit kein MHP-fahiges Endgerat geplant. Die Entwick-
lungen in diesem Bereich hadngen malgeblich von den Ent-
scheidungen der Kabelnetzbetreiber hinsichtlich MHP und in-

teraktivem Fernsehen ab.

Horst Niggemann war Direktor flr interaktives Fernsehen bei
NIONEX. Anfang Marz wechselte der iTV-Bereich zum Un-
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Sven Becker

Lutz Mahnke

ternehmen empolis. Seit 1999 war NIONEX im Bereich iTV
und MHP aktiv. Im Jahr 2002 wurde ,,pontegra“ gelauncht,
der weltweit erste DVB-HTML Browser fir MHP. Inzwi-
schen gibt es verschiedene Versionen des ,,pontegra“ mit Lo-
sungen fur die Einbindung von T-Commerce, SMS/MMS und

ein Trackingsystem flr Ebay.

Sven Becker ist Senior Project Manager fir Digital Broadcast
& Interactive Media am ehemaligen Fraunhofer Institut fir
Medienkommunikation. Es fusionierte im Juli 2006 mit dem
Institut fir Autonome Intelligente Systeme zum Fraunhofer
Institut fir Intelligente Analyse- und Informationssysteme.
Bis dahin forschte und entwickelte das Fraunhofer IMK in al-
len Bereichen der neuen digitalen Medien. Die Abteilung In-
teractive TV (ITV) beschaftigte sich vorrangig mit Technolo-
gien im ,Virtuellen Studio“, Edutainment und interaktiven
Broadcast-Systemen. Seit dem Jahr 2000 konzipierten und
implementierten die Mitarbeiter interaktive Applikationen,
verfiigten Uber Testmdglichkeiten im MHP Test Lab und un-
terstitzten interaktive mobile Dienste mit dem DVB-H-Play-
out. Speziell fir MHP wurden das iTV Produktions- und Au-
toren-System JAME und Playout-Lésungen entwickelt. Wei-
terhin wurden Auftragsprojekte fiir das ZDF und die Telekom
ausgefihrt.

Lutz Mahnke ist VVorsitzender des Deutschen iTV-Verbandes.
Der DIiTV ist ein Zusammenschluss aus Programmanbietern,
Software- und Anwendungsentwicklern, Gerateherstellern,
Satelliten- und Netzbetreibern. Diese Plattform richtet sich
vordergriindig an diejenigen, die mit iTV Geschaftserfolg er-
reichen wollen. Ziel der Mitglieder ist es, einen offenen Stan-
dard flr interaktives Fernsehen auf dem Markt zu etablieren
und somit einen Durchbruch iTVs zu erreichen. Der Verband

hiel bis Mitte 2005 Free Universe Network und wurde in

Seite 22 von 23



DiTV umbenannt, um den Schwerpunkt der Arbeit im Bereich

iTV zu verdeutlichen.
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