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A Executive Summary

Auf der Grundlage von § 11f Abs. 5 Satz 4 RStV hat der Rundfunkrat des Hessischen
Rundfunks im Rahmen seiner Priifung der sog. zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests die
PricewaterhouseCoopers AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft mit Datum vom 22. Juni
2009 beauftragt, fur ihn eine Untersuchung der marktlichen Auswirkungen des
Telemedienangebotes hr-online.de durchzufiihren. Hinsichtlich des Auftrages und der
Auftragsdurchfiihrung einschlieB3lich unserer Verantwortlichkeit, auch mit Wirkung
gegentiber Dritten, verweisen wir ausdriicklich auf Kapitel B "Auftrag und Auftragsdurch-
fuhrung" sowie auf die im Anhang des Gutachtens beigefiigten Allgemeinen Auftrags-
bedingungen fur Wirtschaftsprifer und Wirtschaftspriifungsgesellschaften in der Fassung
vom 1. Januar 2002.

Die von uns gewahlte Vorgehensweise der Untersuchung beriicksichtigt aufgrund der EU-
rechtlichen Anknupfungspunkte, die sich aus der Entstehungsgeschichte des Drei-Stufen-
Tests ergeben, einschlagige EU-wettbewerbsrechtliche Vorgaben sowie seit 2002
gewonnene praktische Erfahrungen mit dem Public Value Test, einem dem Drei-Stufen-
Test &hnlichen Verfahren.

Wir haben die sich aus den EU-rechtlichen Vorgaben ergebenden Kriterien zur sachlichen
und raumlichen Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes und die
Wetthewerbskréfte in Form der Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit beachtet. Die
im Sinne der EU-rechtlichen Vorgaben erforderliche Beurteilung der Gesamtwohlfahrt
haben wir im Hinblick auf zugehorige Angebots- und Nachfrageauswirkungen tber
messbare Indikatoren operationalisiert und einer statischen Analyse (mit
Telemedienangebot) sowie einer dynamischen Analyse (ohne Telemedienangebot)
unterzogen.

Im Interesse einer ausgewogenen Analyse der marktlichen Auswirkungen wurden
Experteninterviews und eine reprasentative Konsumentenbefragung durchgefihrt.
Daruber hinaus wurden einschlagige Studien und Statistiken verwendet und die im Zuge
des Verfahrens eingereichten Stellungnahmen Dritter berlicksichtigt, soweit sie den
Auftragsgegenstand betreffen.

hr-online.de ist das Onlineangebot des Hessischen Rundfunks und besteht seit 1996.
55 % der befragten Nutzerschaft von hr-online.de ist mannlich; 62 % aller befragten
Nutzer gehdren der Altersgruppe 40+ an.

hr-online.de bietet zahlreiche Informationen mit Regionalbezug zu Hessen aus den
Rubriken Nachrichten, Sport, Kultur, Ratgeber, Freizeit und Wetter. Weiterhin sind die
Kategorien Fernsehen und Radio in das Telemedienangebot von hr-online.de eingebettet,
die weitere Services wie Livestreams oder Videos anbieten.

Gemal} Telemedienkonzept des Hessischen Rundfunks werden sendungsbezogene
Inhalte von hr-online.de mit Verweildauern von sieben Tagen bis zu funf Jahren
angeboten. Grundlegende Informationen und Archivinhalte werden ohne zeitliche
Begrenzung angeboten.

Unsere Untersuchungen zeigen, dass eine eher weite Abgrenzung des relevanten
Marktes von hr-online.de sachgerecht erscheint. Hierzu zéhlen alle Angebote, die in
Hessen schwerpunktm&Rig zu Informations- und zu Unterhaltungszwecken verwendet und
vom Nutzer als austauschbar angesehen werden. Dies betrifft insbesondere die Rubriken
“regionale Nachrichten" und "Wetter" (Informationszweck) sowie die Kategorien
"Fernsehen" und "Radio" (Informations- und Unterhaltungszweck).

Ein Substitut von hr-online.de, das vollumfénglich alle Angebotsbestandteile abdeckt, ist
nicht im Markt erkennbar. Es gibt aber eine Reihe von Alternativangeboten fir Teilbe-
reiche, die aufgrund ihrer Substitutionsbeziehung zum relevanten Markt zu zahlen sind.
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Mdgliche Substitute fur hr-online.de sind nicht allein Online-Angebote, sondern
ausdricklich auch Angebote anderer Mediengattungen wie beispielsweise Zeitungen. Die
Konsumentenbefragung zeigt allerdings, dass der weit Giberwiegende Anteil aller
Befragten hr-online.de ggf. durch ein anderes Internet-Angebot ersetzen wiirde. Diese
Nachfragesubstitution wirde sich auf eine Vielzahl als austauschbar wahrgenommener
Alternativangebote im Internet verteilen.

Die Nutzung des Internets hat nicht zuletzt aufgrund des Ausbaus der Breitbandinfra-
struktur in den letzten Jahren stark zugenommen. Die représentative Befragung der
Nutzer von hr-online.de zeigt, dass diese Gruppe aktuell rund 157 Minuten bzw. 27 %
ihrer gesamten taglichen Mediennutzung dem Internet widmet.

Die Refinanzierung privater, nicht gebihrenfinanzierter Online-Angebote erfolgt in den
Teilmarkten von hr-online.de derzeit vorwiegend mit Hilfe von Werbung. Das
Nettovolumen der fur vergleichbare Angebote relevanten klassischen Onlinewerbung
(Werbebanner in Form von Texten, Bildern, Animationen oder Videos) ist zwischen 2005
und 2008 jahrlich um durchschnittlich tber 30 % auf € 754 Mio. gestiegen; allerdings liegt
der Marktanteil erst bei 5 % des gesamten Netto-Werbevolumens aller grof3en
Mediengattungen. Die derzeitige Wirtschafts- und Finanzkrise hat erhebliche negative
Auswirkungen auf die Werbemaérkte, von denen auch die Online-Werbung nicht verschont
wird. Inshesondere fihrt eine sich weiter 6ffnende Brutto-Netto-Schere zu einem
schwacheren Wachstum der Netto-Werbeerldse im Online-Markt. In Anbetracht
rucklaufiger Werbeerlése und der Schwierigkeit, Inhalte im Internet kostendeckend
anzubieten, werden verstarkt Anstrengungen unternommen, um bislang unbedeutende
Bezahlinhalte starker zu etablieren. Es bleibt abzuwarten, ob solche Modelle im Markt
Akzeptanz finden werden.

Ein direkter Vergleich mit den Wettbewerbern ist nur eingeschrankt aussagekraftig, da hr-
online.de ein sehr umfassendes und von den Wettbewerbern abweichendes Angebot
bereitstellt und eine Vielzahl von unterschiedlichen Anbietern in relevanten Teilméarkten
existiert.

Als Teil der dynamischen Analyse betrachten wir die marktlichen Auswirkungen auf
Angebots- und Nachfrageseite unter der Annahme eines Marktaustrittes des
Telemedienangebotes hr-online.de.

Negative marktliche Auswirkungen auf der Angebotsseite entstehen derzeit, indem hr-
online.de werbefinanzierten Alternativangeboten Reichweite entzieht. In einer
dynamischen Betrachtung fuhrt unsere tGiberschlagige Quantifizierung zu einem Netto-
Werbeerlésvolumen in der Bandbreite von jahrlich € 0,3 bis € 1,1 Mio., das im Werbemarkt
fur Portale fur regionale Informationen und Unterhaltung zusétzlich entstehen wirde. Die
Analyse der Substitutionsbeziehungen im Rahmen der Konsumentenbefragung macht
deutlich, dass keines der Angebote mehr als 5 % der zusatzlichen Netto-Werbeerldése im
Bereich der klassischen Online-Werbung auf sich vereinigen kénnte. Darlber hinaus
wirde ein Teil der frei werdenden Reichweite bei einem Marktausstritt von hr-online.de
von anderen offentlich-rechtlichen Angeboten aufgenommen werden. Daher gehen wir
nicht davon aus, dass durch hr-online.de Marktaustritte induziert oder Markteintritte
verhindert werden. Wettbewerbsverzerrungen sind in diesem Zusammenhang eher in
Form von tendenziell geringerer Attraktivitat einzelner besonders betroffener Angebote
vorstellbar.

Negative marktliche Auswirkungen auf Bezahldienste sehen wir aufgrund ihrer aktuell
geringen Bedeutung derzeit nicht. Allerdings gehen wir davon aus, dass Bezahldienste im
Internet, insbesondere fir Premiumdienste, perspektivisch an Bedeutung gewinnen
werden, wenngleich im Moment der Zeitraum und der Umfang dieser Entwicklung offen
sind. Bei den von hr-online.de zum Abruf bereitgestellten Inhalten (z. B. regionale
Informationen wie Nachrichten und Wetter) handelt es sich in der Regel nicht um sog.
Premium Content, der von Wettbewerbern perspektivisch als Bezahldienst angeboten
werden kdnnte. Daher sehen wir auch hier mittelfristig keine relevanten
Marktauswirkungen.

11
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Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Executive Summary
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests

Auf der Nachfrageseite kommt es zu positiven marktlichen Auswirkungen durch das
Telemedienangebot. Auf Basis unserer Untersuchung ergibt sich durch hr-online.de ein
hoher Kundennutzen sowohl in Form der hohen Informationsqualitét als auch durch den
regionalen Bezug und eine hervorragende Ubersichtlichkeit des Angebotes. Dem Nutzer
werden vor allem Inhalte mit einem hohen Informationsgehalt und einer hohen Aktualitat in
den Rubriken Nachrichten und Wetter sowie in den Kategorien Fernsehen und Radio zum
Abruf im Internet bereitgestellt. Bei einem Marktaustritt von hr-online.de halten wir einen
signifikanten Nutzenverlust aufgrund der Angebotsbreite und -tiefe von hr-online.de sowie
der engen Bindung an Sendungen des Hessischen Rundfunks in den Medien Radio und
Fernsehen fur wahrscheinlich. Den durch hr-online.de gestifteten Nutzen kdnnen
Alternativangebote unserer Meinung nach nicht vollumfanglich ersetzen.

Insgesamt ist derzeit von eher geringen negativen marktlichen Auswirkungen durch hr-
online.de auf der Angebotsseite auszugehen, wobei ein relevanter Nutzenverlust bei
einem Marktaustritt auf der Nachfrageseite vermutet wird.

Aufgrund zukinftiger Entwicklungen kénnen sich auf Basis des im Telemedienkonzept
niedergelegten Umfangs sowohl der Angebotsformen als auch der Angebotsinhalte
weitere negative marktliche Auswirkungen mittel- bis langfristig ergeben (beispielsweise
durch die Bereitstellung IP-basierter Formate Uber Fernsehgeréte und einer weiteren
Zunahme an Bewegtbildangeboten im Rahmen des Telemedienangebotes hr-online.de).
Darliber hinaus ist in Folge der allgemein gehaltenen Beschreibungen des
Verweildauerkonzeptes, in Verbindung mit der Tatsache, dass das Konzept erst am

1. September 2010 umgesetzt wird, eine Analyse der sich aus den Verweildauern
ergebenden marktlichen Auswirkungen nicht abschlieBend mdglich. Im Hinblick auf die
marktlichen Auswirkungen geben wir zu bedenken, die Dauer, innerhalb der das Angebot
stattfinden soll, zeitlich zu begrenzen.



Auftrag

Untersuchungsgegenstand

Auftragsdurchfiihrung

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Auftrag und Auftragsdurchfuhrung
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests

B Auftrag und Auftragsdurchfiihrung

Der am 1. Juni 2009 in Kraft getretene Rundfunkstaatsvertrag (RStV) i. V. m. Art. 7 Abs. 1
Rundfunkanderungsstaatsvertrag (RAStV) verpflichtet alle 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten, den Telemedienbestand einem besonderen Genehmigungsverfahren,
dem sog. Drei-Stufen-Test, zu unterziehen.

Das zustandige Gremium (Rundfunkrat) hat hierbei zu prifen,

e inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen
der Gesellschaft entspricht,

e in welchem Umfang das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizistischen
Wettbewerb beitragt,

e welcher finanzielle Aufwand fiir das Angebot erforderlich ist.

Bei der Prifung der sog. zweiten Stufe sind unter anderem die marktlichen Auswirkungen

des bestehenden Angebotes zu berilicksichtigen. Hierzu hat der fir die Durchflihrung des

Drei-Stufen-Tests zustandige Rundfunkrat gemanr 8§ 11f Abs. 5 Satz 4 RStV gutachterliche
Beratung in Auftrag zu geben (medientkonomisches Gutachten).

Vor diesem Hintergrund hat der Rundfunkrat des Hessischen Rundfunks Anstalt des
offentlichen Rechts, Frankfurt am Main, ("Rundfunkrat”) die PricewaterhouseCoopers AG
Wirtschaftspriufungsgesellschaft, Frankfurt am Main, ("PwC AG") mit Datum vom 22. Juni
2009 beauftragt, fur ihn eine Untersuchung der marktlichen Auswirkungen des
Telemedienangebotes hr-online.de im Rahmen seiner Prufung durchzufihren.

Gegenstand der beauftragten Untersuchung, deren Ergebnisse im vorliegenden
Gutachten dokumentiert werden, sind die folgenden Punkte:

e Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes unter Beriicksichtigung der
Spruchpraxis (EuGH, BGH), sofern vorhanden, oder anhand eigener empirischer
Analyse (Nutzerabfrage);

e Markt- und Wettbewerbsanalyse mit Angebot (statische Analyse) sowie
Feststellung des Status quo unter Einbeziehung des vorhandenen Angebotes;

e Markt- und Wettbhewerbsanalyse ohne bestehendes Angebot (dynamische
Analyse) sowie Prognose der Veranderungen des Wettbewerbs im betroffenen
Teilmarkt durch Marktaustrittssimulation (Feststellung der marktlichen
Auswirkungen).

Wir fihrten unsere Arbeiten im Zeitraum von Juli bis September 2009 in unserer
Dusseldorfer Niederlassung durch.

Fur unsere Untersuchung haben wir auf eine Vielzahl von Quellen und Informationen, die
wir im Einzelnen in Kapitel C beschreiben, zuriickgegriffen,

Fur die Durchfihrung dieses Auftrages und unsere Verantwortlichkeit liegen, und zwar
auch mit Wirkung gegenuber Dritten, die im Anhang des Gutachtens beigefligten
Allgemeinen Auftragsbedingungen fur Wirtschaftsprifer und Wirtschaftspriafungs-
gesellschaften in der Fassung vom 1. Januar 2002 zugrunde.

Auf der Grundlage von § 11f Abs. 5 Satz 4 RStV hat der Rundfunkrat des Hessischen
Rundfunks im Rahmen seiner Priifung der sog. zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests

die PricewaterhouseCoopers AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft mit Datum vom
22. Juni 2009 beauftragt, fur ihn eine Untersuchung der marktlichen Auswirkungen des
Telemedienangebotes hr-online.de durchzufiihren.
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Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Methodik und Vorgehensweise der
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests Untersuchung

C Methodik und Vorgehensweise der Untersuchung

1 Relevante EU-rechtliche Aspekte und vorliegende
praktische Erfahrungen

Hintergrund des Drei-Stufen-Tests waren die Zusagen der Bundesrepublik Deutschland
gegentber der Europdischen Kommission im Rahmen des Beihilfeverfahrens hinsichtlich
der Finanzierung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks. Die Kommission ging davon aus,
dass es sich bei den Gebuhren zur Finanzierung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks um
Beihilfen geman Artikel 87 Abs. 1 EG-Vertrag handelt. Gemafl Amsterdamer Protokoll
(1997) dirfen 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten nur im Rahmen ihres Auftrags tatig
werden, sofern Handels- und Wettbewerbsbedingungen innerhalb der Gemeinschaft nicht
unverhaltnismaRig beeintrachtigt werden.

Die Kommission beanstandete im Rahmen des Beihilfeverfahrens, dass es flir Angebote
von Mediendiensten durch den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland keine
ausreichende Ermachtigungsgrundlage gebe und deswegen die Gefahr bestehe, dass
andere (privatwirtschaftliche) Marktteilnehmer davon abgehalten wirden, neue
Mediendienste zu entwickeln und anzubieten.

Ergebnis des Beihilfeverfahrens war der sog. Beihilfekompromiss vom 24. April 2007," der
im Rahmen des 12. Rundfunkénderungsstaatsvertrags umgesetzt wurde. Der
Rundfunkstaatsvertrag ist am 1. Juni 2009 in Kraft getreten. Aus den erteilten Zusagen der
Bundesrepublik Deutschland leitet sich der Auftrag fir die Prazisierung von
Telemedienangeboten sowie die Einfihrung des Drei-Stufen-Tests fur neue und
veranderte digitale Angebote ab. Der Drei-Stufen-Test ist gemaR Art. 7 Abs. 1 RAStV
auch fir bestehende Telemedienangebote durchzufiihren.

Aufgrund seiner Entstehungsgeschichte ist der Drei-Stufen-Test daher im Zusammenhang
mit der Wettbewerbskontrolle der EU-Kommission, insbesondere im Rahmen von
Beihilfeverfahren, zu betrachten. Zur Analyse der Auswirkungen auf den Markt sind
gemal EU-Kommission beispielsweise folgende Aspekte zu betrachten: das
Vorhandensein austauschbarer oder substituierbarer Angebote, der publizistische
Wettbewerb, die Marktstruktur, die Marktstellung der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalt, der Grad des Wettbewerbs und die potentiellen Auswirkungen auf
Initiativen privater Marktteilnehmer.?

Bei der Analyse der marktlichen Auswirkungen untersuchen wir die Angebots- und
Nachfrageseite, denn die EU-Kommission betont, dass bei der Beurteilung von Beihilfen
auf die Gesamtwohlfahrt abzustellen ist. Dies bedeutet, dass die Auswirkungen von
Beihilfen sowohl auf die Konsumenten- als auch auf die Produzentenrente zu untersuchen
sind.® GemaR Rechtsprechung des EuG muss dabei keine genaue quantitative Analyse
vorgenommen werden.*

Neben EU-rechtlichen Vorgaben haben wir bei der Durchfiihrung der Untersuchung auch
Erfahrungen und Erkenntnisse aus GroRbritannien beriicksichtigt. Dort gibt es bereits seit
einigen Jahren Erfahrungen zu einem dem Drei-Stufen-Test ahnlichen Verfahren, dem
Public Value Test (PVT). Der PVT wird von der EU-Kommission als geeignetes Beispiel
zur nationalen Umsetzung EU-rechtlicher Vorgaben angesehen.®

Im Rahmen des Public Value Tests sind die marktlichen Auswirkungen von
Medienangeboten der BBC durch den britischen Regulierer Ofcom zu Uberpriifen (sog.

 Vgl. EU-Kommission (2007).

2 Vgl. EU-Kommission (2009a), Tz. 88.

3 Vgl. Oxera (2005), S. 12; EU-Kommission (2006), S. 4; EU-Kommission (2009b), S. 22. So auch Nitsche / Heidhues (2006),
Buelens et al. (2007). Die Orientierung an der Gesamtwohlfahrt im Beihilfebereich wird auch von der Monopolkommission (2008)
begrif3t, Tz. 1087.

4 vgl. EuG-Urteil vom 13. Juni 2000, Rs. T-204/97, EPAC / Kommission, Slg. 2000, 11-2267, Rn. 85; EuG-Urteil vom 29.
September 2000, Rs. T-55/99, CETM / Kommission, Slg. 2000, 11-3207, Rn. 102.

® Vgl. Kroes (2009).
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"Market Impact Assessment").6 Zur Uberpriifung der marktlichen Auswirkungen von
Medienangeboten der BBC wurden seit 2002 verschiedene Gutachten erstellt.” Dariiber
hinaus hat die Ofcom einen Leitfaden fiir die Vorgehensweise zur Uberpriifung von
marktlichen Auswirkungen von BBC-Angeboten entwickelt, die in der Ofcom Methodology
aus dem Jahr 2007 ihren Niederschlag gefunden haben.®

Im Rahmen unserer Untersuchungen haben wir die in den verschiedenen Gutachten und
in der Ofcom Methodology niedergelegten Vorgehensweisen beriicksichtigt.

Insgesamt stellen wir somit sicher, dass die von uns gewéahlte methodische
Vorgehensweise zur Marktabgrenzung und zur Beurteilung der marktlichen Auswirkungen
im Einklang mit EU-rechtlichen Vorgaben steht und praktische Erfahrungen bericksichtigt.

2 Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes
und Messung der marktlichen Auswirkungen

Bei der Bestimmung des relevanten 6konomischen Marktes haben wir uns an den
wettbewerbsrechtlichen Vorgaben der EU-Kommission zur sachlichen und raumlichen
Marktabgrenzung orientiert.’

e Der sachlich relevante Markt umfasst dabei Produkte oder Dienstleistungen, die
von Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften und ihres Verwendungszwecks
als austauschbar oder substituierbar angesehen werden. ™

e Der raumlich relevante Markt umfasst das Gebiet, "in dem die beteiligten
Unternehmen die relevanten Produkte oder Dienstleistungen anbieten, in dem die
Wettbewerbsbedingungen hinreichend homogen sind und das sich von
benachbarten Gebieten durch spirbar unterschiedliche Wettbewerbsbedingungen

unterscheidet™.**

Darilber hinaus ist die Auswirkung von Wettbewerbskraften, denen die Unternehmen
unterliegen, bei der Bestimmung des relevanten Marktes zu beachten. Es handelt sich
hierbei vor allem um die Wettbewerbskrafte Nachfragesubstituierbarkeit,
Angebotssubstituierbarkeit und potentieller Wettbewerb.

Wettbewerbskrafte Definition

Nachfragesubstituierbarkeit Méoglichkeit der Nachfrager, Produkte oder Dienstleistungen
auszutauschen
Angebotssubstituierbarkeit Méoglichkeit, dass Anbieter ihre Produktion umstellen, um kurzfristig

relevante Produkte oder Dienstleistungen ohne spirbare Zusatzkosten
und Risiken auf den Markt zu bringen

Potentieller Wettbewerb Mdoglichkeit des Markteintritts von potentiellen Konkurrenten
Tab. 1 Maogliche Wettbewerbskrafte, Quelle: EU-Kommission (1997), Darstellung: PwC

Im Zuge der Marktabgrenzung haben wir insbesondere das Kriterium der
Nachfragesubstituierbarkeit berticksichtigt, das die unmittelbarste und wirksamste
disziplinierende Kraft im Wettbewerb darstellt."* Insofern beinhaltet die Abgrenzung des
relevanten Marktes im Wesentlichen die Bestimmung des den Nutzern tatséchlich zur
Verfiigung stehenden Alternativangebotes. Dies gilt sowohl in Bezug auf verfligbare

®vgl. BBC Trust (2007).

"Vgl. z. B. PWC UK (2002); KPMG (2003).

& vgl. Ofcom (2007).

° Vgl. EU-Kommission (1997), S. 5-13.

% vgl. EU-Kommission (1997), Tz. 7. Die EU-Kommission sieht ebenfalls die Beriicksichtigung des Preises fir die sachliche
Marktabgrenzung vor. Im Rahmen unserer Analyse gehen wir jedoch nicht auf den Preis ein, da das Telemedienangebot den
Nutzern entgeltfrei zur Verfligung gestellt wird.

™ v/gl. EU-Kommission (1997), Tz. 8.

2 ygl. EU-Kommission (1997), Tz. 13.
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Angebote als auch auf den Standort. Unsere Vorgehensweise dhnelt damit auch der von
der Ofcom verwendeten Methodik zur Abgrenzung des relevanten Marktes.*®

Darliber hinaus wird der relevante Markt durch die Angebotssubstituierbarkeit beeinflusst.
Angebotssubstitution kann durch strukturelle oder strategische Markteintrittsbarrieren
behindert werden (z. B. notwendige Investitionen in Content oder technische Infrastruktur).
Wir haben die Angebotssubstituierbarkeit und Markteintrittsbarrieren nachranging und nur
in Ergédnzung zur Nachfragesubstitutierbarkeit im Rahmen der Abgrenzung des relevanten
Marktes untersucht. Der potentielle Wettbewerb wird bei der Definition des relevanten
Marktes regelmaRig nicht herangezogen.14

Die wettbewerbsrechtlichen Vorgaben der EU-Kommission lassen Spielraum fir eine
Methodenvielfalt im Hinblick auf einen konkreten Untersuchungsgegenstand bei der
Abgrenzung des relevanten Marktes. Aus Sicht der EU-Kommission ist vielmehr
entscheidend, dass das gewéhlte Verfahren die verfligbaren Angaben nutzt, die im
Einzelfall von Bedeutung sind.™

Zunéachst haben wir fir die Analyse der marktlichen Auswirkungen die Marktstruktur, die
Marktposition und den Wettbewerb auf dem relevanten Markt untersucht. AnschlieRend
haben wir sowohl die Angebots- als auch die Nachfrageseite bei Vorhandensein des
Telemedienangebotes (statische Analyse) und bei Fehlen des Telemedienangebotes
(dynamische Analyse) untersucht. Da eine direkte Messung der Konsumenten- und
Produzentenrente aufgrund fehlender Daten (z. B. Produktionskosten) bzw. potentiell
verzerrter Daten (z. B. Preisbereitschaft in "For Free Mérkten") nicht moglich ist, haben wir
Konsumenten- und Produzentenrente Uber messbare Indikatoren auf der Angebots- und
Nachfrageseite operationalisiert. '® Schematisch stellt sich unsere VVorgehensweise wie
folgt dar:

Marktcharakteristika

Kundennutzen
Auswahl /
Substitution

Preisbereitschaft

Markteintritts-

barrieren
Statische Nachfrage

Analyse:
Markt mit dem
Telemedien-
angebot

Marktwirkung =
Werbeakzeptanz Marktcharakteristika
mit Angebot —
Marktcharakteristika
ohne Angebot

Identifikation
des relevanten
WEWRES
(sachlich,
raumlich) Dynamische

Analyse:
Markt ohne das
Telemedien-

angebot
(Substitution) Angebot

Relative
Marktanteile /
Marktposition

Investitionen

Innovation

Abb. 1 Graphische Darstellung der Vorgehensweise, Quelle: PwC

Die Nachfrageseite haben wir durch die Auswahlentscheidung bzw. das
Substitutionsverhalten der Nutzer, den Kundennutzen sowie die Preisbereitschaft'’ und

2 Ofcom (2006), S. 25.

** EU-Kommission (1997), Tz. 24.

% "Die Kommission ist allen Formen des empirischen Nachweises gegeniiber offen; sie ist bestrebt, alle verfiigharen Angaben zu
nutzen, die im Einzelfall von Bedeutung sein kénnen. Sie folgt also keiner starren Rangordnung fur die verschiedenen
Informationsquellen und Nachweisformen." EU-Kommission (1997), Tz. 25.

% 50 auch die Methodologie der Ofcom (2007), S. 12, zur statischen Analyse: "Where possible, this stage of analysis will include
a gquantitative estimation of the impact on consumer and producer surplus.” Zu beriicksichtigen ist an dieser Stelle, dass die
Vorgehensweise der Ofcom in ihrer statischen und dynamischen Analyse von der deutschen Verfahrensweise zur statischen und
dynamischen Analyse abweicht. Die Ofcom untersucht innerhalb der statischen Analyse die Effekte von neuen BBC
Medienangeboten, ohne die Reaktion der Wettbewerber; innerhalb der dynamischen Analyse untersucht sie anschliefend die
Reaktion der Wettbewerber auf neue BBC Medienangebote, vgl. Ofcom (2007), S. 12 - 13.

 Trotz potentieller Verzerrungen der Preisbereitschaft in Online-Markten, in denen viele Produkte kostenlos ("for free")
angeboten werden, haben wir der Vollstandigkeit halber und fiir generelle Tendenzaussagen die Preisbereitschaft mit untersucht.
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Werbeakzeptanz abgebildet. Die Angebotsseite haben wir tber die Erlose, Investitionen
und Innovationen messbar gemacht.

Die marktlichen Auswirkungen ergeben sich durch einen Vergleich der Marktstrukturen
und der Auswirkungen auf der Angebots- und Nachfrageseite mit Telemedienangebot
(statische Analyse) und ohne Telemedienangebot (dynamische Analyse).18

Fur die Abgrenzung des relevanten Marktes untersuchen wir ganz konkret die
Nachfragesubstituierbarkeit, ergédnzt um eine Analyse der Angebotssubstituierbarkeit. Wir
halten diese Vorgehensweise gegentber dem in kartellrechtlich gepragten Verfahren
haufig verwendeten Hypothetischen Monopolistentest (englisch: "Small but Significant
Non-Transitory Increase in Price", kurz "SSNIP-Test") fur vorzugswiirdig, da sich die
Analyse der marktlichen Auswirkungen als Bestandteil des Drei-Stufen-Tests in
wesentlichen Punkten von einer kartellrechtlichen Untersuchung unterscheidet. Zentraler
Punkt kartellrechtlicher Untersuchungen ist die Feststellung von Marktmacht, die jedoch
nicht den Kern der Untersuchung der marktlichen Auswirkungen im Rahmen des Drei-
Stufen-Tests bildet.*

Hervorzuheben ist, dass unsere Untersuchung der marktlichen Auswirkungen nur in
Ansatzen die anhand zusatzlicher Kriterien zu beurteilenden publizistischen Auswirkungen
des Telemedienangebotes umfassen kann.? Insofern sind gof. festgestellte marktliche
Auswirkungen anschlieend mit dem erzeugten und separat zu beurteilenden
publizistischen Nutzen durch den Rundfunkrat im Rahmen seiner Prifung abzuwagen.
Des Weiteren fokussieren wir uns in Anlehnung an die Vorgaben der EU- Kommission auf
die Analyse der Angebots- und Nachfrageseite und untersuchen nicht "alle denkbaren
Auswirkungen der Beihilfe".?* SchlieBlich beinhaltet die Uberpriifung der marktlichen
Auswirkungen nicht die Feststellung des finanziellen Aufwands des Telemedien-
angebotes, der im Rahmen der dritten Stufe des Drei-Stufen-Tests separat zu prifen ist
und deshalb nicht Gegenstand unseres Gutachtens ist.

3 Informationsbeschaffung und -verarbeitung

Im Rahmen unserer Untersuchung haben wir im Interesse einer breit angelegten und
ausgewogenen Analyse der marktlichen Auswirkungen auf eine Vielzahl von
Informationsquellen zuriickgegriffen. Hierzu gehéren:

e Interviews mit ausgewiesenen Medienexperten (Expertenbefragung),

Befragung der Nutzer des Telemedienangebotes (Konsumentenbefragung),

Studien und Statistiken (Desk Research),

Stellungnahmen Diritter.

3.1 Expertenbefragung

Ziel der Expertenbefragung war die Erhebung von Auskiinften und Einschatzungen zum
Telemedienangebot hr-online.de aus Sicht verschiedener Marktteilnehmer. Als Experten
kamen generell leitende Reprasentanten von privaten Medienunternehmen, 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten, Verbénden, Parteien, Instituten und Lehrstiihlen sowie
unabhéngige Berater in Frage.

'8 Zu betonen ist, dass es im Rahmen der dynamischen Analyse an dieser Stelle nicht — wie in der Makrogkonomie tiblich — um
die Analyse von Variablen tber die Zeit geht, sondern um eine Analyse auf Basis eines fiktiven Marktaustritts des
Telemedienangebotes.

19 Vgl. Ofcom (2007), S. 11. Weiterhin geht die Ofcom in ihrem Market Impact Assessment zu "BBC new on demand proposals"
(2006, S. 25) detailliert auf weitere Unterschiede zwischen Marktdefinition im Wettbewerbsrecht und im Rahmen der
Uberpriifungen marktlicher Auswirkungen ein. Ein weiterer wesentlicher Unterschied ist, dass es bei Market Impact Assessments
weniger um Wettbewerbsbeschréankungen (wie in kartellrechtlichen Verfahren), als vielmehr um marktliche Auswirkungen, geht.
2 Unter publizistischem Nutzen verstehen wir analog zu Kops / Sokoll / Bensinger (2009), S. 79 - 80, den Nutzen, den ein
Telemedienangebot "dadurch stiftet, dass es zur freien Meinungsbildung, damit zur Funktions- und Leistungsfahigkeit der
Gesellschaft und damit wiederum zum individuellen Nutzen der Mitglieder dieser Gesellschaft beitragt."

2 EU-Kommission (2009b), S. 22, FuRnote 41.
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Gegenstand der Befragung war die Abgrenzung des relevanten Marktes, insbesondere in
den Bereichen Nachfragesubstituierbarkeit, Angebotssubstituierbarkeit und Markteintritts-
barrieren. AuRerdem ging es um die marktlichen Auswirkungen des zu untersuchenden
Telemedienangebotes aus Sicht der Experten, d. h. die Auswirkungen auf Erlése,
Investitionen und Innovationen im relevanten Markt.

Hierzu haben wir mit Gber 30 ausgewiesenen Experten vorwiegend in den Monaten Juli
und August 2009 telefonische Gesprache von durchschnittlich jeweils rund 30 bis 45
Minuten Dauer auf Grundlage eines teilstrukturierten Fragebogens gefuhrt. Die
wesentlichen Aussagen dieser Gesprache wurden anschlielend gesammelt und
miteinander verglichen. Die aus den Gesprachen gewonnenen Erkenntnisse wurden zur
Abgrenzung des relevanten Marktes und fur die Analyse der marktlichen Auswirkungen
innerhalb der statischen und dynamischen Analyse verwendet.

3.2 Konsumentenbefragung

Weiterhin haben wir im Rahmen der Untersuchung in Kooperation mit der ENIGMA GfK
Medien- und Marketingforschung GmbH, Wiesbaden, ("ENIGMA GfK") eine Konsumen-
tenbefragung durchgeftihrt.

Ziel der Konsumentenbefragung war die Gewinnung von Informationen zum relevanten
Markt, insbesondere zum Substitutionsverhalten der Nutzer (Nachfragesubstituierbarkeit),
sowie zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes im Rahmen der
statischen und der dynamischen Analyse auf der Nachfragerseite im Hinblick auf
Auswahlentscheidung bzw. Substitutionsverhalten der Nutzer, Kundennutzen sowie
Preisbereitschaft und Werbeakzeptanz.

Als Grundgesamtheit fiir die Konsumentenbefragung haben wir fir hr-online.de alle
Personen Uber 14 Jahre mit Telefonfestnetzanschluss in Hessen definiert. Die
Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der "ADM Auswahlgrundlage fur
Telefonstichproben”,* die fiir reprasentative Bevolkerungsbefragungen angewendet wird.

Ziel der Konsumentenbefragung war es, eine reprasentative Stichprobe von 500 Nutzern
von hr-online.de zu befragen.?® ** ENIGMA GfK hat dazu mehr als 2.000 Personen
kontaktiert. Die Inzidenz fur die Nutzung von hr-online.de betrug 22,4 %.

Es wurden ausschlieBlich telefonische Interviews (CATI) in den Telefonstudios von
ENIGMA GfK durchgefuhrt. Durch telefonische Interviews konnte eine effiziente und
effektive Datenerhebung gewahrleistet werden, da

o groflere Kontrollméglichkeiten existieren als bei Online-Befragungen
(beispielsweise kann sich der Befragte im Telefoninterview nicht mit einer anderen
Person abstimmen),

e weniger fehlende Werte auftreten als bei Online-Befragungen, denn der Befragte
antwortet dem Interviewer direkt,

e potentielle Verstandnisprobleme — im Gegensatz zur Online-Befragung — direkt im
Interview beseitigt werden kénnen,

2 Als ADM-Institut, das auch in der Arbeitsgemeinschaft Stichproben engagiert ist, hat ENIGMA GfK vollen Zugriff auf die ADM-
Stichprobe und ist Uber alle Neuerungen bzgl. der ADM-Stichprobe informiert und an allen Neuerungen beteiligt. Die ADM
Auswahlgrundlage wurde 1999 von Gabler-Hader (ZUMA) entwickelt und vom ADM (Arbeitskreis der deutschen Markt- und
Sozialforschungsinstitute) fur die im ADM organisierten Institute zur Anwendung weiterentwickelt. Die bis 1999 zur
Stichprobenziehung herangezogenen Telefonverzeichnisse lieferten nicht mehr die fiir Medienuntersuchungen geforderte
Mindestabdeckung der Ausgangsstichprobe (Bevdlkerung) von 85 % (nach ZAW-Rahmenschema). Ohne diese Abdeckungen
sind keine reprasentativen Bevolkerungsbefragungen moglich, vgl. ZAW (1994).

2 An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass wir die Nutzer des Telemedienangebotes (nicht potentielle Nutzer) befragt haben,
um valide Aussagen zum relevanten Markt sowie zu den marktlichen Auswirkungen treffen zu kénnen.

% Laut ZAW-Rahmenschema sollte eine MindestgréRe der Stichprobe erzielt werden: Fur Strukturanalysen werden mindestens
250 Falle und fur Reichweitenanalysen mindestens 500 Falle empfohlen. Da es sich bei der vorliegenden Untersuchung um eine
Strukturanalyse zum Nutzerverhalten des Telemedienangebotes handelt, ist ein Stichprobenumfang von mindestens 250 Fallen
ausreichend, vgl. ZAW (1994), S.28-29.
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o telefonische Befragungen kostenginstiger sind als persénliche Befragungen.

Ein Telefoninterview dauerte jeweils durchschnittlich 15 Minuten. Dem Interview lag ein
von uns konzipierter und mit ENIGMA GfK abgestimmter, standardisierter Fragebogen
zugrunde, der sowohl geschlossene als auch offene Fragestellungen enthielt.

3.3 Desk Research

Im Rahmen des Desk Research haben wir zur Abgrenzung des relevanten Marktes sowie
zur Analyse der marktlichen Auswirkungen eine Vielzahl von hierfiir einschlagigen Studien
und Statistiken verwendet. Diese werden jeweils an gegebener Stelle zitiert. Ein
umfassendes Literatur- und Quellenverzeichnis befindet sich im Anhang.

3.4 Stellungnahmen Dritter

Fir die Bestimmung der marktlichen Auswirkungen wurden auch die Stellungnahmen
Dritter berlcksichtigt. Gemaf § 11f Abs. 5 RStV hat der Rundfunkrat vom 3. Juni 2009 bis
29. Juli 2009 Dritten Gelegenheit zur Stellungnahme zum Telemedienangebot hr-online.de
gegeben. Von diesem Recht wurde wahrend des Verfahrens Gebrauch gemacht. Dem
Rundfunkrat wurden 21 Stellungnahmen zu hr-online.de Gibersandt. Eine vollstéandige
Auflistung der Stellungnahmen Dritter findet sich im Anhang.

Wir haben alle Stellungnahmen Dritter hinsichtlich ihrer Aussagen zu den marktlichen
Auswirkungen von hr-online.de analysiert. Nicht Gegenstand unserer Analyse waren
Meinungen zum Verfahrensablauf, zur Bestimmung des finanziellen Aufwands bzw. zu
Aspekten des publizistischen Mehrwerts. Wir haben wesentliche Argumente zu den
marktlichen Auswirkungen aus den Stellungnahmen herausgeldst und innerhalb des
vorliegenden Gutachtens bertcksichtigt. Bei Bedarf haben wir gemaR 8 11f Abs. 5 Satz 6
RStV weitere Auskiinfte von den Stellungnehmenden eingeholt.

Die von uns gewahlte Vorgehensweise der Untersuchung beriicksichtigt aufgrund der
EU-rechtlichen Ankniipfungspunkte, die sich aus der Entstehungsgeschichte des Drei-
Stufen-Tests ergeben, einschlagige EU-wettbewerbsrechtliche Vorgaben sowie seit
2002 gewonnene praktische Erfahrungen mit dem Public Value Test, einem dem Drei-
Stufen-Test ahnlichen Verfahren.

Wir haben die sich aus den EU-rechtlichen VVorgaben ergebenden Kriterien zur
sachlichen und raumlichen Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes und
die Wettbewerbskréfte in Form der Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit
beachtet. Die im Sinne der EU-rechtlichen Vorgaben erforderliche Beurteilung der

Gesamtwohlfahrt haben wir im Hinblick auf zugehérige Angebots- und
Nachfrageauswirkungen tiber messbare Indikatoren operationalisiert und einer
statischen Analyse (mit Telemedienangebot) sowie einer dynamischen Analyse (ohne
Telemedienangebot) unterzogen.

Im Interesse einer ausgewogenen Analyse der marktlichen Auswirkungen wurden
Experteninterviews und eine reprasentative Konsumentenbefragung durchgefiihrt.
Dariiber hinaus wurden einschlagige Studien und Statistiken verwendet und die im
Zuge des Verfahrens eingereichten Stellungnahmen Dritter berticksichtigt, soweit sie
den Auftragsgegenstand betreffen.
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D Beschreibung des Angebotes hr-online.de

Die Beschreibung von hr-online.de basiert auf dem Angebot, so wie es zurzeit der
Erstellung des Gutachtens bestand. Zusatzlich bertcksichtigen wir Ausfiihrungen des zu
hr-online.de vorliegenden Telemedienkonzeptes mit Datum vom 29. Mai 2009, das
Informationen vor allem zu Inhalten, Angebotsbestandteilen und Verweildauern umfasst.

hr-online.de ist das Onlineangebot des Hessischen Rundfunks und besteht seit 1996.
Uber den Einstieg auf der Startseite und die Kategorien in der Seitennavigation sind
grundsatzlich alle Angebotsbestandteile zu erreichen.?®> Daneben gibt es eine Reihe an
weiteren Einstiegspunkten, die teilweise mit eigenen Adressen ausgestattet sind.?®

Gleichzeitig ist das Telemedienangebot in das elektronische Portal ARD Online (ARD.de)
eingebettet: Sowohl auf der Startseite ARD.de als auch innerhalb der einzelnen Rubriken
(z. B. "Nachrichten", "Sport" oder "Fernsehen") finden sich am unteren Bildrand Verweise
(sog. "Links") auf die Webseiten der einzelnen Landesrundfunkanstalten, Giber die u. a.
auch die Startseite von hr-online.de jederzeit mit einem Klick erreichbar ist.

hronline.de Die Adresse fur Hessen

hr Home Nachrichten Sport Kultur Ratgeber | Freizeit Wetter | Fernsehen Radio Der hr

14.08.2009 *hat: | = | ? | ARD.de

R LiteraturfiirdieOhren (=" . f~  Nachwuchsbands

hatth Besonders " o aufgepasst!
LY_%EN hérenswerte Werke Al v Es winken Ruhm,

poLaL fur Kinder und AWARD Ehre und ein schicker
aich 801 Erwachsene. . . Preis fur die Vitrine.

|_|Hessen-Nachrichten

A-Z | Sitemap

B radio

- 7 h _..--.—.—-”
| 2 IR !;,l
Im Herzen Afrikas 40 Jahre Woodstock
& Freitag, 20:15 Uhr Serie
¥ Der Luangwa-Fluss in Janis, Jimi und Joe: hrl
&3 va Sambia ist eine Buhne fir felert die Stars von
L kleine und groBe Dramen damals. [hri]
! : . der Natur. [mehr]
: Geschichten-Weberin
Ofter mal was Neues =
Marode Wohnungen ) Freita_g, 12:05 Uhr
_ i : Freitag, 21:00 Uhr Interview mit der
Mieter erbost iiber Annington Warzenschwein Horst wird ~ Schriftstellerin Ulrike
von seinen "Kollegen®" im Edschmid. [hr2-kultur]

"Schéin, hier zu wohnen" - das ist der Slogan der Deutschen
Annington. Doch viele Mieter in Frankfurt sind sauer auf das

Wohnungsuntemehmen : Die Objekte sind schlecht gepflegt,

Reparaturen werden nicht durchgefihrt, so die Vorwirfe.

[mEhr] Alle Sendungen: - Ale Programme: -
< “Auf meine Beschwerden kam nie eine Reaktion”

Opelzoo gemobbt. [mehr]

- TV-Programm heute

= Tausende Biker erwartet: Harley-Treffen auf der Wasserkuppe
= Unter falschem Namen: FOr 850.000 Euro telefoniert

= Kurz nach dem Einzug: Herd setzt Kiche in Brand

= Weitere Nachrichten

tagesschau.de *

= ARD-DeutschlandTrend Extra: SPD rutscht weiter ab
® Polizeigewerkschaft fordert 2000 Internet-Fahnder
= Deutsche Industrie baut 155.000 Stellen ab

Rhein-Main  Nordh Mittelh [ osth | stidh

= Tausende Biker erwartet: Harley-Treffen auf 2 2 Momentaufnahme
der Wasserkuppe Zuckerhut

Abb. 2 Startseite von hr-online.de, Abruf am 14. August 2009 um 12:04 Uhr, Quelle: hr-online.de

Auch auf hr-online.de sind Verknupfungen zu einer Reihe von Teilangeboten des Gesamt-
Internetauftritts der ARD sowie zu Fernseh- bzw. Rundfunksendungen hinterlegt.27 Zudem
besteht ein Link zum hr-text, der Gegenstand eines eigenstandigen Prifverfahrens ist.

% hr (2009a), S. 15.

% YOU-FM.de, hessenschau.de, hr-bigband.de.

" Beispielsweise wird fiir aktuell-politische tiberregionale Themen in der Regel via News-Box auf tagesschau.de verwiesen.
Umgekehrt werden Ereignisse der hessischen Landespolitik von hr-online.de stellvertretend fiir die Angebote der ARD betreut.
Analog wird im Bereich Sport mit sportschau.de kooperiert.
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Das Angebot von hr-online.de richtet sich an die Allgemeinheit, priméar jedoch an die
Einwohner des Landes Hessen. Ferner sollen alle Mediennutzer, die sich fur
Informationen aus und Uber Hessen interessieren, Horer und Zuschauer der hr-Radio- und
Fernsehprogramme sowie am Hessischen Rundfunk Interessierte angesprochen
werden.”® Laut Untersuchung des Hessischen Rundfunks ist die Bindung der hr-online.de
Nutzer an hr-Programme recht hoch: Fir 70 % sind die hr-Hérfunkprogramme das
meistgehdrte Radioprogramm und / oder sie schalten regelmafig das hr-Fernsehen ein.”

Unsere Konsumentenbefragung zeigt, dass die befragten Nutzer von hr-online.de zu 62 %
der Altersgruppe 40+ angehéren. 55 % der befragten Nutzer ist mannlich. Sie verfligen
Uber einen Uberdurchschnittlich hohen Bildungsabschluss. Mehr als die Halfte der
Befragten gaben an, voll berufstétig zu sein.

Nutzer hr-online.de (Stichprobe)

Gesamt 509
mannlich 55 %
weiblich 45 %
14-19 Jahre 6 %
20-29 Jahre 13 %
30-39 Jahre 18 %
40-49 Jahre 28 %
50-59 Jahre 18 %
ab 60 Jahre 16 %
in Ausbildung 10 %
berufstatig 70 %
Rentner / nicht berufstatig 20 %

Tab. 2 Nutzer von hr-online.de (Stichprobe), Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

hr-online.de verfiigt Uber eine grol3e Angebotsvielfalt und -tiefe. Die Seite bietet zahlreiche
Informationen mit Regionalbezug zu Hessen aus den Rubriken Nachrichten, Sport, Kultur,
Ratgeber, Freizeit und Wetter. Auf der Startseite sind aktuelle Meldungen aus Hessen und
den einzelnen Regionen zu finden. Diese werden erganzt durch Wetter- und
Verkehrsinformationen, das aktuelle Programm im hr-Fernsehen und hr-Radio sowie
Verlinkungen zu tagesschau.de. Darunter finden sich aktuelle Beitrdge aus den anderen
Rubriken, so z. B. Spielberichte von Eintracht Frankfurt, Konzerthinweise des hr-
Sinfonieorchesters, Gesundheitstipps oder Ausflugsorte.

Neben der aktuellen Berichterstattung werden temporar verfliigbare "Specials" prasentiert,
die sich aktuellen politischen, gesellschaftlichen und kulturellen Ereignissen wie z. B. dem
"Ringen um Opel" oder dem "Hessentag 2009" widmen. Zuséatzlich besteht die Méglichkeit
auf permanente Dossiers wie z. B. "Das Ende des Schweigens" zum Frankfurter
Auschwitzprozess 1963-1965 (auschwitzprozess.hr-online.de) zuzugreifen. Das Portal
politik.hr-online.de gewahrt dem Nutzer® Zugriff auf ausgewahlte Debatten aus dem
Landtag in Wiesbaden und Interviews mit hessischen Spitzenpolitkern.

Auf hr-online.de werden auch die Fernseh- und Radioprogramme des Hessischen
Rundfunks umfassend begleitet — z. B. durch Programminformationen, Inhalte aus den
Sendungen und vertiefende Informationen auf eigens hierfur eingerichteten Seiten.
Innerhalb der Kategorie Fernsehen werden auch Livestreams*' und Video-on-Demand
(VoD) Services angeboten. Die Kategorie Radio prasentiert sich zum Teil durch eigene
Webprasenzen mit selbststandigem Layout und abweichenden Domainnamen (z. B. YOU-
FM.de).

% vgl. hr (2009a), S. 15-16.

2 vgl. hr (2009b).

% Fur eine bessere Lesbarkeit verwenden wir im Rahmen des Gutachtens die mannliche Form. Es sind aber ausdriicklich beide
Geschlechter gemeint.

% Laut Telemedienkonzept des Hessischen Rundfunks gehéren Livestreams gemaR § 11a Abs. 2 RStV nicht zu den Telemedien
und finden daher keine Berlicksichtigung im Telemedienkonzept. Wir nehmen die Livestreams von hr-online.de der
Vollstandigkeit halber in die Beschreibung des Angebotes auf, zumal sie Teil des Internetauftritts sind.
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YVOU"G FRESH MUSIC

YOUFM
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,

Know your enemy
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o

HIER DEN YOU FM
RADIOREKORDER
DOWNLOADEN
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‘Was taugen unsere Spitzenkandidaten?

Abb. 3 Startseite von YOU-FM.de, Abruf am 24. August 2009 um 12:04 Uhr

Die folgende Tabelle vermittelt einen Uberblick (iber alle wesentlichen Kategorien auf hr-
online.de, die untereinander durch eine Vielzahl von Verweisen eng verbunden sind:

"hr Home"

Startseite mit Uberblick und Links zu ausgewéhlten Themen der
einzelnen Kategorien, Newsfeed von tagesschau.de, permanenter Link
zu ARD.de

Rubriken

"Nachrichten"

Nachrichten aus den einzelnen Regionen Hessens, Verkehrsinfos,
Wahlen, Jahrestage, Links, Bilder und Programmhinweise

"Sport”

Ergebnisse & Tabellen aus FuR3ball, Handball, Eishockey, Basketball,
Formel 1 und mehr, Bilder, Programmhinweise

"Kultur"

Umfassende Infos zu Musik, Literatur, Biicher, Film, Theater und Kunst,
zudem Videos, Konzert-, Veranstaltungs- und Programmhinweise

"Ratgeber"

Tipps und Hinweise zu Beruf, Gesundheit, Familie, Liebe, Finanzen,
Recht, Computer, Haushalt, Auto, Freizeit und Reisen sowie
Programmhinweise

"Freizeit"

Infos Uber Stadte, Regionen, Flisse, Dialekte und Gastronomie, dazu
Ausflugstipps, Veranstaltungs- und Programmhinweise

"Wetter"

Regionale Vorhersage, Wolkenfilm, Flug Uber Hessen, Messwerte,
Regenradar, Wettercams und Klimakarten

"Fernsehen”

Sendungen im hr-Fernsehen und im Ersten (z.T. inkl. Videoarchiv), TV-
Kult, Programmiubersicht, TV-Tipps, Videotext, Mitschnitt- und
Zuschauerservice, Newsletter, Livestream und Podcasts

"Radio"

" Allgemeine
Informationen”

Programmubersicht, Frequenzen, Podcast und Webradio, Horerreisen,
Veranstaltungshinweise, Mitschnitte, Kurt-Magnus-Preis

"hr1"

Veranstaltungshinweise, Team und Kontakt, Sendungsbegleitung und
-riickblick, Podast und Webradio, Wetterpiloten und weitere Services,
Playlist, CD der Woche, etc.

"hro"

Livestream / Podcast, Programm- und Veranstaltungshinweise,
Horerreisen, Moderatoren, Uber hr2, Kontakt & Service

"hr3"

Sendungen, Rubriken, Webradio und Podcast, Playlist, Fotos, Videos
und Downloads, dazu Nachrichten, Wetter, Verkehr, etc.

Fortsetzung auf der néchsten Seite
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Kategorie | Unterkategorie | Inhalte ‘
"Radio" "hr4" Programm- und Veranstaltungshinweise, Podcast und Livestream ,
Hessenstar, Mein Verein, Wiinsch Dir was, Ratgeber, Newsletter, etc.
"hr info" "Das Thema" zum Nachhoren, Livestream und Podcast, Interviews,
Serien, Horerreisen, Abend- und Wochendprogramm, etc.
"YOU FM" Begleitung der Shows, Webradio, Podcast und Musikrekorder, Playlist,
my YOU-FM Community ,Programm- und Veranstaltungshinweise,
Bilder, Videos, etc.

"Der hr im Uberblick" Unternehmen und Studios, Service, Kontakt und Presse, Journal,
Technik, Stellenangebote und Ausbildungsplatze, Ausschreibungen,
hrMedia, Werbung

"Chats & Foren" hr Community mit hr3-Chat und registrierungspflichtigen Foren zu den
anderen Horfunkprogrammen, Forum-Tipps
"Suche" Hilfe, A-Z und Sitemap

Tab. 3 Kategorien von hr-online.de, Stand 14. August 2009,* Quelle: PwC

Vielfaltige hr-online.de nutzt quer tber alle Kategorien hinweg und unabhangig von der Art der
Darstellungsformen und Berichterstattung klassische Textformate wie Beitrag, Meldung oder Reportage,
Tools Mischformate wie erklarende Grafiken, Karten, Tabellen, Charts, Galerien und (Flash-)

Animationen sowie "klassische" (audio-)visuelle Formate wie Bilder, Audios und Videos.*®
Ein besonderes Textformat stellt der (Live-)Ticker dar, der etwa zur Begleitung von Sport-
veranstaltungen eingesetzt wird, und dessen Textnachrichten beispielsweise mit Audios,

Videos, Grafiken oder Tabellen verknupft werden kdnnen. Zudem werden unter wissen.hr-
online.de Skripte des Funkkollegs z. B. im Doc-Textformat zum Herunterladen angeboten.

Insbesondere Audios und Videos werden haufig fur Formate eingesetzt, die einen direkten
Bezug zu TV- und Hérfunkprogrammen aufweisen: Livestreams ermdglichen es dem
Nutzer, aktuelle Sendungen im Fernsehen oder Radio in Echtzeit mitzuverfolgen. Auch
Webcams liefern zeitnahe visuelle Eindriicke und dienen der Wetter- und
Verkehrsberichterstattung; sie werden au3erdem in der Horfunk-Programmbegleitung als
Studiokameras eingesetzt. Mittels Desktop-Applikationen wie Widgets oder den "YOU-FM-
Lieblingsliedrekorder" konnen Teile des Informations- und Unterhaltungsangebotes auch
aullerhalb des Browsers am Computer genutzt werden. Zusatzlich stehen mittels On-
Demand-Streams, Podcasts oder Loops viele Programminhalte auch zeitversetzt im
Internet zum Abruf bereit.

Rich Media Kommunikation / Interaktion Sonstiges

e Auslieferung der Seiten e Foren, Chats e Verlinkung

e On-demand-Streams der e Blogs e Programminformationen
Sendungen und Beitrédge (keine | e Communities e vertiefende Information und
Livestreams) o Newsletter Hintergriinde (auch zu

e On-demand-Streams von e Plattformen fiir User Generated Sendungsinhalten)
Audios und Videos Content e Barrierefreiheit
(Vorberichterstattung, e eCards e Video- und Radiotext
Langfassungen,
Kurzfassungen, keine
Livestreams)

e Bildergalerien

e Podcast fir Video und Horfunk

e Download

Tab. 4 Beispiele der Angebotsformen fir hr-online.de, Stand 25. Juni 2009, Quelle: basierend auf ARD, ZDF
und DR (2009), S. 4-5

Kommunikation Die Nutzer kénnen auf hr-online.de Kommentare zu ausgewéhlten Themen hinterlassen,
an Abstimmungen teilnehmen und eigenstandig produzierte Inhalte im Rahmen von
Programmaktionen beitragen. Beispielsweise besteht die Moglichkeit, selbstkomponierte
und -erstellte Musikstiicke auf der musikorientierten Community myYOU-FM.de zum Abruf
bereitzustellen und von anderen Nutzern bewerten zu lassen. Daneben kénnen Nutzer in
Foren und Chats der sog. "hr-community” Meinungen austauschen und an Diskussionen
teilnehmen.

32 Wir bezeichnen im Folgenden die Ubergeordneten Bereiche wie z. B. "Rubriken”, "Fernsehen" und "Radio" als Kategorien.
#vgl. hr (2009a), S. 20.
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Zusatzliche Kommunikationsraume werden durch die Einrichtung von Blogs im Rahmen
von Reportagen oder der Berichterstattung von Grol3ereignissen geschaffen. Formate wie
Newsletter, eCards, Gewinnspiele und Lesezeichen-Verknipfungen mit Social
Bookmarking-Diensten sollen zur Nutzerbindung beitragen, Spielfunktionen und
Quizformate der Wissensvermittlung dienen.*

Der Begriff der Verweildauer bezeichnet den Zeitraum, innerhalb dessen bestimmte
Inhalte des Telemedienangebotes abrufbar sind. Grundsatzlich gehen wir davon aus, dass
die Lange der Verweildauer einen unmittelbaren Einfluss auf die marktlichen
Auswirkungen hat: Je langer ein Inhalt dem Nutzer zum Abruf zur Verfiigung steht, desto
starker die marktliche Auswirkung.

Die Verweildauern des bestehenden Angebotes waren fiir uns nicht nachvollziehbar, da
uns bei Erstellung des Gutachtens keine Beschreibung eines bestehenden Verweildauer-
konzepts vorlag. Vielmehr konnten wir dem Telemedienkonzept von hr-online.de das
geplante Verweildauerkonzept entnehmen, das auskunftsgemaf ab dem 1. September
2010 zur Anwendung kommt.

Die von hr-online.de verantworteten und publizierten Inhalte werden nach Angaben des
Telemedienkonzepts in Anlehnung an die Kriterien des Verweildauerkonzepts der ARD
vorgehalten.35 Daruber hinaus erfolgt im Telemedienkonzept von hr-online.de eine weitere
Konkretisierung fur die Inhalte von hr-online.de unter Beibehaltung des
Verweildauerkonzepts der ARD. Die folgende Darstellung enthélt Beispiele zu den
Verweildauern auf hr-online.de, soweit sie aus dem Telemedienkonzept des Hessischen
Rundfunks hervorgehen.36

Verweildauer Format Verweildauer-Kategorie
Maximal sieben Tage Aktuelle Sendungen (z. B. Sendungen, Sendungsbeitrage
"hessen aktuell”, "Maintower") und andere audiovisuelle Inhalte
(auf Abruf in Mediatheken)
Bis zu zwolf Monate u. a. Magazine (z. B. "de facto"), Sendungen, Sendungsbeitréage
Dokumentationen und und andere audiovisuelle Inhalte
Reportagen sowie ausgewahlte (auf Abruf in Mediatheken)

Interview und Talkformate (z. B.
"Stadtgesprach")

u. a. auf Sendungen bezogene Bild-, Text- und multimediale
und programmbegleitende Inhalte Inhalte

und Elemente (einschlief3lich
Foren und Chats)

Bis zu flnf Jahre Sendungen und Sendungen, Sendungsbeitrage
Sendungsbeitrage aus dem und andere audiovisuelle Inhalte
Bereich Bildung (z. B. "Alles (auf Abruf in Mediatheken)

Wissen") und andere
audiovisuelle Bildungsinhalte

Inhalte und Angebotsteile aus Bild-, Text- und multimediale
dem Bereich Bildung Inhalte

Ohne zeitliche Begrenzung Grundlegende Informationen fir Bild-, Text- und multimediale
die Rundfunkteilnehmer sowie Inhalte
Programminformationen

Spezielle Verweildauern u. a. Berichterstattung tber Bild-, Text- und multimediale
Wabhlen oder Sportergebnisse Inhalte

Tab. 5 Verweildauerkonzept von hr-online.de (verkurzt dargestellt), Quelle: hr (2009), S. 27-54; PwC

GemalR § 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV darf der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk das Angebot von
"zeitlich unbefristeten Archiven mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten nach MaRRgabe
der gemal § 11f zu erstellenden Telemedienkonzepte" bereitstellen. Eine weitere
Spezifikation dieser Inhalte erfolgt nicht. Das Telemedienkonzept zahlt hierzu
insbesondere Themenschwerpunkte, die Berichterstattung zu Ereignissen von dauerhafter

# vgl. ebenda.
% vgl. hr (2009a), S. 27; ARD (2009), S. 33-39.
% vgl. hr (2009a), S. 27-35.
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gesellschaftlicher Relevanz, Basisinformationen fur Schulen und Bildungseinrichtungen,
aber auch Zeitzeugenaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers als Beispiele auf.’

Bezogen auf das Angebot hr-online.de nennt das Telemedienkonzept die Vorhaltung der
taglichen Sendung Hessenschau, Mitschnitte der Landtagsdebatten, Bildungsinhalte zur
Zeit- und Kulturgeschichte, Darstellungen der hr-Radiogeschichte und Jahresriickblicke,
Programminformationen sowie Informationen zu den identitatsstiftenden und
rundfunkgeschichtlich bedeutenden Eigenproduktionen des Hessischen Rundfunks als
konkrete Beispiele zur Umsetzung des Archivkonzepts.® Zuséatzlich besteht derzeit
innerhalb der Rubriken "Nachrichten", "Sport" und "Kultur" die Méglichkeit, Beitrage tber
eine Archivfunktion am unteren Bildrand bis zum 1. Januar 2006 tagesgenau
zurlickzuverfolgen und abzurufen.

Nicht sendungsbezogene presseéhnliche Angebote sind nach § 11d Abs. 2 Nr. 3 RStV
nicht zulassig. Ebenso werden bestimmte Angebotsformen in einer Negativliste 6ffentlich-
rechtlicher Telemedien fur hr-online.de ausgeschlossen. Dies sind beispielsweise
Anzeigenportale, Branchenregister und -verzeichnisse, Preisvergleichsportale sowie
Berechnungsprogramme oder Ratgeberportale ohne Sendungsbezug.39 Eine Bewertung,
ob einzelne Angebotsbestandteile nach den Vorgaben des RStV zulassig sind oder nicht,
wird auftragsgeman im vorliegenden Gutachten nicht vorgenommen. Lediglich die
marktlichen Auswirkungen der bestehenden oder der gemaf Telemedienkonzept
zusétzlich geplanten Angebotsbestandteile sind Gegenstand des Gutachtens.

Fur 2009 prognostiziert das Telemedienkonzept einen finanziellen Aufwand fur hr-
online.de von insgesamt 4,11 Mio. €. Fur die Jahre 2010 bis 2012 liegen die
Planaufwande bei durchschnittlich 4,82 Mio. €.“° Eine Priifung, inwieweit hier alle durch
hr-online.de verursachten Kosten sachgerecht zugeordnet wurden, war nicht Bestandteil
unseres Auftrages.

hr-online.de ist das Onlineangebot des Hessischen Rundfunks und besteht seit 1996.
55 % der befragten Nutzerschaft von hr-online.de ist mannlich; 62 % aller befragten
Nutzer gehoren der Altersgruppe 40+ an.

hr-online.de bietet zahlreiche Informationen mit Regionalbezug zu Hessen aus den
Rubriken Nachrichten, Sport, Kultur, Ratgeber, Freizeit und Wetter. Weiterhin sind die
Kategorien Fernsehen und Radio in das Telemedienangebot von hr-online.de
eingebettet, die weitere Services wie Livestreams oder Videos anbieten.

Gemal Telemedienkonzept des Hessischen Rundfunks werden sendungsbezogene
Inhalte von hr-online.de mit Verweildauern von sieben Tagen bis zu funf Jahren
angeboten. Grundlegende Informationen und Archivinhalte werden ohne zeitliche
Begrenzung angeboten.

" vgl. ebenda.

% vgl. hr (2009a), S. 34.

* Die Negativliste 6ffentlich-rechtlicher Telemedien nach der Anlage zu § 11d Abs. 5 Satz 4 RStV umfasst: Anzeigenportale,
Anzeigen oder Kleinanzeigen, Branchenregister und -verzeichnisse, Preisvergleichsportale sowie Berechnungsprogramme (z. B.
Preisrechner, Versicherungsrechner), Bewertungsportale fir Dienstleistungen, Einrichtungen und Produkte, Partner-, Kontakt-,
Stellen-, Tauschborsen, Ratgeberportale ohne Sendungsbezug, Business-Networks, Telekommunikationsdienstleistungen im
Sinne von 8 3 Nr. 24 des Telekommunikationsgesetzes, Wetten im Sinne von § 762 des Birgerlichen Gesetzbuches,
Softwareangebote, soweit nicht zur Wahrnehmung des eigenen Angebotes erforderlich, Routenplaner, Verlinkung ohne
redaktionelle Prufung; Verlinkungen sollen ausschlief3lich der unmittelbaren Erganzung, Vertiefung oder Erlauterung eines
Eigeninhalts (auch von Beteiligungsunternehmen) dienen und nicht unmittelbar zu Kaufaufforderungen fithren, Musikdownloads
von kommerziellen Fremdproduktionen, Spielangebote ohne Sendungsbezug, Fotodownloads ohne Sendungsbezug,
Veranstaltungskalender (sendungsbezogene Hinweise auf Veranstaltungen sind zulassig), Foren, Chats ohne Sendungsbezug
und redaktionelle Begleitung.

“Ovgl. hr (2009a), S. 70.
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E Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes

1 Sachliche Marktabgrenzung

Der sachlich relevante Produktmarkt umfasst geman der Bekanntmachung der EU-
Kommission uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts
der Gemeinschaft (1997) alle Produkte und / oder Dienstleistungen, die vom Verbraucher
hinsichtlich ihrer Eigenschaften und ihres Verwendungszwecks austauschbar oder substi-
tuierbar sind (vgl. hierzu Abschnitt C 2).41 Wir analysieren daher zunéchst zur sachlichen
Marktabgrenzung die relevanten Eigenschaften und den Verwendungszweck von hr-
online.de und untersuchen anschlieRend die Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit.

1.1 Eigenschaften und Verwendungszweck von hr-
online.de

Fur die Analyse der Eigenschaften des bestehenden Angebotes von hr-online.de kénnen
verschiedene Funktionalitdten des Telemedienangebotes herangezogen werden.
Funktionalitaten von Internet-Angeboten im Allgemeinen sind beispielsweise die
Bereitstellung von Inhalten, Suchfunktionen, E-Mail-Funktionen, Internet-Handel oder auch
Chat-Funktionen. Aufbauend auf der detailliert in Kapitel D dargelegten Angebotsbe-
schreibung von hr-online.de steht neben Funktionalitdten wie Suchfunktionen, Chats und
Foren etc. insbesondere die Bereitstellung von Inhalten bei hr-online.de im Vordergrund.
Die Inhalte von hr-online.de beziehen sich auf die Rubriken Nachrichten, Sport, Kultur,
Ratgeber, Freizeit, Wetter. In den Kategorien Fernsehen und Radio werden weiterhin ganz
unterschiedliche Inhalte bereitgestellt. In der Kategorie Fernsehen werden beispielsweise
programmbegleitende Informationen, Videos (Video on Demand) oder Livestreams
angeboten. In der Kategorie Radio ist z. B. das Herunterladen von Podcasts sowie
Livestreaming maoglich (vgl. Kapitel D).

Hinsichtlich des Verwendungszwecks kommen fur Nutzer von Internet-Angeboten
grundsatzlich verschiedene Alternativen in Betracht. Zu unterscheiden ist hierbei zwischen
Informations-, Unterhaltungs- oder Kommunkationszwecken. Fir das Angebot von hr-
online.de sehen wir als hauptsachlichen Verwendungszweck die Information und die
Unterhaltung. Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung beziglich des Verwendungs-
zwecks bestétigen dieses Ergebnis.

Nutzungshaufigkeit von "hr-
online.de", um sich zu informieren
Nutzungshéufigkeit von "hr-
online.de" zur Unterhaltung
Nutzungshéufigkeit von "hr-
online.de" zur Kommunikation
I I I I |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prozent

= héaufig gelegentlich selten = nie

Abb. 4 Verwendungszweck von hr-online.de, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Mehr als 80 % der Nutzer von hr-online.de gaben an, hr-online.de haufig oder gelegentlich
zu nutzen, um sich zu informieren (Informationszweck). In geringerem Mal3e wird hr-

“! Die EU-Kommission sieht ebenso die Untersuchung des Preises fiir die sachliche Marktabgrenzung vor. Da das
Telemedienangebot hr-online.de entgeltfrei angeboten wird, werden wir diesen Produktbestandteil nicht analysieren.
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online.de zu Unterhaltungszwecken genutzt. Fir Kommunikationszwecke wird hr-online.de
nur sehr selten genutzt. Daher gehen wir davon aus, dass bei der Benutzung von hr-
online.de Informations- und Unterhaltungszwecke im Vordergrund stehen.

Eine Untersuchung des Informationszwecks der Nutzung ergab folgendes Bild:

Beziehe Informationen zum Fernsehprogramm auf "hr-online.de" _
Beziehe Nachrichten auf "hr-online.de" -
Beziehe Informationen zur Kultur auf "hr-online.de" _
Beziehe Ratgeber-Informationen auf "hr-online.de" _
Beziehe Informationen zur Freizeit auf "hr-online.de” _
Beziehe Informationen zum Verkehr auf “hr-online.de" _
Beziehe Informationen zum Wetter auf "hr-online.de" -
Beziehe Informationen zum HR, d.h. zum Hessischen Rundfunk auf “hr- _
online.de" . ! . - )
0% 20% 40% 60% 80% 100%
= haufig gelegentlich selten = nie keine Nutzung zu Informationszwecken
Abb. 5 Informationszwecke von hr-online.de, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Aus der obenstehenden Abbildung geht hervor, dass die Nutzer hr-online.de fur vielfaltige
Informationszwecke nutzen. Dabei gaben mehr als 70 % der Befragten an, hr-online.de
haufig oder gelegentlich zu nutzen, um Nachrichten zu beziehen. Mehr als 60 % nutzen
hr-online.de, um sich haufig oder gelegentlich Uber das Wetter zu informieren. Die weiter
untersuchten Informationsinhalte werden von weniger als 50 % der User haufig oder
gelegentlich genutzt.

Zweitrangig wird hr-online.de fir Unterhaltungszwecke verwendet. Knapp 30 % der Nutzer
gaben an, hr-online.de haufig oder gelegentlich zu Unterhaltungszwecken zu nutzen (Abb.
4). Ein detaillierteres Bild des Unterhaltungszwecks ergibt sich aus folgender Abbildung:

Ich schaue Videos auf "hr-
online.de" an

Ich hére Radio auf "hr-
online.de"

Ich lade mir Podcasts auf "hr-
online.de" herunter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= haufig gelegentlich selten = nie keine Nutzung zu Unterhaltungszwecken

Abb. 6 Unterhaltungszwecke von hr-online.de, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Es lasst sich erkennen, dass die Kategorie Radio von den Befragten am meisten fir
Unterhaltungszwecke genutzt wird. Nachrangig dazu werden Videos angeschaut oder
Podcasts heruntergeladen.

Nur 6 % der Befragten nutzen hr-online.de zumindest gelegentlich fir Kommunikations-
zwecke (Abb. 4). Eine detaillierte Analyse der Nutzung von hr-online.de zu
Kommunikationszwecken zeigt die folgende Grafik:
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Ich nutze die Foren auf "hr-
online.de"

Ich nutze den Chat auf "hr-
online.de”

Ich nutze den Horerservice auf
“hr-online.de"

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= haufig gelegentlich selten = nie keine Nutzung zu Kommunikationszwecken

Abb. 7 Kommunikationszwecke von hr-online.de, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Aus Abb. 7 geht hervor, dass die Foren, Chats und der Hoérerservice nur sehr geringflgig
von den Usern von hr-online.de genutzt werden. Aufgrund der geringen Relevanz des
Kommunikationszweckes gehen wir davon aus, dass hr-online.de hauptsachlich zu
Informations- und Unterhaltungszwecken genutzt wird.

Ergénzend zur Konsumentenbefragung haben wir den Verwendungszweck von hr-
online.de auf der Grundlage von Daten der Medienforschung des Hessischen Rundfunks
analysiert.

Wetter  Ratgeber Streaming
7% 4% Suche Popups Schoénste
Startseite 2% 2% Garten
7% hrl Kultur Der hr 1%
YOU FM 3% 3% 1%
8% hr iNFO
1%
hr2 '
3% Download
Fernsehen — 5
12% Weitere / 1%
24% g \Ht’)rfunk/
3% Startseite
\ 1%
hr3 —— \ Ubrige
o 3%
15% Nachrichten Freizeit Sport ?
19% 3% 3%

Abb. 8 Aufteilung der durchschnittliche Anzahl der Seitenabrufe je Rubrik von hr-online.de, Dezember 2008
bis Juni 2009, Quellen: hr (2009c); hr (2009d)

hr-online.de stellt ein sehr breites Angebot an Inhalten fir die Nutzer bereit, das in seiner
Breite auch von den Nutzern abgerufen wird. Unter anderem werden neben den
Nachrichtenseiten (19 % der Seitenabrufe) die Seiten von hr3 (15 %), die Fernsehseiten
(12 %), die Seiten von YOU FM (8 %) sowie die Wetterseiten (7 %) angeklickt. Weiterhin
werden sehr viele kleine Rubriken abgerufen, so z. B. die unter "Weitere" aufgefiihrten
Sender hr2 und hr4 mit zusammen rund 6 % aller Seitenabrufe.

Neben der Konsumentenbefragung deuten die Ergebnisse der Analyse der Seitenabrufe
der einzelnen Kategorien von hr-online.de darauf hin, dass auch die Kategorien
Fernsehen und Radio bedeutsam fur das Telemedienangebot sind. Daher nehmen wir die
Internetauftritte zum Radio- und Fernsehangebot des Hessischen Rundfunks zusétzlich
zur sachlichen Abgrenzung des relevanten Marktes auf. Die Konsumentenforschung und
die Nutzung der Rubriken Radio und Fernsehen im Internet deuten darauf hin, dass hr-
online.de auch zu Unterhaltungszwecken verwendet wird.
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Insgesamt kann festgehalten werden, dass hr-online.de von den Nutzern fur Informations-
und Unterhaltungszwecke verwendet wird.

1.2 Nachfragesubstituierbarkeit

Im Rahmen der Untersuchung der Nachfragesubstituierbarkeit sind diejenigen Angebote
zu bestimmen, die vom Nutzer hinsichtlich der Eigenschaften und des Verwendungs-
zwecks als austauschbar angesehen werden. Dazu haben wir auf eine Reihe von
Informationsquellen zurlickgegriffen, auf die wir im Folgenden néaher eingehen.

Ausgangspunkt unserer Untersuchung ist die von uns durchgeflihrte Konsumentenbe-
fragung, die erkennen lasst, dass eine Nachfragesubstitution unterschiedliche Medien-
gattungen berihrt.

60% |

50% r

40% [

30% r

Prozent

20% r

10%».
» | H B B B .

andere Zeitungen Fernsehen Radio Videotexte Zeitschriften
Internetseiten

= 6/r Angebote = private Angebote = keine Angaben

Abb. 9 Nachfragesubstitutierbarkeit nach Mediengattungen, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)**

Auf die Frage, durch welches Medium die Nutzer hr-online.de substituieren wiirden,
nannten 54 % der Befragten andere Internet-Angebote. Uberwiegend wiirden die Nutzer
dabei auf Internetseiten von privaten Anbietern zuriickgreifen. Substitution fande zu einem
geringeren Teil auch durch 6ffentlich-rechtliche Internet-Angebote statt. Es lasst sich
weiterhin erkennen, dass auch andere Medien fir die Nutzer von hr-online.de als Substitut
in Frage kommen wiirden: Etwa 12 % der Befragten wirden Zeitungen, 11 % Fernsehen,
10 % Radio, 8 % Videotextangebote und 5 % Zeitschriften als Substitute wahlen. In den
Mediengattungen Fernsehen, Videotexte und Radio wiirde eine Substitution Giberwiegend
durch 6ffentlich-rechtliche Angebote stattfinden. Aufgrund der untersuchten Substitutions-
beziehungen hat der relevante Markt alle genannten Mediengattungen zu umfassen und
ist entsprechend weit zu definieren.*?

Von den Experten wurden tberwiegend andere Internetseiten aus dem regionalen und
lokalen Zeitungsbereich als Substitute aus Nachfragersicht genannt. Dazu zahlten u. a.
fr-online.de, fnp.de, der regionale Teil von faz.net (Rhein-Main-Zeitung) oder auch lokale
Zeitungen wie beispielsweise echo-online.de, op-online.de oder wiesbadener-kurier.de.

Im Folgenden gehen wir ndher auf die Mediengattung Internet ("andere Internet-
Angebote") in Bezug auf die Nachfragesubstituierbarkeit ein, da die Gberwiegende
Mehrheit der Nutzer andere Internetseiten als Substitute fur hr-online.de wahlen wirde.
Auch die Experten bewerten vor allem Internet-Angebote als mit hr-online.de
austauschbar.

“2 Bei der Kategorie "keine Angabe" war eine Zuordnung zwischen 6/r und privatem Angebot nicht méglich.
“ Die Européische Kommission lasst es offen, ob es einen separaten Markt fur Online-Angebote gibt. Grundsatzlich dirfte es
aber eine gewisse Substitutionsbeziehung zu Printmedien geben. Vgl. EU-Kommission (2005).
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Im Rahmen der Konsumentenbefragung wurde nach konkreten Alternativangeboten im
Internet gefragt. Hierbei zeigte sich, dass die Uberragende Bedeutung, die andere
Internet-Angebote aus Konsumentensicht in Bezug auf die Nachfragesubstituierbarkeit
haben, sich auf eine Vielzahl von Angeboten verteilen wirde.

40

35

30
25

Anzahl
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15
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Abb. 10 Nachfragesubstituierbarkeit bezogen auf "andere Internetseiten”, Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Abb. 10 zeigt, dass die Nutzer eine Reihe ganz unterschiedlicher Substitute fur hr-
online.de wahlen wirden. Neben google.de44 sehen die Befragten z. B. in ffh.de, dem
Internet-Angebot des Hit Radio FFH, ein wesentliches Substitut fur hr-online.de. Daneben
konnten andere Internetseiten der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten als Substitute
aus Nachfragersicht fur hr-online.de dienen (u. a. ard.de, zdf.de, tagesschau.de, swr.de).
Auch zahlen sowohl General-Interest-Portale wie z. B. spiegel-online.de, bild.de und
t-online.de als auch regional und lokal gepragte Internetseiten (z. B. fr-online.de,
osthessennews.de) zu den Substituten aus Nachfragersicht. Schlief3lich werden auch
Internetauftritte von privaten Nachrichtensendern (n24.de, n-tv.de) von den Nutzern
genannt.

Aufgrund der Vielzahl und der Unterschiedlichkeit der potentiellen Substitute fur hr-
online.de gehen wir davon aus, dass hr-online.de vor allem in Teilbereichen von anderen
Internetseiten substituiert werden kénnte. Auf Basis der Untersuchung der o.g.
Eigenschaften und Verwendungszwecke kdnnen insbesondere Internet-Angebote aus den
Kategorien Fernsehen und Radio sowie andere regionale Portale mit diversen Rubriken
zum sachlich relevanten Markt gezahlt werden.

Eine Substitution fande auch durch 6ffentlich-rechtliche Internetseiten statt. Dies ist
insbesondere bei den marktlichen Auswirkungen zu berticksichtigen.

Erganzend zur Nachfragesubstituierbarkeit ist zu untersuchen, inwieweit andere Anbieter
relevante Angebote kurzfristig ohne spirbare Zusatzkosten und Risiken im Rahmen einer
Angebotssubstituierbarkeit auf den Markt bringen kénnen.

Fur eine Angebotssubstituierbarkeit ware es notig, dass ein Anbieter, der den von hr-
online.de angebotenen Content bereits in anderer Form (z. B. Print) besitzt, im Internet zur
Verfligung stellt (Zweitverwendung). Redaktioneller regionaler Content stellt flir diesen
Markt eine relevante Markteintrittsbarriere dar, da dieser teuer zu beschaffen bzw. zu
erstellen ist. Es darf davon ausgegangen werden, dass zurzeit in diesem Markt bereits
eine Vielzahl von Anbietern vorhanden ist (z. B. durch die Internet-Angebote von

“ google.de nimmt regelméRig in mediendkonomischen Untersuchungen aufgrund seiner groRen Marktmacht eine
Sonderstellung in der Wahrnehmung der Nutzer ein. Unseres Erachtens ist google.de jedoch auf Basis der 0.g. relevanten
Eigenschaften und des Verwendungszwecks nicht als konkretes Substitut einschlagig und somit nicht zum sachlich relevanten
Markt zu zahlen.
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regionalen und lokalen Zeitungen, aber auch durch die Internetprasenz regionaler
Fernsehsender wie beispielsweise Rhein-Main-TV oder regionaler Radiosender).

Insbesondere aufgrund der Vielzahl der bereits im Markt vorhandenen Anbieter ist mit
hoher Wahrscheinlichkeit von keiner nennenswerten kurzfristigen Angebots-
substituierbarkeit fur den relevanten Markt auszugehen.

2 Raumliche Marktabgrenzung

Raumlicher Schwerpunkt Der raumlich relevante Markt umfasst das Gebiet, "in dem die beteiligten Unternehmen die
in Hessen relevanten Produkte oder Dienstleistungen anbieten, in dem die Wettbewerbsbedingungen
hinreichend homogen sind und das sich von benachbarten Gebieten durch spirbar

unterschiedliche Wettbewerbsbedingungen unterscheidet”.*

Fur das Telemedienangebot hr-online.de kann der geographisch relevante Markt auf das
Gebiet des Bundeslandes Hessen beschrankt werden. Nur in Hessen sind aufgrund des
stark regionalen Bezuges der Nachrichten und des Wetters und auch des Radio- und
Fernsehangebotes die Nachfrage- und Angebotsbedingungen hinreichend homogen.

Unsere Untersuchungen zeigen, dass eine eher weite Abgrenzung des relevanten
Marktes von hr-online.de sachgerecht erscheint. Hierzu zahlen alle Angebote, die in
Hessen schwerpunktmaRig zu Informations- und zu Unterhaltungszwecken verwendet
und vom Nutzer als austauschbar angesehen werden. Dies betrifft insbesondere die
Rubriken "regionale Nachrichten" und "Wetter" (Informationszweck) sowie die
Kategorien "Fernsehen" und "Radio" (Informations- und Unterhaltungszweck).

Ein Substitut von hr-online.de, das vollumfanglich alle Angebotsbestandteile abdeckt,
ist nicht im Markt erkennbar. Es gibt aber eine Reihe von Alternativangeboten fiir

Teilbereiche, die aufgrund ihrer Substitutionsbeziehung zum relevanten Markt zu
zahlen sind.

Mdgliche Substitute fur hr-online.de sind nicht allein Online-Angebote, sondern
ausdricklich auch Angebote anderer Mediengattungen wie beispielsweise Zeitungen.
Die Konsumentenbefragung zeigt allerdings, dass der weit tUberwiegende Anteil aller
Befragten hr-online.de ggf. durch ein anderes Internet-Angebot ersetzen wirde. Diese
Nachfragesubstitution wiirde sich auf eine Vielzahl als austauschbar
wahrgenommener Alternativangebote im Internet verteilen.

5 vgl. EU-Kommission (1997), Tz. 8.
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F Markt und Wettbewerb

Nach Abgrenzung des relevanten Marktes untersuchen wir im Folgenden Markt- und
Wettbewerbsbedingungen im relevanten Markt (statische Analyse). Auf der
Nachfrageseite beschreiben wir die Mediennutzung und insbesondere die Internetnutzung
in Deutschland. Auf der Angebotsseite stellen wir Geschafts- und Erldsmodelle zur
Refinanzierung der Medieninhalte dar, die sich durch Werbeerlése oder in Form von
Nutzungsentgelten manifestieren. AnschlieRend gehen wir auf die Wettbewerbsbe-
dingungen im relevanten Markt, insbesondere auf die Marktstruktur und die Marktposition
von hr-online.de, ein.

Ganz allgemein sind Internetmarkte als zweiseitige Markte zu betrachten. Zweiseitig
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass Online-Anbieter einerseits Inhalte fir Nutzer
bereitstellen, fir die die Nutzer ggf. ein Entgelt entrichten. Andererseits bieten Online-
Anbieter auch eine Plattform fiir Werbungtreibende, die fiir die Bereitstellung von Werbung
auf den Internetseiten ebenfalls bezahlen. Zudem existieren zwischen Nutzern und
Werbungtreibenden Interdependenzen: Einerseits hangt der Nutzen der User davon ab,
ob und wie viel Werbung auf Internetseiten enthalten ist; andererseits hangt der Nutzen
der Werbungtreibenden auch von der Nutzung durch die User, d. h. von der Reichweite
ab. Im Folgenden gehen wir auf beide Seiten im Rahmen der Nachfrage- und
Angebotsbetrachtung ein.

1 Markt

1.1 Mediennutzung in Deutschland

Die Mediennutzung in Deutschland ist intensiv und hat sich in den letzten Jahren
kontinuierlich erhoht. Laut aktueller ARD / ZDF-Onlinestudie verbrachte der
durchschnittliche Zuschauer im Jahr 2009 rund 521 Minuten pro Tag mit der Nutzung von
Fernsehen, Radio und anderen ausgewahlten Medien.*® Der entsprechende
Vergleichswert des Jahres 2000 lag dagegen lediglich bei 417 Minuten pro Tag. Neben
der absoluten Zunahme ist gleichzeitig eine Verlagerung der Mediennutzung zu
beobachten. Wahrend das Medium Fernsehen beispielsweise noch Zuwéachse in der
Nutzungsdauer erzielt - wenn auch in den letzten Jahren nur noch moderat -, ist die
Nutzung z. B. von Radio sogar riicklaufig.
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Abb. 11 Ausgewahlte durchschnittliche tagliche Mediennutzung 2000 / 2009 in Minuten / Tag, Quellen: van
Eimeren / Frees (2009), S. 348; ALM (2008), S. 116; 0. V. (2009a)

6 van Eimeren / Frees (2009), S. 348.
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Medium 2000 2009 Veranderung
TV 158 228 70
Radio 206 182 -24
Internet 13 70 57
Zeitung 30 28 -2
Zeitschrift 10 12 2
Videotext 61 Sek. 85 Sek. 24 Sek.
Summe 418 521 103

Tab. 6 Ausgewahlte durchschnittliche Mediennutzung 2009 und 2000 in Minuten / Tag, Quellen: van
Eimeren / Frees (2009), S. 348; ALM (2008), S.116; 0. V. (2009a)

Hervorzuheben ist die deutlich gestiegene Bedeutung des Mediums Internet zu Lasten der
Nutzung anderer Medien. Das Internet liegt mit einer taglichen Nutzungsdauer von 70
Minuten nach Radio und Fernsehen auf Platz drei der taglichen Mediennutzung und wird
damit deutlich langer genutzt als z. B. die Printmedien.

Mittlerweile nutzen in Deutschland rund 43,5 Mio. Menschen das Internet.*’ Prozentual
ergibt sich folgende Verteilung auf die Bevoélkerungsgruppen:

Nutzungsanteile der Bevolkerungsgruppen in % ‘ 2005

Gesamt 57,9 59,5 62,7 65,8 67,1
mannlich 67,5 67,3 68,9 72,4 74,5
weiblich 49,1 52,4 56,9 59,6 60,1
14-19 Jahre 95,7 97,3 95,8 97,2 97,5
20-29 Jahre 85,3 87,3 94,3 94,8 95,2
30-39 Jahre 79,9 80,6 81,9 87,9 89,4
40-49 Jahre 71,0 72,0 73,8 77,3 80,2
50-59 Jahre 56,5 60,0 64,2 65,7 67,4
ab 60 Jahre 18,4 20,3 25,1 26,4 27,1
in Ausbildung 97,4 98,6 97,6 96,7 98,0
berufstétig 77,1 74,0 78,6 81,8 82,3
Rentner / nicht berufstatig 26,3 28,3 32,0 33,6 34,7

Tab. 7 Nutzungsanteile ausgewahlter Bevolkerungsgruppen in Deutschland in % von 2005 bis 2009, Quelle:

van Eimeren / Frees (2009), S. 336

Im ersten Halbjahr 2009 nutzten insgesamt 67,1 % der Bevolkerung, davon tendenziell
mehr Manner als Frauen, mindestens gelegentlich das Internet. Allerdings gab es bei der
Nutzung erhebliche Unterschiede nach Altersgruppen. Wéahrend bei der Altersgruppe ab
60 Jahren nur 27,1 % der Bevolkerung das Internet nutzten, lag dieser Anteil bei den unter
DreiRigjahrigen bei deutlich tiber 90 %. Perspektivisch ist davon auszugehen, dass sich
auch in der Altersgruppe ab 60 Jahren die Internetnutzung deutlich erhéhen wird, da in der
unmittelbar angrenzenden Altersgruppe von 50 bis 59 Jahren eine deutlich hdhere
Nutzung des Internets zu verzeichnen ist und gleichzeitig erwartet werden darf, dass die
technischen Hirden fir die Nutzung eines Computers weiter abnehmen bzw. die
Benutzerfreundlichkeit des Internets zunehmen wird. *® Betrachtet man die Mediennutzung
der Altersgruppe der 14- bis 19-Jahrigen, zeigt sich die Bedeutung des Internets noch
deutlicher, da in dieser Altersgruppe das Internet mit 123 Minuten taglicher Nutzungszeit
vor Radio und Fernsehen das am langsten genutzte Medium ist.

Auf Grundlage der von uns durchgefiihrten Konsumentenbefragung hat die befragte
Nutzerschaft von hr-online.de im Vergleich zur Gesamtbevolkerung bei insgesamt
vergleichbarer zeitlicher Nutzung von Medien ein deutlich abweichendes
Nutzungsverhalten in den Mediengattungen TV, Internet und Print. Wahrend der tagliche
Fernsehkonsum deutlich unterproportional ausfallt, zeichnen sich die Nutzer durch eine
nahezu doppelt so intensive Internetnutzung und eine ebenfalls deutlich tberproportionale
Nutzung von Printmedien aus.

4"vgl. van Eimeren / Frees (2009), S. 337.
“8vgl. van Eimeren / Frees (2008), S. 332.
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Abb. 12 Ausgewahlte durchschnittliche Mediennutzung 2009 in Minuten / Tag, Quellen: van Eimeren / Frees
(2009), S. 348; ENIGMA GfK / PwC (2009)

Deutschland hr-online.de (Stichprobe) Unterschied
TV 228 130 -98
Radio 182 187 5
Internet 70 157 87
Zeitung 28 43 15
Zeitschrift 12 50 38
Summe 520 567 47

Tab. 8 Ausgewahlte durchschnittliche tagliche Mediennutzung 2009 in Minuten / Tag, Quellen: van

Eimeren / Frees (2009), S. 348; ENIGMA GfK / PwC (2009)

Ein entscheidender Treiber fur die zunehmende Internetnutzung ist der Ausbau der
Breitbandinfrastruktur. Wahrend zu Beginn dieses Jahrzehnts noch fast 80 % der
Internetnutzer einen schmalbandigen analogen Internetanschluss nutzten, hatten im Jahr
2008 bereits 90 % der Haushalte, die das Internet nutzen, einen Breitbandzugang. Dieser
ist mittlerweile in den meisten Fallen mit einer Flatrate verbunden, die ein zeitlich
unbegrenztes Surfen ermoglicht. Das breitbandige Internet schafft die Voraussetzung, um
schnell und komfortabel datenintensive Medienangebote nutzen zu kénnen und ist
insbesondere im Hinblick auf die Erweiterung der Internetinhalte um den stark
wachsenden Bereich der Bewegtbildangebote von entscheidender Bedeutung.
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Abb. 13 Verteilung der DSL-Anschlisse nach Downstream-Bandbreite, Quelle: VATM (2008), S. 18

Mit den zunehmend leistungsstarken Internetverbindungen und attraktiven Angeboten
werden auch Angebote anderer Mediensegmente verstarkt genutzt - insbesondere von
den jungen Nutzern bis 29 Jahre. Beispielsweise geben 16 % der 14- bis 19-Jahrigen an,
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mindestens einmal wochentlich zeitversetzt Video oder Fernsehen Uber das Internet zu
schauen; 11 % geben an, live im Internet fern zu sehen.

Im Zuge der zunehmenden Bedeutung des Internets hat sich auch die Nutzung von hr-
online.de von 2004 bis 2008 dynamisch entwickelt.
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Abb. 14 Entwicklung der Anzahl der Seitenabrufe von hr-online.de von 2004 bis 2008, Quelle: hr (2009¢e)

Abb. 14 zeigt, dass die Nutzung von hr-online.de von 63 Mio. Seitenabrufen im Jahr 2004
sich bis zum Jahr 2008 fast verdreifacht hat (etwa 171 Mio. Seitenabrufe).

Darliber hinaus werden regionale Inhalte bei den Nutzern immer beliebter. Laut
ARD / ZDF-Online Studie 2009 nutzen 47 % der Befragten haufig oder gelegentlich
Regionalangebote im Internet. Im Vergleich dazu waren es 2007 36 %; im Jahr 2008
40 %.*%

1.2 Geschéfts- und Erlosmodelle im Internet

Die Kosten fir die Erstellung von Medieninhalten kénnen grundsatzlich entweder durch
Werbeerlése oder durch Nutzungsentgelte (Gebihren, Abonnementerlése, Einzelverkauf
etc.) refinanziert werden. Es besteht eine grof3e Vielfalt moglicher Geschéafts- und
Erlésmodelle.

Im Hinblick auf die Abschatzung der marktlichen Auswirkungen von hr-online.de stellen wir
im Folgenden wesentliche Merkmale der insbesondere im Bereich Internet tblichen
Werbeformen und Bezahldienste vor.

1.2.1 Internetwerbung

Die Netto-Werbeeinnahmen der wesentlichen Werbetrager in Deutschland sind seit 2005
im jahrlichen Durchschnitt um 1,4 % gewachsen und betrugen im Jahr 2008 € 13,8 Mrd.
von denen € 754 Mio. bzw. 5,5 % auf die Internetwerbung entfielen.*® Im Gegensatz zu
anderen Werbetragern und zum Gesamtmarkt verzeichnete die Internetwerbung mit
31,4 % (CAGR) ein deutlich héheres durchschnittliches jahrliches Wachstum und konnte
ihren Marktanteil zwischen 2005 und 2008 mehr als verdoppeln.

“9vgl. van Eimeren / Frees (2009), S. 342.
% vgl. ZAW (2009), S. 17.
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Abb. 15 Netto-Werbeeinnahmen 2005 - 2008 ausgewahlter erfassbarer Werbetrager in Deutschland, Quelle:
in Anlehnung an ZAW (2009)

CAGR in %

in% | 05-08

Zeitung 4.820 36,5 4.883 35,5 4.927 34,8 4.726 34,3 -0,7
TV 3.930 29,8 4.114 29,9 4.156 29,3 4.036 29,3 0,9
Zeitschrift 2.693 20,4 2.812 20,4 2.839 20,0 2.724 19,8 0,4
AuRenwerbung 769 5,8 787 57 820 5,8 805 5,9 15
Internet 332 2,5 495 3,6 689 4,9 754 55 31,4
Radio 664 5,0 681 4,9 743 5.2 711 5,2 2,3
Summe 13.208 | 100,0 13.772 | 100,0 | 14.174 | 100,0 | 13.756 | 100,0 14

Tab. 9 Netto-Werbeeinnahmen 2005-2008 ausgewahlter erfassbarer Werbetrager in Deutschland, Quelle: in

Anlehnung an ZAW (2009)

Die heutzutage Ublichen Arten der Internetwerbung beinhalten die Werbeformen der
klassischen Online-Werbung (Display), der Suchwort-Vermarktung und des Bereichs der
Affiliate-Netzwerke:

Internet-Werbeform Definition

Klassische Online-Werbung Uberbegriff fiir alle Werbebanner im Internet in Form von Texten, Bildern,
(Display) Animationen oder Videos.

Suchwort-Vermarktung Bezahlte Platzierung von Werbelinks auf Seiten der Suchmaschinen. Dabei
handelt es sich um kurze Anzeigen, die neben Suchergebnissen angezeigt
werden und auf andere Homepages verweisen.

Affiliate-Netzwerke Vermarktung von Werbeflachen auf einer Vielzahl von weniger
reichweitenstarken Seiten.

Tab. 10 Werbeformen im Internet, Quelle: PwC

Neben dem vom Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V. (ZAW) in Tab. 9
genannten Netto-Werbevolumen von € 754 Mio. existieren weitere Quellen, die sich durch
abweichende Erhebungsmethoden bzw. Darstellungsformen unterscheiden. Hintergrund
ist, dass Online-Werbung im Vergleich zu anderen etablierten Werbeformen ein relativ
junges Medium ist, fiir das derzeit noch keine einheitliche im Markt akzeptierte
Erfassungsmethodik existiert, wie in der folgenden Ubersicht zum Ausdruck kommt:
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2007 2008
in % ggu. Vorjahr in % ggu. Vorjahr

ZAW Netto 689 +39 754 +9
BITKOM Netto 976 +103 1.300 +33
Nielsen Media Research Brutto 1.159 +67 1.483 +28
OVK Brutto 2.907 +52 3.648 +26
- davon klassische Online-

werbung (Display) 1.503 +66 1.904 +27
- davon Suchwort-Vermarktung 1.190 +40 1.476 +24
- davon Affiliate-Netzwerke 215 +39 268 +25

Tab. 11 Internetwerbung in Deutschland, Quellen: Nielsen Media Research (2009); ZAW (2009), S.17;
BITKOM (2008a); BITKOM (2008b); OVK (2009), S. 7

Bei der Interpretation der Daten ist grundsatzlich zu unterscheiden, ob sie Brutto-
Werbeerlose (Listenpreise) oder Netto-Werbeerldse unter Berticksichtigung von Rabatten,
Provisionen und sonstigen Nachléssen abbilden.

Der ZAW konzentriert sich auf den Bereich der klassischen Online-Werbung auf Basis von
Netto-Werbeerldsen. Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien e. V. (BITKOM) weist dagegen Netto-Werbeerlose aus, die auf einer Analyse
von reichweitenstarken Websites hinsichtlich der dort geschalteten klassischen Online-
Werbung beruhen, nicht jedoch Erlése aus der Suchwortvermarktung oder Affiliate-
Netzwerken enthalten. Die von Nielsen Media Research erhobenen Daten beinhalten im
Wesentlichen klassische Online-Werbung auf der Grundlage von Brutto-Werbeerldsen.
Der Online-Vermarkterkreis im Bundesverband Digitale Wirtschaft e. V. (OVK) liefert
Daten fir unterschiedliche Formen der Internetwerbung. Im Bereich der klassischen
Onlinewerbung basieren diese auf den Daten von Nielsen Media Research, die auf einen
unterstellten Gesamtmarkt hochgerechnet werden. Die Segmente Suchwort-Vermarktung
und Affiliate-Netzwerke beruhen auf eigenen Erhebungen des Verbandes. Insgesamt sind
die OVK-Daten als Brutto-Werbeerldse zu interpretieren.

Die OVK-Daten zeigen, dass auf Grundlage von Brutto-Werbeerldsen die klassische
Display-Werbung (Werbebanner) den Markt dominiert. Die Suchwortvermarktung ist
insbesondere eine Erlésquelle fir Suchmaschinenanbieter und kann im Zusammenhang
mit der Beurteilung der marktlichen Auswirkungen von hr-online.de vernachléassigt werden.
Dasselbe gilt aufgrund seiner geringen Relevanz fiir den Bereich der Affiliate-Netzwerke.
Innerhalb der Werbeform Display-Werbung hat seit 2007 die Werbeform der Video-Ads
(Video-Werbung), die den klassischen TV-Spots ahnelt, stark an Bedeutung gewonnen.51
Der Umsatz mit Video-Werbung hat sich im Jahr 2008 mehr als verdoppelt, umfasst
jedoch nach wie vor lediglich 2 % der gesamten Display-Erlose. Fur die Zukunft wird
erwartet, dass dies das mit Abstand am stéarksten wachsende Werbemittel im Bereich der
Display-Werbung sein wird.

Display-Werbung wird grundséatzlich auf Basis des sog. Tausender-Kontakt-Preises (TKP)
verg[]tet.53 Der TKP steht fur den Preis, den ein Werbungtreibender zahlen muss, um
1.000 Nutzer bzw. Personen einer Zielgruppe zu erreichen, die Sichtkontakt mit der
Werbung haben.>* Hierbei variieren die TKP stark, je nach konkretem Medienangebot und
dessen Inhalt und Positionierung (beispielsweise auf der Startseite eines Portals oder
innerhalb einer Unterkategorie).

Die tatsachlich realisierten Werbeerldse weichen von den genannten TKP (brutto) jedoch
deutlich ab. Ursachlich hierfir ist in erster Linie die Differenz aus Bruttoerlésen
(Listenpreisen) und Nettoerldsen (nhach Abzug der gewahrten Preisnachléasse). Die sog.
Brutto-Netto-Schere, also der Quotient aus Netto- und Bruttoerlésen, variiert zwischen

1 vgl. 0. V. (2009b). Die Video-Ads konnen separat als Videobanner oder auch als sog. Pre-, Mid- oder Post-Rolls bei
Bewegthildangeboten eingebunden werden. Vor allem die Pre-Rolls, kurze Werbeclips, die vor das Video geschaltet werden,
sind ein haufig genutztes Werbemittel und machen derzeit rund 80% der Video-Ads aus.

2 y/gl. OVK (2009), S. 13.

%3 Die werberelevante Reichweite wird in Ad Impressions gemessen, die, im Gegensatz zur Page Impression, die Anzahl der
dargestellten Werbeflachen auf einer Seite beriicksichtigt und damit tendenziell Gber den Page Impressions liegt.

** vgl. Homburg / Krohmer (2003), S.646.
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unterschiedlichen Online-Werbeangeboten stark und kann je nach Angebot und
Reichweite zwischen 80 % fur Startseiten auf reichweitenstarken Internetportalen bis zu
5 % auf weniger bekannten reichweitenschwachen Websites betragen.

Die Brutto-Netto-Schere entfaltet zuséatzliche Wirkung in Verbindung mit der geringen
Belegung der vorhandenen Werbeflachen. Aufgrund des kontinuierlichen Anstiegs der
Anzahl der Websites in den vergangenen Jahren erhdhte sich die Menge des fur Werbung
zur Verfugung stehenden Angebotes deutlich und fuhrte tendenziell zu einer relativ
schlechten Auslastung der Werbetréger. Dies trug ebenfalls zu einem Rickgang des
Preisniveaus bei.

Daneben haben aufgrund der aktuellen Wirtschafts- und Finanzkrise viele Werbung-
treibende ihre Ausgaben deutlich verringert. In den klassischen Werbesegmenten fuhrt
dies aktuell teilweise zu Rickgéngen um weit mehr als 10 %. Erstmalig wirkt sich dies
auch auf den vielversprechenden Bereich der Online-Werbung aus, der auf Basis von
Brutto-Werbeerldsen im Juni 2009 um 6 % riicklaufig gegenliiber dem Vorjahresmonat
war.>® Gleichzeitig wird in diesem Zusammenhang jedoch auch die Erwartung gedul3ert,
dass die Online-Werbung von der gegenwartigen Werbekrise profitieren wird, weil sie ein
relativ niedrigeres Preisniveau als klassische Werbeformate hat und ihr Anteil an den
Werbeausgaben im Vergleich zur zeitlichen Nutzung des Internets noch deutlich unter-
proportional ist. Insoweit wird vermutet, dass die Werbekrise strukturell zu erwartende
Veranderungen erheblich beschleunigen wird.”’ Diese kénnen, unabhéngig vom Einfluss
der Brutto-Netto-Schere, einen positiven Impuls fir den Online-Werbemarkt haben.>®

Die genannten Einflussfaktoren fiihren insgesamt dazu, dass die Netto-Werbeerlose
deutlich unter den Brutto-Werbeerldsen liegen. Aktuell entwickeln sich auch diese
insgesamt riicklaufig. Genaue Angaben zur Hohe von Netto-Werbeerlésen werden
regelmanig von den Betreibern einer Website als Geschaftsgeheimnis betrachtet und
daher nicht verdoffentlicht.

1.2.2 Bezahldienste

Im Gegensatz zu werbefinanzierten Geschaftsmodellen sind Bezahlangebote bei
Internetinhalten im Privatkundenbereich (Business-to-Consumer) bislang nur in geringem
Umfang verbreitet.

Es existieren heute nur vereinzelt spezialisierte kostenpflichtige Angebote wie z. B. Live-
Ubertragungen von FuBballspielen oder Auswertungen der Stiftung Warentest.*® Auch
Zeitungsverlage bieten die kostenpflichtige Nutzung ihrer Archive Uber Einzeltransaktionen
oder Abonnementmodelle an. Dies wird in der Praxis jedoch nur in sehr geringem Umfang
genutzt; vielmehr ist der Grof3teil der Internet-Angebote kostenfrei zuganglich. Eine
Analyse der durch groRe Medienh&auser in Deutschland getatigten Investitionen und
Akquisitionen im konsumentennahen Internetbereich verdeutlicht den nahezu ausschliel3-
lichen Schwerpunkt dieser Initiativen im Bereich werbefinanzierter Online-Portale.®

Im Rahmen unserer Recherche sind wir vereinzelt auf kostenpflichtige Zusatzangebote
anderer einzelner Wettbewerber von hr-online.de gestof3en. Dabei zeigt sich, dass
kostenpflichtige Dienste mit lokalem Bezug derzeit au3erst selten angeboten werden und
haufig sehr speziell sind (beispielsweise kdnnen bei RTL-Hessen DVD mit bereits
ausgestrahlten Sendungen fur € 50 pro DVD bestellt werden).

%5 vgl. Schmidt (2009).

6 vgl. 0. V. (2009c).

5" vgl. Schmidt (2009).

%8 vgl. Kniiwer (2009a).

% vgl. Kntiwer (2009b).

60 Beispielsweise Ubernahm die RTL-Gruppe 2009 die restlichen 51 % der Online-Community wer-kennt-wen.de. Die Axel
Springer AG erweiterte ihr Portfolio durch Beteiligungen im Bereich von Frauenportalen und Veranstaltungstipps. Die
Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck hélt Giber Beteiligungsgesellschaften Anteile an Portalen aus den Bereichen Ratgeber,
Reise und Communities. Die ibernommenen Portale sind weitgehend durch Online-Werbung finanziert.



Aktuelle Diskussion um
Paid Content

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Markt und Wettbewerb
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests

Medium Beispielhafte Angebote Bezahldienst

Tageszeitungen und faz.net Kostenpflichtiges Archiv bereits

Printmagazine veroffentlichter Artikel

Fernsehkanale rtl-hessen.de Nachbestellen einzelner Sendungen
auf DVD (€ 50 pro Sendung)

Institute, Verbande test.de, vzbv.de Kostenpflichtiger Download von Tests

bzw. Verdffentlichungen (z. B. bei der
Verbraucherzentrale vzbv.de ab

€ 4,90)
Radio-Sender, ffh.de, brigitte.de eCommerce-Angebote: Shop-
Zeitschriften-Portale Funktionen zu unterschiedlichen

Angeboten (Taschen, Bucher, CDs,

Bekleidung etc.)

Tab. 12 Beispiele fur kostenpflichtige Angebote der relevanten Wettbewerber von hr-online.de, Quelle: PwC

Bei den genannten Beispielen zu den Bezahldiensten diirfte es sich jedoch um Aus-
nahmen handeln, die nicht darliber hinwegtauschen kénnen, dass die Finanzierung durch
Werbung noch immer die zentrale Erlésquelle fiir Internetportale darstellt und das
Erléspotential der kostenpflichtigen Zusatzdienste zum heutigen Zeitpunkt gering
erscheint.

Derzeit forcieren jedoch verschiedene Vertreter nationaler wie internationaler
Medienanbieter®! in Anbetracht der derzeitigen Wirtschafts- und Finanzkrise mit ihren
negativen Auswirkungen auf die Werbemarkte die Diskussion um eine verstarkte
Einflhrung von Bezahldiensten (Paid Content) als alternative bzw. zuséatzliche Form der
Finanzierung von Online-Angeboten. Als Vorbilder fur erfolgreich etablierte Bezahldienste
werden beispielsweise die Angebote der Financial Times und des Wall Street Journal aus
dem Verlagsbereich genannt. So hat die Financial Times knapp 120.000 Abonnenten, die
fir die Nutzung der Online-Angebote jeweils eine Jahresgebihr von umgerechnet € 180
zahlen.®” Beim Wallstreet Journal nutzen rund eine Million Abonnenten fiir eine
wochentliche Gebihr von 1,99 US-Dollar den Zugang zum kostenpflichtigen Angebot.

Einigkeit besteht in der Diskussion um die Einfihrung von Bezahldiensten, dass lediglich
héherwertige Spezialinformationen (Premium-Inhalte) fiir ein kostenpflichtiges Angebot
geeignet sind.®® In diesem Zusammenhang wird auch tiber die Einfiihrung sog.
"Freemium-Modelle" nachgedacht, die ein kostenfreies Basisangebot und kostenpflichtige
Zusatzdienste beinhalten.*

Bemerkenswert erscheint uns, dass beispielsweise aus der Verlagslandschaft in
Anbetracht der als Bedrohung wahrgenommenen Erosion der Werbeerldse in Verbindung
mit der Schwierigkeit, Internet-Angebote kostendeckend anzubieten, gemeinsame
Initiativen zur Einfiihrung von Bezahlinhalten im Internet propagiert werden.®® Dieser
Tenor findet sich auch im Rahmen der von uns durchgeflihrten Experteninterviews wieder,
in denen zum Ausdruck kommt, dass gerade die derzeitige Wirtschaftskrise die Még-
lichkeit bietet, branchenweit auch Bezahldienste zu etablieren und zu einer Veranderung
der bislang Uberwiegend werbeerlésbasierten Geschaftsmodelle zu kommen.

®* S0 z. B. Rupert Murdoch, Chairman und CEO der News Corporation (u. a. Wall Street Journal, The Times), Bodo Hombach,
Geschaftsfihrer WAZ-Gruppe, Mathias Dopfner, Vorstandsvorsitzender der Axel Springer AG, Joachim Liebler, Geschéaftsfuhrer
der Verlagsgruppe Handelsblatt, vgl. 0. V. (2009d), Epd (2009), Peitsmeier (2009), Pauker (2009).

2 v/gl. 0. V. (2009d).

%3 vgl. Meier (2009), S. 31.

350 plant z. B. die Axel Springer AG die Einfilhrung kostenpflichtiger Applikationen fur das iPhone, vgl. Peitsmeier (2009).

% S0 beispielsweise Bodo Hombach, Geschaftsfithrer der WAZ-Gruppe, vgl. Epd (2009).
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2 Wettbewerb

2.1 Konkrete Wettbewerbsangebote im relevanten
0konomischen Markt

Nach der Beschreibung des relevanten Marktes auf der Nachfrageseite (Mediennutzung)
und auf der Angebotsseite (Geschéafts- und Erlésmodelle) untersuchen wir nun konkrete
Wettbewerber im relevanten Markt.

Der relevante 6konomische Markt fiir hr-online.de beinhaltet vor allem Angebote, die in
Hessen beziiglich der Eigenschaften "Nachrichten" und "Wetter" fir Informationszwecke
verwendet und vom Nutzer als austauschbar angesehen werden. Dartiber hinaus zéhlen
zum relevanten Markt Angebote aus den Kategorien Fernsehen und Radio, die vom
Nutzer fir Informations- und Unterhaltungszwecke verwendet und vom Nutzer als
austauschbar angesehen werden. Dabei haben die Uberlegungen zur Marktabgrenzung
gezeigt, dass neben den vorrangig genannten Angeboten im Internet grundsétzlich auch
Angebote anderer Mediengattungen dazuzuzahlen sind (vgl. Kapitel D).

Fur eine Abbildung der konkreten Wettbhewerbsangebote im relevanten 6konomischen
Markt konzentrieren wir uns im Folgenden auf den aus unserer Sicht wesentlichen Bereich
der Online-Angebote. Hierfiir gibt es sowohl auf Grundlage der Konsumentenbefragung
als auch aus den Experteninterviews schlissige Anhaltspunkte:

e Online-Angebote waren in der Konsumentenbefragung das mehrheitlich genannte
Substitut fur hr-online.de: 54 % der Befragten gaben an, dass sie anstelle von hr-
online.de andere Internet-Angebote nutzen wiirden. Das Internet ist damit in
Bezug auf die Nachfragesubstituierbarkeit die dominante Mediengattung.

e Aus der Konsumentenbefragung geht weiterhin hervor, dass fur die
Mediengattungen Fernsehen, Videotext und Radio eine Substitution Uberwiegend
durch offentlich-rechtliche Angebote stattfande. Marktliche Auswirkungen kénnten
sich somit in diesen Mediengattungen nur in geringerem MalR3e entfalten.

e AulBerdem sieht die deutliche Mehrheit der von uns befragten Experten keinen
ausgepragten Wettbewerb zwischen hr-online.de und Angeboten aus anderen
Mediengattungen.

e Fur die Mediengattung Zeitung zeigt die Konsumentenbefragung, dass lediglich
8 % der Befragten seit Beginn der Nutzung von hr-online.de die Zeitung weniger
als vorher zu nutzen wirden.® Eine Substitution von Zeitungen durch hr-online.de
hat demnach in der Vergangenheit nur in geringem Mal3e stattgefunden.

e Daruber hinaus zeigen die befragten Nutzer von hr-online.de mit durchschnittlich
43 Minuten taglicher Nutzung der Zeitung eine im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung deutlich Giberproportionale Nutzung des Mediums Zeitung.
Eine weitere Steigerung der Nutzungszeit durfte nur sehr begrenzt maglich sein.

e Schlie3lich besitzen Uiber 60 % der Befragten bereits taglichen Zugang zu einer
Zeitung. Auch hier dirfte eine weitere Steigerung der Zeitungsnutzung nur sehr
begrenzt mdglich sein.

Aufgrund dieser Anhaltspunkte gehen wir insgesamt davon aus, dass allein Online-
Angebote fir die Untersuchung von Marktwirkungen wesentlich sind, auf die wir uns bei
dem folgenden sehr umfassenden Uberblick zu Wettbewerbsangeboten im relevanten
okonomischen Markt konzentrieren. Die im Telemedienkonzept des Hessischen

% Zeitschriften 11 %, Videotext 10 %, Fernsehen 7 % und Radio 5 %
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Rundfunks genannten Angebote haben wir hierbei um Daten aus der
Konsumentenbefragung, der Goldmedia-Datenbank®’ und Angaben der IVW erganzt.

Das Telemedienkonzept des Hessischen Rundfunks enthalt eine Abgrenzung der
publizistischen Wettbewerbsbereiche und fuhrt in diesem Zusammenhang eine Reihe von
publizistischen Wettbewerbern auf, deren Angebote sog. "Clustern" zugeordnet werden.®
Die hier genannten Angebote haben eine hohe Ubereinstimmung mit den im Rahmen der
Konsumenten- und Expertenbefragung genannten Alternativangeboten:

Cluster Beispiele

Hessen ("Nachrichten", "Sport", "Kultur", "Freizeit", "Wetter")

Tageszeitungen und
Printmagazine

Fernsehkanale
Radiosender

faz.net, fr-online.de, bild.de, hna.de, echo-online.de

rtl-hessen.de, 1730live.de, rmtv.de, rheinmaintv-video.de

ffh.de, harmonyfm.de, planetradio.de, radio-x.de, rundfunk-meissner.org, radio-
rum.de, radio-darmstadt.de

Onlineportale mit
regionalem Bezug

hessenweb.de, hessennet.de, deinreport.de, startblatt.net, rhein-main.business-
on.de, mainhattan-skyline.de, frankfurt-live.com, unser-mittelhessen.de,
osthessennews.de, kassel-zeitung.de

Nachrichten- und nachrichten.com, hessen-news.eu, wetter24.de, wetterbote.de

Wetterportale
Freizeit- und rhein-main-seite.de, stadtleben.de, kassel-essentrinken.de, events.showeb.de,
Veranstaltungsportale, reiseportal-hessen.de, rhoenline.de
Reise- und
Tourismusportale
Tab. 13 Publizistischer Wettbewerb gemaf Telemedienkonzept, Quelle: hr (2009a), S. 61-66

Wir halten die Berlcksichtigung der aufgefiihrten 36 Angebote im relevanten
O0konomischen Markt beziiglich der Eigenschaften und des Verwendungszwecks und
damit im Rahmen der Abgrenzung des 6konomisch relevanten Marktes fur sinnvoll.

In Ergdnzung dazu haben wir die im Rahmen der Konsumenten- und Expertenbefragung
zusatzlich genannten 15 Substitute berticksichtigt. AnschlieRend haben wir eine
Recherche in der Goldmedia-Datenbank durchgefiihrt und 78 weitere Internetseiten fur
den Online-Bereich des relevanten Marktes aufgenommen. AufRerdem haben wir
potentielle Nachfragesubstitute auf Basis der vom IVW publizierten Quellen u. a. fir die
Begriffe "Hessen", "Rhein", "Main" und "Radio" recherchiert. Daraus ergaben sich funf
weitere Portale, die wir als Nachfragesubstitute im Online-Bereich berlcksichtigt haben.
SchlieBlich wurden eigene Internetrecherchen mittels google.de sowie auf den Seiten Ipr-
hessen.de und medienindex.de durchgefihrt, die zur ergdnzenden Aufnahme von
insgesamt 48 Online-Angeboten fiihrten.

Im Ergebnis haben wir fir den Online-Bereich des relevanten Marktes auf Basis unserer
Analyse die folgenden 182 Wettbewerbsangebote als Bestandteil des relevanten
okonomischen Marktes fiir hr-online.de identifiziert.*® Diese sind teilweise in nur sehr eng
begrenzten Angebotsbestandteilen austauschbar. Unsere Aufstellung ist umfangreich und

®” Goldmedia hat im Auftrag der Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) der ARD eine sog. Angebotsdatenbank (im Folgenden
"Goldmedia-Datenbank") erstellt. Deren Ziel ist die "Identifikation von privaten Telemedienangeboten, die in einem inhaltlich /
publizistischen Wettbewerb zu 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten stehen". Vgl. Goldmedia (2009b), S.18.

68 Vgl. hr (2009a), S. 61-68. In diesem Zusammenhang sei auf die Unterscheidung von publizistischem und 6konomischem
Wettbewerb hingewiesen. Der Erfolgsmafistab des publizistischen Wettbewerbs sind publizistische Kategorien, die sich nicht
oder nur mittelbar in monetaren GréRen ausdriicken lassen. Hierzu zahlen beispielsweise Ausgewogenheit und Meinungsvielfalt,
aber auch Aktualitat, Richtigkeit, Relevanz und kommunikativer Erfolg. Dahingegen kann der Erfolgsmafstab des 6konomischen
Wettbewerbs direkt in messbaren Einheiten ausgedriickt werden, z. B. in Gewinn, Marktanteilen oder Umsatz. Gleichzeitig
mussen die Handlungsfolgen der Anbieter direkt in Geld messbar sein, sei es in Form von Honoraren, Werbeerlésen oder
anderen Formen von Einkommen. Der 6konomische Wettbewerb berucksichtigt somit die marktlichen Auswirkungen von
Wettbewerb, so wie sie in diesem Gutachten zu analysieren sind (vgl. Heinrich (2001), S. 84-85). Unserer Ansicht nach kénnen
die im Rahmen des publizistischen Wettbewerbs identifizierten Wettbewerbsangebote im Telemedienkonzept auch einen Beitrag
zur Analyse der Substitute im Rahmen des 6konomischen Wettbewerbs und der Abgrenzung des relevanten 6konomischen
Marktes leisten.

% Wir haben die Struktur des publizistischen Wettbewerbs aus dem Telemedienkonzept des Hessischen Rundfunks verwendet,
um die relevanten Angebote zu gliedern. Hier ist jedoch keine Hierarchie der Angebote nach Relevanz vorgesehen. Blau
unterlegt sind die auf Basis der PwC Recherche zusatzlich identifizierten Nachfragesubstitute.
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fur den vorliegenden Zweck ausreichend, kann aber aufgrund der sehr grol3en Anzahl an
Internet-Angeboten nicht abschlieRend sein.

Cluster

Tageszeitungen und
Printmagazine

Publizistischer Wettbewerb

gemal Telemedienkonzept

faz.net, fr-online.de, bild.de,
hna.de, echo-online.de

Ergénzungen durch PwC

offenbach-post.de, fuldaer-zeitung.de, marbuch-
verlag.de, giessener-anzeiger.de, op-marburg.de,
wlz-fz.de, giessener-allgemeine.de, hersfelder-
zeitung.de, rheinmain-extratipp.de,
rheinmainmedia.de, main-netz.de, mainpost.de,
wiesbadener-kurier.de, buerstaedter-zeitung.de,
wiesbadener-tagblatt.de, lampertheimer-
zeitung.de, main-spitze.de, fnp.de, wetterauer-
zeitung.de, da-imnetz.de, alsfelder-allgemeine.de,
giessener-zeitung.de, usinger-anzeiger.de,
blitztip.de, oberhessische-zeitung.de, bad-vilbeler-
anzeiger.de, gelnhaeuser-tageblatt.de, hanauer-
anzeiger.de, gnz.de, hochheimer-zeitung.de,
dill.de, hofheimer-zeitung.de, chili-echo.de,
viernheimertageblatt.de, butzbacher-zeitung.de,
maintaltagesanzeiger.de, werra-rundschau.de

Fernsehkanale

rtl-hessen.de, 1730live.de,
rmtv.de, rheinmaintv-
video.de

michelstadt.com, k3-fernsehen.de, osthessen-tv.de

Radiosender

ffh.de, harmonyfm.de,
planetradio.de, radio-x.de,
rundfunk-meissner.org,
radio-rum.de, radio-
darmstadt.de

In Hessen zugelassene private Radioveranstalter:
lastfm.de, radio.de, iloveradio.de, radiobob.de,
mainfm.de, klassikradio.de, erf.de, domradio.de,
radioteddy.de

Nichtkommerzielle Lokalradio-Veranstalter: freies-
radio-kassel.de, radio-r.de, radio-rheinwelle.de

In Hessen weiterverbreitete Radioveranstalter:
89.0rtl.de, antenne.de, antennethueringen.de, big-
fm.de, ffn.de, antenne.com, jamfm.de,
landeswelle.de, metropolfm.de, radiohochstift.de,
rprl.de, regenbogen.de, rtiradio.de, radiosaw.de,
sunshine-live.de, radio-primavera.de

Sonstige: radio-ldr.de, radiofortuna.de,
schulradio.de, radio-b46.de, radio-hanomag.de,
klinikfunk.de, megahertz.de, radio-melibokus.de,
radio-quer.de, radiostark.de, radio-uekw.de,
hessen.afneurope.net, rockland.de, surfmusik.de

Onlineportale mit
regionalem Bezug

hessenweb.de,
hessennet.de, deinreport.de,
startblatt.net, rhein-
main.business-on.de,
mainhattan-skyline.de,
frankfurt-live.com, unser-
mittelhessen.de,
osthessennews.de, kassel-
zeitung.de

rhein-main.net, meinestadt.de, main-rheiner.de,
feierabend.de, ortsdienst.de, belocal.de,
localxxl.com, frankfurt-interaktiv.de, staedte-
info.net, rma.de, schoene-nachrichten.de, kassel-
stadt.net, darmstadt-stadt.net, myheimat.de,
stadtmagazin.com, fuldaaktuell.de, cityreview.de,
frankfurt.de, fuldainfo.de, hanauonline.de,
kassel.de, golocal.de, meinjournal.de,
meinestadt24.de, mein-frankfurt24.de,
rheingaucenter.de, da-news.de, werratal-news.de,
marktplatz-bergstra3e.de, fatnews.de,
darmstadtnews.de, dafacto.de, marburgxxl.de,
ballraum.de, locinews.de, marburg-net.de, tvnews-
hessen.de, myfulda.de, nachrichten-
wiesbaden.com, nachrichten-gieRen.com

Nachrichten- und

nachrichten.com, hessen-

wetter.de, wetter.com, wetteronline.de, dwd.de

Wetterportale news.eu, wetter24.de,

wetterbote.de
Freizeit- und rhein-main-seite.de, party-zeiger.de, quermania.de, virtualnights.com,
Veranstaltungsportale, | stadtleben.de, kassel- prinz.de, youinside.de, wohin-heute.net, max.de,
Reise- und essentrinken.de, kulturportal-hessen.de, kulturkurier.de, u.v.m.
Tourismusportale events.showeb.de,

reiseportal-hessen.de,
rhoenline.de

Andere 6ffentlich-
rechtliche Online-

Angebote

daserste.de, ard.de, tagesschau.de, br-online.de,
swr.de, sr-online.de, zdf.de, heute.de, heute-
journal.de, arte.de, dradio.de, u.v.m.

Tab. 14 Okonomischer Wettbewerb von hr-online.de,

Quelle: hr (2009a), S. 61-66; Goldmedia (2009a); PwC
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2.2 Marktstruktur und Positionierung von hr-online.de
Im relevanten 6konomischen Markt

Das Angebot hr-online.de steht im Wettbewerb mit zahlreichen anderen Internet-
Angeboten, die hinsichtlich ihrer Eigenschaften bzw. ihres Verwendungszwecks
austauschbar oder substituierbar sind. Um im relevanten 6konomischen Markt die
Positionierung von hr-online.de im Vergleich zu anderen Angeboten bestimmen zu
konnen, bedarf es einer einheitlichen MaReinheit, die die Nutzung von hr-online.de mit der
Nutzung anderer Online-Angebote vergleichbar macht. Wir verwenden in diesem
Zusammenhang die Anzahl der Seitenabrufe (Page Impressions).

Beispielhaft haben wir bei der IVW verfugbare Abrufstatistiken fiir ausgewahlte
Wettbewerbsangebote im relevanten Markt nachfolgend zusammengestellt. Die Auflistung
erhebt keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit.

Angebot @ Pls pro Monat | Kategorie ™
rtl.de 431.611.453 | Fernsehen
wetteronline.de 155.152.738 | Wetter
n-tv.de 128.176.802 | Fernsehen
wetter.com 96.878.917 | Wetter
n24.de 29.356.364 | Fernsehen
antenne.de 17.263.616 | Radio
hr-online.de 16.946.557 | Rubriken inklusive Wetter, Radio, Fernsehen
ffh.de 15.252.642 | Radio
mainpost.de 13.867.450 | Rubriken
rprl.de 10.934.530 | Radio
big-fm.de 8.091.720 | Radio
feierabend.de 7.117.639 | Unterhaltung
hna.de 7.085.856 | Rubriken
antennethueringen.de 6.541.389 | Radio
ffn.de 6.386.003 | Radio
fr-online.de (Regionalteil) 6.303.150 | Rubriken
prinz.de 5.455.046 | Unterhaltung
radio.de 5.165.526 | Radio
main-rheiner.de 4.613.865 | Rubriken
main-netz.de 4.168.782 | Rubriken
rhein-main.net 3.913.579 | Rubriken
planetradio.de 2.709.220 | Radio
echo-online.de 2.413.647 | Rubriken
antenne.com 2.081.125 | Radio
fuldaer-zeitung.de 1.965.123 | Rubriken
offenbach-post.de 1.681.133 | Rubriken
marbuch-verlag.de 1.567.592 | Rubriken
sunshine-live.de 1.562.866 | Radio
faz.net (Regionalteil) 1.192.032 | Rubriken
giessener-anzeiger.de 838.520 | Rubriken
regenbogen.de 780.369 | Radio
op-marburg.de 662.305 | Rubriken
klassikradio.de 600.028 | Radio
giessener-allgemeine.de 559.954 | Rubriken

Tab. 15 Seitenabrufe von hr-online.de und der Wettbewerber, Stand Juni 2009, Quellen: IVW (2009)

" Wir haben hier nur Schwerpunkte der Wettbewerbsangebote aufgefuhrt. Es ist nicht ausgeschlossen, dass auch andere
Kategorien wie z. B. Wetter bei Wettbewerbsangeboten vorhanden sind.
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Die durchschnittlichen Seitenabrufe pro Monat des Gesamtangebotes hr-online.de und
seiner einzelnen Bereiche stellen sich wie folgt dar.

Angebot @ Pls pro Monat

hr-online.de (gesamt) 16.946.557
- Rubriken 6.182.962
e Nachrichten 2.994.444
o  Wetter 1.077.384
- Radio 5.544.199
- Fernsehen 1.824.471

Tab. 16 Durchschnittliche Anzahl der Seitenabrufe pro Monat von hr-online.de, Dezember 2008 - Juni 2009,
Quelle: hr

Ein Vergleich der monatlichen Seitenabrufe von hr-online.de mit den Wettbewerbsange-
boten gestaltet sich schwierig, da es kein Angebot gibt, das alle Teilbereiche von hr-
online.de anbietet. Daher kann sich ein Vergleich nur auf Teilbereiche bzw. Teilméarkte
beziehen.

Mit fast 17 Millionen Seitenabrufen im Durchschnitt von Dezember 2008 bis Juni 2009 ist
hr-online.de von der GroR3e her ahnlich zu antenne.de oder ffh.de. Ein direkter Vergleich
gestaltet sich jedoch schwierig, da die Wettbewerbsangebote andere Bereiche abdecken
als hr-online.de. So ist ebenfalls ein direkter Vergleich fir die einzelnen Kategorien in den
Teilbereichen schwierig. Im Rubrikenteil (Nachrichten, Sport, Kultur, Ratgeber, Freizeit,
Wetter) wurden beispielsweise von Dezember 2008 bis Juni 2009 durchschnittlich 6,2
Millionen Seiten pro Monat abgerufen. Die Rubriken sind jedoch nicht deckungsgleich zum
Beispiel mit Portalen aus dem lokalen und regionalen Printbereich (z. B. zum Regionalteil
von fr-online.de). In der Rubrik Wetter handelt es sich bei wetteronline.de oder wetter.de
um deutschlandweite Anbieter, die auch zur Region Hessen Wetterinformationen
anbieten. Schlief3lich ist die Kategorie Fernsehen von hr-online.de nicht direkt vergleichbar
mit den Internetauftritten anderer Fernsehsendern wie beispielsweise rtl.de. Daher ist
insgesamt auch in den einzelnen Teilbereichen ein Vergleich von hr-online.de mit den
Wettbewerbsangeboten nicht aussagekraftig.

Es gibt eine sehr groRe Anzahl von sehr unterschiedlichen Anbietern, die zu hr-online.de
in Teilbereichen in Konkurrenz treten. Die Anbieterseite kann daher einerseits als
heterogen bezeichnet werden. Da die Angebotsbestandteile von hr-online.de in &hnlicher
Form auch Teil einer Vielzahl von Wettbewerbsangeboten sind, kann die Marktstruktur
andererseits als fragmentiert beschrieben werden. Es ist nicht davon auszugehen, dass in
einer solchen Marktstruktur das Verhalten eines Marktteilnehmers den Markt nachhaltig
beeinflussen kann. Es findet vielmehr ein intensiver Wettbewerb um die Zeit und
Aufmerksamkeit der an regionalen Informationen (vor allem Nachrichten und Wetter),
Radio und Fernsehen interessierten Nutzer statt.

Die Nutzung des Internets hat nicht zuletzt aufgrund des Ausbaus der
Breitbandinfrastruktur in den letzten Jahren stark zugenommen. Die reprasentative

Befragung der Nutzer von hr-online.de zeigt, dass diese Gruppe aktuell rund 157
Minuten bzw. 27 % ihrer gesamten taglichen Mediennutzung dem Internet widmet.
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Die Refinanzierung privater, nicht gebuhrenfinanzierter Online-Angebote erfolgt in den
Teilmarkten von hr-online.de derzeit vorwiegend mit Hilfe von Werbung. Das
Nettovolumen der fir vergleichbare Angebote relevanten klassischen Onlinewerbung
(Werbebanner in Form von Texten, Bildern, Animationen oder Videos) ist zwischen
2005 und 2008 jahrlich um durchschnittlich ber 30 % auf € 754 Mio. gestiegen;
allerdings liegt der Marktanteil erst bei 5 % des gesamten Netto-Werbevolumens aller
groBen Mediengattungen. Die derzeitige Wirtschafts- und Finanzkrise hat erhebliche
negative Auswirkungen auf die Werbemarkte, von denen auch die Online-Werbung
nicht verschont wird. Insbesondere fiihrt eine sich weiter 6ffnende Brutto-Netto-Schere
zu einem schwéacheren Wachstum der Netto-Werbeerldse im Online-Markt. In
Anbetracht riicklaufiger Werbeerlése und der Schwierigkeit, Inhalte im Internet
kostendeckend anzubieten, werden verstarkt Anstrengungen unternommen, um
bislang unbedeutende Bezahlinhalte starker zu etablieren. Es bleibt abzuwarten, ob
solche Modelle im Markt Akzeptanz finden werden.

Ein direkter Vergleich mit den Wettbewerbern ist nur eingeschrankt aussagekraftig, da
hr-online.de ein sehr umfassendes und von den Wettbewerbern abweichendes
Angebot bereitstellt und eine Vielzahl von unterschiedlichen Anbietern in relevanten
Teilmarkten existiert.
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G Marktliche Auswirkungen von hr-online.de

Im Folgenden untersuchen wir im Rahmen der dynamischen Analyse die marktlichen
Auswirkungen von hr-online.de. Analog zur statischen Analyse behandeln wir sowohl die
Angebots- als auch die Nachfrageseite. Durch diese Vorgehensweise beriicksichtigen wir
die von der EU-Kommission geforderte Bedeutung von Gesamtwohlfahrtsaspekten. ™ Wir
gehen im Rahmen der dynamischen Analyse von einem Markt ohne das Telemedien-
angebot hr-online.de aus. Im Vergleich zur statischen Analyse kénnen somit marktliche
Auswirkungen isoliert betrachtet werden.

Unsere Analyse setzt sich dabei aus quantitativen und qualitativen Elementen zusammen,
um in Kombination ein umfassendes Bild der bereits bestehenden und ggf. zukiinftig zu
erwartenden marktlichen Auswirkungen zu beschreiben. Eine rein quantitative
Vorgehensweise halten wir aufgrund der Komplexitat des Untersuchungsgegenstandes
und einer Reihe relevanter nicht-6ffentlich zuganglicher Informationen fir nicht darstellbar,
zumal au7(§h das EuG im Rahmen von Beihilfeverfahren keine genaue quantitative Analyse
vorsieht.

1 Marktliche Auswirkungen auf der Angebotsseite

Die wesentlichen Parameter zur Beurteilung der marktlichen Auswirkungen auf vergleich-
bare Internet-Angebote sind eine Abschatzung der Werbeerldse und der Erlése aus
Bezahldiensten, die den Wettbewerbsangeboten durch die Nutzung von hr-online.de
maoglicherweise entgehen. Dartber hinaus sind die Auswirkungen auf Investitionen und
Innovationen als zentrale Determinanten fur die langfristige Funktionsféhigkeit des
relevanten Marktes zu untersuchen.

1.1 Werbeerltse

hr-online.de steht mit privatrechtlichen Anbietern in keinem direkten Wettbewerb um die
Budgets der Werbungtreibenden, da Werbung bei 6ffentlich-rechtlichen Telemedien-
angeboten nicht zulssig ist.”* Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung und der
Experteninterviews hinsichtlich der vorhandenen Alternativen zu hr-online.de zeigen
allerdings deutlich, dass die Nutzung von hr-online.de vorwiegend Wettbewerbsangeboten
im Internet, die eine hohe inhaltliche Ahnlichkeit zu hr-online.de aufweisen, Reichweite
entzieht. Dies fuhrt in einer dynamischen Betrachtung eines Marktes ohne das Teleme-
dienangebot dazu, dass im Hinblick auf eine dann stattfindende Nutzung privater
Angebote hohere Werbeerlése entstehen wiirden. Hierdurch ergibt sich eine marktliche
Auswirkung von hr-online.de auf den Online-Werbemarkt. Das Ausmal3 hangt von
verschiedenen Parametern ab, die wir im Folgenden naher untersuchen und tberschlagig
quantifizieren.

Ausgangspunkt unserer Analyse ist eine Erldsschatzung pro Seitenabruf, um
festzustellen, in welcher Hohe privaten Wettbewerbern bei einem Marktaustritt von hr-
online.de zusétzliche Erlése durch Werbung entstehen kénnten. Unserer Ableitung in Tab.
17 liegen verfiigbare jahrliche Brutto-Werbeerlése von ausgewahlten
Wettbewerbsangeboten ™ [1] sowie der zugehérigen Seitenabrufe [2] zugrunde.

n Vgl. EU-Kommission (2005), S. 12; EU-Kommission (2006), S. 4; EU-Kommission (2009a), S. 22. So auch Nitsche / Heidhues
(2006), Buelens et al. (2007). Siehe auch Monopolkommission (2008), Tz. 1087.

2 Vgl. EuG-Urteil vom 13. Juni 2000, Rs. T-204/97, EPAC / Kommission, Slg. 2000, 1I-2267, Rn. 85; EuG-Urteil vom 29.
September 2000, Rs. T-55/99, CETM / Kommission, Slg. 2000, 11-3207, Rn. 102.

" vgl. § 11d Abs. 5 RStV: "Werbung und Sponsoring sind nicht zulassig".

" vgl. Nielsen Media Research (2009).

" Fiir die Berechnung der Brutto-Werbeerlése lagen sowohl Portale mit lokalen und Uberregionalen Informationen als auch
Internetportale aus dem Radio- und Fernsehbereich zugrunde.
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Jahrliche Brutto-Werbeerlose ausgewahlter .

Wettbewerbsangebote (1] 291,5 Mio. | €/ Jahr

Zugehorige monatliche Seitenabrufe [2] 3.195 Mio. | Abrufe / Monat
e . [38]=1[2] x .

Zugehorige jahrliche Seitenabrufe 12 Monate / Jahr 38.340 Mio. | Abrufe / Jahr

Jahrliche Brutto-Werbeerldse je Seitenabruf [4] =[1]: [3] 0,0076 | €/ Abruf

Jahrliche Brutto-Werbeerldse je 1.000 [5] = [4] x 1.000 : 760 €/

Seitenabrufe (TKP) 1.000 ' 1.000 Abrufe

Tab. 17

Ableitung von Brutto-Werbeerldsen je Seitenabruf, Quellen: Nielsen Media Research (2009), PwC

Ausgehend von einem TKP von € 7,60 [5] kdnnen in Kombination mit weiteren
Parametern die marktlichen Auswirkungen in Bezug auf die Werbeerldse auf der
Anbieterseite abgeschatzt werden (fur eine Zusammenstellung der Berechnung siehe
untenstehende Tab. 18). Die so abgeleiteten Brutto-Werbeerldse sind um Rabatte,
Provisionen und sonstige Verginstigungen zu korrigieren, um sie in Netto-Werbeerldse zu
Uberfuhren. Hierbei gehen wir auf Basis einer pauschalen Analyse aktueller Marktzahlen
sowie der von uns gefiihrten Experteninterviews tberschlagig von einer Brutto-Netto-
Schere in Ho6he von 40 % bis 50 % aus [10].

Fur die Mengenabschéatzung dienen die durchschnittlichen monatlichen Seitenabrufe von
Juli 2008 bis Juni 2009 fur hr-online.de in H6he von rund 15,7 Mio. als Ausgangspunkt
[6].” ”" Diese haben wir fiir ein Jahr berechnet [7]. Die Anzahl der jahrlichen Seitenabrufe
haben wir anschlielend um den Faktor 1,0 bis 1,5 erhdht. Hintergrund ist, dass
Wettbewerbsangebote Inhalte haufig auf mehrere Seiten verteilen, um somit zusatzliche
werberelevante Seitenabrufe zu erzeugen [8].

AuRerdem bringen wir eine Substitutionsrate in Ansatz, die zum Ausdruck bringt, in
welchem Umfang tatsachlich eine Substitution der Nutzung von hr-online.de durch private
Internet-Angebote erfolgt. Auf Basis der festgestellten, ausgepragten inhaltlichen
Uberschneidungen in Teilbereichen von hr-online.de mit Wettbewerbsangeboten und den
im Rahmen der Konsumentenbefragung festgestellten Substitutionsbeziehungen mit
anderen Internet-Angeboten gehen wir von einer Substitutionsrate in einer Bandbreite von
54 % bis 100 % aus [11].

Auf dieser Grundlage ergibt sich folgende Ableitung der finanziellen marktlichen
Auswirkung auf werbefinanzierte Internet-Angebote, mit der zum Ausdruck kommt, in
welchem Ausmalf bei privaten Anbietern in einer Marktaustrittssimulation héhere Netto-
Werbeerlose entstehen kénnten:

Durchschnittliche monatliche Seitenabrufe

hr-online.de [6] 15,7 Mio. | Abrufe / Monat
Durchschnittliche jahrliche Seitenabrufe [7] =[6] x .

hr-online.de 12 Monate / Jahr 188,4 Mio. | Abrufe / Jahr
Korrekturfaktor Seitenabruf im Bereich

redaktioneller Content (8] 1.0-15
Brutto-Werbeerldse je 1.000 Seitenabrufe [9] 7.60 €/

(vgl. Tab. 17) 1.000 Abrufe

Brutto-Netto-Schere [10] 40 % - 50 %

[11] 54.% - 100 %
Finanzielle marktliche Auswirkung pro Jahr [12] =[7] x [8] x [9] 0,3 Mio. - €/ Jahr
(Netto-Werbeerldse) x [10] x [11] 1,1 Mio.

Tab. 18
PwC

Ableitung der finanziellen marktlichen Auswirkung auf werbefinanzierte Internet-Angebote, Quelle:

Bei einer Anwendung der oben dargestellten Parameter ergibt sich fur die
Alternativangebote ein zuséatzliches Erlospotential durch Werbung in einer Bandbreite von
€ 0,3 Mio. bis € 1,1 Mio. pro Jahr [12]. Wir gehen aufgrund des stark fragmentierten

6 \on Juli 2008 bis Juni 2009 wurden durchschnittlich 15,7 Mio. Seitabrufe im Monat erzielt.

" Da hr-online.de werbefrei ist, liegen fir das Angebot keine Ad Impressions vor. Daher haben wir bei der Berechnung der
marktlichen Auswirkungen sowohl fur hr-online.de als auch fur die ausgewahlten Wettbewerbsangebote Page Impressions, die
fur Privatanbieter tendenziell unter den Ad Impressions liegen, herangezogen. Quelle: IVW).

47



Akzeptanz von
Bezahlinhalten

48

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Marktliche Auswirkungen von hr-
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests online.de

relevanten dkonomischen Marktes fur regionale Informationen und Unterhaltung78 davon
aus, dass zusatzliche Erlose sich grundsétzlich auf eine Vielzahl von Anbietern und
Angeboten verteilen wiirden und daher nicht signifikant sind. Kombiniert man die
finanzielle marktliche Auswirkung im Bereich der klassischen Online-Werbung mit den im
Rahmen der Marktabgrenzung festgestellten Substitutionsbeziehungen, so zeigt sich,
dass kein Alternativangebot mehr als 5 % der bestehenden Reichweite von hr-online.de
und damit der zusétzlichen Werbeerlose auf sich vereinigen kdnnte.

Es kann aber nicht ausgeschlossen werden, dass einzelne Angebote, die eine
herausragende Ubereinstimmung mit hr-online.de aufweisen, negativ betroffen sind. Es ist
vorstellbar, dass zusétzliche Werbeerlose hier einen nennenswerten Beitrag zur
Ausweitung von in der Herstellung eher kostenintensiven Inhalten leisten konnten. Im
Ergebnis wirde dies zu einer héheren Attraktivitéat dieser Angebote fiihren. Insgesamt
halten wir es jedoch fiir sehr unwahrscheinlich, dass einzelne Anbieter durch entgangene
Werbeerlose zum Marktaustritt gezwungen sind bzw. ein durch Werbeerlose refinanzierter
Markteintritt unterbleibt.

In unserer Simulation eines Marktaustritts von hr-online.de gehen wir nicht von einer
Veranderung des TKP aufgrund einer Angebotsausweitung aus. Wir halten das geringe
Volumen der zusétzlich im Markt zur Verfugung stehenden Werbekontakte fir nicht
geeignet, Preisveranderungen auszuldsen.

Eine Bericksichtigung moéglicher Auswirkungen auf Videowerbung im Internet erfolgt in
der obigen Darstellung nicht. Wir halten relevante marktliche Auswirkungen aufgrund des
geringen Umfangs an abrufbaren Videos auf hr-online.de derzeit fir ausgeschlossen.
Darliber hinaus werden Uberwiegend Sendungen zum Abruf angeboten, die eine geringe
Werbeattraktivitdt haben und die auch bei vergleichbaren Anbietern nur vereinzelt mit
Videowerbung belegt sind. "

1.2 Bezahldienste

Wie in Abschnitt F 1.2.2 ausgefihrt, spielen Bezahldienste im konsumentennahen Online-
Markt heutzutage noch keine nennenswerte Rolle. Dennoch zeigt die aktuell von
ausgewabhlten privaten Anbietern forcierte Diskussion um Bezahlinhalte (Paid Content),
dass es Bestrebungen gibt, die Akzeptanz von kostenpflichtigen Inhalten bei den Nutzern
zu erhéhen, insbesondere im Hinblick auf neue bzw. spezialisierte Angebote.

Einen ersten Schritt in diese Richtung wagt jetzt Springer-Chef Mathias Dopfner, der die
iPhone-Apps (Anwendungen auf dem iPhone) von welt.mobil, bild.mobil und
computerbild.de ab Herbst nur noch gegen Bezahlung zur Verfigung stellen will. "Die
Leser haben Uber Jahrhunderte bewiesen, dass sie bereit sind, fir wirklich attraktive
Inhalte Geld zu bezahlen. Qualitat und geistige Wertschopfung haben ihren Preis. Warum
soll das in der digitalen Welt pl6tzlich anders sein?", so Dépfner zur "FAZ".%°

Auch wenn sich Bezahldienste in der Zukunft im Markt durchsetzen sollten, wird es sich im
Fall der von hr-online.de Nutzern abgerufenen Inhalte (z. B. regionale Informationen wie
Nachrichten und Wetter) in der Regel nicht um sog. Premium Content, der von
Wettbewerbern perspektivisch als Bezahldienst angeboten werden kénnte, handeln.

Grundsatzlich bleibt allerdings festzuhalten, dass kostenlose, durch Werbung finanzierte
Telemedienangebote die Refinanzierung von ahnlich gelagerten Inhalten fir private
Anbieter von Bezahldiensten erschweren und méglicherweise die Entwicklung innovativer
Angebote in Marktnischen durch ein 6ffentlich-rechtliches Angebot behindert wird.
Insgesamt ist diese Moglichkeit mit Bezug auf hr-online.de eher unwahrscheinlich und es

78 .

Vgl. Kapitel E.
 Eine Stichprobe von mehr als 30 Wettbewerbsangeboten ergab, dass nur bei einem Zehntel Videowerbung geschaltet wurde.
8 vgl. Peitsmeier (2009).
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bleibt abzuwarten, ob Bezahldienste im Online-Bereich des relevanten Marktes tiberhaupt
zu einer signifikanten Erldsquelle ausgebaut werden konnen.®

1.3 Investitionen und Innovationen

Im Hinblick auf die marktlichen Auswirkungen von hr-online.de auf Investitionen privater
Anbieter kommen &hnliche Uberlegungen zum Tragen, wie sie oben zu Werbeerlésen und
Bezahlinhalten angestellt werden (vgl. Abschnitt 1.1 und 1.2).

Ein direkter Zusammenhang zeigt sich insofern, als entgangene Erlése und eine damit
maoglicherweise gefahrdete (Re-)Finanzierung von Angeboten zu einer geringeren
Investitionstatigkeit, insbesondere in regionale Inhalte, fihren kdnnten.

Generell wird eine Gebihrenfinanzierung von den Experten als Investitions- und
Innovationsvorteil 6ffentlich-rechtlicher Anbieter gesehen bzw. im Zusammenhang mit
dem beabsichtigten Ausbau von Bezahldiensten kritisiert. Anreize fir privatwirtschaftliche
Innovationen kdnnten danach durch ein gebihrenfinanziertes 6ffentlich-rechtliches
Telemedienangebot vermindert werden.

Im Hinblick auf die marktlichen Auswirkungen von hr-online.de auf Innovationen vertreten
insbesondere die befragten Experten die Meinung, dass hr-online.de nicht als Anbieter
gesehen wird, der Innovationen aktiv treibt, sondern Ideen und Anwendungen umsetzt,
nachdem sie bereits im Markt von Wettbewerbern eingefiihrt wurden.

Zusammenfassend verweisen wir deshalb insbesondere im Hinblick auf die konkreten
marktlichen Auswirkungen von hr-online.de im Hinblick auf die Weiterentwicklung von
Bezahlinhalten auf unsere Ausfihrungen in Abschnitt 1.2.

2 Marktliche Auswirkungen auf der Nachfrageseite

Um die marktlichen Auswirkungen auf der Nachfrageseite zu beurteilen, haben wir den
Kundennutzen sowie die Preisbereitschaft und Werbeakzeptanz der Nutzer naher
untersucht. Zur besseren Messbarkeit haben wir diese Variablen im Rahmen der
Konsumentenbefragung operationalisiert. Das hier untersuchte Konzept des
Kundennutzens tberlagert sich mit dem Konzept des publizistischen Nutzens, das
aufzeigt, ob die Vielfalt innerhalb des Angebotes von regionalen Informationen zu
Nachrichten und Wetter bzw. in den Bereichen Radio und Fernsehen qualitativ und nach
publizistischen Maf3stdben durch hr-online.de verbessert wird. % Der Kundennutzen stellt
insbesondere nicht naher dar, ob hr-online.de dem kollektiven Ziel einer freien
Meinungsbildung zutraglich ist. Es geht in der folgenden Betrachtung ausschlie3lich
darum, ob hr-online.de individuelle private Bedurfnisse befriedigt.

Aus der Konsumentenbefragung geht hervor, dass die User den Nutzen von hr-online.de
als sehr hoch einschatzen. Den Nutzern geféllt die Informationsqualitat, d. h. die Aktualitat
und der Informationsgehalt der abrufbaren Inhalte. 90 % der Befragten stimmten der
Aussage, dass die Seiten von hr-online.de stets aktuell sind, voll und ganz bzw.
weitgehend zu. Weitere Nutzenelemente lassen sich in der folgenden Abbildung ablesen.

8 Der Einfachheit halber wird an dieser Stelle auf eine gleichzeitige Beriicksichtigung der mittelfristigen Entwicklung der Online-
Werbeerldse verzichtet.
8 v/gl. Kops / Sokoll / Bensinger (2009), S. 78f.
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I
I
Die Seiten von "hr-online.de" sind gut recherchiert. _
Die Seiten von "hr-online.de" sind ansprechend gestaltet. _
Auf den Seiten von "hr-online.de" kann man einfach navigieren. _
Mir gefallt, dass die Seiten von "hr-online.de" werbefrei sind. _
“hr-online.de" bietet einen schnellen Uberblick tber die _
wichtigsten Themen.
"hr-online.de" bietet eine objektive Berichterstattung. _
"hr-online.de" ist unterhaltsam. _
"hr-online.de" ist vielfaltig. _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Seiten von "hr-online.de" sind stets aktuell.

Die Seiten von "hr-online.de™ haben einen regionalen Bezug.

= Stimme voll und ganz zu. Stimme weitgehend zu.
Stimme weniger zu. = Stimme gar nicht zu.

Abb. 15 Nutzenelemente von hr-online.de; Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Der regionale Bezug von hr-online.de spielt bei der Nutzenbetrachtung ebenfalls eine
ganz wesentliche Rolle. Die Nutzer ziehen aus der Regionalitat und Birgernéhe des
Telemedienangebotes aussagegemal einen hohen Nutzen. Neben der
Informationsqualitéat und dem regionalen Bezug wird als weiteres nutzenstiftendes
Element die einfache Navigation und hohe Funktionalitat von hr-online.de betont.
SchlieBlich dulert die Uberwiegende Mehrheit der befragten Nutzer (64 %) auf Nachfrage
gar keine Kritik an dem bestehenden Angebot.

Die Werbefreiheit des Angebotes wird gemaf obiger Darstellung als positiv wahrgenom-
men. Hierbei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass auch in vergleichbaren Befragungen
regelmaRig eine generelle Ablehnung gegeniiber Werbung zum Ausdruck kommt.®® Bei
der nicht gestutzten Frage (d. h. ohne Vorgabe alternativer Antworten), was den Nutzern
besonders gefallt, wurde Werbefreiheit von hr-online.de nur von 1 % der befragten
Personen genannt. Wir gehen daher davon aus, dass die Werbefreiheit zwar als
grundséatzlich positiv wahrgenommen wird, aber keinen entscheidenden Zusatznutzen
bietet.

Insgesamt lasst sich aus der Konsumentenbefragung ein deutlicher Kundennutzen fir die
User von hr-online.de erkennen. Dies ist allerdings vor dem Hintergrund zu sehen, dass
nur tatschliche Nutzer des Angebotes befragt wurden.

Erganzend zum Kundennutzen haben wir die Zufriedenheit der Nutzer mit hr-online.de als
"Globalzufriedenheit" abgefragt. Aus der Konsumentenbefragung geht hervor, dass die
94 % der Nutzer von hr-online.de sehr bis etwas zufrieden mit dem Angebot sind. Nur 6 %
der Nutzer sind weniger oder gar nicht zufrieden.

% Eine bundesweite, reprasentative Befragung von 293 Online-Nutzern zeigt eine &hnlich ablehnende Haltung der Online-Nutzer
zur Werbung. Ein Vergleich mit der Stichprobe der hr-online.de-Nutzer ergab keine signifikanten Unterschiede in Bezug auf die
Werbeakzeptanz.
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Abb. 16 Globalzufriedenheit hr-online.de; Quelle: ENIGMA GfK / PwC (2009)

Die Bereitschaft der User, fur die Nutzung von hr-online.de etwas zu bezahlen, ist
allerdings wenig ausgepragt. Die direkte Befragung der Konsumenten zeigt, dass mehr als
75 % der Befragten nicht bereit sind, fur eine einmalige Nutzung von hr-online.de zu
bezahlen.

90%

80%

70%

60% [

50%

Prozent

40%

30%

20% r

10%

ware ich grundsétzlich nicht bereit ware ich bereit zu zahlen keine Angabe
zu zahlen

0%

Abb. 17 Grundsatzliche Preisbereitschaft fuir eine einmalige Nutzung von hr-online.de, Quelle: ENIGMA GfK /
PwC (2009)

Die festgestellte geringe Zahlungsbereitschaft fir Inhalte von hr-online.de deutet allerdings
nicht auf einen hohen Kundennutzen hin, da grundsétzlich ein enger Zusammenhang
zwischen dem Nutzen und der Preisbereitschaft vermutet werden kann. Die Verbindung
von hoher Ablehnung gegenuber Werbung im Internet mit einer gleichzeitig ausgepragt
niedrigen Preisbereitschaft fir die Nutzung von Internet-Angeboten beschreibt einen
unauflosbaren Widerspruch und beschreibt gleichzeitig das Dilemma, in dem sich eine
Vielzahl von Internet-Angeboten befindet.

Im Rahmen der dynamischen Analyse ist zu untersuchen, welche Auswirkungen sich auf
den Kundennutzen und damit vor allem auf die genannten nutzenstiftenden Elemente wie
Informationsqualitét, regionaler Bezug und Funktionalitdt im Zusammenhang mit den
Angebotsbestandteilen von hr-online.de ergeben wirden.

Im Bereich der regionalen Nachrichten ist davon auszugehen, dass vor allem Online-
Angebote aus dem lokalen und regionalen Printbereich vergleichbare Substitute
darstellen. Die Rubrik Wetter ist in ganz ahnlicher Weise auch durch Alternativangebote
Zu ersetzen.

51



Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebotes Marktliche Auswirkungen von hr-

hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests online.de
Inhaltliche Daher haben wir untersucht, welche Inhalte der besonders intensiv genutzten Rubriken
Uberschneidungen mit Nachrichten und Wetter von hr-online.de bei den im Rahmen der Konsumentenbefragung
Alternativangeboten identifizierten Alternativangeboten ebenfalls bereitstehen.
3
Unterrubrik 3 % % £ © =
S| E| 8| 2| 2|2
£ | £ 8 2 2 S
Nachrichten Hessen v v v v v
Uberregional v v v v
Rhein-Main v v v v
Nordhessen v
Mittelhessen v
Osthessen v v
Sudhessen v v
Verkehrsinfos v v v v v
Verkehrskameras v v v
(Direkt-)Wahlen O v v v (e}
Nachrichtenarchiv O v v v v
Bildergalerien O v v v v
Spezial: Opel (@] (©) v
Bild des Tages v v
Quiz Fuhrerschein (e}
Spezial: Die Debatten im Landtag (o] (o] (o] o
Jahrestage o (o] (o] o
Quiz zum Einbirgerungstest v
Wetter Vorhersage v v v v v v v
Abend O v v v v v
Vormittag O v v v v v
Nachmittag O v v v v v
Regenradar v v v v v v
Wettercams v v v
Messwerte v (@) v v
Wolkenfilm
Hessenflug
Klimakarten v v
‘ v ‘ berucksichtigt ‘ (o] ‘ in Teilen berticksichtigt ‘ ? ‘ unklar

Tab. 19 Dienstleistungen der Substitute (beispielhafte Darstellung, erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit), Quelle: PwC

Hier wird deutlich, dass eine sehr hohe inhaltliche Uberschneidung mit anderen
Angeboten fiir regionale Nachrichten und Wetter besteht.® Daneben gibt es in der
Kategorie Radio von hr-online.de ebenfalls Alternativangebote von privaten
Wettbewerbern. Allerdings ist zu vermuten, dass hier eine starke Bindung der Nutzer zum
Programm des Hessischen Rundfunks vorliegt,85 die zu einem relevanten Nutzenverlust
bei einem Marktaustritt von hr-online.de fiihren wirde. Dies gilt auch fur die Rubrik
Fernsehen, in der die abrufbaren Inhalte einen besonders engen Programmbezug haben.
In beiden Fallen ist ein starker Zusammenhang zwischen der Fernseh- bzw. Radionutzung
und der Nutzung des Telemedienangebotes zu erwarten. Es ist eben fir den Nutzen des

8 Lediglich die Kategorien Daxchronik sowie Radio werden in dieser Form ausschlielich bei hr-online.de angeboten und waren
weder in Teilen noch in Ganze bei Alternativangeboten zu finden. Mit 8.522 von mehr als insgesamt 18,5 Mio. Seitenabrufen sind
diese Kategorien fir die Gesamtnutzung allerdings ohne wesentliche Bedeutung.

8 vgl. hr (2009b).
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n86 u87 :

Users wesentlich, auch die "Hessenschau"™ oder das "hr3-madhouse"”" im Internet
verfolgen zu kénnen und nicht ein beliebiges anderes Programm bzw. eine andere
Sendung.

Insgesamt gehen wir von einem relevanten Nutzenverlust bei einem Marktaustritt von hr-
online.de aus. Die enge Bindung an Sendungen des Hessischen Rundfunks in den
Medien Radio und Fernsehen machen einen Verlust an Kundennutzen wahrscheinlich.
Darliber hinaus kdnnen Alternativangebote in der Regel nur Teilbereiche von hr-online.de
ersetzen. In der Angebotstiefe und -breite sehen wir einen Zusatznutzen fur den User, da
er sich umfassend sowohl informieren als auch unterhalten lassen kann.

3 Marktliche Auswirkungen auf vorgelagerte Markte

Nachdem in den Abschnitten G 1 und G 2 die marktlichen Auswirkungen auf die
nachgelagerten Markte beschrieben wurden, bleibt festzuhalten, dass grundsatzlich auch
marktlichen Auswirkungen auf vorgelagerte Markte moglich sind. Dies sind beispielsweise
die vorgelagerten Markte fiir Nachrichtendienste (z. B. dpa), Distribution und Personal.

Aufgrund des laut Telemedienkonzept verfigbaren finanziellen Aufwands von € 4,8 Mio.
im Jahr und der sehr gro3en Anzahl an Alternativangeboten gehen wir allerdings nicht
davon aus, dass es auf vorgelagerten Markten zu relevanten marktlichen Auswirkungen
kommt. Anbieter auf den vorgelagerten Markten stehen einer grof3en Anzahl an
Nachfragern gegeniber. Der Marktaustritt eines Anbieters (hier hr-online.de) hatte
wahrscheinlich keine wesentlichen Marktauswirkungen.

4 Marktliche Auswirkungen aufgrund zukunftiger
Entwicklungen

Aufgrund der zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht ausgeschopften Potentiale des
Internets im Hinblick auf Art und Umfang zukiinftiger Angebote und ihrer Nutzung sowie
beziglich der ihnen zugrunde liegenden Geschéfts- und Erlésmodelle kbnnen Aussagen
zur absoluten bzw. relativen Bedeutung von hr-online.de und seiner marktlichen
Auswirkungen nur vorlaufig sein.

Das Internet wird sich in den kommenden Jahren sehr dynamisch weiterentwickeln. Dies
umfasst neue Funktionalitdten und Angebotsformen genauso wie das damit verbundene
Nutzerverhalten. Der Hessische Rundfunk sieht eine "permanente Anpassung an diese
Entwiclélgungen ... [als] eine Daueraufgabe der 6ffentlich-rechtlichen Telemedienan-
bieter".

Mit Bezug auf die marktlichen Auswirkungen bedeutet dies, dass sich grundséatzlich
weitere relevante marktliche Auswirkungen von hr-online.de ergeben kénnen, sollten
beispielsweise neue Angebotsformen in besonderem und derzeit aus dem
Telemedienkonzept nicht zu erkennendem MalRe genutzt werden. Beispielsweise ist es
denkbar, dass die mobile Nutzung des nichtlinearen Informationsangebotes weiter
optimiert wird, mit der Folge dass in absehbarer Zeit auch datenintensive Formate (z. B.
Video) auf einem mobilen Endgeréat zum Abruf bereitgestellt werden kénnen. Diese neue
mobile Form der Nutzung von Bewegtbildangeboten kénnte fiir Alternativangebote
relevante marktliche Auswirkungen haben, sollte es dem Hessischen Rundfunk gelingen,
hier friihzeitig ein attraktives eigenes Angebot am Markt zu etablieren.

Desweiteren ist eine deutliche Erweiterung der Bewegtbildangebote insgesamt denkbar.
Das Telemedienkonzept macht an dieser Stelle keine Vorgaben beziglich einer
maximalen Angebotsbreite und -tiefe von Bewegtbildinhalten. Es werden lediglich

% Die Hessenschau ist eine tagliche, 30-minutige Nachrichtensendung des hr-Fernsehens. Sie ist zugleich die quotenstarkste
Sendung im Programm.

8 "hr3 - madhouse” ist das Abendprogramm von hr3 mit zwei sich abwechselnden Moderatoren, die das Beste aus den

englischen und amerikanischen Charts prasentieren und neue Musiktrends vorstellen.
% hr (2009a), S. 20.
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Verweildauern fur verschiedene Formate vorgegeben, die aber keine Ableitung des
tatsachlichen Umfangs des gesamten Bewegtbildangebotes von hr-online.de nach
Umsetzung des Verweildauerkonzeptes zulassen.

Daruber hinaus werden die sich momentan konkret abzeichnenden Entwicklungen im
Bereich der Empfangsgerate (der Internetzugang Uber das Fernsehgerat) dazu fuhren,
dass heute noch bestehende Grenzen zwischen linearem Fernsehprogramm und
zeitsouveran nutzbaren Telemedienangeboten sich mittelfristig auflésen. Dies dirfte
insbesondere im Bereich der Nutzungsgruppen 50+, die eine deutlich geringere Affinitat
zum Internet haben als jingere Nutzergruppen, positive Anreize bieten, sich insgesamt
intensiver mit hr-online.de zu beschaftigen. Hieraus kdnnen sich zukunftig weitere
marktliche Auswirkungen ergeben.

Als Teil der dynamischen Analyse betrachten wir die marktlichen Auswirkungen auf
Angebots- und Nachfrageseite unter der Annahme eines Marktaustrittes des
Telemedienangebotes hr-online.de.

Negative marktliche Auswirkungen auf der Angebotsseite entstehen derzeit, indem
hr-online.de werbefinanzierten Alternativangeboten Reichweite entzieht. In einer
dynamischen Betrachtung fuhrt unsere tberschlagige Quantifizierung zu einem Netto-
Werbeerldsvolumen in der Bandbreite von jahrlich € 0,3 bis € 1,1 Mio., das im
Werbemarkt fur Portale fur regionale Informationen und Unterhaltung zusétzlich
entstehen wirde. Die Analyse der Substitutionsbeziehungen im Rahmen der
Konsumentenbefragung macht deutlich, dass keines der Angebote mehr als 5 % der
zusatzlichen Netto-Werbeerlése im Bereich der klassischen Online-Werbung auf sich
vereinigen konnte. Dartiber hinaus wiirde ein Teil der frei werdenden Reichweite bei
einem Marktausstritt von hr-online.de von anderen 6ffentlich-rechtlichen Angeboten
aufgenommen werden. Daher gehen wir nicht davon aus, dass durch hr-online.de
Marktaustritte induziert oder Markteintritte verhindert werden.
Wettbewerbsverzerrungen sind in diesem Zusammenhang eher in Form von
tendenziell geringerer Attraktivitat einzelner besonders betroffener Angebote
vorstellbar.

Negative marktliche Auswirkungen auf Bezahldienste sehen wir aufgrund ihrer aktuell
geringen Bedeutung derzeit nicht. Allerdings gehen wir davon aus, dass Bezahldienste
im Internet, insbesondere fir Premiumdienste, perspektivisch an Bedeutung gewinnen
werden, wenngleich im Moment der Zeitraum und der Umfang dieser Entwicklung
offen sind. Bei den von hr-online.de zum Abruf bereitgestellten Inhalten (z. B.
regionale Informationen wie Nachrichten und Wetter) handelt es sich in der Regel
nicht um sog. Premium Content, der von Wettbewerbern perspektivisch als
Bezahldienst angeboten werden kdnnte. Daher sehen wir auch hier mittelfristig keine
relevanten Marktauswirkungen.

Auf der Nachfrageseite kommt es zu positiven marktlichen Auswirkungen durch das
Telemedienangebot. Auf Basis unserer Untersuchung ergibt sich durch hr-online.de
ein hoher Kundennutzen sowohl in Form der hohen Informationsqualitat als auch
durch den regionalen Bezug und eine hervorragende Ubersichtlichkeit des Angebotes.
Dem Nutzer werden vor allem Inhalte mit einem hohen Informationsgehalt und einer
hohen Aktualitat in den Rubriken Nachrichten und Wetter sowie in den Kategorien
Fernsehen und Radio zum Abruf im Internet bereitgestellt. Bei einem Marktaustritt von
hr-online.de halten wir einen signifikanten Nutzenverlust aufgrund der Angebotsbreite
und -tiefe von hr-online.de sowie der engen Bindung an Sendungen des Hessischen
Rundfunks in den Medien Radio und Fernsehen fur wahrscheinlich. Den durch hr-
online.de gestifteten Nutzen kénnen Alternativangebote unserer Meinung nach nicht
vollumfénglich ersetzen.
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Insgesamt ist derzeit von eher geringen negativen marktlichen Auswirkungen durch hr-
online.de auf der Angebotsseite auszugehen, wobei ein relevanter Nutzenverlust bei
einem Marktaustritt auf der Nachfrageseite vermutet wird.

Aufgrund zukinftiger Entwicklungen kénnen sich auf Basis des im Telemedienkonzept
niedergelegten Umfangs sowohl der Angebotsformen als auch der Angebotsinhalte
weitere negative marktliche Auswirkungen mittel- bis langfristig ergeben
(beispielsweise durch die Bereitstellung IP-basierter Formate tber Fernsehgerate und
einer weiteren Zunahme an Bewegtbildangeboten im Rahmen des
Telemedienangebotes hr-online.de). Dartiber hinaus ist in Folge der allgemein
gehaltenen Beschreibungen des Verweildauerkonzeptes, in Verbindung mit der
Tatsache, dass das Konzept erst am 1. September 2010 umgesetzt wird, eine Analyse
der sich aus den Verweildauern ergebenden marktlichen Auswirkungen nicht
abschlielend moglich. Im Hinblick auf die marktlichen Auswirkungen geben wir zu
bedenken, die Dauer, innerhalb der das Angebot stattfinden soll, zeitlich zu
begrenzen.
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Glossar

Affiliate-Netzwerk
Ein Affiliate-Netzwerk ist ein Netzwerk von sehr vielen, jedoch weniger reichweitenstarken
Websites, auf deren Werbeflachen Werbung geschaltet wird.

Blog

Das Wort Blog oder auch Weblog ist eine englische Wortkreuzung aus "World Wide Web"
und "Log". Ein Blog ist ein auf einer Website gefiihrtes, meist 6ffentliches, einsehbares
Tagebuch oder Journal, was mit Eintragen, Kommentaren und Notizen versehen werden
kann. Die Beitrage sind chronologisch geordnet.

Chat

Chat (von englisch to chat "plaudern, sich unterhalten") bezeichnet eine Live-Online-
Kommunikation. Es handelt sich um eine formlose Zusammenschaltung der Teilnehmer,
wobei diese ihre Meinung zu bestimmten Themen auf3ern.

Community

Eine Community ist eine Plattform (im Internet), auf der sich gleichgesinnte Personen
treffen kdbnnen, um gemeinsam Uber verschiedene Themen zu diskutieren. In vielen
Communities gibt es zusatzlich die Mdglichkeit zu chatten oder E-Mails zu verschicken.

Content
Redaktionelle Inhalte von Massenmedien (z. B. von Websites).

Doc-Textformat
Dateien des Textverarbeitungsprogramms Microsoft Word werden in Doc-Textformaten
ausgegeben. Dabei steht "Doc" fur die Dateinamenserweiterung ".doc" ("Document”).

Download
Ein Download bezeichnet die Ubertragung von Daten von einem Computer in einem
Netzwerk oder im Internet (Server) zu einem lokalen Computer (Client).

Downstream

Unter Streaming wird allgemein die Ubertragung komprimierter Video- und Audiodateien
Uber das Internet verstanden. Bei einer Datenibertragung von einem Netzwerk oder dem
Internet zu einem lokalen Computer spricht man von einem Downstream.

eCard
eCards (englische Wortkreuzung aus "electronic" und "postcard") sind elektronische
Postkarten, die Uber das Internet versendet werden kénnen.

Forum

Ein Forum bzw. Internetforum (englisch "Board" oder "Webboard") dient als virtueller Platz
zum Austausch von Gedanken und Erfahrungen. Die Nutzer kdnnen Diskussionsbeitrage
anderer Teilnehmer lesen und eigene Meinungen hinterlassen. Die Beitrage sind im
Regelfall nach Themen und Unterthemen geordnet. Es lassen sich sowohl moderierte als
auch nicht moderierte Foren finden.

Link
Ein Link, Kurzform von Hyperlink, ist ein Querverweis in einem Hypertext oder in
Hypermedia auf andere Textstellen, Medien oder Dokumente.

Livestream

Unter Streaming wird allgemein die Ubertragung komprimierter Video- und Audiodateien
Uber das Internet verstanden. Ein Livestream bezeichnet dabei die Ubertragung der Daten
in Echtzeit.

Loop
Ein (Closed-)Loop ("geschlossene Verlinkung") ist eine Linkstruktur, bei der Websites in
extremen Mal3e miteinander querverlinkt sind.
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Newsletter

Newsletter sind regelmafig E-Mails an Abonnenten bzw. an eine Benutzergruppe
verschickt werden (z. B. Firmeninformationen, Informations-Newsletter,
Wirtschaftsnachrichten oder Informationen tber neue Techniken, Verfahren oder
Konzepte).

News-Box
Eine News-Box liefert regelmaRig aktualisierte Schlagzeilen in Textform, die direkt auf den
zugehdrigen Artikel verweisen.

On-Demand-Stream

Unter Streaming wird allgemein die Ubertragung komprimierter Video- und Audiodateien
Uber das Internet verstanden. Bei einem On-Demand-Stream werden auf einem Server
gespeicherte Daten Uber das Internet an einen lokalen Computer (Client) Gbertragen. Der
Client hat die Mdglichkeit, die Wiedergabe anzuhalten oder vor- und zurtickzuspulen. Die
bezogenen Daten werden auf dem lokalen Computer in einem Medienpuffer
vorgespeichert. So ist es moglich, die Wiedergabe zu beginnen, ohne dass die Daten
zuvor vollstandig Ubertragen wurden.

Paid Content
Unter Paid Content versteht man Bezahlinhalte, d. h. den kostenpflichtigen elektronischen
Vertrieb von und Handel mit digitalen Inhalten in digitalen Medien.

Podcast

Podcasting bezeichnet das Produzieren und Anbieten von Mediendateien (Audio oder
Video). Podcasts sind Serien von Medienbeitragen, die Gber das Internet automatisch
bezogen werden kdnnen. Das Wort ist eine Zusammensetzung der beiden Worter "iPod"
und "Broadcasting” (deutsch: ein Horstlick, genauer Hordatei oder Bewegtbilddatei).

Premium Content
Hochwertige, aufwendig produzierte Inhalte.

Rich Media

Rich Media bezeichnet Inhalte des Internets, die optisch und akustisch erganzt werden
(z. B. durch Video-, Audio- und Animationsuntermalung). Eine verbreitete Technologie fur
die Erzeugung von Rich-Media-Inhalten ist Adobe Flash.

Sitemap

Eine Sitemap ist eine mit Links ausgestattete visuelle Inhaltsiibersicht einer Website, die
die vollstandige hierarchische Struktur aller Einzeldokumente beinhaltet. Sie wird
grundsatzlich verwendet, um den Besuchern der Website einen Uberblick tiber den
Umfang und die Struktur der Website zu ermdglichen.

Stream, Streaming

Unter Streaming wird allgemein die Ubertragung komprimierter Video- und Audiodateien
Uber das Internet verstanden (z. B. Web-TV). Der Download der Daten erfolgt nicht auf
einmal, sondern schubweise (Store-and-Forward-Verfahren). Die Daten kommen beim
Anwender also nicht als fortlaufende Datei an, sondern werden in Puffern kurz
zwischengespeichert. Dabei sind sowohl Live-Ubertragungen (Livestreams) als auch der
spatere Abruf (On-Demand-Stream) der Daten mdglich.

User Generated Content

User Generated Content (deutsch: nutzergenerierte Inhalte) steht fir Inhalte, die nicht vom
Anbieter eines Webangebots, sondern von dessen Nutzern erstellt werden kénnen. In der
Regel stehen diese Inhalte in der Folge allen Benutzern der Website kostenlos zur
Verfigung.

Verlinkung
Siehe Link.
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Video-Ad

Video-Ad ist der Oberbegriff fur Bewegtbild-Werbeformen, die in interaktiven Medien
(Internet oder Handy) geschaltet werden. Bei den dazu verwendeten Spots kann es sich
sowohl um TV-Spots als auch um eigens fur das Internet oder das Handy produzierte
Spots handeln. Die Video-Ads kénnen separat als Videobanner oder auch als sog. Pre-,
Mid- oder Post- Rolls, also vor, wahrend oder nach einem Bewegtbildangebot
eingebunden werden.

Video on Demand

Video on Demand beschreibt die Mdéglichkeit, digitales Videomaterial von einem Internet-
Angebot oder -dienst herunterzuladen oder Uber einen Video-Stream direkt mit einer
geeigneten Software anzusehen. Somit kann der Nutzer den Zeitpunkt, zu dem er das
Video abspielen mochte, frei bestimmen.

Widget

Ein Widget ist ein kleines Computerprogramm, das nicht als eigenstandige Anwendung
betrieben wird, sondern sich in eine grafische Benutzeroberflache oder Webseite (Web-
Widget) einbindet. Oftmals sind Widgets kleine Hilfs- bzw. Dienstprogramme.

ZAW-Rahmenschema

Das ZAW-Rahmenschema stellt Bedingungen fur Werbetrageranalysen auf, die fur eine
wissenschaftlich exakte Analyse erforderlich sind. Dabei postuliert es insbesondere
Anforderungen an den Inhalt, die methodische Anlage, die Form der Berichterstattung
sowie die Dokumentation.
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Anhang
1 Ubersicht der Stellungnahmen Dritter

Verfasser der Stellungnahmen zu hr-online.de

Privatpersonen (13 Stellungnahmen)

Berlin Institute bzw. Carta, Berlin (Herausgeber Dr. Robin Meyer-Lucht)

Deutscher Musikrat gemeinnutzige Projektgesellschaft mbH, Bonn

G.A.M.E. Bundesverband der Entwickler von Computerspielen e. V., Berlin

International Federation of Library Associations and Institutions, Den Haag, Niederlande

Radio/Tele FFH GmbH & Co. Betriebs-KG, Bad Filbel

ver.di - Vereinte Dienstleistungsgewerkschaft, Berlin

Verband Hessischer Zeitungsverleger e. V., Frankfurt

Verband Privater Rundfunk und Telemedien e. V., Berlin

Tab. 20 Ubersicht der Stellungnahmen Dritter zu hr-online.de, Quelle: PwC
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2 Allgemeine Auftragsbedingungen ftr

Wirtschaftspriufer und Wirtschaftsprifungsgesellschaften

in der Fassung vom 1. Januar 2002

gestatiet, die Vordrucke

Allgemeine Auftragsbedingungen
fiir
Wirtschaftspriifer und Wirtschaftspriifungsgesellschaften
vom 1. Januar 2002

1. Geltungsbereich
(1) Die Aum'agsbedmgungen gelten fir die Veru'ﬁge

7. Weitergabe einer beruflichen Aul!.erung des WTrtschittsprufers

(1) Die icher Auft Ufers (Berichte,

und dgl.) an einen Dritten bedarf dar schriftlichen Zustimmung des

pritfern oder W (im zusam-

i und ihren Uber Prii-

fungen, Bamtungan und sonstige Auftrdge, soweit nicht etwas anderes aus-
driicklich schriftlich vereinbart oder zwingend ist.

(2) Werden im Einzelfall jen auch

zwnschsn dem Wirtschaftsprifer und anderen Personen als dem Auﬁraggeber

so gelten auch i solchen Dritten die Bestimmungen der

nachstehenden Nr. 9.

2. Umfang und Ausfilhrung des Auftrages

1) des A ges ist die te Leistung, nicht ein be-
sﬂmrntar mn.schsnlmr Erfnlg Der Auﬁrag wird nach den Grundsétzen ord-
Der W iifer ist be-

lechbgt. sich zur Durcthhrung des Aufirages sachverstandiger Personen zu
bedienen.

(2) Die Beriicksichtigung auslaﬂd\schen Rech‘ls bedarf — auBer bel betriebs-
en F gen - der

(3) Der Auftrag erstreckt sich, soweit er nicht darauf gerichtet ist, nicht auf die
Priifung der Frage, ob die Vorschriften des S!euerrem!s oder Sondervor-
schriften, wie z.B. die \ i des Preis-, V

und Bewirlschaftungsrechts beachtet sind; das gleiche gilt fiir die Feststellung,
ob Subventionen, Zulagen oder sonstige Vergunsbgungen in Anspruch
genommen werden kénnen. Die Ausfihrung elnes Auﬂrages umfaflt nur ﬂann
Priifungshandlungen, die gezielt auf die A

. soweit sich nicht bereits aus dem Auftragsinhalt die Ein-
wﬂllgung zur Wellergabe an einen bestimmten Dritten ergibt.

Gegeniiber einem Dritten haftet der Wirtschaftspriifer (im Rahmen von Nr. 9)
nur, wenn die Veraussetzungen des Satzes 1 gegeben sind.

(2) Die Ver beruflicher Auf des Wi ifers zu
is ig; ein VerstoR

zur fristiosen Kuﬂd|gung aller noch nicht duruhge!ﬁhﬂen Auﬂrﬂge des Auf-

traggebers

8. Méngelbeseitigung

(1) Bei etwaigen MSnge}n hat der Auﬂraggebar Anspruch auf Nacherfillung
durch den Wir Gfer. Nur der Nacherfilllung kann er
auch F gl tickgé des Vertrages
verlangen; ist der N.lfb‘m; von einam Kaufmann im Rahmen seines Handels-
gewerbes, einer Juristlsmen Person des dffentlichen Rechts oder von einem
& enteilt wcruen so kann der Auftrag-

geber die R i des Ve wenn die
erbrachle Leistung wegen Fehischlagens der Namermllung fr ihn ohne
Interesse ist. Soweit darliber hinaus Sct gilt
Nr. 9.

(2) Der Anspruch auf Beseitigung von Mangeln mul vom Auftraggeber unver-
zuglich schriftlich geltend gemacht werden. Anspriiche nach Abs. 1, die nicht
auf einer vorsétzlichen Handlung beruhen, verjéhren nach Ablauf eines Jahres

und sonstigen Unrege&mal!»gkenen gerichtet sind, wenn slr:h bel der Durch—
fiihrung von Priifungen dazu ein Anlalt ergibt oder dies

ab dem g Verjahrungsbeginn.

(3) Offenb: Unri it wie z.B. i Ri Lmd
formelle Méngel, die in einer Auferung (Be
dgl) desu Wirtschafispriifers emﬁallen slnd kbnnan |ederzelt vom W\rl-

vereinbart ist.
4) Andert sich die Rechtslage nach Abgabe der at i 1
Rerung, so ist der nicht i den Auftraggeber auf

auch Dritt tten ¢ werden. L die
A

geeignet sind, in der

Anderungen oder sich daraus erg f

3. Aufkla fi des At

(1) Der Aufiraggeber hat dafiir zu sorgen, daB dem Wirtschaftsprifer auch
ohne dessen beannﬂere Auﬁorderung alle fur die Ausfihrung des A
werden und ihm von allen Vor-
géngen und Umstandan Kenntnis gegeben wird, die fiir die Ausfiihrung des
Aufirages von Bedeutung sein kénnen. Dies gilt auch fir die Unterlagen,
Vorgénge und Umstande, die erst wahrend der Tatigkeit des Wirtschafts-
priifers bekannt werden.

(2) Auf Verlangen des W'nschaﬁspmfers hat der Auﬁ:aggeher die Vollstan-
digkeit der vurgslegtan und Erkia-
rungen in einer vom ertschaftsprufer fonnuhenan schriftlichen Erkiémng zu
bestatigen.

4. Sicherung der Unabhéingigkeit

Der Auftraggeber steht dafilr ein, daf alles unterlassen wird, was die Unab-
héngigkeit der Mitarbeiter des Wirtschaftspriifers gefahrden kénnte. Dies gilt
insbesondere fiir Angebote auf Anstellung und fiir Angebote, Auftrage auf
eigene Rechnung zu Ubernehmen.

5. ung und i Auskiinft

Hat der Wirtschaftspriifer die Ergehmssa seiner Taugkall schrsﬂﬂch da:zu
stellen, so ist nur die schriftiche D: ) Bei

tragen wird der Bericht, soweit nichts anderes vereinbarl ist, schriftlich
ers!altet Mundlh:he Erklérungen und Auskiinfte von Mrl.arbetlem des Wirt-

des erteilten ges sind stets
6. Schutz des gei: i des Wir ufers
Der Auﬂragqeber sleht da!ur ein, dalt d.le im Rahmen des Auﬂ.rages vom Wirt-

Zeich-
nungen Aufme\tungen und Berechnungen Insbesondere Massen- und Kos-
tenberechnungen, nur filr seine eigenen Zwecke verwendet werden.

in Fmge 2u stellen, herachtigan diasan die Aullemng auch Dritten
" In den Fallen ist der Auftraggeber
vorn Wrrlschaﬂspnsler tunlichst vorher zu horen.

9. Haftung
(1) For ich Cl fungen gill die Haft g
des § 323 Abs. 2 HGB.
(2) Haftung bei f it, Einzelner
Falls weder Ahs 9 elngmln ncch esna Regelung im Elnzalfall besteht, ist die
Haftung d jeder Art, mit
von aus dsr von Leben, Kérper und
it, bei einem einzelnen gem.

§ 54a Abs. 1 Nr. 2 WPO auf 4 Mio. € beschrankt; dies gilt auch dann, wenn
eine Haftung gegeniiber einer anderen Person als dem Auftraggeber begriin-
det sein sollte. Ein _ist auch 0 eines aus
mehreren F dl
Der einzeine Schadensfall umfaBt samtliche Folgen elnef Pflichtverietzung
ohne Ricksicht darauf, ob Schaden in einem oder in mehreren aufein-

ren sind. Dabei gilt mehrfaches auf gleicher
oder gleichartiger Fehlerquelle beruhendes Tun oder Unterlassen als ein-
heitliche Pflichtverletzung, wenn die betreffenden Angelegenheiten mit-
einander in rechtlichem oder wirtschaftiichem Zusammenhang stehen. In
diesem Fall kann der Wirischaftspriifer nur bis zur Héhe von 5 Mio. € in
Anspruch genommen werden. Die Begrenzung auf das Finffache der Min-
destversicherungssumme gilt nicht bel gesetzlich vorgeschriebenen Pflicht-
priifungen.

(3) Ausschiul3fristen

Ein Schadensersatzanspruch kann nur innerhalb einer AusschluBfrist von
einem Jahr geltend gemacht werden, der

von dem Schaden und von dem anspruchsbegriindenden Ereignis Kenninis
erlangt hat, spatestens aber innerhalb von 5 Jahren nach dem anspruchs-
begriindenden Ereignis. Der Anspruch smschl wenn mchl mnemaln einer
Frist von sechs Monaten seit der i

Klage erhoben wird und der Auftraggeber auf diese Folge hlngavnasan wurde.

Das Recht, die Einrede der Verjahrung geltend zu machen, bleibt unberiihrt.
Die Sétze 1 bis 3 gelten auch bei gesetzlich vorgeschriebenen Prilfungen mit

k g.

52001 KND
1/2002
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10. Es de B fiir Prify ftré

(1) Eine nachtragliche Anderung oder Kiirzung des durch den Wirtschafts-
pridfer gepriiften und mit einem Bastﬁtlgm\g.svem\erk versehenen Abschlus-
ses oder Lageberichts bedarf, auch wenn eine Verdffentiichung nicht statt-
findet, der schriftlichen Elnwnllgung des Wirtschaftspriifers. Hat der Wirt-

die durch den U Prafung im L

zuldssig.

Wirtschaftspriifers den Widerruf bekanntzugeben.

einen nicht erteill, so ist ein Hinweis auf
oder

an anderer fir die Oﬁem.llmksll bestimmter Stelle nur mit schriftlicher Ein-
willigung des Wirtschaftspriifers und mit dem von ihm genehmigten Wortlaut

(2) Widerruft der den BestatigL , so darf der
Bestétigungsvermerk nicht weiterverwendet werden. Hat der Auftraggeber
den Bestatigungsvermerk bereits verwendet, so hat er auf Verlangen des

(3) Der Auftraggeber hat auf finf
Ausfertigungen werden Desor\dars in Rechnung gestellt.

11, Erga Bestir filir

auf von ihm

g in Steuersachen

(1) Der Wirtschaftspriifer ist berechtigt, sowohl bei der Beratung in steuer-
lichen Einzelfragen als auch im Falle der Dauerberatung die vom Auftraggeber
genannten Tatsachen, insbesondere Zahlenangaben, als richtig und velistandig
zugrunde zu legen; dies gilt auch fiir Eud‘lhhmngsauﬁrags Er hat jedoch den

(2) Der Steuerberatungsauftrag umfai’t nicht die zur Wahrung von Fristen
erforderlichen Handlungen, es sei denn, dal der Wirtschaftspriifer hierzu
ausdriicklich den Auftrag (bermommen hat. In diesem Falle hat der Auf-
traggeber dem wlnmhafuprﬂfar alle fir die Wam'ung von Fris!an wesent-

lichen L
dal dem Wir eine B zur
steht,
(3) Mangels siner anderwamgen schnfﬂmhan Versinbarung umfallt die
laufende
a) Ausarbemng der arungen fir drﬁ
und rb sowie de

aﬁdérungm und zwar auf Grund der vom Auhrsggeber vorzulagenden
und ng

Aufstellungen und Nachwmsa

(6) Sowsit auch dis i der L jé arung als
atigkeit U wird, gehdrt dazu nicht die Uberpriffung

Btwaiger bssum!srar buchmﬁl&lgsr Vomusselzunqen sawla dle Frage, ob alle
in Betracht igungen wahr-
ganommen worden sind. Elne Gewahr fiir die vollstandige Erfassung der
rl: zur rachung des wird nicht Gber-

nommen.

12. Schweigepflicht gegeniiber Dritten, Datenschutz

(1) Der Wlmcnaﬂspmfer m nach MaBgabe der Gesetze verpfiichtet, iber alle

hm hang mll seiner T&Hgkefl fir den Auf-
traggeber bekanni waden. il iel, ob es sich
dabei um den Auftraggeber selbst odar dessen Geschiftsverbindungen
handelt, es sei denn, daBk der Auftraggeber ihn von dieser Schweigepflicht ent-

2) Der Wirtsch darf Berichte, und sonstige schriftliche
wuBerungen (ber die Erg nisse seiner Tétigkeit Drlttsn nur mit Einwilligung

des Auftraggebers aushandigen.

(3) Der Wirtschaftspriifer ist befugt, ihm anvertraute personenbezogene

Daten im Rahmen der Zweckbestimmung des Auftraggebers zu verarbeiten

oder durch Dritte verarbeiten zu lassen.

13. A zug und Mitwirkung des Auftraggebers

Kommt der mit der Annahme der vom riifer ange-
botenen Leistung in Vlerzug oder unterldlt der Auftraggeber eine ihm nach
Nr. 3 oder sonstwie obliegende Mitwirkung, so ist der Wirtschaftspriifer zur
fristiosen Kiindigung des Vertrages berechtigt. Unberiihrt bleibt der Anspruch
des Wirtschaftspriifers auf Ersatz der ihm durch den Veerzug oder die unter-
lassene Mitwirkung des Auftraggebers entstandenen Mehraufwendungen
sowie des verursachten Schadens, und zwar auch dann, wenn der Wirt-
ifer von dem Kiindi; keinen Gebrauch macht.

14. Vergiitung
(1) Der Wirtschaftspriifer hat neben seiner Gebiihren- oder Honorarforderung

er, Eint g und

erfolgt auf Grund eines besonderen Auftrages. Dies gilt auch fir

aller Fragen der Umsatzsteuer, Lohnsteuer, sansugen Steuern und Abgaben

b) i von zu den unter a) genannten ey seiner Auslagen: die ( wird
berechnet Er kann auf { und Auslagen-
c) Vert mit den F im Zi ersaiz verlangen und die Auslieferung seiner Leistung von der vollen Befrie-
unter a) und b) drungen und hei digung seiner Anspriiche abh&ngig machen. Mehrere Auftraggeber haften als
Gesamtschuldner.
d) anu'kung bei Bemebspmfungen und Auswertung der Ergebmsse von
Betr der unter a) (2) Eine Aufrechnung gegen Forderungen da Wirlsd'laﬂsprmers auf Ver-
_ o giitung und ist nur mit fest-
e) Mitwirkung in Einsp: und fahren Forderungen zulassig.
unter a) genannten Steuern.
Dar berli bei den Aufgaben die
wesentliche veroffentlichte P und
15. Aufbewahrung und Herausgabe von Unterlagen
(4) Erhaltder fir die laufend ein Pauschal- _
honorar, so sind mangels itig i ungen die unter (1) Der Wirtschaftspriifer bewahrt die im mit der Erledi
Abs. 3d)und ) T zu i eines Auftrages ihm Ubergebenen und von ihm selbst angefertigten Unterlagen
() Die . B W sowie den dber den Auftrag gefihrten Schriftwechsel zehn Jahre auf.
g i er Eil

(2) Nach Be{nedlgung ueinef Anspriiche aus dsm Auftmg hat der Wirtschafts-
prifer auf die
ar aus Anlall seiner Tatigkei’l fir den Auﬁrag von d"l&iem oder fir diesen
erhalten hat. Dies gilt jedoch nscm fiir den Schriftwechsel zwischen dem Wirt-

a) die eitung einmalig Stex hel und seinem ber und fir die ftst die dieser
dem Gebiet der K bereits in Urschrift oder Abschrift besitzt. Der Wirtschaftspriifer kann von
steuer, Unterlagen, die er an den oder Foto-

b) die Mitwirkung und Venrsmng in Verfahren vor den Gannhlen der kopien anfertigen und zurckbehaiten.

Finanz- und der \ 1gsgerichisbarkeit sowie in
und

16. A Racht

c) die bsralemia und gutachtliche Tatigkeil im 2
Ui und

tritt und i eines

verﬂuneeung quuldaﬁ\an und dergleichen.

Flr den Auftrag, seine Durchflhrung und die sich hieraus ergebenden
Anspriiche gilt nur deutsches Recht.
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