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A Executive Summary

Auftrag und Auftragsdurchfiihrung

Auf der Grundlage von 8§ 32 Abs. 5 Satz 4 Medienstaatsvertrag (MStV) hat der Rundfunkrat des Hessischen
Rundfunks im Rahmen seiner Prifung der sog. zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests die PricewaterhouseCoopers
GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft mit Datum vom 23./27. September 2021 beauftragt, fir ihn eine
Untersuchung der marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots des
Hessischen Rundfunks, die im Einzelnen im Telemedienanderungskonzept hr-online vom 31. August 2021 (im
Weiteren auch “Telemedienanderungskonzept hr-online”) beschrieben sind, durchzufiihren. Hinsichtlich des
Auftrags und der Auftragsdurchfiihrung einschlie3lich unserer Verantwortlichkeit, auch mit Wirkung gegentiber
Dritten, verweisen wir ausdriicklich auf Kapitel B "Auftrag und Auftragsdurchfiihrung” sowie auf die im Anhang des
Gutachtens beigefugten Allgemeinen Auftragsbedingungen fur Wirtschaftsprifer und
Wirtschaftsprifungsgesellschaften in der Fassung vom 1. Januar 2017.

Das Telemedienanderungskonzept hr-online wurde vor dem Hintergrund erheblicher Veranderungen in
Gesellschaft, Technologie, Medien und 6ffentlicher Kommunikation entwickelt. Das zukinftige
Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks soll den verénderten Nutzungs- und Rezeptionsbedingungen
Rechnung tragen und damit zunehmend Audio- und Videoinhalte enthalten. Das Telemediendnderungskonzept
hr-online umfasst im Wesentlichen die folgenden drei Punkte:

e Bereitstellung von eigensténdigen Audio- und Videoinhalten (Online only/Online first),
e Bereitstellung von Inhalten auf Drittplattformen und
e Anpassung des Verweildauerkonzepts.

Im Telemedienanderungskonzept hr-online wird fir das Jahr 2022 und die folgenden Perioden ein finanzieller
Aufwand fir die geplanten wesentlichen Angebotsdnderungen von jahrlich insgesamt € 1,1 Mio. veranschlagt.
Davon entfallen jeweils € 0,5 Mio. auf die Entwicklung von Online only-Inhalten und fir die Verbreitung von
Inhalten auf Drittplattformen sowie € 0,1 Mio. auf die Anderung von Verweildauern. Die Priifung, inwieweit alle
durch das Telemedienanderungskonzept hr-online verursachten Kosten der jeweiligen Anderung sachgerecht
zugeordnet wurden, war nicht Bestandteil unseres Auftrags.

Methodik und Vorgehensweise der Untersuchung

Im Rahmen der Untersuchung haben wir zunachst die rechtlichen Grundlagen zur Bestimmung des fir die
Untersuchung relevanten Markts bzw. ,aller relevanten Markte® im Sinne des § 32 Abs. 4 S. 3 MStV analysiert.
Eine konkrete Rechtsprechung der Gerichte bzw. Entscheidungen der EU-Kommission zur Marktabgrenzung in
Bezug auf die 2. Stufe des Drei-Stufen-Tests liegt nicht vor.

Aufgrund der Entstehungsgeschichte des Drei-Stufen-Tests sind die EU-wettbewerbsrechtlichen Vorgaben
einschlagig. Fur die Bestimmung des bzw. der relevanten Markts/Markte haben wir daher die
wettbewerbsrechtlichen Vorgaben der EU-Kommission zur sachlichen und raumlichen Marktabgrenzung
bertcksichtigt. Dabei haben wir zunéchst die kartellrechtliche Entscheidungs- und Rechtsprechungspraxis im
Medienbereich untersucht, die sich fur die Marktabgrenzung im Rahmen der 2. Stufe des Drei-Stufen-Tests in
Bezug auf das Telemedienangebot hr-online-jedoch als nicht zweckmaRig erweist.

Daher haben wir den sachlich relevanten Markt auf Grundlage der Nachfragesubstituierbarkeit, ergénzt um eine
Analyse der Angebotssubstituierbarkeit, anhand einer empirischen Analyse bestimmt. Die Markt- und
Wetthewerbssituation wurde zudem sowohl ohne die jeweiligen wesentlichen Anderungen des bestehenden
Angebots (statische Analyse) als auch mit den wesentlichen Anderungen des bestehenden Angebots
(dynamische Analyse) analysiert.

Da im Rahmen des Drei-Stufen-Tests gemal § 32 Abs. 4 Satz 3 MStV die Auswirkungen auf ,alle relevanten
Markte" berlcksichtigt werden mussen, haben wir sowohl die horizontalen als auch die vertikalen (vor- und
nachgelagerten) Méarkte in die Prifung der marktlichen Auswirkungen einbezogen.

Hinsichtlich des rAumlich relevanten Markts haben wir unsere Untersuchung der Nachfrage- und
Angebotssubstituierbarkeit auf den Raum des Bundeslandes Hessen beschrankt. Grund hierfiir ist u.a., dass das
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Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks ganz Gberwiegend regionalen Bezug hat, so dass der Fokus fur
den raumlich relevanten Raum auf dem Gebiet liegt, auf das sich die Inhalte des Angebots konzentrieren.

Im Interesse einer ausgewogenen Analyse der marktlichen Auswirkungen wurden Expert:inneninterviews und
eine Konsument:innenbefragung durchgefihrt. Dartber hinaus wurden einschlagige Studien und Statistiken
verwendet sowie die im Zuge des Verfahrens eingereichten Stellungnahmen Dritter berlicksichtigt, soweit sie den
Auftragsgegenstand betreffen.

Gemal der Zielsetzung des Gutachtens haben wir fiir die Konsument:innenbefragung Personen ausgewahlt, die
die digitalen Angebote des Hessischen Rundfunks zumindest gelegentlich nutzen. Dies hat es uns erlaubt, valide
Daten zu den Verhaltensanderungen mit Blick auf das geénderte Telemedienangebot hr-online zu erheben.

Abgrenzung des relevanten 6konomischen Markts

Unsere Untersuchungen haben gezeigt, dass eine eher weite Abgrenzung des relevanten Markts fir das
Telemedienangebot hr-online sachgerecht erscheint. Hierzu zahlen alle Angebote, die von Nutzer:innen in
Hessen schwerpunktmafiig zu Informations- und zu Unterhaltungszwecken konsumiert und als austauschbar
angesehen werden.

Ein Substitut, das vollumfanglich alle wesentlichen Bereiche und Inhalte des Telemedienangebots hr-online
abdeckt, ist im Markt nicht erkennbar. Es besteht jedoch eine Vielzahl von Alternativangeboten fir Teilbereiche
der Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks, die aufgrund ihrer potenziellen Substitutionsbeziehung zum
relevanten Markt zu zéhlen sind. Bereits die im Jahr 2009 von uns im Rahmen des Drei-Stufen-Tests zur
Einflhrung des Telemedienangebots hr-online.de durchgefihrten Untersuchungen haben gezeigt, dass mdgliche
Substitute fir das Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks hauptsachlich Online-Angebote darstellen,
weniger klassische Mediengattungen wie Zeitungen oder Zeitschriften. Dieses Ergebnis wurde durch die von uns
aktuell durchgefuhrten Analysen bestétigt. Immerhin sind seit den Untersuchungen in 2009 weitere Angebote auf
den Markt gekommen, mit denen das Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks konkurriert und die
ausschlieRlich online konsumiert werden. Dazu gehoren, etwa Streaming-Dienste, die sowohl im Bereich Video
als auch im Bereich Audio den relevanten Markt erweitert haben.

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der von uns durchgefiihrten Expert:inneninterviews haben wir das Spektrum
der relevanten Konkurrenzangebote nach Substitutskategorien strukturiert und auf Basis der
Konsument:innenbefragung das Ausmalf? der moglichen Nachfragesubstitution im Hinblick auf die geplanten
Anderungen des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks ermittelt.

Marktliche Auswirkungen des gednderten Telemedienangebots hr-online

Als Teil der dynamischen Analyse haben wir die moglichen marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen
des Telemedienangebots hr-online auf der Nachfrage- und Angebotsseite untersucht.

Unsere Konsument:innenbefragung hat ergeben, dass keine der geplanten Anderungen des Telemedienangebots
des Hessischen Rundfunks zu nennenswerten Substitutionseffekten fihrt und damit auch keine wesentlichen
Nachfageverschiebungen auf dem Markt zu erwarten sind.

Negative marktliche Auswirkungen auf der Angebotsseite entstehen, wenn die Inhalte des Telemedienangebots
hr-online bzw. seine wesentlichen Anderungen werbefinanzierten oder entgeltbasierten Alternativangeboten
privater Anbieter Reichweite entziehen. Bei dynamischer Betrachtung fihrt unsere quantitative Analyse zu einem
moglichen Erlsverlustpotenzial der privaten Anbieter infolge der geplanten Anderungen des
Telemedienangebots hr-online zwischen € 1,02 Mio. und € 2,99 Mio. Im Vergleich mit den prognostizierten
Gesamterldsen, die mit den betrachteten Geschéaftsmodellen in Deutschland im Jahr 2021 voraussichtlich erzielt
werden, entspricht dies lediglich 0,01% bis 0,04%. Die sich bezogen auf einzelne Geschéaftsmodelle
(werbefinanziert oder entgeltbasiert auf Basis monatlicher Abonnements oder Einzeltransaktionen) ergebenden
Anteile unterscheiden sich hiervon jeweils insgesamt nur unwesentlich.

Es zeigt sich im Ergebnis sowohl bei Betrachtung der prognostizierten absoluten Erlészahlen als auch mit Blick
auf das Verhaltnis der Erlose zum Gesamtmarkt sowie den einzelnen Teilméarkten in Deutschland, dass durch die
geplanten Anderungen des Telemedienkonzepts hr-online den privaten Wettbewerbern nur in sehr geringem
Umfang Erldse verloren gehen wirden. Wir gehen auRerdem aufgrund des stark fragmentierten relevanten
Markts fur Telemedienangebote davon aus, dass sich die Erléseinbuf3en grundsatzlich auf eine Vielzahl von
Anbietern und Angeboten verteilen wirden und damit die Einbuf3en bezogen auf einzelne Anbieter nicht
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signifikant sein werden. Bei der Wurdigung der marktlichen Auswirkungen ist nicht unberticksichtigt zu lassen,
dass der finanzielle Aufwand, mit dem der Hessische Rundfunk die geplanten Anderungen seines
Telemedienangebots umsetzen will, mit insgesamt 1,1 Mio. pro Jahr ab 2022 eher gering ausfallt.

Marktliche Auswirkungen aufgrund zukinftiger Entwicklungen

Aufgrund der zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht ausgeschépften Potenziale des Internets im Hinblick auf
Art und Umfang zukunftiger Angebote und ihre Nutzung sowie bezuglich der den Angeboten zugrunde liegenden
Geschéfts- und Erldosmodelle knnen Aussagen zur absoluten bzw. relativen Bedeutung des (geénderten)
Telemedienangebots hr-online und seiner marktlichen Auswirkungen nur vorlaufig sein. Das Internet wird sich
auch in den kommenden Jahren dynamisch weiterentwickeln. Dies umfasst neue Funktionalitaten und
Angebotsformen genauso wie das damit verbundene Verhalten der Nutzer:innen.

Mit Bezug auf die marktlichen Auswirkungen bedeutet dies, dass sich grundsétzlich negative marktliche
Auswirkungen des Telemedienangebots hr-online auf die Wettbewerber ergeben kénnen, etwa dann, wenn neue
Angebotsformen vom Hessischen Rundfunk in einem heute nicht abschétzbaren MalR entwickelt und im Markt
platziert werden. So ist beispielsweise denkbar, dass das nicht-lineare Angebot des hr zukunftig einen Uber das
bisher im Telemediendnderungskonzept beschriebenen Umfang, basierend auf einem entsprechend héheren
finanziellen Rahmen, annimmt und eine Reichweite erzielt, die dazu fuhrt, dass wesentliche negative marktliche
Auswirkungen nicht ausgeschlossen werden kénnen.

Beurteilung der Stellungnahme Dritter zum Telemediendnderungskonzept hr-online

Die Auswertung der Stellungnahmen Dritter hat gezeigt, dass es eine Reihe von Argumenten gibt, die den drei
eingegangenen Stellungnahmen gemein sind. Im Mittelpunkt stehen dabei mdgliche Verdrangungseffekte
hinsichtlich der Angebote der privaten Wettbewerber und die Stérkung von Drittplattformen durch die kostenlose
Bereitstellung qualitativ hochwertiger Inhalte. Im Ergebnis kann keines der in den Stellungnahmen vorgebrachten
Argumente gegen das Telemediendnderungskonzept hr-online vom 31. August 2021 aus der hier relevanten
marktlichen Sicht tiberzeugen. Alle hinsichtlich der marktlichen Auswirkungen relevanten Argumente kénnen
anhand unserer Analysen, die wir diesem Gutachten zugrunde gelegt und hierin erlautert haben, entkréftet
werden.
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B Auftrag und Auftragsdurchfiihrung

Auftrag

§ 32 Abs.4 MStV verpflichtet alle 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, ein neues Telemedienangebot oder
eine wesentliche Anderung des bestehenden Telemedienangebots einem besonderen Genehmigungsverfahren,
dem sog. Drei-Stufen-Test, zu unterziehen.

Das zustandige Gremium (Rundfunkrat) hat hierbei zu prifen,

e inwieweit das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung den demokratischen, sozialen
und kulturellen Bedurfnissen der Gesellschaft entspricht,

e in welchem Umfang durch das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird und

e welcher finanzielle Aufwand fiir das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung erforderlich
ist.

Bei der Priifung der sog. zweiten Stufe sind unter anderem die Auswirkungen der wesentlichen Anderung des
bestehenden Telemedienangebots auf alle relevanten Mérkte zu berucksichtigen. Hierzu hat der fur die
Durchfiihrung des Drei-Stufen-Tests zustandige Rundfunkrat gemaR § 32 Abs. 5 Satz 4 MStV gutachterliche
Beratung in Auftrag zu geben (mediendkonomisches Gutachten).

Vor diesem Hintergrund hat der Rundfunkrat des Hessischen Rundfunks Anstalt des 6ffentlichen Rechts,
Frankfurt am Main, ("Rundfunkrat"), die PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft,
Frankfurt am Main, ("PwC"), mit Datum vom 23./27. September 2021 beauftragt, fir ihn eine Untersuchung der
marktlichen Auswirkungen des infolge des Telemedienanderungskonzepts hr-online vom 31. August 2021
geanderten Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks im Rahmen seiner Prifung durchzufihren.

Beschreibung des Telemedienanderungskonzepts hr-online

Die gesetzliche Neufassung des 22. Rundfunkénderungsstaatsvertrag (RAStV) und der inzwischen in den MStV
tiberfiihrte geanderte offentlich-rechtliche Telemedienauftrag macht Anderungen des Telemedienangebots des
Hessischen Rundfunks mdglich. Das Telemedienanderungskonzept hr-online ist vor dem Hintergrund erheblicher
Veranderungen in Gesellschaft, Technologie, Medien und 6ffentlicher Kommunikation entwickelt worden. Das
Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks soll den veréanderten Nutzungs- und Rezeptionsbedingungen
Rechnung tragen und damit zukinftig mehr Audio- und Videoinhalte umfassen. Das
Telemedienanderungskonzept hr-online erstreckt sich im Wesentlichen auf die folgenden drei Anderungen:

e Bereitstellung von eigenstandigen Audio- und Videoinhalten (Online only/Online first),
e Bereitstellung von Inhalten auf Drittplattformen und
e Anpassung der Verweildauern.

Untersuchungsgegenstand

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

e Abgrenzung des relevanten 6konomischen Markts unter Beriicksichtigung der Spruchpraxis (EuGH,
BGH), sofern vorhanden, oder anhand eigener empirischer Analyse (Nutzer:innenabfrage),

e Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne die wesentlichen Anderungen des Angebots (statische Analyse)
zur Feststellung des Status quo fiir die Messung der Ausgangssituation und

e Markt- und Wettbewerbsanalyse mit den wesentlichen Anderungen des Angebots (dynamische Analyse)
zur Prognose der Veranderung des Wetthewerbs im jeweils betroffenen Teilmarkt (Feststellung der
marktlichen Auswirkungen).
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Auftragsdurchfihrung

Wir fuhrten unsere Arbeiten im Zeitraum von September bis November 2021 in unserer Dusseldorfer
Niederlassung durch.

Fur unsere Untersuchung haben wir auf eine Vielzahl von Quellen und Informationen, die wir im Einzelnen in
Abschnitt C 3. beschreiben, zurtickgegriffen.

Fur die Durchfiihrung dieses Auftrages und unsere Verantwortlichkeit liegen, und zwar auch mit Wirkung
gegentber Dritten, die im Anhang des Gutachtens beigefugten Allgemeinen Auftragsbedingungen fur
Wirtschaftsprifer und Wirtschaftspriifungsgesellschaften in der Fassung vom 1. Januar 2017 zugrunde.
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C Methodik und Vorgehensweise der
Untersuchung

1. Relevanter rechtlicher Rahmen

Rechtsgrundlage des Drei-Stufen-Tests ist § 32 Abs. 4 MStV. Der MStV ist am 7. November 2020 in Kraft
getreten und ersetzt den bisherigen Rundfunkstaatsvertrag (RStV). Im RStV war der Drei-Stufen-Test erstmals
durch den 12. RAStV vom 1. Juni 2009 eingefiihrt worden.

Hintergrund dieser Regelungen waren die Zusagen der Bundesrepublik Deutschland gegeniber der
Europaischen Kommission im Rahmen des Beihilfeverfahrens hinsichtlich der Finanzierung des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks. Die Kommission ging davon aus, dass es sich bei den Gebihren zur Finanzierung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks um Beihilfen gemal3 Artikel 107 Abs. 1 AEUV handelt. Gemal Amsterdamer
Protokoll (1997) diirfen 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten nur im Rahmen ihres Auftrags tatig werden, sofern
Handels- und Wettbewerbsbedingungen innerhalb der Gemeinschaft nicht unverhaltnisméaiig beeintrachtigt
werden. Die Kommission hat im Rahmen des Beihilfeverfahrens beanstandet, dass es fur Angebote von
Mediendiensten durch den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland keine ausreichende
Erméachtigungsgrundlage 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. RAStV 2009 umgesetzt wurde und sich nunmehr im MStV wiederfindet. Aus den erteilten Zusagen der
Bundesrepublik Deutschland leitet sich der Auftrag fur die Prazisierung von Telemedienangeboten sowie die
Einfihrung des Drei-Stufen-Tests fur neue und veranderte digitale Angebote ab.

Der erstmals im 12. RAStV und nunmehr im MStV umgesetzte Beihilfekompromiss erlaubt die Nutzung von
Telemedien durch die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten, wie dem Hessischen
Rundfunk. Allerdings hat die Rundfunkanstalt im Rahmen des Drei-Stufen-Tests gegeniber ihrem zustandigen
Gremium (Rundfunkrat) darzulegen, dass das geplante, neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung
vom Auftrag umfasst ist.

Seit der Modernisierung des RStV durch den am 1. Mai 2019 in Kraft getretenen 22. RAStV ist es zulassig,
eigenstandige audiovisuelle Inhalte fir Telemedienangebote zu erstellen und zu verbreiten (Online only).* Bei
diesen Inhalten ist der Sendungsbezug zum linearen Rundfunkprogramm nicht mehr erforderlich. Daruber hinaus
ist auch Online first méglich. Die Beitrdge aus dem linearen Programm kdénnen damit grundsatzlich bereits vor der
Ausstrahlung auf Abruf angeboten werden. Auch auf Drittplattformen dirfen Inhalte angeboten werden.
Voraussetzung hierfir ist, dass ein solches Angebot zur Erreichung der Zielgruppe aus journalistisch-
redaktionellen Griinden geboten ist (§ 30 Abs. 4 Satz 2 MStV).

Die zuvor geltende Sieben-Tage-Regelung als Verweildauer flr Angebote, die keinen Drei-Stufen-Test
durchlaufen haben, ist mit dem 22. RAStV 2019 entfallen. Stattdessen gilt die Regel, angebotsabhangige
differenzierte Befristungen ab Onlinestellung fir die Verweildauern vorzunehmen - mit Ausnahme von Archiven.
Dariiber hinaus ist es erlaubt, angekaufte europaische Spielfiime und Folgen von Fernsehserien, die keine
Auftragsproduktionen sind, bis zu 30 Tage nach der Ausstrahlung auf Abruf bereitzustellen. Dabei ist die
Abrufmdglichkeit grundséatzlich auf Deutschland zu beschranken.

Im Zuge des 22. RAStV sind auch die konkreten Regelungen zum Drei-Stufen-Test Uiberarbeitet bzw. prazisiert
worden. Die Anderungen aus dem 22. RAStV sind in die Regelungen zum Drei-Stufen-Test in § 32 MStV
tbernommen worden. Fur die zweite Stufe des Drei-Stufen-Tests besonders relevant ist die Anderung in Abs. 4
Satz 3 des Art. 11 f RStV, jetzt § 32 MStV: Waren zuvor neben Quantitat und Qualitat der vorhandenen frei
zuganglichen Angebote ,die marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie dessen meinungsbildende
Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote, auch des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks®, zu
berlicksichtigen, so sind seit der Anderung die Auswirkungen ,auf alle relevanten Mérkte des geplanten, neuen
Telemedienangebots oder der wesentlichen Anderung sowie jeweils deren meinungsbildende Funktion

1 vgl. § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 1 MStV.

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests - 30. November 2021

PwC
16



angesichts bereits vorhandener vergleichbarer frei zugénglicher Telemedienangebote, auch des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks®, in Betracht zu ziehen.

2. Bestimmung der relevanten Markte

Fur die Ermittlung der Auswirkungen auf ,alle relevanten Markte“ gibt der Medienstaatsvertrag keine bestimmte
Methode vor.2 Um daher bestimmen zu kénnen, welche Markte die Prazisierung durch die Begrifflichkeit ,alle
relevanten Markte“ umfasst, ist eine Auslegung insbesondere nach dem Wortlaut, Sinn und Zweck der Norm und
der Systematik des Medienstaatsvertrags erforderlich.

Nach der Begriindung zum 22. RAStV3, hat die Erweiterung der marktlichen Auswirkungen ,auf alle relevanten
Méarkte“, die Einbeziehung auch horizontaler und vertikaler Markte in die Prifung der marktlichen Auswirkung zum
Zweck. Dies sei fir eine Gesamtbewertung der marktlichen Auswirkungen erforderlich.* Das bedeutet, dass bei
der Untersuchung der Auswirkungen auf alle relevanten Mérkte alle Angebote in die Betrachtung einbezogen
werden missen. Dies zeigt auch der Wortlaut des § 32 Abs. 4 S.3 MStV, wonach neben der Voraussetzung der
Quantitat und Qualitat des ,frei zuganglichen Angebots” das Merkmal der ,Auswirkungen auf alle relevanten
Markte“ als gesonderte, davon unabhangige Voraussetzung genannt wird.

Der Begriff der Auswirkungen auf alle relevanten Markte steht in keinem Zusammenhang mit dem frei
zuganglichen Angebot. Daher missen bei der Untersuchung der Auswirkungen auf alle relevanten Markte auch
nicht frei zugéngliche Angebote (kostenpflichtige Angebote, sog. “Pay-Angebote”) mitberiicksichtigt werden.®
Dafir sprechen auch der Sinn und Zweck der Norm. Die Auswirkungen auf die relevanten Méarkte werden fur den
privaten Pay-Anbieter regelméaRig direkter spurbar und weitaus gravierender sein als fur indirekt finanzierte frei
zugangliche private Angebote. Denn ein durch Nutzerentgelte finanziertes Angebot lauft ersichtlich Gefahr, durch
ein neues gebuhrenfinanziertes, frei zugangliches Angebot vollstandig verdrangt zu werden.® Daher darf sich die
Priifung gerade nicht auf frei zugangliche Angebote beschranken.”

Bei der Bestimmung des relevanten Markts sind die wettbewerbsrechtlichen Vorgaben der EU-Kommission zur
sachlichen und raumlichen Marktabgrenzung zu beriicksichtigen. Denn aufgrund seiner Entstehungsgeschichte
ist der Drei-Stufen-Test im Zusammenhang mit der Wettbewerbskontrolle der EU-Kommission, insbesondere im
Rahmen von Beihilfeverfahren, zu betrachten. Insofern ist die Mitteilung der Europaischen Kommission tber die
Anwendung der Vorschriften tber staatliche Beihilfen auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk vom 27. Oktober
2009 zu bertcksichtigen.

Dementsprechend bezieht sich auch die Begriindung zum Medienstaatsvertrag auf die von der EU-Kommission in
ihrer Mitteilung aufgestellten Anforderungen, die die Mitgliedstaaten prozedural und materiellrechtlich bei der
Definition des 6ffentlich-rechtlichen Auftrags der Rundfunkanstalten zu beriicksichtigen haben.® Der Mitteilung
zufolge ist im Rahmen der Prifung der Auswirkungen der Angebote 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten auf
den Markt u.a. auch das Vorhandensein ahnlicher bzw. substituierbarer Angebote zu beriicksichtigen.®

2.1. Definition des sachlich und geographisch relevanten Markts

Der sachlich relevante Markt umfasst der EU-Kommission zufolge Produkte oder Dienstleistungen, die von
Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften und ihres Verwendungszwecks als austauschbar oder
substituierbar angesehen werden.1® MaRgeblich ist nach wettbewerbsrechtlichem Verstandnis die
Nachfragesubstitution, so dass der sachlich relevante Markt sdmtliche Produkte bzw. Dienstleistungen umfasst,

2 Ebenso wenig ergeben sich Anhaltspunkte fiir ein bestimmtes Verfahren aus dem ,Beihilfekompromiss* zwischen der EU-
Kommission und der Bundesrepublik Deutschland, vgl. EU-Kommission (2007), Rn 328 ff. und die Gesetzesbegriindung zu
dieser Vorschrift im 12. RStV, S. 22.

Vgl. Hessischer Landtag (2019), S.6 ff.

Vgl. Hessischer Landtag (2019), S. 14.

Vgl. Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner/Cole/Wagner (2021), 2.3 Die Auswirkungen auf alle relevanten Méarkte, Rn. 52.
Vgl. Wimmer (2009), S. 601 ff.

Vgl. Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner/Cole/Wagner (2021), 2.3 Die Auswirkungen auf alle relevanten Méarkte, Rn. 52.
Vgl. die Begriindung zum 22. RAStV in Hessischer Landtag (2019), S. 3.

Vgl. EU-Kommission (2009), Rn. 88.

10 vgl. z.B. EU-Kommission (1999), Rn. 9 und in Ubereinstimmung mit der Spruchpraxis des EuGH, BGH und des BKartA
sowie eingehend zur Kommissionspraxis und Rechtsprechung: Fuchs/ Méschel (2012), Art. 102 AEUV, Rn 48 ff.
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die von den Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks
als austauschbar oder substituierbar angesehen werden.1!

Im européischen wie deutschen Wettbewerbsrecht stellt dieser Grundansatz aber kein festes Konzept dar,
sondern erhalt durch zahlreiche Unterkriterien fir die Bestimmung der Substituierbarkeit bzw. eigene
Kategorienbildungen und andere Korrekturen eine hohe Flexibilitat, die realitdtsnahe Ergebnisse sichern soll.
Entsprechend ist die Europaische Kommission ausweislich ihrer Bekanntmachung auch ausdrticklich ,allen
Formen des empirischen Nachweises gegenliber offen“.12 Insofern durfen jedenfalls wettbewerbsrechtlich
getroffene Abgrenzungen in anderen Markten nicht unhinterfragt fiir den Bereich der Telemedienangebote
Ubernommen werden. Neben der Nachfragesubstituierbarkeit ist die Heranziehung der Angebotssubstituierbarkeit
und des potenziellen Wettbewerbs mdglich.

Der potenzielle Wettbewerb, der die Méglichkeit des Markteintritts von potenziellen Konkurrenten beschreibt,
findet bei der eigentlichen Marktabgrenzung nach der Marktdefinition der Kommission zum relevanten Markt
allerdings keine Berticksichtigung.'® Er wird erst beim Gesamturteil (iber die beherrschende Stellung erheblich.#

Der geographisch 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.1®

2.2. Spruchpraxis zur Bestimmung der relevanten Méarkte

In einem ersten Schritt haben wir fur die Analyse der Auswirkungen des geanderten Telemedienangebots hr-
online auf die relevanten Markte geprift, ob es fur die Abgrenzung der relevanten Méarkte eine Spruch- bzw.
Entscheidungspraxis des Europaischen Gerichtshofs (EuGH), des Bundesgerichtshofs (BGH), der EU-
Kommission oder des Bundeskartellamts gibt.

Eine gerichtliche Spruchpraxis fur die Marktabgrenzung im Rahmen des Drei-Stufen-Tests besteht nicht. Auch die
Gerichtsentscheidungen® zur Tagesschau-App bieten keine Anhaltspunkte fiir die vorzunehmende Abgrenzung.
Zwar beschaftigten sich die Gerichte mit dem Drei-Stufen-Test, jedoch befassen sie sich insbesondere mit dem
Begriff der Presseahnlichkeit und machen keine Ausfiihrungen zur Marktabgrenzung.

2.2.1. Kartellrechtliche Spruchpraxis

Fur die Marktabgrenzung im Rundfunkbereich werden wettbewerbs- bzw. kartellrechtliche Methoden diskutiert.t”
Sie wurden fir die Fusions- und Missbrauchskontrolle entwickelt, d.h. fur die Beurteilung der Frage, ob ein
Unternehmen eine marktbeherrschende Stellung missbraucht hat!8 oder ob im Falle einer Fusion von
Unternehmen durch den Zusammenschluss der Wetthewerb behindert wiirde.'® Vorfrage fir die Beurteilung, ob
ein Missbrauch oder eine Behinderung vorliegt, ist stets die Bestimmung des relevanten Markts.

Im Rahmen der kartellrechtlichen Abgrenzung des relevanten Markts zeigt die Spruch- bzw. Entscheidungspraxis
von EuGH, EU-Kommission, BGH und Bundeskartellamt, dass kein gemeinsamer Markt fir alle Mediengattungen
angenommen wird (so stellen die Mediengattungen Rundfunk, Presse und Internet jeweils eigene sachliche
Mérkte dar). Grund hierfir ist die Annahme, dass die Darstellungsformen nicht substituierbar seien.

11 Dies kommt u.a. in der Bekanntmachung der Kommission (iber die Definition des relevanten Markts im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft zum Ausdruck und entspricht auch dem Bedarfsmarktkonzept des deutschen
Wettbewerbsrechts, vgl. EU-Kommission (1997), S. 5 ff.; BGH (2007), Rn. 18 f.; BGH (2004); BGH (2008), Rn. 13 mwN.

12 ygl. EU-Kommission (1997), S. 5 ff.

13 vgl. Schréter/Voet van Vormizeele (2015), AEUV Art. 101, Rn. 112.

14 vgl. Mestmacker/Schweitzer (2014), § 26, Rn. 42 und 52.

15 vgl. EU-Kommission (1997), Rn. 8.

16 vgl. BGH (2015); OLG KélIn (2013); LG Kéln (2012): Insbesondere ging es in den Entscheidungen um die Frage der
Presseéhnlichkeit.

17 vgl. Harden/Blume/Siegert/Gostomzyk (2009), S. 73 ff.; Eifert (2018), RStV § 11 f, Rn. 89 mwN.

18 vgl. Vertrag tiber die Arbeitsweise der Europaischen Union (AEUV) (2012), Art. 101.

19 vgl. Fusionskontrollverordnung (2004), Art. 2 Abs. 6.
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Auch innerhalb der einzelnen Mediengattungen wird zwischen verschiedenen sachlichen Markten unterschieden.
Beispielsweise nimmt die EU-Kommission bei der Werbung eigenstandige Markte fir Online- und Offline-
Werbung an.2° Hinsichtlich des raumlich relevanten Markts lasst sich aus der Spruchpraxis der Kommission
herleiten, dass eine Abgrenzung grundsatzlich anhand der Staats- und Sprachgrenze, in manchen Fallen auch
anhand des Kulturraums und im Bereich des Radios u.a. anhand des Sendegebiets vorgenommen wird.?!

2.2.2. Anwendbarkeit der kartellrechtlichen Spruchpraxis

Die enge Anlehnung an die kartell- bzw. wettbewerbsrechtliche Methodik ist vorliegend kritisch zu sehen, da die
dortigen Fragestellungen von den Zielen der hier geforderten Analyse erheblich abweichen. Wahrend es im
Wettbewerbs- bzw. Kartellrecht bei der Marktabgrenzung vor allem darum geht, die Grenze einer mangelnden
Disziplinierung eines Marktteilnehmers durch den Wettbewerb zu ermitteln, also negative Effekte durch zu grof3e
Marktmacht zu verhindern, geht es hier (umgekehrt) darum, die 6konomischen Auswirkungen eines neuen
Angebots moglichst genau zu erfassen, ohne an quantitative Schwellen einer Wettbewerbsintensitat gebunden zu
sein.

Ferner zielt das Wettbewerbsrecht auf die Sicherung der Méglichkeiten der Marktteilnehmer zur Optimierung aller
Wetthewerbsdimensionen und ggf. der mit der Zweiseitigkeit der Markte gegebenen Méglichkeiten, wahrend es
im Rahmen der 2. Stufe des Drei-Stufen-Tests normativ vorgegeben letztlich nur um die Optimierung der
publizistischen Vielfalt geht.

Schlief3lich ist die flr die wettbewerbsrechtliche Betrachtung zentrale Substituierbarkeit im Online-Bereich
problematisch, weil das Nutzungsverhalten breit durch sog. Multi-Homing gepréagt ist, d.h. die parallele Nutzung
mehrerer Angebote durch die Nutzer. Insgesamt ist deshalb die Nutzung kartellrechtlicher Anséatze keinesfalls
zwingend und erscheint fir die Bestimmung des relevanten Markts im Rahmen des Drei-Stufen-Tests auch nicht
sachgerecht.??

Auch die Auswertung anderer Gutachten, die im Rahmen eines Drei-Stufen-Tests im Bereich der Telemedien
erstellt worden sind, hat ergeben, dass die Anwendung der kartellrechtlichen Spruchpraxis fir die Abgrenzung
des relevanten 6konomischen Markts aus den oben genannten Griinden nicht sachdienlich und stattdessen eine
empirische Analyse des relevanten Markts vorzugswiurdig ist.23

2.3. Gewahlte Methodik und Vorgehensweise zur Bestimmung des relevanten
okonomischen Markts

2.3.1. Sachlich relevanter Markt

Die Vorgaben der EU-Kommission zur Bestimmung des relevanten Markts lassen Spielraum flr eine
Methodenvielfalt im Hinblick auf einen konkreten Untersuchungsgegenstand bei der Abgrenzung des relevanten
Markts. Aus Sicht der EU-Kommission ist entscheidend, dass das gewéhlte Verfahren die verfigbaren Angaben
nutzt, die im Einzelfall von Bedeutung sind.2* Auch in der Kommentierung zum Drei-Stufen-Test wird betont, dass
eine “Methoden-Pluralitat” besteht und “verschiedenste Formen empirischer Erhebungen” in Betracht kommen.2®

Fur die Bestimmung des relevanten Markts bzw. ,aller relevanten Markte“ im Sinne des § 32 Abs. 4 S. 3 MStV
haben wir daher die Nachfragesubstituierbarkeit, erganzt um eine Analyse der Angebotssubstituierbarkeit, anhand
einer empirischen Analyse geprift, da die Nachfragesubstituierbarkeit die unmittelbarste und wirksamste
disziplinierende Kraft im Wettbewerb darstellt.?¢ Insofern beinhaltet die Abgrenzung des relevanten Markts im

20 vgl. EU-Kommission (2005); EU-Kommission (2002); BKartA (2011); BKartA (2004); BKartA (2015).

21 vgl. dazu beispielsweise EU-Kommission (2014), Rn. 16; EU-Kommission (2017), Rn. 69 & 73; EU-Kommission (2005), Rn.
19 ff.; EU-Kommission (2002), Rn. 10 f.; BKartA (2004), S. 15.

22 vgl. Eifert (2018), RStV § 11 f, Rn. 91.

23 vgl. dazu beispielsweise Hagen/Stawowy/Peters (2016), S. 27.

24 “Die Kommission ist allen Formen des empirischen Nachweises gegeniiber offen; sie ist bestrebt, alle verfiigbaren Angaben
zu nutzen, die im Einzelfall von Bedeutung sein kénnen. Sie folgt also keiner starren Rangordnung fir die verschiedenen
Informationsquellen und Nachweisformen.”, in: EU-Kommission (1997), Rn. 25.

25 vgl. Eifert (2018): RStV § 11 f, Rn. 73 1.

26 vgl. EU-Kommission (1997), Rn. 13.
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Wesentlichen die Bestimmung des den Nutzern tatséchlich zur Verfiigung stehenden Alternativangebots. Dies gilt
sowohl in Bezug auf verflighare Angebote als auch hinsichtlich des Standorts.

Daruber 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). Laut EU-Kommission kann der Substituierbarkeit auf der Angebotsseite
bei der Definition der Markte dann ebenfalls Rechnung getragen werden, wenn sie sich genauso wirksam und
unmittelbar auswirkt wie die Nachfragesubstituierbarkeit.2” Dies setzt jedoch voraus, dass die Anbieter in Reaktion
auf kleine, dauerhafte Anderungen bei den relativen Preisen in der Lage sind, ihre Produktion auf die relevanten
Erzeugnisse umzustellen und diese kurzfristig auf den Markt zu bringen, ohne spirbare Zusatzkosten oder
Risiken zu gewartigen. Dieses Ergebnis ist hinsichtlich Wirksamkeit und Unmittelbarkeit dem Nachfrage-
Substitutionseffekt gleichwertig. Wir haben die Angebotssubstituierbarkeit und Markteintrittsbarrieren daher
nachrangig und nur in Ergénzung zur Nachfragesubstituierbarkeit im Rahmen der Abgrenzung des relevanten
Markts untersucht.

Da im Rahmen des Drei-Stufen-Tests gemaf § 32 Abs. 4 Satz 3 MStV die Auswirkungen auf ,alle relevante
Markte* berlicksichtigt werden missen, haben wir sowohl die horizontalen als auch die vertikalen Méarkte in die
Prifung der marktlichen Auswirkung einbezogen. Das bedeutet, dass Markte, die mdoglicherweise nicht in den
relevanten Markt der Telemedienangebote des Hessischen Rundfunks fallen, wie vorgelagerte und nachgelagerte
Markte (z.B. der Werbemarkt, Produzentenmarkt und die Verwertung), im Rahmen der Prifung der Auswirkungen
auf die relevanten Markte bertcksichtigt wurden.

2.3.2. Geographisch relevanter Markt

Hinsichtlich des raumlich relevanten Markts haben wir unsere Untersuchung der Nachfrage- und
Angebotssubstituierbarkeit auf den Raum des Bundeslandes Hessen beschrénkt.

Der Zugriff auf Telemedieninhalte ist im Grunde weltweit mdglich. Im Medienbereich findet in der Regel jedoch
eine Abgrenzung anhand des Sprach- und/oder Staatsraums statt.?¢ Danach ware die Bundesrepublik als
raumlich relevanter Markt anzusehen. Im Fall des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks erscheint eine
weitergehende Beschrankung des geographisch relevanten Markts auf das Bundesland Hessen indes angesichts
der publizistischen Inhalte des zu beurteilenden Angebots gut vertretbar und angemessen.

Die publizistischen Inhalte spielen insofern eine wesentliche Rolle bei der Marktabgrenzung, als es im Rahmen
der zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests gerade um die Auswirkungen neuer oder gednderter Angebote der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten auf den publizistischen Wettbewerb und auf die Meinungsbildung geht
(vgl. 8 32 Abs. 4 Satz 2 Nr. 2, Satz 3 MStV).

Der publizistische Wettbewerb und der wirtschaftliche Wettbewerb sind miteinander verknipft, das Verhaltnis von
publizistischer Qualitat und wirtschaftlichen Auswirkungen wird in der Literatur mit kommunizierenden Rohren
verglichen.?? Durch die Veréanderung der (publizistischen und meinungsbildenden) Inhalte eines Anbieters kann
sich die Reichweite seiner Angebote und der Grad der Aufmerksamkeit, den seine Angebote erreichen,
verandern. Die Reichweite bzw. die Aufmerksamekeit fur die publizistischen Inhalte sind die wesentlichen Faktoren
des wirtschaftlichen Wettbewerbs im Medienbereich, denn sie sind mafgeblich fir die Vertriebs- oder
Werbeeinnahmen, die ein Anbieter erzielen kann und um die Anbieter von Medienangeboten konkurrieren.

Auch das Bundesverfassungsgericht hat auf den Zusammenhang von wirtschaftlichem Wettbewerb und dem
publizistischen Bemiihen um die Aufmerksamkeit der Nutzer und die damit verbundenen Auswirkungen auf
Inhalte und Darstellungsweisen hingewiesen.3° So dient dem Bundesverfassungsgericht zufolge die Finanzierung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks durch Gebulhren dazu, die publizistischen Inhalte vom 6konomischen Markt

27 Vvgl. EU-Kommission (1997), Rn. 20.

28 vgl. im Bereich Fusionskontrolle bei anderen Mediengattungen: EU-Kommission (2002), Rn. 11; EU-Kommission (2005),
Rn. 19.

29 vgl. Doérr (2009), S. 897 & 903.

30 vgl. BVerfG (2007), S. 1287 & 1289, Rn. 117.
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abzukoppeln und dadurch sicherzustellen, ,dass sich das Programm an publizistischen Zielen, insbesondere an
dem der Vielfalt, orientiert, und zwar unabhangig von Einschaltquoten und Werbeauftragen*“s..

Sind publizistische Inhalte und wirtschaftliche bzw. wettbewerbliche Auswirkungen derart miteinander verbunden,
so kommt es auch fir die Beurteilung des relevanten Markts im Wesentlichen auf die publizistischen Inhalte des
Angebots an - denn sie sind entscheidend fiir die Substituierbarkeit des Angebots aus Sicht der Nutzer und
bestimmen insofern auch die fiir die Abgrenzung des raumlich relevanten Markts ,relevanten Produkte und
Dienstleistungen®. Daher ist fir die raumliche Abgrenzung der Untersuchung das Gebiet, auf das sich die
publizistischen Inhalte des Angebots konzentrieren, der mal3gebende Bezugspunkt.

Das Telemedienangebot hr-online hat inhaltlich einen ganz Giberwiegend regionalen Bezug, d.h. einen Bezug auf
das Bundesland Hessen.®? Die hr-Telemedien befinden sich insofern vor allem im Wettbewerb um Reichweite und
Aufmerksamkeit mit den Angeboten der lokalen und regionalen (Tages-) Zeitungsverlage und sonstigen Anbietern
von Medienangeboten mit inhaltlichem Bezug auf das Bundesland Hessen. Daher haben wir uns bei der
empirischen Ermittlung der Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit auf das Bundesland Hessen beschrankt.

Diese Beschrankung erscheint auch unter Beriicksichtigung des sog. “erst-recht-Schlusses” und als “argumentum
a minori ad maius” hinreichend und gut vertretbar: Wenn das Angebot von hr-online schon im Bundesland
Hessen, in dem die Nutzer aufgrund der spezifischen Inhalte des Angebots besonders angesprochen werden,
keine Auswirkungen auf das Nutzerverhalten und damit auf den Wettbewerb aufweist, dann muss das erst recht
fur den Rest der Bundesrepublik Deutschland gelten, wo das Angebot von hr-online weitaus weniger Relevanz
hat und im Wettbewerb mit einer Vielzahl von Angeboten steht, die inhaltlich auf die verschiedenen Regionen
bzw. Bundeslander zugeschnitten sind. Sind schon in Hessen keine Auswirkungen auf den Markt und den
Wettbewerb festzustellen, durften im nationalen Bereich erst recht keine Anhaltspunkte fiir wesentliche marktliche
Auswirkungen des geanderten Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks vorliegen. Dies wird durch die
von uns durchgefuhrten Analysen bestétigt (siehe dazu Kapitel G).

3. Informationsbeschaffung und -verarbeitung

Im Rahmen unserer Untersuchung haben wir im Interesse einer breit angelegten und ausgewogenen Analyse der
marktlichen Auswirkungen der hier in Rede stehenden geplanten Anderungen des Telemedienangebots hr-online
auf eine Vielzahl von Informationsquellen zurtickgegriffen. Hierzu gehéren:

* Interviews mit ausgewiesenen Medienexperten:innen (Expert:innenbefragung),
» Befragung der Nutzer:innen des Telemedienangebots (Konsument:innenbefragung),
« Studien und Statistiken (Desk Research),

« Stellungnahmen Dritter.

3.1. Expert:innenbefragung
Ziel

Ziel der Expert:innenenbefragung war die Erhebung von Auskiinften und Einschatzungen zu den wesentlichen
geplanten Anderungen des Telemedienangebots hr-online aus Sicht verschiedener Marktteilnehmer. Als
Expert:innen kamen generell leitende Repréasentant:innen von privaten Medienunternehmen, 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten, Verbanden, Parteien, Institutionen und Lehrstiihlen sowie unabhangige Berater:innen in
Frage.

Gegenstand der Befragung war die Abgrenzung des relevanten Markts, insbesondere in den Bereichen
Nachfragesubstituierbarkeit, Angebotssubstituierbarkeit und Markteintrittsbarrieren. AuRerdem ging es um die
marktlichen Auswirkungen der zu untersuchenden Anderungen des Telemedienangebots aus Sicht der
Expertiinnen, d.h. im Kern um die Auswirkungen auf Erldse, Investitionen und Innovationen im relevanten Markt.

31 BVerfG (2007), S. 1290, Rn. 126.
32 vgl. Aufstellung unter Kapitel D dieses Gutachtens: Beschreibung des aktuellen Telemedienangebots des hr, inhaltliches
Angebot.
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Durchfihrung

Der Stichprobenumfang von Expert:inneninterviews héngt u.a. vom Ziel der Untersuchung und der Art ab, mit der
die Ergebnisse weiterverarbeitet werden sollen.3 In der Literatur lassen sich verschiedene Ansatze zur
Bestimmung des Stichprobenumfangs in der qualitativen Marktforschung finden. Die herrschende Meinung
besagt, dass der Stichprobenumfang von der Stabilitat der Ergebnisse abhangen sollte. Das bedeutet, dass der
optimale Stichprobenumfang dann erreicht ist, wenn Einigkeit unter den Interviewten besteht und Uneinigkeiten
erklart werden kénnen (z.B. durch Branchenunterschiede).®*

Fur Zwecke des vorliegenden Gutachtens haben wir im Oktober und November 2021 insgesamt zehn Interviews
mit ausgewiesenen Expert:innen in Form von Telefongesprachen mit einer durchschnittlichen Dauer von rund 30
bis 45 Minuten auf Grundlage eines teilstrukturierten Fragebogens gefiihrt. Die zehn Gespréache haben zu einem
ausgewogenen Meinungsbild und stabilen Ergebnissen gefiihrt, so dass von der Durchfihrung weiterer Interviews
abgesehen wurde. Die wesentlichen Aussagen der Gesprache wurden protokolliert und anschlieRend miteinander
verglichen. Die aus den Gesprachen gewonnenen Erkenntnisse wurden zur Abgrenzung des relevanten Markts
und fur die Analyse der marktlichen Auswirkungen im Rahmen der statischen und dynamischen Analyse
herangezogen.

3.2. Konsument:innenbefragung
Ziel

Weiterhin haben wir im Rahmen der Untersuchung eine Konsument:innenbefragung durchgefihrt. Ziel dieser
Befragung war die Gewinnung von Informationen zum relevanten Markt, insbesondere mit Blick auf das
Substitutionsverhalten der Nutzer:innen (Nachfragesubstituierbarkeit), sowie die marktlichen Auswirkungen der
geplanten Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen der statischen und dynamischen Analyse
auf der Nachfrageseite beziglich Auswahlentscheidung, Kund:innennutzen sowie Zahlungs- bzw.
Preisbereitschaft der Nutzer:innen. Analog der Vorgehensweise des Mediaforschungsinstituts Kantar Media,®® das
das Nachfrageverhalten in Bezug auf die Anderung von Telemedienkonzepten in GroRbritannien im Rahmen des
sog. “Market Impact Assessments” untersucht hat, haben wir lediglich Nutzer:innen des Telemedienangebots des
Hessischen Rundfunks befragt.

Durchfihrung

Gemal der Zielsetzung des Gutachtens haben wir fiir die Konsument:innenbefragung Personen ausgewahlt, die
die digitalen Angebote des Hessischen Rundfunks zumindest gelegentlich nutzen. Dies hat es uns erlaubt, valide
Daten zu den Verhaltensanderungen mit Blick auf das geanderte Telemedienangebot hr-online zu erheben. Das
Design der Studie hatte nicht den Anspruch, reprasentative Ergebnisse fir das Bundesland Hessen zu erzielen,
zumal lediglich Nutzer:innen von hr-online befragt wurden.

Angestrebt wurde fir die Konsument:innenbefragung ein Stichprobenumfang von 350. In der Stichprobe wurde
eine Gleichverteilung der Nutzer:innen nach Geschlecht und Alter angestrebt, um eine fir den Erhebungszweck
hinreichende Stichprobengréf3e pro Alters- und Geschlechter-Kategorien zu gewahrleisten. Dadurch konnte ein
guter Einblick in die verschiedenen Nutzerprofile sichergestellt werden.3¢ Den Stichprobenumfang von 350
Nutzer:innen halten wir im Hinblick auf die vorliegende Zielsetzung flir ausreichend, um einen aussagefahigen
Einblick in das Nutzerverhalten hinsichtlich der Untersuchungsgegenstande zu gewinnen.

33 vgl. Patton (1990).

34 vgl. dazu z.B. Boddy (2016).

35 vgl. Kantar Media (2015), S. 13 f.

36 vgl. dhnlich dazu Kantar Media (2015), S. 13 f.
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In der folgenden Tabelle ist die Verteilung der Stichprobe der Konsument:innenbefragung hinsichtlich Geschlecht,
Alter und Berufstatigkeit dargestellt. 46% der befragten Nutzer:innen von hr-online sind 50 Jahre und &lter. 51%
bzw. 49% der befragten Nutzer:innen sind mannlich bzw. weiblich. Mehr als die Hélfte der Befragten gaben an,
ganz oder teilweise berufstéatig zu sein.

Nutzer:innen hr-online (Stichprobe) ‘

Gesamt 350

Mannlich 51%
Weiblich 49%
Divers <1%
14 - 29 Jahre 25%
30 - 49 Jahre 29%
50 - 69 Jahre 31%
Alter als 70 Jahre 15%
In Ausbildung 10%
berufstatig 56%
Rentner/nicht berufstatig 34%

Tab. 1 Nutzer:innen von hr-online (Stichprobe), Quelle: PwC/Statista (2021)

Die Konsument:innenbefragung wurde zwischen dem 14. und 26. Oktober 2021 durchgefiihrt. Der Befragung lag
ein standardisierter Fragebogen zugrunde, der 35 geschlossene Fragen enthielt. Der Fragebogen wurde von PwC
konzipiert und hinsichtlich der technischen Umsetzung mit der Statista GmbH, Hamburg (“Statista”), unserem
Kooperationspartner fir die Konsument:innenbefragung, abgestimmt. Der Fragebogen umfasste Fragen zum
allgemeinen Nutzungsverhalten ebenso wie Fragen zum Nutzungsverhalten hinsichtlich der geplanten
Veranderungen des Telemedienangebots hr-online in den Bereichen Online only, Online first, Drittplattformen und
Verweildauern im Speziellen. Dartiber hinaus wurden Fragen zu den soziodemografischen Verhaltnissen der
Nutzer:innen gestellt.

Die Konsument:innenbefragung wurde ausschlie3lich online (Computer-assisted web interviewing, CAWI) von
Statista durchgefiihrt. Durch die Onlinebefragung der Nutzer:innen konnte eine effiziente und effektive
Datenerhebung gewébhrleistet werden. Die Kommunikationsform (online) ist fur die Zielsetzung der Befragung
sehr gut geeignet, da es vorliegend um die digitalen Angebote des Hessischen Rundfunks geht. Darlber hinaus
konnten die Daten kurzfristig erhoben werden; die zur Analyse bereit stehenden Daten sind damit hochaktuell.
Zudem konnte der zeitliche Aufwand der befragten Personen vergleichsweise gering gehalten werden.

Die Nutzer:innen bendétigten durchschnittlich zehn Minuten, um den Fragebogen auszufillen. In den finalen
Datensatz wurden nur vollstandig ausgefillite Fragebtgen aufgenommen. Der Datensatz wurde um sog.
Straightliner (Durchklicker) bereinigt. Im Ergebnis wurde der angestrebte Stichprobenumfang von 350
Datensétzen erreicht.

3.3. Desk Research

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

3.4. Stellungnahme Dritter

Fur die Bestimmung der marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen des Telemedienangebots hr-online
wurden auch Stellungnahmen Dritter bertcksichtigt. GemaR § 32 Abs. 5 MStV hat der Rundfunkrat des
Hessischen Rundfunks vom 13. September bis zum 24. Oktober 2021 Dritten Gelegenheit zur Stellungnahme
zum Telemedienanderungskonzept hr-online gegeben. Dem Rundfunkrat wurden drei Stellungnahmen zum
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Telemedienanderungskonzept hr-online Gibersandt. Eine Auflistung der Stellungnahmen Dritter findet sich im
Anhang.

Wir haben die Stellungnahmen Dritter hinsichtlich ihrer Aussagen zu den marktlichen Auswirkungen der geplanten
Anderungen des Telemedienangebots hr-online analysiert. Nicht Gegenstand unserer Analyse waren Meinungen
zum Verfahrensablauf, zur Bestimmung des finanziellen Aufwands und zu Aspekten des publizistischen
Mehrwerts. Wir haben wesentliche Argumente zu den marktlichen Auswirkungen aus den Stellungnahmen
herausgeltst und im Rahmen des vorliegenden Gutachtens bertcksichtigt (siehe dazu Kapitel G).

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests - 30. November 2021

PwC
24



D Beschreibung des aktuellen
Telemedienangebots des hr

Die vorliegende Beschreibung des Telemedienangebots hr-online basiert auf dem Angebot, wie es zur Zeit der
Erstellung unseres Gutachtens bestand.

hr-online ist das Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks, das seit 1996 besteht. Eine Uibergeordnete
Startseite fiir die online angebotenen Inhalte besteht nicht. Stattdessen erlauben spezifische Einstiege fur die
einzelnen Angebotsteile den unmittelbaren Zugriff auf die jeweiligen Inhalte. Eine gemeinsame Navigationsleiste
(“Dachnavigation”) erméglicht den unmittelbaren Wechsel zwischen den Angebotsteilen.

Einbindung in des Gesamt-Internetauftritt der ARD

Das Telemedienangebot hr-online ist in das elektronische Portal ARD Online (ARD.de) eingebettet: Sowohl auf
der Startseite ARD.de als auch innerhalb der einzelnen Rubriken (z.B. "Mediathek", "Audiothek" oder
"Tagesschau") finden sich Verweise (sog. "Links") auf die Webseiten der einzelnen Landesrundfunkanstalten,
Uber die auch die Angebotsteile von hr-online mit einem Klick erreichbar sind. Innerhalb der ARD-Mediathek
finden sich im “hr-Channel” neben einem Livestream sowie den Sendungen und Videos des hr-Fernsehens auch
die Online only-Produktionen. In den Angebotsteilen von hr-online selbst sind ebenfalls Verknlpfungen zu einer
Reihe von Teilangeboten des Gesamt-Internetauftritts der ARD sowie zu Fernseh- bzw. Rundfunksendungen
hinterlegt.

hessenschau hri hr2-kultur hr3 hré hr-iNFO YOU FM hr-fernsehen hr-Sinfoniearchester hr-Bigband Der hr

hessenschau ® o (& p——

Video & Podcast Wetter v Verkehr v

Start Regionen v Politik Gesellschaft Wirtschaft Kultur Sport Panorama Freizeit

Abb. 1 Startseite von hessenschau.de inkl. Dachnavigation, Quelle: hessenschau.de
Zielgruppe

Das Angebot von hr-online richtet sich grundsétzlich an die Allgemeinheit, primér jedoch an die Einwohner:innen
des Bundeslands Hessen. Ferner sollen alle Mediennutzer:innen, die sich fir Informationen aus und Uber Hessen
interessieren, Horer:innen und Zuschauer:innen der hr-Radio- und Fernsehprogramme sowie am Hessischen
Rundfunk Interessierte angesprochen werden.

Inhaltliches Angebot

hr-online verfiigt Gber eine groRe Angebotsvielfalt und -tiefe (vgl. Tab. 2). Die einzelnen Angebotsteile bieten
zahlreiche Informationen mit Regionalbezug zu Hessen, wobei der nachrichtliche Themenbereich insbesondere
durch das Angebot “hessenschau” anhand der Rubriken Politik, Gesellschaft, Wirtschaft, Kultur, Sport, Panorama
und Freizeit abgedeckt wird. Auf der Startseite von “hessenschau” sind aktuelle Meldungen aus Hessen und den
einzelnen Regionen des Bundeslandes zu finden. Diese Meldungen werden ergénzt durch Wetter- und
Verkehrsinformationen, eigene Videos und Podcasts sowie Verlinkungen zu tagesschau.de. Neben
“hessenschau.de” werden die Inhalte auch als App oder auf Drittplattformen wie YouTube, Facebook oder
Instagram angeboten.

Die Angebotsteile “hr1”, “hr2-kultur”, “hr3”, “hr4”, “hr-iINFO”, “YOU FM” und “hr-fernsehen” begleiten umfassend
die Fernseh- und Radioprogramme des Hessischen Rundfunks, z.B. durch Programminformationen, Inhalte aus
den Sendungen und weiterfihrende Informationen zu diesen Sendungen. Innerhalb dieser Angebotsteile werden
auch Livestreams und On-Demand Services angeboten. Im Falle von “hr-fernsehen” werden diese Inhalte Uber
die ARD-Mediathek zur Verfiigung gestellt, vermehrt auch vor der eigentlichen Ausstrahlung im TV (Online first).
Die hr-Radioprogramme sind auf3erdem uber eigene Apps abrufbar und nutzen in unterschiedlicher Intensitat
Drittplattformen sowie Social-Media-Kanéle (insbesondere YOU FM).

Die Angebotsteile “hr-Sinfonieorchester” und “hr-Bigband” beinhalten Informationen zu Konzerten, auftretenden
Kinstler:innen oder Bildungs-Projekten. “hr-Sinfonieorchester” bietet zudem Konzerte und ausgewéhite
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Livestreams in einem eigenen YouTube-Channel an. Unter “Der hr” finden sich u.a. eine
Unternehmensdarstellung sowie Informationen zu Auftrag und Struktur des Hessischen Rundfunks.

Inhalte

Teilangebot Unterkategorie

“hessenschau”

Startseite mit Uberblick und Links zu ausgewahlten Themen der
Unterkategorien, Newsfeed und Verlinkung zu tagesschau.de, Verkehr
und Wetter, Bilder, Audio und Videos

Politik

Nachrichten aus der hessischen Kommunal- und Landespolitik,
Wahlen, Bilder, Audio und Videos

Gesellschaft

Gesellschaftsrelevante Nachrichten aus Hessen, Bilder, Audio, Videos

Wirtschaft

Wirtschaftsnachrichten aus Hessen oder die hessischen Unternehmen
betreffend, Bilder, Audio und Videos

Kultur

Umfassende Informationen zu Musik, Literatur, Bicher, Film, Theater
und Kunst in Hessen, zudem Bilder, Audio und Videos, Konzert- und
Veranstaltungshinweise

Sport

Sportnachrichten zu hessischen Vereinen sowie Ergebnisse und
Tabellen aus Fuf3ball, Handball, Eishockey, Basketball und mehr,
Bilder, Audio und Videos

Panorama

Nachrichten zu Unfallen, Kriminalitat oder Umweltschaden in Hessen,
Corona-Liveticker, hr-Themenwoche

Freizeit

Ausflugs- und Freizeittipps in der Region Hessen, Bilder, Audio und
Videos

“hr1”

Aktuelle Themen, Titelliste, Programmbegleitung, Moderation,
Veranstaltungshinweise, Livestream und Podcasts, Wetter und
Verkehr

“hr2-kultur”

Veranstaltungs- und Programmhinweise, Livestream und Podcasts,
Moderatoren, Wetter und Verkehr

“hr3”

Nachrichten, Aktionen, Events, Shows, Playlist, Kontakt, Livestream
und Podcasts, Wetter und Verkehr

“hra”

Aktuelle Themen und Nachrichten, Programm, Im Studio, Musik,
Events, Kontakt, Livestream und Podcasts, Wetter und Verkehr

“hr-iINFO”

Nachrichten, hr-Themenwoche, Livestream und Podcasts,
Veranstaltungs- und Programmhinweise, Frequenzen, Kontakt, Wetter
und Verkehr

“YOU FM”

News, Livestream und Podcasts, Playlists, Aktionen, Events, Team
und Shows, Kontakt, Social Media Kanéle

“hr-fernsehen”

Sendungen im hr-Fernsehen und/oder in der ARD-Mediathek,
Highlights, Kontakt, hr-text, Programmubersicht, Sendungen A-Z,
Livestream, Wetter

“hr-Sinfonieorchester”

Vorschau (u.a. Konzertkalender, Livestreams, Ticket- und Aboservice),
Konzert-Videos (Link zu YouTube), Education, Media, Orchester,
Forderer, Kontakt, Highlights

Vorschau (u.a. Konzertkalender, Livestreams, Ticket- und Aboservice),

“hr-Bigband” Konzert-Videos, Education, Media, Orchester, Forderer, Kontakt,
English, Highlights
Aktuelles, hr-Angebote, Service, Unternehmen, Presse, Karriere,
“Der hr” Engagement, Service, Bildungsbox, Veranstaltung, Kontakt,

Rundfunkbeitrag, Werbung und Lizenzen

Tab. 2 Teilangebote von hr-online, Stand 26.10.2021, Quelle: PwC-Analyse
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Vielféltige Darstellungsformen und Tools

Uber alle Angebotsteile hinweg nutzt der hr in seinem Telemedienangebot und unabhangig von der Art der
Berichterstattung klassische Textformate wie Beitrédge, Meldungen oder Reportagen. Hinzu kommen
Mischformate wie erklarende Grafiken, Karten, Tabellen, Charts, Galerien und Animationen sowie "klassische"
(audio-) visuelle Formate wie Bilder, Audios und Videos. Ein besonderes Textformat stellt der (Live-) Ticker dar,
der etwa zu aktuellen Entwicklungen der Corona-Pandemie informiert oder zur Begleitung von
Sportveranstaltungen eingesetzt wird. Zusétzlich kdnnen Textnachrichten etwa mit Audios, Videos, Grafiken oder
Tabellen verknupft werden.

Insbesondere Audios und Videos werden haufig fir Formate eingesetzt, die einen direkten Bezug zu TV- und
Horfunkprogrammen aufweisen: So ermdglichen es Livestreams 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 auerdem in der Horfunk-Programmbegleitung als Studiokameras
eingesetzt. Mittels eigener Smartphone-Apps fir “hessenschau” und die hr-Radioprogramme kénnen Teile des
Informations- und Unterhaltungsangebots auch ohne Computer genutzt werden. Zusatzlich stehen mittels On-
Demand Services, Podcasts oder Loops viele Programminhalte auch zeitversetzt im Internet zum Abruf bereit.

Unzulassige Angebotsbestandteile

Presseahnliche Telemedienangebote sind nach 8§ 30 Abs. 7 MStV nicht zuldssig. Daher sind Angebotsinhalte
schwerpunktmafig per Bewegtbild oder Ton zu gestalten, wobei Text nicht im Vordergrund stehen darf. Eine
Bewertung, ob einzelne Angebotsbestandteile nach den Vorgaben des MStV zuldssig sind oder nicht, wird
auftragsgemalf im vorliegenden Gutachten nicht vorgenommen. Lediglich die marktlichen Auswirkungen der
geman Telemedienanderungskonzept hr-online geplanten Anderungen des Telemedienangebots sind
Gegenstand des Gutachtens.
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E Abgrenzung des relevanten okonomischen
Markts

1. Sachliche Marktabgrenzung

1.1. Eigenschaften und Verwendungszweck der wesentlichen Anderungen des
Telemedienangebots hr-online

Der sachlich relevante Markt umfasst gemaf der Bekanntmachung der EU-Kommission Uber die Definition des
relevanten Markts im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (1997) alle Produkte bzw.
Dienstleistungen, die vom Verbraucher hinsichtlich inrer Eigenschaften und ihres Verwendungszwecks als
austauschbar oder substituierbar betrachtet werden (vgl. hierzu auch Abschnitt C 2.).37 Wir analysieren daher
zunachst hinsichtlich der sachlichen Marktabgrenzung die relevanten Eigenschaften und den Verwendungszweck
der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online gemaR des Telemediendnderungskonzepts
vom 31. August 2021 und untersuchen anschlielend die Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit.

Zur Analyse der Eigenschaften der die wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots betreffenden Inhalte
von hr-online kdnnen verschiedene Funktionalitdten des Telemedienangebots herangezogen werden. Zu den
Funktionalitédten von Internet-Angeboten gehoéren allgemein etwa die Bereitstellung von Inhalten, Suchfunktionen
und E-Mail-Funktionen sowie der Internet-Handel, Chats oder Foren. Aufbauend auf der Angebotsbeschreibung
in Kapitel D steht bei hr-online neben Funktionalitaten wie Suchfunktionen, Chats und Foren insbesondere die
Bereitstellung von Inhalten im Vordergrund. Die Inhalte von hr-online beziehen sich auf die Rubriken Nachrichten,
Sport, Kultur, Ratgeber, Freizeit, Wetter. In den Kategorien Fernsehen und Radio werden zudem
unterschiedlichste Inhalte bereitgestellt.

Dem steigenden non-linearen Medienkonsum in allen Bevolkerungsgruppen folgend, will der Hessische Rundfunk
zuklnftig eigenstandige audiovisuelle Angebote als Teil des Telemedienangebots hr-online unabhangig von den
linearen Angebotsteilen entwickeln. Der veranderten Mediennutzung will der hr mit neuen Darstellungs- und
Erzahlformen Rechnung tragen, die sich nicht mehr an den Anforderungen linearer Programmangebote
orientieren, sondern neue Rezeptionskanale bespielen.

Bereitstellung von eigenstandigen Audio- und Videoinhalten (Online only/Online first)

Ausgewadhlte Online only-Formate hat der hr bereits in der Vergangenheit produziert. Diese waren haufig
interaktiv oder haben die individuelle Nutzungssituation in das Format mit einbezogen. Dazu z&hlen z.B. der
Kandidat:innencheck im Vorfeld der Landtagswahl 2018 oder der Videopodcast “Fuf3ball 2000”. Weitere Beispiele
fur Online only-Produktionen sind “Im Haifischbecken-Der Social-Media-Podcast” oder “Die mit den Handen
tanzt”. Vergleichbare eigenstandige audiovisuelle Inhalte sollen zukinftig verstarkt Teil des Telemedienangebots
des hr werden, um der wachsenden Bedeutung individueller und situativer Telemediennutzung Rechnung zu
tragen. So sollen Erfolgsfaktoren fir Social Media-Inhalte ihren Weg ins klassische Online-Angebot und ins
lineare Programm finden und so u.a. zu einer stérkeren Ausrichtung der Online-Angebote auf Teil-Zielgruppen
fuhren.

In Abgrenzung zu den Online only-Formaten stellt der hr als Teil seines Telemedienangebots heute bereits
audiovisuelle Inhalte vor der Ausstrahlung im linearen Programm zum Abruf bereit. Durch die Nachnutzung dieser
Online first-Inhalte im linearen Programm erreicht der Sender auch die Zielgruppen, die Inhalte weiterhin
Uberwiegend linear konsumieren.

Fir 2022 und die folgenden Perioden wird im Telemedienéanderungskonzept hr-online ein finanzieller Aufwand fir
die geplanten wesentlichen Angebotsdnderungen von jahrlich insgesamt € 1,1 Mio. veranschlagt. Davon entfallen
€ 0,5 Mio. auf die Entwicklung von Online only-Inhalten. Durch das Angebot von Online first-Inhalten werden
keine zusétzlichen Kosten erwartet.®® Eine Priifung, inwieweit alle durch das Telemedienanderungskonzept hr-

37 Vvgl. EU-Kommission (1997).
38 vgl. hr (2021), S. 71.
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online verursachten Kosten der jeweiligen Anderung sachgerecht zugeordnet wurden, war nicht Bestandteil
unseres Auftrags.

Bereitstellung von Inhalten auf Drittplattformen

In Zukunft will der Hessische Rundfunk zur Verbreitung seines Telemedienangebots verstarkt Drittplattformen, wie
YouTube, Facebook und Instagram, nutzen. Dazu sind die jeweiligen plattformspezifischen Anforderungen bei der
Erstellung der Inhalte zu berlcksichtigen. Der hr unterstitzt die Distribution der plattformspezifischen Inhalte mit
sog. dem “Community Building” und “Community Management” und will so den Austausch mit den Nutzer:innen
und deren Bindung an den Sender férdern.

Durch eine bestandige Trendanalyse soll die dynamische Weiterentwicklung der Inhalte auf den Drittplattformen
gewabhrleistet werden. Auch auf Trendveranderungen soll so entsprechend reagiert werden kénnen und das
Telemedienangebot auf neue Plattformen erweitert werden. So plant der Sender angesichts der wachsenden
Popularitat von Videospielen, im gesetzlich zuldassigen Rahmen Hinweise auf bzw. eigene Inhalte in Spielen oder
deren Umfeld zu platzieren.

Zudem ist eine Vernetzung der einzelnen Kandle untereinander vorgesehen, um so ein vielseitiges Informations-,
Unterhaltungs- und Kulturangebote bereitstellen zu kénnen.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick der vom Hessischen Rundfunk genutzten Social Media- bzw.
Drittplattformen und der jeweiligen Teilangebote:

Plattform

A
)
S
sl

hessenschau
Hessischer Rundfunk
hrl

hr3

hr-Bigband
hr-fernsehen
hr-Sinfonieorchester
maintower

YOU FM

Facebook

hessenschau
hr-fernsehen
Deutschrap ideal
hr-Sinfonieorchester
hr-BigBand

hr Comedy

FuRball 2000

YouTube

FuRball 2000
hessenschau
hr Pressestelle

Twitter

hessenschau
hr3

YOU FM

FuRball 2000
Deutschrap ideal

Instagram

Spotify e Diverse Podcasts

Tab. 3 Genutzte Social Media Plattformen des hr nach Teilangebot, Quelle: PwC-Analyse

Fur den im Telemedienanderungskonzept hr-online fiir das 2022 und die folgenden Perioden prognostizierten
finanziellen Aufwand von jahrlich € 1,1 Mio. sind € 0,5 Mio. fir die Verbreitung von Inhalten auf Drittplattformen
vorgesehen.39

39 vgl. hr (2021), S. 71.
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Verlangerung von Verweildauern von Video- und Audioinhalten

Der Begriff der Verweildauer bezeichnet vorliegend den Zeitraum, in dem bestimmte Inhalte des
Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks online abrufbar sind. Aufgrund der anhaltenden
Transformationsprozesse in der Mediennutzung plant der Hessische Rundfunk eine angebotsabhangige
Anpassung der Verweildauern seiner Inhalte. Damit will sich der Sender auf eine non-lineare Nutzung der
produzierten Inhalte fokussieren, die eine Verlangerung der Verweildauerfristen umfasst und sich nicht (mehr) an
einer linearen Sendungslogik orientiert. Die Anpassung des Verweildauerkonzepts erfolgt unter Beriicksichtigung
der Nutzerbedurfnisse und des gesellschaftlichen Auftrags.

Non-Fiktionale Inhalte, z.B. Nachrichten, aktuelle Informationen und Dokumentationen, sollen kinftig bis zu zwei
Jahre abrufbar sein. Fiktionale Inhalte, dazu zahlen beispielsweise Filme, Serien und Horspiele, sollen bis zu
zwolf Monate online verfigbar sein. Die Verweildauerfristen fur Serien sollen mit dem Einstellen der letzten Folge
einer Staffel beginnen. Auch das Wiedereinstellen alterer Staffeln soll aus redaktionellen Griinden mdéglich sein.
Inhalte, die sich speziell an Kinder richten, wie Kinderspielfiime, Marchen und Kinderserien, sollen fir bis zu funf
Jahre zum Abruf bereit stehen. Zur Nachwuchsférderung sollen Debut-Filme von Regisseur:innen, Autor:innen
und Hauptdarsteller:innen fur bis zu zwei Jahre verflgbar sein. Bildungsinhalte sollen zum Zweck der Wissens-
und Wertevermittlung bis zu finf Jahre abrufbar sein. Programm- und Themenschwerpunkte will der hr bis zu
zwei Jahre einstellen. Die Verweildauerfristen von Inhalten auf Drittplattformen richten sich nach den jeweiligen
Verweildauern auf den sendereigenen Plattformen sowie nach den drittplattformspezifischen Regeln und
Gepflogenheiten.

Dartber hinaus plant der hr, Inhalte aus den Bereichen Information, Bildung und Kultur in unbefristete zeit- und
kulturgeschichtliche Archive zu Uberfiihren. Diese kdnnen um weitere ausgewahlte Inhalte erganzt werden, wenn
fur deren Einstellung eine transparent nachvollziehbare Begriindung vorliegt, z.B. aufgrund eines anhaltenden
gesellschaftlichen Diskurses zu einem bestimmten Thema. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick der fiir
einzelne Inhaltskategorien vorgesehenen Verweildauern:

Verweildauer ‘ Inhalte
7 Tage e  GroRereignisse*°
Spiele 1. und 2. Bundesliga
30 Tage e Europaische Lizenzprodukte
12 Monate e Fiktionale Inhalte
2 Jahre e Non-Fiktionale Inhalte
e Deblt-Filme
Programmschwerpunkte/Themenschwerpunkte
5 Jahre e Inhalte fir Kinder
e  Bildungsinhalte
Unbefristet/Unbeschrankt e  Zeit- und kulturgeschichtliche Archive
e Ausgewahlte Inhalte mit transparent nachvollziehbarer Begriindung

Tab. 4 Verweildauerkonzept gem. Telemedienédnderungskonzept hr-online (verkiirzte Darstellung), Quelle: hr-online (2021),
S.51f.

Laut Telemedienanderungskonzept wird fiir die Anpassung der Verweildauern im Jahr 2022 und die folgenden
Perioden mit jahrlichen Kosten von € 0,1 Mio. gerechnet.*!

40 vgl. § 13 Abs. 2 MStV.
41 Vgl. hr-online (2021), S. 71.
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Verwendungszweck

Fir Nutzer:innen von Audio- und Videoangeboten von vorab (Online first) oder ausschlie3lich online (Online only)
zur Verfigung gestellten Angeboten, von Inhalten auf Drittplattformen oder von Audio- und Videoangeboten mit
einer verlangerten Verweildauer kommen verschiedene Verwendungszwecke in Betracht. Zu unterscheiden ist
zwischen Informations- und Bildungs- sowie Unterhaltungs- und Kommunikationszwecken.

Die fur Zwecke dieses Gutachtens durchgefihrte Konsument:innenbefragung ergab, dass die Nutzer:innen die
das Telemedienanderungskonzept hr-online betreffenden Angebote vorrangig zu Informations- und Bildungs-
sowie zu Unterhaltungszwecken nutzen. Die Ergebnisse der Konsument:innenbefragung bezlglich des
Verwendungszwecks sind in der folgenden Grafik dargestellt

Verwendungszweck der das Telemediendnderungskonzept hr-online betreffenden
Video- und Audicangebote

COnline only-Angebote

Online first-Angebote | 12% |
Verdangemng Venweikdauar m
Inhalte auf Dritiplattformen | 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% &0% 90% 100%

o Informations-Bildungszweck Unterhaliungsawe ck m Kommunikationszweck

Abb. 2 Verwendungszweck der das Telemedienanderungskonzept hr-online betreffenden Video- und Audioangebote,
Quellen: PwC/Statista (2021)

Audio- und Videoangebote, die vorab bzw. ausschlie3lich online zur Verfligung gestellt werden, sowie Inhalte,
deren Verweildauern erhéht werden sollen, werden hauptséachlich bzw. zu einem grof3en Teil zu Informations-,
Bildungs- und Unterhaltungszwecken genutzt. Bei Drittplattformen, die neben Anbietern wie YouTube im
Wesentlichen soziale Medien wie Facebook, Twitter, Instagram und WhatsApp umfassen, steht dagegen die
Nutzung zu Unterhaltungszwecken im Vordergrund. Zudem spielt hier auch die Kommunikation eine gréRRere
Rolle als hinsichtlich der Online only und Online first sowie verweildauerbezogenen Inhalte.

1.2. Nachfragesubstituierbarkeit

Im Rahmen der Untersuchung der Nachfragesubstituierbarkeit als Kriterium der sachlichen Marktabgrenzung sind
diejenigen Angebote zu bestimmen, die von den Nutzer:innen hinsichtlich ihrer Eigenschaften und ihres
Verwendungszwecks als gleichwertig im Sinne von substituierbar und austauschbar angesehen werden,
hinsichtlich derer sich die Nutzer mithin grundsatzlich indifferent verhalten. Dazu haben wir auf eine Reihe von
Informationsquellen zuriickgegriffen, auf die wir im Folgenden néher eingehen.

Nachfragesubstitution Uber verschiedene Mediengattungen

Ausgangspunkt unserer Untersuchung waren die Ergebnisse des von uns im September 2009 im Auftrag des
Hessischen Rundfunks erstellten Gutachtens zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebots hr-
online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests. Die seinerzeitigen Untersuchungen haben gezeigt, dass eine weite
Abgrenzung des relevanten Markts sachgerecht erscheint. Hierzu z&hlen alle Angebote, die in Hessen
schwerpunktmafig zu Information- und Unterhaltungszwecken verwendet und von den Nutzer:innen als
austauschbar angesehen werden. Dies betrifft insbesondere die Rubriken “regionale Nachrichten” und “Wetter”
(Informationszweck) sowie die Kategorien “Fernsehen” und “Radio” (Informations- und Unterhaltungszweck).4?

Ein Substitut von hr-online, das vollumfénglich alle Angebotsbestandteile abdeckt, ist im Markt nicht erkennbar.
Es gibt aber eine Reihe von Alternativangeboten, die aufgrund ihrer potenziellen Substitutionsbeziehung zu Teilen
des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks zum relevanten Markt zu zéhlen sind.

42 \/gl. § 13 Abs. 2 MStV.
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Mdgliche Substitute fur Teile des Telemedienangebots hr-online stellen nicht allein Online-Angebote in Form von
anderen Internetseiten dar, sondern auch Angebote anderer Mediengattungen. Im Jahr 2009 wurden von den
befragten Konsument:innen als Substitute Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Videotexte und Radio genannt. Es
hat sich gleichwohl gezeigt, dass der weit Giberwiegende Teil aller Befragten das Telemedienangebot des
Hessischen Rundfunks durch ein anderes Online-Angebot ersetzen wiirde. Die Nachfragesubstitution wiirde sich
dabei auf eine Vielzahl als austauschbar wahrgenommener Alternativangebote im Internet erstrecken. Eine
Substitution wiirde auch durch 6ffentlich-rechtliche Online-Angebote stattfinden kénnen, was bei der Beurteilung
der marktlichen Auswirkungen zu beriicksichtigen ist.

Fur den Drei-Stufen-Test zur Beurteilung der marktlichen Auswirkungen hinsichtlich des
Telemedienanderungskonzepts hr-online haben wir aufbauend auf den Ergebnissen unseres Gutachtens aus
dem Jahr 2009 im Rahmen der aktuellen Expert:innenbefragung nach den im Hinblick auf die geplanten
Anderungen des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks relevanten Substituten gefragt. Die
Auswertung der aktuellen Expert:innenbefragung ergab mit Blick auf die méglichen Substitute des
Telemedienangebots hr-online folgendes Bild:

Kategorie Beispiele ‘
Landesrundfunkanstalten \I?Vaggrlscher Rundfunk, NDR, Radio Bremen, Saarlandischer Rundfunk, SWR,
Streaming Dienste Amazon Prime Video, Netflix, Sky, YouTube, Spotify

Private Fernsehsender RTL Hessen, NTV, RTL/RTL 2, Rhein-Main TV, Sat.1 Hessen

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Neue Presse, Frankfurter

Zeitungen/Tageszeitungen Allgemeine, Stern.de, Spiegel.de

Privater Horfunk Radio/Tele FFH (FFH.de), Wetter.de
Tab. 5 Beispiele fur Substitute laut Expert:innen, Quelle: Expert:innenumfrage

Breit gestreute Nachfragesubstitution im Online-Bereich vor dem Hintergrund der Entwicklungen auf dem
Telemedienmarkt

Unsere aktuelle Expert:innenbefragung bestatigt unter anderem unsere Feststellungen aus dem Jahr 2009. Auch
hinsichtlich der Inhalte des Telemedienéanderungskonzepts hr-online vom 31. August 2021 werden als Substitute
die Mediengattungen Zeitungen, Zeitschriften, private Fernsehsender und Horfunk genannt. Auffallig ist, dass der
Videotext keine Erwahnung mehr findet, wohingegen eine wichtige Mediengattung hinzugekommen ist: Haufig
wurden private Streaming-Dienste wie Netflix, Amazon Prime Video und Sky im Bereich Video und der Anbieter
Spotify im Bereich Audio als Substitute genannt.

Aufgrund der seit Einfilhrung des Telemedienangebots hr-online in 2009 rasant fortschreitenden Digitalisierung
hat sich auch das Telemedienangebot selbst als Folge des verdanderten Medienverhaltens und der gewandelten
Kommunikationsbedurfnisse der Nutzer inhaltlich, gestalterisch und technisch weiterentwickelt. Zudem sind neue
Anbieter mit neuen Medienangeboten in den Markt eingetreten. Zu diesen Entwicklungen im Einzelnen verweisen
wir auf das Kapital F.
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Vor dem Hintergrund der Ergebnisse unserer Expert:innenbefragung haben wir im Rahmen der
Konsument:innenbefragung das Ausmalf? der moglichen Substitutionsbeziehungen anhand der folgenden

Angebotskategorien abgefragt:

Digitale Angebote...

Radiosender und Podcasts

‘ Beispiele

1Live, mdr jump

MDR Fernsehen, WDR Fernsehen

WDR Klassik, BR Klassik

Fernsehsender
offentlich-rechtlicher Kulturangebote
Anbieter :

Mediatheken

ARD, ZDF

Soziale Medien

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, WhatsApp,
Twitch

Tageszeitungen

op-online.de, hna.de, echo-online.de

Radiosender oder Podcast

Hitradio FFH, The Pioneer, Handelsblatt Morning
Briefing-Podcast

Fernsehsender

RheinMain TV, RTL Hessen

privater Anbieter Kulturangebote

Livestream Elbphilharmonie, Berliner Philharmoniker

Streamingangebote

RTL+ (vorher TVNOW), Joyn, SkyTicket, Amazon
Prime Video, Netflix, Disney+, DAZN

Soziale Medien

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, WhatsApp,
Twitch

Tab. 6 Substitute des digitalen Angebots verschiedener Kategorien, Quelle: PwC/Statista (2021)

Angebotssubstituierbarkeit

Erganzend, aber nachrangig zur Nachfragesubstituierbarkeit ist zu untersuchen, inwieweit andere Anbieter
relevante Angebote kurzfristig ohne spirbare Zusatzkosten und Risiken auf den Markt bringen kénnen (siehe

dazu auch Kapitel C).

Fur eine Angebotssubstituierbarkeit wéare es erforderlich, dass ein Anbieter, der die vom Hessischen Rundfunk
lancierten Telemedienangebote (Content) bereits in anderer Form (z.B. Print) bereithélt, im Internet zur Verfligung
stellt (Zweitverwendung). Redaktioneller regionaler Content stellt fir diesen Markt eine relevante Eintrittsbarriere
dar, da der Content beschafft bzw. hergestellt werden muss. Es ist festzustellen, dass auf dem Online-Markt fir
regionalen Content bereits eine Vielzahl von Anbietern tétig ist, z.B. regionale und lokale Zeitungsverlage, aber
auch regionale Fernsehsender wie Rhein-Main TV und regionale Radiosender, u.a. Radio/Tele FFH.

Aufgrund der Vielzahl der bereits im relevanten Markt aktiven privaten Anbieter ist nicht davon auszugehen, dass
private Angebote durch das Telemedienangebot hr-online und seine geplanten Anderungen in nennenswertem

Umfang substituiert werden.

2. Raumliche Marktabgrenzung

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 spiirbar unterschiedliche Wettbewerbsbedingungen unterscheidet™43.

Fur das Telemedienangebot hr-online kann der geographisch relevante Markt auf das Gebiet des Bundeslandes
Hessen beschrankt werden. Nur in Hessen sind aufgrund des stark regionalen Bezugs der Nachrichten und des
Wetters und auch des Radio- und Fernsehangebots die Nachfrage- und Angebotsbedingungen hinreichend
homogen. Zum raumlich relevanten Markt verweisen wir im Einzelnen auf Kapital C.

43 Vvgl. EU-Kommission (1997), Tz.8.
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F Markt und Wettbewerb

Nach Abgrenzung des relevanten Markts untersuchen wir im Folgenden die Markt- und Wettbewerbsbedingungen
im relevanten Markt (statische Analyse). Auf der Nachfrageseite beschreiben wir die Mediennutzung,
insbesondere die Internetnutzung in Deutschland. Auf der Angebotsseite stellen wir Geschéfts- und Erlésmodelle
zur Refinanzierung der Medieninhalte dar, die sich durch Werbeerldse oder in Form von Nutzungsentgelten (bei
Bezahldiensten) materialisieren. AnschlieBend gehen wir auf die Wettbewerbsbedingungen im relevanten Markt,
und dabei vor allem auf die Marktstruktur und die Marktposition von hr-online ein.

Merkmale zweiseitiger Markte

Ganz allgemein sind Internetmarkte als zweiseitige Markte zu betrachten. Zweiseitig bedeutet in diesem
Zusammenhang, dass Online-Anbieter einerseits Inhalte fir Nutzer:innen bereitstellen, fiir die die Nutzer:innen
ggf. ein Entgelt entrichten. Andererseits bieten Online-Anbieter auch eine Plattform fiir Werbungtreibende, die fur
die Bereitstellung von Werbung auf den Internetseiten ebenfalls bezahlen. Zudem bestehen zwischen
Nutzer:innen und Werbungtreibenden wechselseitige Beziehungen. Im Folgenden gehen wir auf beide Seiten im
Rahmen der Nachfrage- und Angebotsbetrachtung ein.

1. Markt

1.1. Nutzung von Telemedienangeboten

Steigende Bedeutung des Internets

Die Nutzung des Internets im Allgemeinen und zur Mediennutzung im Besonderen hat sich in Deutschland in den
letzten Jahren kontinuierlich erhdht. So nutzen laut aktueller ARD/ZDF-Onlinestudie im Jahr 2021 94% der
deutschsprachigen Einwohner:innen ab 14 Jahren das Internet; 76% verwenden es téglich.** Dies entspricht
einem Plus von vier Prozentpunkten gegentiber 2020. Diese Steigerung zeigt sich auch in der taglichen
Nutzungsdauer des Internets, die im Schnitt 227 Minuten betragt. Davon entfallen auf die mediale Nutzung 136
Minuten, wobei starke Unterschiede zwischen den verschiedenen Altersgruppen zu beobachten sind. Die
Relevanz der Mediennutzung im Internet wird auch dadurch untermauert, dass 55% der Befragten mindestens ein
mediales Online-Angebot am Tag aufrufen, d.h. Videos, Audioinhalte und/oder Onlineartikel konsumieren. Auf
diese Kategorien entfallen 64 Minuten, 56 Minuten bzw. 20 Minuten der Nutzungszeit.*®

Tégliche Internetnutzung in Deutschland 2021 in Minuten Tédgliche mediale Internetnutzung in Deutschland 2021 nach
250 Kategorie in Minuten

80
200
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136

. ) n

- . Videoinhalte Audiocinhalte Onlineartikel
mtigliche Nutzungsdauer Intemet davon mediale Internetnutzung

Abb. 3 Tagliche (mediale) Internetnutzung in Deutschland 2021, Quelle: Beisch/Koch (2021), S. 491

Mit Blick auf die Bewegtbildnutzung im Internet zeigt sich, dass in 2021 74% mindestens einmal wochentlich
Videos oder Fernsehinhalte online konsumieren. On-Demand-Inhalte von Fernsehsendern in Mediatheken oder
auf YouTube u.a. werden von 47% der Befragten regelmafiig angesehen, gefolgt von Inhalten von Video-
Streaming-Diensten (42%) und Videos auf YouTube ohne Beziehung zu Fernsehsendern (34%).46

44 vgl. Beisch/Koch (2021), S. 487.
45 vgl. Beisch/Koch (2021), S. 489; ARD/ZDF (2021).
46 vgl. Beisch/Koch (2021), S. 492.
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Audioinhalte wiederum werden 2021 von 66% der Befragten mindestens einmal wochentlich angehért. Hier liegen

Musikangebote von Streaming-Diensten mit 37% vor dem Anhdren von Musik tiber YouTube (32%) und von
Podcasts oder On-Demand-Radiosendungen (28%).47

Konsumierte Videoinhalte bei regelmidiger Nutzung Konsumierte Audioinhalte bei regelmaBiger Nutzung
{mindestens einmal wochentlich) {mindestens einmal wichentlich)
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Abb. 4 Konsumierte Video- und Audioinhalte bei regelméafiger Nutzung (mindestens einmal wéchentlich) in Deutschland
2021, Quelle: Beisch/Koch (2021), S. 492

AuRerdem zeigt sich Uber alle Altersgruppen hinweg eine zunehmende Bedeutung sozialer Medien (Social

Media). So greifen 47% der Befragten 2021 mindestens einmal wochentlich auf Social Media-Angebote zu, wobei

sich die Nutzung im Wesentlichen auf das Posten, Teilen, Liken und Ansehen des Newsfeeds oder der Timeline
konzentrierte (38%). Nur 23% der Befragten, die das Internet mindestens einmal wéchentlich nutzen, verwenden
Social Media auch fir das Ansehen von Videos oder Livestreams. Bei den Social Media-Plattformen lag
Facebook mit 28% Prozent vor Instagram (26%) und Snapchat (10%), wobei auch hier Unterschiede zwischen
den Altersgruppen festzustellen sind.*®

RegelmiBig genutzte Social Medial-Angebote (mindestens RegelmiBige Social Media-Nutzung (mindestens einmal
einmal wachentlich) wichentlich)
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Abb. 5 RegelméaRig genutzte Social Media-Angebote und Social Media-Aktivitéaten in Deutschland 2021, Quelle: Beisch/Koch

(2021), S. 498 ff.

47 vgl. Beisch/Koch (2021), S. 492.
48 Vgl. Beisch/Koch (2021), S. 498 ff.
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Nutzergruppen des Internets

Mittlerweile nutzen in Deutschland rund 94% der Menschen ab 14 Jahren das Internet zumindest gelegentlich.
Prozentual ergibt sich folgende Verteilung der Internetnutzung auf die Bevélkerungsgruppen:

Nutzungsanteil der Bevolkerungsgruppen

in %

Gesamt 80 89 94 94
Frauen 76 88 92 93
Manner 83 91 96 96
14-19 Jahre 100 100 100 100
20-29 Jahre 98 100 100 100
30-39 Jahre 94 99 100 100
40-49 Jahre 92 98 100 100
50-59 Jahre 83 95 96 97
60-69 Jahre 67 85 93 93
ab 70 Jahren 38 58 75 77

Tab. 7 Nutzungsanteile ausgewahlter Bevélkerungsgruppen in Deutschland in % von 2015 bis 2021, Quelle: Beisch/Koch
(2021), S. 489.

In 2021 nutzen 94% der Bevdlkerung in Deutschland zumindest gelegentlich das Internet, davon tendenziell mehr
Manner als Frauen. Unterschiede in der Internetnutzung gibt es auch nach Altersgruppen. Wahrend der
Nutzungsanteil bei Personen ab 70 Jahren bei 77% liegt, nutzen Jiingere (14 bis 49 Jahren) das Internet zu
100%. Perspektivisch ist davon auszugehen, dass auch in der Altersgruppe ab 70 Jahren die Internetnutzung
weiter zunehmen wird, da in der unmittelbar angrenzenden Altersgruppe von 60 bis 69 Jahren eine deutlich
hohere Nutzung des Internets zu verzeichnen ist und gleichzeitig erwartet werden kann, dass die technischen
Hurden fir die Nutzung eines Computers weiter abnehmen werden bzw. die Benutzerfreundlichkeit des Internets
zunehmen wird.*°

49 vgl. Beisch/Koch, S. 489.
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Bedeutung des Internets fir Mediennutzer:innen in Hessen

Im Bundesléndervergleich bewegt sich Hessen mit einem Anteil von 87,3% an einzelnen Nutzer:innen (Unique
User) ab 16 Jahren proportional zur Wohnbevélkerung im mittleren Bereich:

Bundesland Anteil der Unique User proportional zur Wohnbevdlkerung ab 16 Jahren
Berlin 91,2%
Hamburg 91,1%
Schleswig-Holstein 89,1%
Nordrhein-Westfalen 88,7%
Baden-Wirttemberg 88,7%
Rheinland-Pfalz 88,3%
Hessen 87,3%
Bayern 87,3%
Niedersachsen 86,9%
Saarland 86,1%
Bremen 83,6%
Sachsen-Anhalt 83,6%
Brandenburg 83,6%
Thiringen 83,1%
Sachsen 82,9%
Mecklenburg-Vorpommern | 82,7%

Tab. 8 Online-Nutzung im Bundeslandervergleich - Anteil der Unique User proportional zur Wohnbevélkerung ab 16 Jahren,
Quelle: agof (2020), S. 8

Unter Betrachtung der hessischen Bevdlkerung ab zehn Jahren nutzten im ersten Quartal 2020 93% das Internet,
und zwar vor allem fur E-Mails (89%), fur die Suche nach Informationen (88%) und fur den digitalen Einkauf
(Online-Shopping) (71%).5° 51 77% der Einwohner:innen Hessens nutzen dariiber hinaus Soziale Medien wie
Facebook, YouTube und Twitter. Die Nutzung liegt damit unmerklich tber dem bundesweiten Durchschnitt von
76%.52

Nach umfangreicher Recherche konnten wir keine weiteren Studien oder anderweitig belegbare und
nachvollziehbare (widerspruchsfreie) Angaben zur Internetnutzung in Hessen im Allgemeinen und zum
Mediennutzungsverhalten der hessischen Bevolkerung im Besonderen identifizieren. Die verfligbaren
Studienergebnisse und Informationen legen nahe, dass sich die Bevélkerung in Hessen sowohl hinsichtlich ihrer
Internetnutzung allgemein als auch hinsichtlich ihrer Nutzung von sozialen Medien speziell insgesamt nah am
jeweiligen bundesweiten Durchschnitt bewegt. Im weiteren Verlauf des Gutachtens wird daher auf die Angaben
zur bundesweiten Mediennutzung Bezug genommen, die wie dargestellt grundsétzlich auf Hessen tbertragen
werden kdnnen.

50 vgl. Hessische Landesregierung (2020).
51 Keine weiteren Informationen vorliegend, ob es sich bei den Nutzer:innen um einzelne Nutzer:innen (Unique User) handelt.
52 vgl. Faktenkontor (2021), nach: Deutscher Coaching Fachverlag (2021).
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1.2. Telemedienrelevante Geschafts- und Erlosmodelle

Die Kosten fur die Erstellung von Medieninhalten kdnnen grundsétzlich entweder durch Werbeerlése oder durch
Nutzungsentgelte (vor allem Gebuhren, Abonnementerlése oder Einzelverkdufe) refinanziert werden. Es besteht
eine grolRe Vielfalt an moglichen Geschéfts- und Erldsmodellen.

Im Hinblick auf die Abschatzung der marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen des
Telemedienangebots hr-online stellen wir im Folgenden wesentliche Merkmale der im Internet Ublichen
Werbeformen und Bezahldienste vor.

1.2.1. Online-Werbung

Die Netto-Werbeeinnahmen der wesentlichen Werbetrager in Deutschland sind von 2019 auf 2020 um 5,0%
gesunken. Sie betrugen im Jahr 2020 knapp € 23,8 Mrd., von denen € 10 Mrd. auf die Internetwerbung entfielen.
Im Gegensatz zu den meisten anderen Werbetrdgern und zum Gesamtmarkt verzeichnete die Internetwerbung
mit 10,7% im Jahresvergleich ein nennenswertes Wachstum.

Hervorzuheben sind zudem die unterschiedlichen Entwicklungen der Netto-Werbeeinnahmen zwischen dem
linearen Programm und Streaming-Angeboten sowohl bei Fernsehen als auch bei Radio. Wahrend die Netto-
Werbeeinnahmen im linearen Fernseh- und Radioprogramm deutlich gesunken sind, konnten die Anbieter von
Streaming-Diensten ihre Netto-Werbeeinnahmen erheblich steigern.

Werbetrager 2020  Veranderung zum Vorjahr
Gesamt 25.007 23.756 -5,0%
Internet 8.990 9.954 10,7%
. Search 4.117 4.647 12,9%
° Display Ads 3.613 4.078 12,9%
° In-Stream Video>3 780 883 13,2%
° Classifieds 1.200 1.164 -3,0%
. In-Stream Audio® 60 65 8,3%
Print (ohne Print Digital) 6.641 5.487 -17,4%
Fernsehen/Bewegtbild 5.180 4.895 -5,5%

e lineares Fernsehen 4.400 4,012 -8,8%

e [n-Stream-Video 780 883 13,2%
Postalische Direktwerbung 2.876 2.583 -10,2%
AuRenwerbung 1.226 988 -19,4%
Radio/Audio 844 778 -7,8%

e lineares Radio 784 712 -9,2%

e In-Stream-Audio 60 65 8,3%
Kino 90 19 -78,9%

Tab. 9 Netto-Werbeeinnahmen 2019-2020 ausgewahlter erfassbarer Werbetrager in Deutschland in € Mio., Quelle: ZAW

(2021a)

53 In-Stream Video wird unter Internet und in Fernsehen/Bewegtbild beriicksichtigt. Fiir die Gesamtberechnung wird dieser

Wert nur einmal berticksichtigt.

54 In-Stream Audio wird unter Internet und in Radio/Audio beriicksichtigt. Fiir die Gesamtberechnung wird dieser Wert nur

einmal berlicksichtigt.
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Formen der Internetwerbung

Die heute blichen Formen der Internetwerbung umfassen die Display-Online-Werbung, die
Suchwortvermarktung, Affiliate-Netzwerke sowie als Sonderform Produktplatzierungen und Sponsoring:

Internet-Werbeformat Definition ‘

Oberbegriff fur alle Werbebanner im Internet in Form von Texten, Bildern, Animationen

Display-Online-Werbung oder Videos (auch Pre-, Mid- und Post-Rolls innerhalb von Videos).

Bezahlte Platzierung von Werbelinks auf Seiten der Suchmaschinen. Dabei handelt es
Suchwortvermarktung 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.

Bezahlte Platzierung von Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens in Form
Produktplatzierungen/ eines inhaltlichen Beitrags oder einer Darstellung in Videos, Filmen, Audio-Beitrdgen oder
Sponsoring von Beitragen in den Sozialen Medien, die den Verkauf der Produkte oder
Dienstleistungen bzw. die Markenbildung férdern sollen.

Tab. 10 Werbeformen im Internet, Quelle: PwC-Analyse

Online-Werbeeinnahmen in Deutschland

Es existieren verschiedene Quellen, die Angaben zu den Online-Werbeeinnahmen in Deutschland enthalten. So
verotffentlichen der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (ZAW), die Unternehmensberatung
Schickler, die Media-Agentur Resolution Media, der Online-Vermarkterkreis (OKV) im Bundesverband Digitale
Wirtschaft e.V. (BVDW) sowie PwC Zahlen zum Online-Werbemarkt in Deutschland.

Der ZAW weist, wie in Tabelle 9 beschrieben, fur das Jahr 2020 Netto-Werbeeinnahmen in Héhe von rund € 10
Mrd. fir den Bereich Online-Werbung in Deutschland aus, wovon € 4,1 Mrd. auf Display-Werbung (Display Ads)
und € 883 Mio. auf Videowerbung (In-Stream-Video) entfiel. Die Schickler Unternehmensberatung weist in ihrem
Schickler Media Index 2021 fir den Bereich Netto-Online-Werbeumsétze in Héhe von € 19,1 Mrd. fur 2020 aus,
wovon € 2,4 Mrd. aus Display-Werbung und € 1,5 Mio. aus Videowerbung stammen.5> Die Agentur Resolution
Media beziffert den Markt fir Online-Werbung in Deutschland in 2020 mit rund € 10,1 Mrd., wovon rund € 3,9 Mrd.
auf Display- und Videowerbung entfallen.>¢ Die Zahlen zur Display- und Videowerbung basieren dabei laut
Angaben der Agentur auf Zahlen des OVK. Im Gegensatz zu den anderen Quellen veroffentlicht der OVK keine
Zahlen zum Online-Gesamtwerbemarkt, sondern nur fiir den Bereich Display- und Videowerbung. In seinem
Report fiir digitale Werbung 2021/01 beziffert der OVK den Display-Online-Werbemarkt in Deutschland 2020 auf €
4,1 Mrd.5” Nach Angaben des PwC German Entertainment & Media Outlook fiir die Jahre 2021 bis 2025 (PwC
GEMO 2021-2025) belief sich der Online-Werbemarkt in Deutschland in 2020 auf € 8,9 Mrd., wobei € 2,9 Mrd. auf
Display-Werbung (ohne Videowerbung) und € 1,7 Mrd. auf Videowerbung entfiel.%8

Quellen zu Online- Online-Werbung 2020 Display-Werbung (inkl. Display-Werbung (inkl.

Werbeeinnahmen (gesamt) Video) 2020 Video) 2021 (Prognose)

ZAW 9.954 4.961 -
Schickler 19.090 3.930 4.580
Resolution Media 10.100 3.920 5.070
OVK - 4.078 4.474
PwC GEMO 2021-2025 8.918 4.642 5.140

Tab. 11 Wesentliche Quellen der Netto-Online-Werbeeinnahmen 2021 in € Mio., Quelle: PwC-Analyse

Nach diesen Angaben belauft sich die Spanne des Gesamtwerbemarkts auf € 8,9 Mrd. bis € 19,9 Mrd. Fir den
Bereich der Display-Werbung (inkl. Videowerbung) belduft sich die Spanne der Einnahmen des Markts auf € 3,9

55 vgl. Schickler (2021).

56 vgl. Resolution Media (2020).
57 vgl. OVK (2021).

58 \/gl. PWC (2021), S. 161 .
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bis € 5,0 Mrd., Tendenz steigend. Bereits fur das Jahr 2021 werden im Bereich Display-Werbung (inkl.
Videowerbung) Einnahmen von € 4,6 Mrd. bis € 5,1 Mrd. prognostiziert.

Fur die weiteren Berechnungen und die marktliche Einordnung ziehen wir im Weiteren die Zahlen des PwC
German Entertainment & Media Outlook 2021-2025 heran.

Mobile Online-Werbung und programmatische Werbung

Die Weiterentwicklung von mobilen Endgeréaten sowie die Einfihrung neuer Technologien wie 5G, die zu hdherer
Leistungsfahigkeit in der mobilen Telekommunikation fiihren, haben zur Folge, dass zunehmend mobile
Internetzugange genutzt werden, die damit auch fir die Werbetreibenden an Attraktivitat gewinnen.

Eine weitere Entwicklung im Markt der Online-Werbung ist die Schaltung von programmatischen Anzeigen. Unter
programmatischer Werbung wird die automatisierte Buchung und Vermarktung von Werbeplatzen verstanden.
Hierzu werden Algorithmen verwendet, so dass Anzeigen zielgruppenspezifisch und automatisiert ausgespielt und
Prozess- und Akquisitionskosten minimiert werden kdnnen. Programmatische Werbung befindet sich nach dem
OVK-Report 2021 auch in Deutschland auf Wachstumskurs und machte 2020 bereits einen Anteil von 68% der
Display-Anzeigen aus. Die Abbildung der programmatischen Wertschopfungskette bleibt aufgrund von
Schwierigkeiten der transparenten Prozessdarstellung und einer einheitlichen Terminologie komplex, so dass sich
Kostenvorteile fir den deutschen Markt noch nicht quantifizieren lassen.®

Digitale Werbung dominiert

Die OVK-Daten zeigen, dass die Umséatze aus digitaler Display-Werbung den Markt seit einigen Jahren
dominieren und noch weiter steigen. Die Suchwortvermarktung ist insbesondere eine Erlésquelle flr
Suchmaschinenanbieter und kann im Zusammenhang mit der Beurteilung der marktlichen Auswirkungen der
angestrebten Anderungen des Telemedienangebots hr-online vernachléssigt werden. Dasselbe gilt aufgrund
seiner geringen Relevanz fir den Bereich der Affiliate-Netzwerke. Innerhalb der Werbeform der digitalen Display-
Werbung haben seit 2019 die Werbeformen der sog. “Ad Bundles” und “Mobile Medium Rectangle” stark an
Bedeutung gewonnen. Gleichwohl zeigt sich bei der Betrachtung nach Werbeformen das Pre-Roll Format
unverandert als umsatzstarkste Werbeform. Besonders die mobil ausgespielten Formate konnten im vergangenen
Jahr zulegen. Fur die Zukunft wird erwartet, dass diese Formate, die mit Abstand am starksten wachsenden
Werbemittel im Bereich der digitalen Display-Werbung sein werden.5%

Display-Werbung, inkl. Videowerbung, stellt im Bereich der Online-Vermarktung die wichtigste Werbeform dar und
wird zukiinftig weiter wachsen. Dariiber hinaus wird der Bereich der mobilen Display-Vermarktung im Zuge der
voranschreitenden technologischen Entwicklung weiter an Bedeutung gewinnen.

Display-Werbung wird grundséatzlich auf Basis des sog. Tausender-Kontakt-Preises (TKP) vergiitet.* Der TKP
entspricht dem Preis, den ein Werbetreibender zahlen muss, um 1.000 Nutzer:innen bzw. Personen einer
Zielgruppe zu erreichen (Sichtkontakt mit der Werbung).%? Die TKP variieren stark, je nach konkretem
Medienangebot sowie dessen Inhalt und Positionierung (etwa prominent auf der Startseite eines Portals oder
lediglich innerhalb einer Unterkategorie).

Die durch den TKP erzielten Werbeerldse stellen Bruttoumséatze dar und weichen stark von den tatsachlichen
Werbeumsatzen (Netto-Werbeerldsen) ab. Oftmals werden erhebliche Preisnachlasse auf die Listenpreise oder
Sonderkonditionen gewahrt, die zu einer deutlichen Differenz zwischen Brutto- und Netto-Werbeerldsen fiihren.
Die Preisnachlasse und Sonderkonditionen sind von unterschiedlichen Faktoren abhangig, z.B. konjunkturellen
und saisonalen Einflissen oder der Anzahl der Werbeplatze. Der Quotient aus Brutto- und Netto-Werbeerlésen
wird auch als Brutto-Netto-Schere bezeichnet. Nach Angaben der Kommission zur Ermittlung der Konzentration
im Medienbereich (KEK) belief sich die Brutto-Netto-Schere fur Werbeumsétze im Jahr 2016 im Bereich der
privaten Fernsehveranstalter auf 28,6%°53, fiir die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehveranstalter auf 52,99%,54.65
Basierend auf dem Basisreport 2020 der ARD-Werbung SALES & SERVICES kann fur die Werbefernsehumsétze

59 vgl. PwC (2021), S. 106 ff.

60 vgl. OVK (2021), S. 8.

61 Die werberelevante Reichweite wird in Ad Impressions gemessen, die, im Gegensatz zu Page Impressions, die Anzahl der
dargestellten Werbeflachen auf einer Seite berlicksichtigt und damit tendenziell Uber den Page Impressions liegt.

62 vgl. Homburg/Krohmer (2003), S. 646.

63 Netto-Werbeumsatz (€ 4.108 Mio.) dividiert durch Brutto-Werbeumsatz (€ 14.341 Mio).

64 Netto-Werbeumsatz (€ 313 Mio.) dividiert durch Brutto-Werbeumsatz (€ 592 Mio).

65 vgl. KEK (0.J.).
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in 2016 von ARD und ZDF sogar eine Brutto-Netto-Schere von 58,5%5¢ ermittelt werden. Fir 2019 belief sich die
Schere fir ARD und ZDF auf 57,8%%7.68 Nach Gewichtung der Erlése mit den Anteilen der 6ffentlich-rechtlichen
und privaten Sender am Gesamtmarkt ergibt sich fur die Werbeumséatze der Fernsehveranstalter fir 2016 eine
gewichtete Brutto-Netto-Schere von 40,5%°%°.

Die angefuhrten Quellen nehmen Bezug auf Angaben von Nielsen Media Research (Brutto) und der ZAW (Netto).
Brutto- und Netto-Angaben basieren damit auf zwei unterschiedlichen Quellen, die zudem auf unterschiedlichen
Erhebungsmethoden zuriickgreifen. Die Angaben kdnnen daher nur als Naherungswerte betrachtet werden. Zu
beachten ist, dass die fiir die Berechnung der Brutto- und Netto-Erlése relevanten Informationen zu Rabatten und
Sonderkonditionen im Markt als Geschaftsgeheimnis betrachtet werden. Auf Basis der aktuellen 6ffentlich
verfugbaren Informationen gehen wir fur dieses Gutachten tberschléagig von einer Bandbreite der Brutto-Netto-
Schere von 40% bis 50% aus.

Produktplatzierung, Sponsoring und Influencer Marketing

Die bezahlte Platzierung von Produkten oder Dienstleistungen in Form von inhaltlichen Beitragen in Videos,
Filmen und Audio-Beitragen oder von Beitrdgen in sozialen Medien wird oftmals in Serien, Filmen, Shows oder
auch durch sog. Influencer in den sozialen Medien betrieben. Genau Angaben zur H6he der (Netto-) Werbeerldse
durch Produktplatzierungen und Influencer Marketing werden als Geschaftsgeheimnis behandelt und nicht
veroffentlicht. Eine Umfrage des BVDW zeigt allerdings, dass 14% der Unternehmen ein Budget von € 100.000
und 11% ein Budget tiber € 250.000 fiir Influencer-Kampagnen im Jahr 2020 zur Verfiigung gestellt haben.” Es
ist dabei von einer heterogenen Preisstruktur im Bereich des Influencer-Marketings auszugehen, da die Preise flr
diese Marketing-Kampagnen insbesondere von der Reichweite, der Interaktionsrate und der genutzten Plattform
des jeweiligen Influencers abhéngen. Ziel solcher Kampagnen in Kooperation mit Influencern ist in der Regel die
Ansprache einer jungen Zielgruppe. Als eine NaherungsgroR3e fur die erzielbaren Erlése im Bereich von
Produktplatzierungen, Sponsoring und Influencer Marketing kann die Schatzung des ZAW der Netto-Werbeerldse
aus Sponsoring in 2020 von € 4,7 Mrd. herangezogen werden.”

1.2.2. Bezahldienste
Kostenpflichtige Dienste

Neben werbefinanzierten Geschaftsmodellen haben sich bei Internetinhalten im Privatkund:innenbereich
(Business-to-Consumer) in den vergangenen Jahren insbesondere Bezahlangebote zunehmend durchgesetzt.

Es existiert heute eine Vielzahl kostenpflichtiger Angebote zur Nutzung digitaler Inhalte. Grol3e deutsche
Zeitungsverlage, z.B. Axel Springer, Stiddeutscher Verlag, Frankfurter Allgemeine Zeitung, aber auch regionale
Anbieter in Hessen, wie Echo-Online, Giel3ener Anzeiger oder Offenbach-Post, haben in den vergangenen
Jahren ihre digitale Inhaltsstrategie ausgebaut und verschiedene kostenpflichtige Bezahldienste eingefiihrt. Zwar
haben die Nutzer:innen regelmaRig kostenfreien Zugang zu Artikeln auf den Homepages der Zeitungsverlage; sie
mussen aber vielfach flir Abonnements der digitalen Zeitungsausgaben, sog. E-Paper, fiir den Zugang zu
gesonderten, ausfuhrlichen Artikeln bzw. Reportagen (Bezahlschranken) oder fiir den Zugang zu Archiven in
Form von Einzeltransaktionen zahlen.

66 Netto-Werbeumsatz (€ 346 Mio.) dividiert durch Brutto-Werbeumsatz (€ 592 Mio).
67 Netto-Werbeumsatz (€ 336 Mio.) dividiert durch Brutto-Werbeumsatz (€ 578 Mio).
68 vgl. Krupp (2020), S. 9.

69 Basierend auf PwC (2021), S. 82; 40,5% = 28,6% * 51%+ 52,9% * 49%.

70 vgl. BVDW (2021), S. 2.

1 vgl. ZAW (2021b).
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Geschéftsmodelle im Bereich der Online-Video- und Online-Audio-Angebote

Im Bereich der Online-Video- und Online-Audio-Angebote haben sich insbesondere werbefinanzierte
Erlésmodelle und kostenpflichtige Abomodelle am Markt etabliert. Die Erldsmodelle lassen sich in vier
wesentliche Kategorien unterteilen: Abomodelle (subscriptions), Einzeltransaktionen (transactional),
werbefinanzierte Angebote (advertised-based) und werbefreie bzw. liber Rundfunkbeitrége finanzierte Angebote:

Geschaftsmodelle Definition

Abomodelle Video- und Audioinhalte, die auf Basis eines kostenpflichtigen Abonnements bereitgestellt
(subscriptions) und konsumiert werden (Streaming und Download).

Einzeltransaktionen Video- und Audioinhalte, die auf Basis einer einmaligen Transaktion bereitgestellt und
(transactional) konsumiert werden und kein Abonnement erfordern (Kauf und Verleih inkl. Download).
Werbefinanziert Video- und Audioinhalte, die auf frei zuganglichen Plattformen, wie YouTube konsumiert
(advertised-based) werden (Streaming) und sich Uber Werbung finanzieren.

Werbefrei bzw. Giber Video- und Audioinhalte, die auf Plattformen frei zugénglich sind und nicht durch
Rundfunkbeitrége finanziert Werbung, sondern durch Rundfunkbeitréage finanziert werden.

Tab. 12 Geschéaftsmodelle im Bereich Videostreaming, Quelle: PwC-Analyse

Bereits heute schauen 81% der Internetnutzer:innen in Deutschland Videos online, 57% nutzen dafur On-
Demand-Portale.”2 Neben einigen kostenfrei zuganglichen (in Teilen) werbefinanzierten Video- und Audio-
Inhalten existieren in Deutschland auch kostenpflichtige (Abonnements- oder einzeltransaktionsbasierte)
Angebote (siehe dazu nachfolgende Grafik). Die werbefinanzierten Geschaftsmodelle nutzen vor allem Display-
Werbeanzeigen, um Erlése zu erzielen (siehe oben).
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Abb. 6 Auszug wesentlicher Video- und Audioangebote im deutschen Markt; Quelle: PwC-Analyse

72 vgl. Bitkom (2021), S. 38.
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Markt fur Internetvideo

Der Markt fur Internetvideos umfasste 2020 in Deutschland € 1,7 Mrd. Davon entfielen € 1,4 Mrd. auf
kostenpflichtige Abomodelle, € 395 Mio. konnten mittels Einzeltransaktionen umgesetzt werden.”?

Laut einer Bitkom-Studie nahmen 54% der Nutzer:innen von Video-Streaming-Diensten in 2021 kostenpflichtige
Dienste in Anspruch. Dabei sind Abomodelle und Einzeltransaktionen bei den Nutzer:innen gleichermafen
(jeweils 71%) beliebt. Im Schnitt werden fir Abonnements monatlich € 22 ausgegeben. Meistens beziehen die
Nutzer:innen mehr als ein Video-on-Demand (VoD)-Angebot pro Monat. 29% der Befragten gaben an, sogar mehr
als drei Abonnement-Angebote pro Monat in Anspruch zu nehmen; 32% nutzen zwei VoD-Abonnements pro
Monat. Dabei gaben allerdings 50% der Nutzer:innen an, sich die Abonnementkosten zu teilen. Gemeinsam mit
den Einzeltransaktionen ergeben sich im Durchschnitt € 13, die pro Monat fur das einmalige Abrufen von Inhalten
ausgegeben werden.™

In Zukunft, so wird erwartet, werden die Umsétze im Markt fir VoD-Angebote, auch Over-the-Top-(OTT)-
Angebote genannt, weiter zunehmen und in 2025 € 2,5 Mrd. erreichen. Rund € 2 Mrd. werden dabei auf
kostenpflichtige Abomodelle und € 0,5 Mrd. auf Einzeltransaktionen entfallen. Insgesamt soll der Markt fur
Internetvideo bis 2025 um durchschnittlich 7,5% pro Jahr wachsen.’

Markt fir Internetaudio

Der Musikstreaming-Markt in Deutschland umfasste in 2020 auf einen Umsatz von € 1,1 Mrd.”® Die Umsatze
setzen sich dabei aus Einnahmen von werbefinanzierten und kostenpflichtigen Streaming-Diensten zusammen.
Das kostenpflichtige Herunterladen lizenzierter Musik Giber App-Stores oder bei diversen anderen Anbietern wird
als Musik-Download bezeichnet. Anbieter von Musik-Downloads erzielten 2020 einen Umsatz von € 66 Mio., was
einem Ruckgang von rund 25% im Vergleich zum Vorjahr entspricht. Bis 2025 soll sich diese Entwicklung
verstetigen, so dass bis 2025 ein durchschnittlicher Rickgang von 25,6% pro Jahr erwartet wird. Im Gegensatz
dazu wird fur den Musikstreaming-Markt ein deutliches Wachstum prognostiziert. Bis 2025 soll der
Musikstreaming-Markt in Deutschland durchschnittlich um 9,4% pro Jahr wachsen und 2025 € 1,8 Mrd.
erreichen.””

Auch Podcasts kdnnen in Deutschland tber werbefinanzierte und kostenpflichtige Streaming-Dienste genutzt
werden. Rund 40% der in der Bitkom-Studie befragten Internetnutzer:innen ab 16 Jahren gaben an zumindest hin
und wieder Podcast-Streaming-Dienste zu nutzen.”® Im Gegensatz zum Angebot von Musikinhalten kénnen
Podcasts auch kostenlos tUber die Apps der Smartphone-Anbieter Apple oder Google genutzt werden. Zwar
kénnen diese Podcasts auch dynamische Werbeanzeigen der Plattformanbieter enthalten; oftmals werden
Podcasts allerdings Uber Sponsorengelder finanziert, die die Inhaltehersteller direkt erreichen. Der
Podcastwerbemarkt, der Markt also fir Werbung, die direkt oder dynamisch in Podcasts integriert wird, umfasste
2020 in Deutschland € 76 Mio. Bis 2025 wird der Umsatz laut unseren Prognosen auf € 165 Mio. steigen.”

Das Angebot kostenpflichtiger Streaming-Dienste umfasst zum gréf3ten Teil mehr als nur Podcasts, namlich
Musikstiicke, Horblcher und Horspiele, so dass eine klare Abgrenzung des Marktvolumens von kostenpflichtigen
Podcast-Diensten nicht mdglich ist. Diese Dienste wurden vorstehend im Abschnitt zu den kostenpflichtigen
Musikstreaming-Angeboten beriicksichtigt.

Laut Bitkom-Studie streamten in 2021 im Durchschnitt 76% der Internetnutzer:innen Audio-Inhalte online, wobei
mit 91% der Anteil bei den 16 bis 29-Jahrigen am hdchsten war. Nur 56% der tiber 65-Jahrigen
Internetnutzer:innen streamten Audio-Inhalte online. 66% nutzten hierfur Video-Portale, 61% Musikstreaming-
Dienste, 40% Podcast-Streaming-Dienste, 33% Internetradio und 21% Hérbilicher bzw. Horspiel-Streaming-
Dienste. Dabei gaben 83% der Nutzer:innen von Audio-Streaming-Diensten an, Musik zu streamen, wahrend 55%
Podcasts und 29% Horspiele und Hérbilicher streamten. Insgesamt sind 37% der Internetnutzer:innen bereit, fir
Audio-Streaming-Dienste zu zahlen. Im Gegensatz zu den Video-Streaming-Angeboten sind die Nutzer:innen
allerdings nicht bereit, fir mehrere Streaming-Dienste gleichzeitig zu zahlen. 47% der Internetnutzer:innen geben

73 vgl. PwC (2021), S. 159.

74 vgl. Bitkom (2021), S. 46.

75 vgl. PWC (2021), S. 149. Nur Beriicksichtigung von Abonnementeinnahmen und Einzeltransaktionen.
76 vgl. PwC (2021), S. 156.

77 vgl. PwC (2021), S. 156.

78 vgl. Bitkom (2021), S. 50.

79 vgl. PwC (2021), S.157.
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an, nur einen kostenpflichtigen Audio-Streaming-Dienst zu nutzen, 23% beziehen zwei Abonnements. Im
Durchschnitt geben die Nutzer:innen monatlich damit € 13 fir Audio-Streaming-Dienste aus. Knapp die Halfte
(44%) der Nutzer:innen von kostenpflichtigen Audio-Streaming-Diensten sind Alleinzahlende.8°

2. Wettbewerb

2.1. Angebote im relevanten 6konomischen Markt

Nach der Beschreibung des relevanten Markts auf der Nachfrageseite (Mediennutzung) und auf der
Angebotsseite (Geschafts- und Erlésmodelle) untersuchen wir nun konkrete Angebote von Wettbewerbern im
relevanten Markt.

Konzentration auf Online-Angebote

Der relevante 6konomische Markt fiir das Telemedienangebot hr-online beinhaltet vor allem Angebote, die
aufgrund ihrer Eigenschaften bzw. Funktionalitdten von den Nutzer:innen als austauschbar angesehen werden.
Dabei steht neben Funktionalitdten wie Suchfunktionen, Chats und Foren beim Hessischen Rundfunk
insbesondere die Bereitstellung von Inhalten im Vordergrund (siehe. Kapitel E).

Bei der Abbildung der konkreten Wettbewerbsangebote im relevanten 6konomischen Markt haben wir uns auf den
Bereich der Online-Angebote konzentriert. Dies ist im Wesentlichen Ausfluss der Expert.innenbefragung. Die
befragten Expert:.innen gaben - soweit es sich bei lhnen um Inhalteanbieter handelt - an, dass es sich bei den
genannten Substituten (siehe dazu Tabelle 5) fiir das Telemedienangebot des hr im Wesentlichen um ihr eigenes
Online-Angebot handelt. Daher gehen wir insgesamt davon aus, dass allein Online-Angebote fiir die
Untersuchung der marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen des Telemedienangebots des
Hessischen Rundfunks wesentlich sind.

Online-Angebote laut Telemedienanderungskonzept hr-online
Das Telemedienanderungskonzept hr-online enthalt eine Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche
und fahrt in diesem Zusammenhang eine Reihe von publizistischen Wettbewerbern auf. Die im Anderungskonzept
genannten Angebote weisen eine hohe Ubereinstimmung mit den im Rahmen der Expert:innen- und
Konsument:innenbefragung genannten Alternativangeboten auf:

Kategorie Beispiele ‘

Abrufanbieter mit linearen Angeboten Amazon Prime Video, BILD live, Netflix direct, Samsung, Spotify

Amazon Music, Apple Podcasts, Apple (z.B. Music, Podcasts), AudioNow,

Audio-Plattformen Deezer, Google Podcasts, Radio.de, Spotify, Tuneln

Amazon Prime Video, Apple TV/iTunes, DAZN, Disney+, Eurosport Player,
Google Play Movies, HBO, Netflix, ProSiebenSat.1 (Joyn), RTL+ (vorher
TVNOW), Sky Ticket/Go/Q, Deutsche Telekom (Magenta TV), UnityMedia
Horizon, Vodafone Giga TV, Waipu.tv, YouTube, Zattoo

Video-Streaming-Dienste

Mediatheken ARD, ARD Diritte, ProSiebenSat.1, RTL, ZDF

BILD.de, Der Spiegel, FAZ.net, Focus Online, Frankfurter Neue Presse,
Frankfurter Rundschau, Gie3ener Allgemeine, HIT RADIO FFH, HNA, n-tv.de,
Oberhessische Presse, Offenbacher Post, Osthessen-News, stiddeutsche.de,
Welt

Nachrichtlich ausgerichtete Portale

Drittplattformen Facebook, Google, Instagram, Twitch, Twitter, YouTube
Tab. 13 Wetthewerb des Markts laut Telemedienanderungskonzept hr-online, Quellen: hr (2021), PwC-Analyse

80 vgl. Bitkom (2021), S. 49 ff.
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Zur Untersuchung der geplanten Anderungen wurde eine Zuordnung der im Telemedienanderungskonzept hr-
online dargestellten Vergleichsangebote zur jeweiligen Anderung vorgenommen:

Geplanten Anderungen

Zuordnung der Vergleichsangebote (Beispiele)

Online only/Online first

Amazon Music, Amazon Prime Video, Apple Podcasts, Apple TV/iTunes, ARD, ARD

Dritte, AudioNow, BILD.de, BILD live, DAZN, Deezer, Der Spiegel, Disney+,
Eurosport Player, FAZ.net, Focus Online, Frankfurter Neue Presse, Frankfurter
Rundschau, GieRener Allgemeine, Google Play Movies, Google Podcasts, HIT
RADIO FFH, HBO, HNA, Joyn, Netflix, n-tv.de, Oberhessische Presse, Offenbacher
Post, Osthessen-News.de, ProSiebenSat.1, Radio.de, RTL, Sky Ticket/Go/Q,
Spotify, siddeutsche.de, Telekom Magenta TV, Tuneln, RTL+ (vorher TVNOW),
Unitymedia Horizon, Vodafone Giga TV, Waipu.tv, Welt, YouTube, Zattoo, ZDF

Drittplattformen

Apple (z.B. Music, Podcasts), Apple Podcasts, Deezer, Facebook, Google
Podcasts, Instagram, Radio.de, Spotify, Tuneln, Twitch, YouTube, Twitter

Verweildauern

Amazon Music, Amazon Prime Video, Apple Podcasts, Apple TV/iTunes, ARD, ARD
Dritte, AudioNow, BILD.de, BILD live, DAZN, Deezer, Der Spiegel, Disney+,
Eurosport Player, FAZ.net, Focus Online, Frankfurter Neue Presse, Frankfurter
Rundschau, GieRener Allgemeine, Google Play Movies, Google Podcasts, HIT
RADIO FFH, HBO, HNA, Joyn, Netflix, n-tv.de, Oberhessische Presse, Offenbacher
Post, Osthessen-News.de, ProSiebenSat.1, Radio.de, RTL, Sky Ticket/Go/Q,
Spotify, siddeutsche.de, Telekom Magenta TV, Tuneln, RTL+ (vorher TVNOW),
Unitymedia Horizon, Vodafone Giga TV, Waipu.tv, Welt, YouTube, Zattoo, ZDF

Tab. 14 Vergleichsangebote aufgeteilt nach den geplanten Anderungen, Quellen: hr (2021), PwC-Analyse
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2.2. Marktstruktur und Positionierung von hr-online im relevanten 6konomischen
Markt

Marktstruktur

Das Telemedienangebot hr-online steht im Wettbewerb mit zahlreichen anderen Internet-Angeboten, die
hinsichtlich ihrer Eigenschaften bzw. ihres Verwendungszwecks austauschbar oder substituierbar sind. Die
Positionierung des Telemedienangebots hr-online auf dem Gesamtmarkt Iasst sich in einem ersten Schritt Gber
die Einordnung des Angebots der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter auf dem deutschen Markt vornehmen.

Wird die regelmafiige Nutzung von Internetvideos durch Personen ab 14 Jahre je Anbieter in Deutschland
betrachtet, ist festzustellen, dass die Angebote in den Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter von 41,5%
genutzt werden. Dieser Anteil liegt deutlich Uber der Nutzung von Internetvideo-Angeboten der privaten Anbieter
(22,1%), jedoch unter dem Anteil der regelméfRigen Nutzung von Video-Streaming-Diensten (52,6%).

RegelméBige Nutzung von Internetvideos nach Anbieter
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Abb. 7 RegelméaRige Nutzung von Internetvideos nach Anbieter, Quelle: die Medienanstalten (2021), S. 39 Abb.14

Um im relevanten 6konomischen Markt die Positionierung des Telemedienangebots hr-online im Vergleich zu
konkurrierenden Angeboten bestimmen zu kdnnen, bedarf es einer einheitlichen MaReinheit, die die Nutzung der
Angebote von hr-online mit der Nutzung anderer Online-Angebote vergleichbar macht. Wir verwenden in diesem
Zusammenhang die Anzahl der Seitenabrufe (Page Impressions; PIs).
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Einen Uberblick ausgewahlter Online-Angebote mit den jeweiligen Pls im Jahr 2020 gibt die nachfolgende
Tabelle:

Angebot (Auswahl) durchschnittliche monatliche Pls 2020 in Mio. h Kategorie
Bild.de 405,5 | Rubriken
n-tv.de 186,7 | Fernsehen
Der Spiegel 185,8 | Rubriken
rtl.de 158,9 | Fernsehen
NDR 138,3 | Rubriken
FOCUS Online 106,2 | Rubriken
WELT 87,4 | Rubriken
Stern.de 87,4 | Rubriken
Suddeutsche.de 74,3 | Rubriken
rp-online 70,7 | Radio

Hit Radio FFH 71,1 | Radio
TVNOW (jetzt RTL+) 67,8 | Fernsehen
FAZ.net 67,5 | Rubriken
Hessischer Rundfunk 51,3 | Rubriken
Joyn.de 27,3 | Fernsehen
ProSieben Online 23,6 | Fernsehen
Osthessen News 20,3 | Rubriken
Sat.1 Online 16,3 | Fernsehen
HNA Online 10,7 | Rubriken
mainpost.de 10,0 | Rubriken
Vox 7,5 | Fernsehen
Vodafone.de 7,2 | Fernsehen
Frankfurter Rundschau 7,1 | Rubriken
RTL2 4,7 | Fernsehen
Skysport.de 3,9 | Fernsehen (Sport)
Frankfurter Neue Presse 2,8 | Rubriken
Offenbach-Post Online 2,5 | Rubriken
harmony fm 1,8 | Radio
GieRRener Allgemeine 1,6 | Rubriken
Oberhessische Presse 1,4 | Rubriken
BigFM 1,3 | Radio
echo24.de 0,7 | Rubriken
Planet Radio 0,7 | Radio
Radio ffn 0,6 | Radio
antennel 0,3 | Radio
Antenne Thiringen 0,3 | Radio

Tab. 15 Seitenaufrufe ausgewéhlter Wettbewerber im Jahr 2020, Stand November 2021, Quellen: IVW (2021), Website
Hessischer Rundfunk (2021), Website NDR (2021), PwC-Analyse
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Ein Vergleich der monatlichen Seitenabrufe der hr-online-Angebote im Internet (Web und Apps, ohne Social
Media und ARD-Angebote) mit den Wettbewerbsangeboten gestaltet sich schwierig, weil es kein Angebot gibt,
das alle Teilbereiche des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks gleichermaf3en abdeckt. Daher kann
sich ein Vergleich nur auf Teilbereiche beziehen. Um die verschiedenen Angebote voneinander abzugrenzen,
wurde eine Kategorisierung in Fernsehen, Radio und Rubriken (Nachrichten, Sport, Kultur, Ratgeber, Freizeit,
Wetter) vorgenommen. Mit rund 51 Mio. durchschnittlichen Seitenaufrufen im Jahr 2020 ist das Online-Angebot
des Hessischen Rundfunks von der Grof3e her am ehesten noch mit FAZ.net vergleichbar.

Zusammenfassend lasst ist festzuhalten, dass es eine groRe Anzahl unterschiedlicher Anbieter gibt, die in
Teilbereichen in Konkurrenz zum Telemedienangebot hr-online stehen. Insgesamt kann die Anbieterseite auf dem
fur das Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks relevanten Markt als heterogen und die Marktstruktur als
fragmentiert gekennzeichnet werden. Die vorstehende Einordnung des Hessischen Rundfunks anhand der Pls
zeigt, dass seit Einfiihrung des Telemedienangebots hr-online der Sender in keiner Weise eine dominante
Marktposition erlangt hat und dass damit auch die Einschatzung der marktlichen Auswirkungen des
Telemedienangebots des Senders, wie wir sie mit Blick auf die Angebotsseite in unserem Gutachten im Rahmen
des Drei-Stufen-Tests im September 2009 getroffen haben, weiterhin Bestand hat. Jedenfalls haben wir im
Verlauf unserer aktuellen Arbeiten keine Anhaltspunkte dafiir gewonnen, dass das Telemedienangebot des
Hessischen Rundfunks wesentliche negative Auswirkungen auf die privaten oder anderen 6ffentlich-rechtlichen
Anbieter auf dem relevanten Markt hatte.
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G Marktliche Auswirkungen wesentlicher
Anderungen des Telemedienangebots
hr-online

Im Folgenden untersuchen wir im Rahmen der dynamischen Analyse die marktlichen Auswirkungen der
wesentlichen geplanten Anderungen des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks. Analog der statischen
Analyse gehen wir dabei sowohl auf die Nachfrageseite als auch auf die Angebotsseite ein. Wir gehen im
Rahmen der dynamischen Analyse von einem Markt nach Umsetzung der wesentlichen Anderungen des
Telemedienkonzepts hr-online aus. Im Vergleich zur statischen Analyse kénnen damit die erwarteten marktlichen
Auswirkungen der geplanten Angebotsanderungen isoliert betrachtet werden.

1. Marktliche Auswirkungen auf der Nachfrageseite

Um die marktlichen Auswirkungen auf der Nachfrageseite zu beurteilen, haben wir das Auswahlentscheidungs-
bzw. Substitutionsverhalten, den Kundennutzen sowie die Zahlungs- bzw. Preisbereitschaft der Nutzer:innen
naher untersucht. Zur besseren Messbarkeit der marktlichen Auswirkungen haben wir diese Variablen im Sinne
von Untersuchungsgegenstanden im Rahmen der Konsument:innenbefragung operationalisiert.

Nutzenelemente des Telemedienangebots hr-online

Aus der Konsument:innenbefragung geht hervor, dass die Befragten den Nutzen des Telemedienangebots hr-
online insgesamt als sehr hoch einschatzen. Den Nutzer:innen gefallt vor allem die Informationsqualitat, d.h. die
Aktualitat und der Informationsgehalt der abrufbaren Inhalte. 92% der Befragten stimmten der Aussage, dass die
Seiten von hr-online stets aktuell sind, voll und ganz bzw. weitgehend zu. Zudem ergab die Befragung, dass 95%
der Nutzer:innen einen regionalen Bezug der Inhalte erkennen. Weitere Nutzenelemente lassen sich der
folgenden Abbildung entnehmen:

Mutzenelemente von hr-online
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Abb. 8 Nutzenelemente von hr-online, Quelle: PwC/Statista (2021)
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Substituierbarkeit durch die Nutzer:innen und Nutzungsanderung

Weiterhin wurde in der Konsument:innenbefragung die Veranderung des Nutzungsverhaltens bezogen auf die
untersuchten Substitutionskategorien thematisiert (siehe dazu Abschnitt E 1.2.).

Werden die Ergebnisse hinsichtlich der geplanten Verénderung der Verfligbarkeit von Online first-Inhalten
betrachtet, so wird deutlich, dass 31% bis 47% der Nutzer:innen vergleichbare digitale Angebote &ffentlich-
rechtlicher und privater Anbieter unverandert nutzen wirden. Weiterhin gaben lediglich 3% bis 10% der befragten
Personen an, diese Angebote durch die Veranderung des hr-online-Angebots deutlich seltener zu nutzen. Das
untere bzw. obere Ende der Bandbreite bezieht sich dabei auf Kulturangebote, die jedoch auch von 18%
(bezogen auf Angebote offentlich-rechtlicher Anbieter) bzw. 22% (bezogen auf Angebote privater Anbieter) der
befragten Personen generell nicht genutzt werden. Wird die Veranderung der Nutzung ohne Beriicksichtigung der
Kulturangebote betrachtet, so liegt eine unveranderte Nutzung bei 37% bis 47% und eine deutliche geringere
Nutzung bei 3% bis 7% der Befragten vor.

Nutzungsverhalten wenn in Zukunft mehr Online first-Inhalte verfiigbar waren
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Abb. 9 Ergebnisiibersicht zur Veranderung des Nutzungsverhaltens aus der Konsument:innenbefragung hinsichtlich Online
first-Inhalten, Quelle: PwC/Statista (2021)

Bezglich der geplanten Ausweitung des Online only-Angebots des Hessischen Rundfunks gaben 31% bis 53%
der Konsument:innen an, vergleichbare digitale Angebote 6ffentlich-rechtlicher und privater Anbieter unverandert
zu nutzen. Weiterhin gaben lediglich 2% bis 7% der befragten Personen an, diese Angebote durch die
Veranderung des hr-online-Angebots deutlich seltener zu nutzen. Wie bei den Online first-Angeboten ist
anzumerken, dass sich das untere bzw. obere Ende auf Kulturangebote bezieht, die von 22% (bezogen auf
Angebote 6ffentlich-rechtlicher Anbieter) bzw. 26% (bezogen auf Angebote privater Anbieter) der befragten
Personen generell nicht genutzt werden. Bei einer Betrachtung ohne Bertcksichtigung der Kulturangebote liegt
die unveranderte Nutzung bei 40% bis 53% und eine deutliche geringere Nutzung bei 2% bis 5% der Befragten
VOr.
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Nutzungsverhalten wenn in Zukunft mehr Online only-Inhalte verfiighar waren
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Abb. 10 Ergebnisibersicht zur Veranderung des Nutzungsverhaltens aus der Konsument:innenbefragung hinsichtlich Online
only-Inhalten, Quelle: PwC/Statista (2021)

Die Untersuchung des Nutzungsverhaltens der Konsument:innen bei einer Einstellung der ber Drittplattformen
bereitgestellten Inhalte des Hessischen Rundfunks ergab, dass 27% bis 42% der befragten Personen ihr
Nutzungsverhalten nicht andern wirden. Weiterhin wiirden 3% bis 13% der Befragten die Angebote anderer
offentlich-rechtlicher bzw. privater Anbieter deutlich weniger und 16% bis 25% deutlich haufiger nutzen.

Nutzungsverhalten wenn es keine Drittplattformnutzung durch den hr gébe
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Abb. 11 Ergebnisibersicht zur Veranderung des Nutzungsverhaltens aus der Konsument:innenbefragung hinsichtlich auf
Drittplattformen verfiigbarer Inhalte, Quelle: PwC/Statista (2021)
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Eine langere Verfugbarkeit der Audio- und Videoinhalte des Hessischen Rundfunks wirde bei 37% bis 58% der
Konsument:innen zu keiner Veranderung des Nutzungsverhaltens fiihren. Die Nutzung vergleichbarer digitaler
Angebote 6ffentlich-rechtlicher und privater Anbieter wiirde bei 2% bis 9% der befragten Personen deutlich
abnehmen, bei 7% bis 16% deutlich zunehmen.

Nutzungsverhalten wenn langere Verweildauern
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Abb. 12 Ergebnisibersicht zur Veranderung des Nutzungsverhaltens aus der Konsument:innenbefragung hinsichtlich langerer
Verweildauern, Quelle: PwC/Statista (2021)
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Zahlungsbereitschaft fiir das Angebot von hr-online

Im Rahmen der Konsument:innenbefragung wurde auch die Zahlungsbereitschaft der Nutzer:innen in Bezug auf
die wesentlichen Anderungen des Telemedienkonzepts hr-online untersucht. Grundsatzlich lasst festzustellen,
dass die Zahlungsbereitschaft fir ein monatliches Abonnement bezogen auf Online only, Online first und uber
Drittplattformen verflgbare Inhalte sowie flr langere Verweildauern gering ist. Der wesentliche Teil der befragten
Personen gab in allen Kategorien eine Zahlungsbereitschaft zwischen € 0 und € 5 an, wobei hervorzuheben ist,
dass Nutzer:innen ohne Zahlungsbereitschaft mit Ausnahme der tber Drittplattformen verfligbaren Inhalte den

gréRten Anteil ausmachen.
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Abb. 13 Zahlungsbereitschaft der Konsument:innen bezogen auf Online only/first-Inhalte, Inhalte in den Sozialen Medien
sowie im Zusammenhang mit der zeitlichen Verflgbarkeit von hr-online Inhalten, Quelle: PwC/Statista (2021)
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Hohe Kund:innenzufriedenheit mit hr-online

Aus der Konsument:innenbefragung geht hervor, dass die Nutzer:innen in Bezug auf die hinsichtlich der
geplanten Anderungen des Telemedienangebots hr-online relevanten Bereiche sehr zufrieden sind:

e Online first: 96% der befragten Personen gaben an, etwas bis sehr zufrieden mit den vorab online
verfigbaren Inhalten zu sein, wohingegen nur 4% weniger oder gar nicht zufrieden sind.

e Online only: 94% der befragten Personen sind etwas bis sehr zufrieden mit den ausschlief3lich online
verfugbaren Inhalten des hr, wahrend 6% weniger oder gar nicht zufrieden sind.

e Drittplattformen: 95% der befragten Personen sind etwas bis sehr zufrieden mit den hr Inhalten auf
Drittplattformen, wogegen 5% weniger oder gar nicht zufrieden sind.

e Verweildauern: 90% der befragten Personen sind etwas bis sehr zufrieden mit der zeitlichen
Verfugbarkeit der Inhalte des hr, wohingegen 10% weniger oder gar nicht zufrieden sind.
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Abb. 14 Nutzer:innenzufriedenheit bezogen auf Online only/first-Inhalte, Inhalte in den Sozialen Medien sowie im
Zusammenhang mit der zeitlichen Verfugbarkeit von hr-online Inhalten, Quelle: PwC/Statista (2021)

2. Marktliche Auswirkungen auf der Angebotsseite

Zur Beurteilung der marktlichen Auswirkungen auf mit dem Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks
vergleichbare Online-Angebote ist eine Abschatzung der Werbeerldse und der Erlése aus Bezahldiensten
durchzufiihren, die den Konkurrenzangeboten durch die Nutzung von hr-online-Angeboten nach Umsetzung der
wesentlichen Anderungen des Telemedienkonzepts des Senders méglicherweise verloren gehen. Dariiber hinaus
sind die Auswirkungen auf Investitionen und Innovationen als zentrale Determinanten fir die langfristige
Funktionsfahigkeit des relevanten Markts zu untersuchen.

2.1. Annahmen der Quantifizierung
Werbeerlose

Der Hessische Rundfunk steht mit seinem Online-Angebot in keinem direkten Wettbewerb mit privatrechtlichen
Anbietern um die Budgets der Werbungtreibenden, da Werbung bei 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten
nicht zulassig ist.8! Die Ergebnisse der Expert:inneninterviews wie der Konsument:innenbefragung zeigen
allerdings hinsichtlich der bestehenden Alternativen, dass die Nutzung von hr-online-Angeboten vorwiegend
Wettbewerbsangeboten im Internet Reichweite entziehen, die eine hohe inhaltliche Ahnlichkeit zu hr-online-
Inhalten aufweisen. Dies fuhrt in einer dynamischen Marktbetrachtung unter der Annahme eines geénderten

81 vgl. § 30 Abs 5 Nr. 1 MStV.

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests - 30. November 2021

PwC
54



Telemedienangebots des hr dazu, dass im Hinblick auf eine dann mdglicherweise geringere Nutzung privater
Konkurrenzangebote die betreffenden Anbieter niedrigere Werbeerlse realisieren kdnnten. Insoweit ergaben sich
dann marktliche Auswirkungen des geanderten Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks auf den Online-
Werbemarkt. Das Ausmald der mdglichen Auswirkungen hangt von verschiedenen Parametern ab, die wir im
Folgenden naher untersuchen und Giberschlagig quantifizieren.

Ausgangspunkt unserer Analyse ist eine Erlésschatzung pro zusatzlichem Seitenabruf, den der hr durch die
geplanten Anderungen seines Telemedienangebots auf den eigenen Seiten oder auf Drittplattformen generieren
wurde, um festzustellen, in welcher Héhe privaten Wettbewerbern Erlése durch Werbung verloren gehen kénnten.
Der Ableitung der Erlésschatzung liegen die Brutto-TKP vergleichbarer Wettbewerber aus den Bereichen Audio
und Video sowie Drittplattformen zugrunde, die in Abschnitt F 2.1. beschrieben wurden, sofern die betreffenden
Preisinformationen o6ffentlich verfligbar waren. Die identifizierten Preise sind anschlieend in Brutto-TKP fir
Display-Online-Werbung, z.B. in Form von Werbebanner und fir Werbung innerhalb von Videos bzw.
Audiostreams (Pre-, Mid- und Post-Rolls), unterteilt und gemittelt worden, so dass sich die in der folgenden
Tabelle dargesteliten durchschnittlichen Brutto-TKP fur Audio- und Videoinhalte sowie Drittplattformen ergeben. In
Bezug auf Drittplattformen war eine Unterscheidung in Display-Online-Werbung in Form von Werbebanner und
Pre-, Mid- und Post-Rolls praktisch nicht méglich, so dass diesbezilglich ein zusammengefasster Wert genutzt
wurde.

Brutto-TKP Brutto-TKP

[€/1.000 Abrufe] Videoinhalte Audioinhalte

Drittplattformen

Display-Online-Werbung - Werbebanner 45,2 41,3 10,6

Display-Online-Werbung - Pre-, Mid-,
Post-Rolls

Tab. 16 Durchschnittliche Brutto-TKP fur die Video- und Audioinhalte sowie Drittplattformen auf Basis vergleichbarer
Wettbewerber, Quelle: PwC-Analyse

58,9 58,5 -

Da davon auszugehen ist, dass sich Brutto- und Netto-Werbeerlése aufgrund von Preisnachléassen oder
Sonderkonditionen, unterscheiden, beriicksichtigen wir diese sog. Brutto-Netto-Schere auch in unseren
Berechnungen. Gleichwohl kann eine Quantifizierung der Abschlége auf die Brutto-Preise aufgrund mangelnder
Transparenz nur annahmegestiitzt erfolgen. Auf Basis einer Analyse aktueller Marktzahlen gehen wir
Uberschlagig von einer Brutto-Netto-Schere von 40% bis 50% aus (siehe dazu auch Abschnitt F 1.2.1.).

Fur die Mengenabschéatzung dienen die Abrufe des Telemedienangebots des hr aus den Bereichen Audio, Video
und Drittplattformen aus dem Jahr 2020.82 Zusatzlich bringen wir eine Substitutionsrate in Ansatz, die zum
Ausdruck bringen soll, in welchem Ausmal’ eine Verdrangung der Nutzung privater online-Angebote durch die
geplanten wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks méglicherweise
erfolgt. Auf Basis der festgestellten inhaltlichen Uberschneidungen in Teilbereichen der Telemedien des hr mit
Wettbewerbsangeboten und den im Rahmen der Konsument:innenbefragung festgestellten
Substitutionsbeziehungen mit den Online-Angeboten privater Anbieter gehen wir von einer Substitutionsrate fur
Online only- und Online first-Inhalte von 8% bis 23%, flr Angebote auf Drittplattformen von 35% bis 53% und flr
die verlangerten Verweildauern von 10% bis 15% aus.83

Auswirkung im Hinblick auf Bezahldienste

Wie in Abschnitt F 1.2.2. ausgefihrt, sind die Bezahldienste im konsument:innennahen Online-Markt heute von
erheblicher Bedeutung. Zwar bietet der Hessische Rundfunk seine Telemedieninhalte weder im Abonnement
noch als Einzeltransaktionen an, jedoch schlieRen die befragten Expert:innen negative Auswirkungen der
geplanten Anderungen bei Online only-/Online first-Inhalten und den Verweildauern auf die Nutzung
vergleichbarer entgeltbasierter Wettbewerbsangebote nicht aus. Dies kénnte im Rahmen der dynamische
Marktbetrachtung unter Beriicksichtigung des geénderten Telemedienangebots hr-online zu einem Riickgang
transaktions- und abonnementbasierter Erldse bei den privaten Anbietern flihren. Die daraus resultierenden
moglichen marktlichen Auswirkungen basieren, ahnlich den Werbeerlésen, auf verschiedenen Parametern, die wir
nachfolgend untersuchen und tberschlagig quantifizieren.

82 Da die Angebote von hr-online werbefrei sind, liegen keine Ad Impressions vor. Daher haben wir bei der Berechnung der
marktlichen Auswirkungen auf die Page Impressions als Approximation zuriickgegriffen.

83 vgl. die in der Konsument:innenbefragung jeweils festgestellte prozentuale Abnahme in der Nutzung privater Angebote
nach Einfiihrung der wesentlichen Anderungen des Telemedienkonzepts in Abschnitt G 1.
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Fur die Schatzung der Hohe der Abonnement- und Einzeltransaktionserldse, die den privaten Wettbewerbern
durch das geénderte Telemedienangebot des hr entgehen wiirden, sind zunéchst entsprechende Preise aus den
Angeboten vergleichbarer Wettbewerber im Audio- und Video-on-Demand-Bereich abzuleiten (siehe Abschnitt F
2.1.). Hierzu wurden die zum Zeitpunkt der Gutachtenerstellung geltenden Abonnement- und Transaktionspreise
der jeweiligen privaten Wettbewerber herangezogen, die anschlie3end in Durchschnittspreise fiir die Bereiche
Audio und Video tberfiihrt wurden. Mit Blick auf die Abonnementangebote ist zudem zu beriicksichtigen, dass
verschiedene Abomodelle existieren, die sich insbesondere durch die Anzahl der méglichen Nutzer:innen pro Abo
unterscheiden (z.B. Familienabo); was den monatlichen Preis bezogen auf die einzelnen Nutzer:innen erheblich
reduzieren kann.8* Die Einzeltransaktionen wiederum unterteilen sich in den Erwerb und das Leihen von digitalen
Inhalten, wobei Leihen nur fir Videoinhalte relevant ist. Die Preise fur Einzeltransaktionen kénnen stark variieren,
u.a. in Abhéangigkeit vom Zeitpunkt der Veroffentlichung und der Aktualitat der Inhalte. Die ermittelten
durchschnittlichen Preise sind in der nachfolgenden Tabelle aufgefiihrt:

Video Audio

Abomodelle Einzelabo Familienabo Einzelabo Familienabo
[€ pro Monat/Nutzer] 7,4 3,7 8,8 25
Einzeltransaktion Kaufen Leihen Kaufen Leihen

[€ je Transaktion] 8,8 3,6 1,0 -

Tab. 17 Durchschnittliche Preise flir monatliche Abonnements und Einzeltransaktionen im Audio- und Videobereich
vergleichbarer Wettbewerber, Quelle: PwC-Analyse

Die Mengenabschatzung erfolgt flir Online only-/Online first-Inhalte anhand der im Jahr 2020 getétigten Abrufe
von entsprechenden bereits bestehenden Angeboten des hr. Fur die Verweildauern bilden die Abrufzahlen aus
dem Jahr 2020 vor der Anderung des Verweildauerkonzepts fiir Audio- und Videoinhalte den Ausgangspunkt der
Mengenabschéatzung.

Da nicht alle Nutzer:innen von Video-Streaming-Diensten bereit sind, ein monatliches Abonnement
abzuschlieBen, gehen wir in Anlehnung an die Bitkom-Studie 2021 davon aus, dass 54% der getéatigten Abrufe
auf Abonutzer:innen entfallen.® Es ist aul3erdem davon auszugehen, dass die Nutzer:innen eines Abomodells
regelmaRig auf Abonnementinhalte zugreifen, so dass wir bei der Nutzung eine Bandbreite von drei Abrufen pro
Woche bis zu einem Abruf pro Tag annehmen. Da vergleichbare Annahmen zur Haufigkeit von
Einzeltransaktionen pro Nutzer:in nicht getroffen werden kénnen und starke Preisunterschiede im Videobereich
festgestellt wurden, werden die Einzeltransaktionserlése anhand des Anteils der Umséatze aus
Einzeltransaktionen an den Gesamtumséatzen aus Abomodellen und Einzeltransaktionen in Deutschland
abgeleitet, der fir das Jahr 2020 rd. 23% betragt.8é

AuRerdem bringen wir auch bei den Bezahldiensten eine Substitutionsrate in Abzug, die analog zu den Online-
Werbeerldsen berlcksichtigt, in welchem Ausmal eine Verdrangung der Nutzung privater Streaming- und
Einzeltransaktionsangebote durch die geplanten wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online
maoglicherweise stattfindet. Bei Betrachtung der Ergebnisse der Konsument:innenbefragung gehen wir von einer
Substitutionsrate fir Online only-/Online first-Inhalte in einer Bandbreite von 8% bis 23% und fur die verlangerten
Verweildauern von 10% bis 15% aus.

2.2. Online only/Online first

Ausgehend von den oben getroffenen Annahmen kénnen die marktlichen Auswirkungen der geplanten
Anderungen von Online only-/Online first-Inhalten in Bezug auf die Werbeeinnahmen und Erlése aus
Bezahldiensten abgeschatzt werden. Die im Jahr 2020 getatigten Abrufe von bereits im Telemedienangebot
vorhandenen Online only-/Online first-Inhalten sind dazu um die prognostizierten kiinftigen Abrufe geplanter
Online only/first-Inhalte erweitert worden.

Fur diese zusétzlichen Abrufe in den Bereichen Video und Audio ergeben sich die in Tab. 18 dargestellten
quantifizierten marktlichen Auswirkungen, mit denen zum Ausdruck kommt, in welchem Ausmalf3 bei privaten

84 \/gl. Bitkom (2021), S. 47.
85 vgl. Bitkom (2021), S. 46.
8 vgl. FFA (2021), S. 13.
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Anbietern infolge der geplanten Anderungen der Online only-/Online first-Angebote des hr geringere Erlose
resultieren kénnten.

[in € Mio. /Jahr
Display-Online-Werbung (netto) 0,01 -0,04 0,01 -0,02 0,02 - 0,06

Abonnementerlése 0,04 - 0,24 0,03-0,18 0,07 -0,42
Einzeltransaktionserltse 0,01 -0,07 0,01 -0,06 0,01-0,13

Finanzielle marktliche Auswirkung pro
Jahr

Tab. 18 Prognostizierte finanzielle marktliche Auswirkungen durch die geplanten Anderungen bei Online only/first-Inhalten,
Quelle: PwC-Analyse

0,06 - 0,35 0,05-0,26 0,11-0,61

Bei Anwendung der oben beschriebenen Parameter wirden den privaten Anbietern infolge der geplanten
Anderungen mit Blick auf Online only-/Online first-Angebote des hr insgesamt Erldse in einer Bandbreite von €
0,11 - 0,61 Mio. pro Jahr verloren gehen.

2.3. Drittplattformen

Beziiglich der marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen des Telemedienanderungskonzepts hr-online
mit Blick auf die Drittplattformen haben wir zunachst auf Grundlage der Abrufe von hr-Angeboten auf den
betreffenden Plattformen im Jahr 2020 die potenziell mit diesen Abrufen erzielbaren Display-Werbeerltse,
differenziert nach Werbeformen, ermittelt. Anschlie3end sind die fur das Jahr 2020 ermittelten potenziellen Erlése
mit der jahrlichen Wachstumsrate fur die unterschiedlichen Formen von Display-Online-Werbung bis 2025 von 8%
(Werbebanner) bzw. 15% (Pre-, Mid-, Post-Rolls) multipliziert worden, um die kiinftig potenziell erzielbaren
Werbeeinnahmen zu berechnen, die den privaten Anbietern durch die geplante Anderung des hr-online-Angebots
auf Drittplattformen entgehen kdnnten. Da fiir die vom Hessischen Rundfunk genutzten Drittplattformen Abo- oder
Einzeltransaktionsmodelle keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielen, finden fur die Quantifizierung der
marktlichen Auswirkungen nur die potenziell erzielbaren Werbeeinnahmen Berlicksichtigung.®” Fir die Bereiche
Audio und Video ergeben sich damit die in Tab. 19 nachfolgend aufgefihrten Auswirkungen:

[in € Mio./Jahr]

Display-Online-Werbung, netto 0,49 - 0,92 0,00-0,01 0,49 -0,93
\I;;r;‘a:nmelle marktliche Auswirkung pro 0.49 - 0,92 0,00 - 0,01 0.49 - 0,93
Tab. 19 Prognostizierte finanzielle marktliche Auswirkungen durch die geplanten Anderungen bei Drittplattformen, Quelle:

PwC-Analyse

Bei Anwendung der oben beschriebenen Parameter wurden den privaten Anbietern infolge der geplanten
Anderungen des hr-online-Angebots mit Blick auf Drittplattformen insgesamt Erldse in einer Bandbreite von € 0,49
- 0,93 Mio. pro Jahr verloren gehen.

2.4. Verweildauern

Die méglichen marktlichen Auswirkungen der geplanten Verlangerung der Verweildauern fir Audio- und
Videoinhalte in Form entgangener Erlése aus Online-Werbung und Bezahldiensten bei privaten Wettbewerbern
kénnen ausgehend von den Abrufen dieser Inhalte nach dem alten Verweildauerkonzept fir das Jahr 2020
Uberschlagig quantifiziert werden. Dazu werden die durchschnittlichen monatlichen Abrufzahlen der Inhalte nach
altem Verweildauerkonzept auf das neue Konzept unter Berlicksichtigung eines Abschlags, mit dem eine
abnehmende Nutzung der Inhalte im Zeitverlauf ins Kalkil gezogen wird, hochgerechnet.

87 Beispielsweise haben weltweit rund 50 Mio. Nutzer YouTube-Premium zahlungspflichtig abonniert, denen rund 2,3 Mrd.
monatliche Nutzer von YouTube gegeniiberstehen, vgl. ftd.de (2021); Statista (2021).
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Anhand der prognostizierten zuséatzlichen Abrufe ergeben sich die in der nachfolgenden Tabelle dargesteliten
marktlichen Auswirkungen, mit denen zum Ausdruck kommt, in welchem Ausmalf} private Anbieter infolge des
geanderten Verweildauerkonzepts fur Telemedieninhalte des hr mit niedrigeren Erlésen rechnen kdnnten:

[in € Mio./Jahr]

Display-Online-Werbung, netto 0,05-0,11 0,02 - 0,04 0,07 - 0,15
Abonnementerlése 0,19 - 0,69 0,08 -0,31 0,27 - 1,00
Einzeltransaktionserlose 0,06 - 0,21 0,02 - 0,09 0,08 - 0,30
Egmetnmelle marktliche Auswirkung pro 0.30-1,01 012 - 044 042 -145

Tab. 20 Prognostizierte finanzielle marktliche Auswirkungen durch die geplante Anpassung des Verweildauerkonzepts,
Quelle: PwC-Analyse

Die den privaten Anbietern infolge der geplanten Anderungen des Verweildauerkonzepts hr-online potenziell
verloren gehenden Erlése liegen unter Beachtung der beschriebenen Parameter in einer Bandbreite von € 0,42 -
1,45 Mio. pro Jahr.

2.5. Einordnung der quantifizierten Ergebnisse in den Gesamtmarkt

Um die vorstehend prognostizierten quantitativen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des
Telemedienangebots hr-online auf den Markt besser einordnen zu kdnnen, werden diese in der nachfolgenden
Tabelle mit den geschéatzten Gesamterlésen fur die jeweiligen Erldsmodelle in Deutschland verglichen. Die
Vergleichswerte sind dem PwC German Entertainment & Media Outlook 2021-2025 entnommen und stellen die
fur Audio- und Videoinhalte aggregierten Erldsschatzungen fiir das Jahr 2021 fir Display-Online-Werbung,
Abonnementerldse und Einzeltransaktionen dar. Mit Blick auf die Gesamterltse flr Einzeltransaktionen im
Bereich Audio sind keine Schatzungen verfugbar, so dass ndherungsweise lediglich die Erlésschatzung fir
Einzeltransaktionen im Bereich Video als Vergleich herangezogen werden kann. Hier fallt der angegebene Anteil
also tendenziell héher aus, als tatsachlich zu erwarten wére.

Prognose finanzielle

[in € Mio./Jahr] marktliche Auswirkungen Erlosschatzung 2021 Anteil

pro Jahr (Audio + Video)
Display-Online-Werbung, netto 0,58-1,14 5.140 0,01% - 0,02%
Abonnementerlése 0,34-1,42 2.750 0,01% - 0,05%
Einzeltransaktionserlose 0,10 - 0,43 422 0,02% - 0,10%
NS AT e 1,02 - 2,99 8.312 0,01% - 0,04%

Tab. 21 Anteil der quantifizierten finanziellen marktlichen Auswirkungen pro Jahr an den geschéatzten Gesamterldsen fur 2021
je Geschéaftsmodell in Deutschland, Quelle: PwC-Analyse

Das prognostizierte Erlésverlustpotenzial der privaten Anbieter infolge der geplanten wesentlichen Anderungen
des Telemedienangebots hr-online liegt zwischen € 1,02 und 2,99 Mio. Im Vergleich mit den prognostizierten
Gesamterldsen, die mit den betrachteten Geschéaftsmodellen in Deutschland im Jahr 2021 voraussichtlich erzielt
werden, entspricht dies lediglich 0,01% bis 0,04%. Die sich fur die jeweiligen Geschéaftsmodelle ergebenden
Anteile unterscheiden sich davon bezogen auf die Untergrenze der Bandbreiten nur geringfugig, bezogen auf die
Obergrenzen etwas starker. Der Betrachtung hinsichtlich der Obergrenzen liegt eine hfhere Substitutionsrate des
privaten Angebots durch das geanderte hr-online-Angebot und bezogen auf Abonnementerldse die Annahme
eines dreimaligen wochentlichen Abrufs von Inhalten durch die Abonnenten zugrunde. Die sich so ergebenden
Bandbreiten liegen fur die Display-Online-Werbung bei 0,01% bis 0,02% und fur die Abonnementerldse bei 0,01%
bis 0,05%. Der entsprechende Anteil der Einzeltransaktionen weicht mit 0,02% bis 0,10% auf den ersten Blick
starker von der Gesamtmarktbetrachtung ab; dies ist aber, wie oben erlautert, lediglich darin begriindet, dass eine
Prognose der Gesamterlése von Einzeltransaktionen im Audio-Bereich nicht vorliegt, so dass die Basis fir die
Quotientenbildung bezuglich der einzeltransaktionsbasierten Erldse insgesamt vergleichsweise gering ausfallt.
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Es zeigt sich im Ergebnis sowohl bei Betrachtung der prognostizierten absoluten Erldszahlen als auch mit Blick
auf das Verhaltnis der Erlése zum Gesamtmarkt sowie den einzelnen Teilmérkten in Deutschland, dass durch die
geplanten Anderungen des Telemedienkonzepts hr-online den privaten Wettbewerbern nur in sehr geringem
Umfang Erldse verloren gehen wiirden. Wir gehen au3erdem aufgrund des stark fragmentierten relevanten
Markts fiir Telemedienangebote davon aus, dass sich die Erléseinbuen grundsatzlich auf eine Vielzahl von
Anbietern und Angeboten verteilen wiirden und damit die Einbu3en bezogen auf einzelne Anbieter nicht
signifikant sein werden.

Gleichwohl kann aber nicht ausgeschlossen werden, dass einzelne Angebote, die eine erhebliche
Ubereinstimmung mit dem Telemedienangebot hr-online aufweisen, negativ betroffen sind. Es ist durchaus
vorstellbar, dass geminderte Erl6se aus Werbung, Abonnements oder Einzeltransaktionen zu einer
nennenswerten Reduktion von in der Herstellung eher kostenintensiven Inhalten filhren kénnten. Im Ergebnis
wirde dies zu einer geringeren Attraktivitat dieser Angebote fiihren. Insgesamt halten wir es jedoch fiir sehr
unwabhrscheinlich, dass einzelne Anbieter durch entgangene Erlése zum Marktaustritt gezwungen sind bzw. ein
mit potenziell niedrigeren Erldsen im erlauterten vernachlassigbaren Ausmalf refinanzierter Markteintritt
unterbleibt. Wir gehen daruber hinaus davon aus, dass mdgliche Verdrangungseffekte zu Preisdnderungen mit
spurbaren Wirkungen auf TKPs, Abo- und Einzeltransaktionsentgelten fihren.

Die vorstehenden Aussagen zu den marktlichen Auswirkungen des geénderten Telemedienangebots hr-online
kénnen auf die Erlése aus Produktplatzierungen, Sponsoring und Influencer Marketing tbertragen werden. Zu
beachten ist diesbezliglich zudem, dass diese Formen von Werbung haufig auf bestimmte Zielgruppen
ausgerichtet sind und diese Zielgruppen nach unserer Konsument:innenbefragung nur in Teilen den Nutzer:innen
von hr-online-Angeboten entsprechen. So zielt etwa Influencer Marketing vielfach auf eine junge Zielgruppe von
unter 30 Jahren ab. Mit Blick hierauf wird schlieRlich auf das wettbewerbstkonomische Gutachten zu FUNK, dem
jungen Angebot von ARD und ZDF, verwiesen, das die marktlichen Auswirkungen der speziell fir eine junge
Zielgruppe entwickelten Inhalte als sehr gering einstuft.88

2.6. Investitionen und Innovationen

Im Hinblick auf die marktlichen Auswirkungen, die vom geanderten Telemedienangebot hr-online auf Investitionen
privater Anbieter ausgehen, kommen ahnliche Uberlegungen zum Tragen, wie sie oben zu den Werbeerlésen und
Bezahlinhalten angestellt wurden.

Ein direkter Zusammenhang zeigt sich insofern, als entgangene Erlése und die damit moglicherweise gefahrdete
(Re-) Finanzierung von Angeboten zu geringeren Investitionen in die Herstellung und den Vertrieb von Inhalten,
zumal mit regionalem Bezug, fihren kénnten.

Von den meisten von uns befragten Expert:innen wird die Gebuhrenfinanzierung als Investitions- und
Innovationsvorteil 6ffentlich-rechtlicher Anbieter gesehen und im Zusammenhang mit dem beabsichtigten Ausbau
von Angeboten in Bereichen, in denen sich private Bezahldienste etabliert haben, auch kritisiert. Anreize flr
privatwirtschaftliche Innovationen kénnten durch ein gebuhrenfinanziertes 6ffentlich-rechtliches
Telemedienangebot vermindert werden.

Im Hinblick auf die marktlichen Auswirkungen der geplanten Angebotsanderungen von hr-online auf die
Innovationsbereitschaft der privaten Anbieter vertritt ein Grof3teil der befragten Expert:innen allerdings auch die
Meinung, dass der Hessische Rundfunk wie die anderen o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten weniger als
Innovationstreiber wahrgenommen wird, gleichwohl innovativen ldeen und Anwendungen privater Wettbewerber
offen gegeniiber steht und diese nach erfolgreicher Platzierung im Markt nicht selten ins eigene Angebot
Ubernimmt.

3. Marktliche Auswirkungen auf vor- und nachgelagerte Méarkte

Neben der Analyse der direkt betroffenen Markte haben wir auch die vor- und nachgelagerten Markte untersucht.
Die Basis dafur bilden die folgenden aus den Expert:innenbefragungen hervorgegangenen Einschatzungen:

e Durch den Ausbau des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks kénnte es zu einem
Nachfrageverlust bei den privaten Anbietern kommen. Dies kdénnte z.B. aus der Praferenz von
Nutzer:innen resultieren, Online-Inhalte ohne Werbeunterbrechungen zu konsumieren. Die insoweit
negativ beeinflusste Reichweite der privaten Anbieter kénnte zu einer Reduktion der Werbeerlose flihren.

88 Vgl. Goldmedia (2015).
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e Wenn private Anbieter durch die Anderungen des Telemedienangebots hr-online Nutzer:innen verlieren,
konnte es zu einer Umstellung der Angebote kommen, die darauf abzielt, Nischen zu besetzen, um sich
von den Angeboten des hr abzugrenzen.

e Weiterhin kdnnten die vom hr angestrebten Angebotsanderungen auf den Arbeitsmarkt ausstrahlen, da
Personal fiir die Besetzung der mit den angepassten Angeboten zusammenhangenden Stellen benétigt
wird. Davon wird vermutlich insbesondere die Nachfrage nach IT- und Social Media-affinen Mitarbeitern
betroffen sein.

e Die Abwanderung von Internetnutzer:innen zum hr kénnte zu einer weiteren Fragmentierung des Markts
fuhren.

e Ein etwaiger Zugewinn an Lizenzen fur den Hessischen Rundfunk (z.B. Creative Common Lizenzen im
Bildungsbereich) fuhrte ggf. zu eingeschrankten Mdglichkeiten der Berichterstattung fur private Anbieter.

Die dargestellten méglichen Einfliisse auf die vor- und nachgelagerten Markte sind unter Beriicksichtigung der
Positionierung der hr-online-Angebote auf dem Gesamtmarkt zu betrachten. Im Ergebnis ist insbesondere bei
Berucksichtigung grofl3er Wettbewerber wie Netflix oder Amazon und des fir diese Anbieter bestehenden
Marktvolumens von einem eher geringen Einfluss der geplanten Anderungen des Telemedienangebots des
Hessischen Rundfunks auszugehen.

Grundsatzlich ist nicht auszuschlieBen, dass marktliche Auswirkungen auf vorgelagerten (inputbezogenen)
Markten zu verzeichnen sind. Dies betrifft mit Blick auf das Telemedienangebot des Hessischen Rundfunks und
dessen geplanten Anderungen beispielsweise die Markte fiir Personal, Content (Inhaltebeschaffung bzw. -
produktion) und Distribution. In unserem Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebots
hr-online.de im Rahmen des Drei-Stufen-Tests 2009 konnte gezeigt werden, dass nicht davon auszugehen ist,
dass es auf vorgelagerten Markten zu nennenswerten marktlichen Auswirkungen kommt. Wir haben bei unseren
aktuellen Arbeiten keine Anhaltspunkte dafiir gefunden, dass diese Einschatzung nicht mehr zutreffen wirde.

Immerhin ist aufgrund des laut dem Telemedienanderungskonzept hr-online vom 31. August 2021 geplanten
zuséatzlichen finanziellen Aufwands von insgesamt lediglich € 1,1 Mio. pro Jahr und der grof3en Anzahl an
Alternativangeboten im relevanten Markt nicht davon auszugehen, dass die geplanten Anderungen des hr-online-
Angebots zu merklichen Verdrangungseffekten auf vorgelagerten Mérkten fiihren werden.

Zu unserer Einschatzung der marktlichen Auswirkungen der aktuell geplanten Anderungen des
Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks auf die nachgelagerten Markte verweisen wir im Einzelnen auf
die Abschnitte 1 und 2 in diesem Kapitel. Im Ergebnis sind die mdglichen marktlichen Auswirkungen zu
vernachlassigen.

4. Marktliche Auswirkungen aufgrund zuktnftiger Entwicklungen

Aufgrund der zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht ausgeschopften Potenziale des Internets im Hinblick auf
Art und Umfang zukuinftiger Angebote und ihre Nutzung sowie bezuglich der den Angeboten zugrunde liegenden
Geschéfts- und Erlosmodelle kdnnen Aussagen zur absoluten bzw. relativen Bedeutung des (geénderten)
Telemedienangebots hr-online und seiner marktlichen Auswirkungen nur vorlaufig sein. Das Internet wird sich
auch in den kommenden Jahren dynamisch weiterentwickeln. Dies umfasst neue Funktionalitaten und
Angebotsformen genauso wie das damit verbundene Verhalten der Nutzer:innen.

Mit Bezug auf die marktlichen Auswirkungen bedeutet dies, dass sich grundsétzlich negative marktliche
Auswirkungen des Telemedienangebots hr-online auf die Wettbewerber ergeben kénnen, etwa dann, wenn neue
Angebotsformen vom Hessischen Rundfunk in einem heute nicht abschatzbaren MaR entwickelt und im Markt
platziert werden. So ist beispielsweise denkbar, dass das nicht-lineare Angebot des hr zukinftig einen Uber das
bisher im Telemediendnderungskonzept beschriebenen Umfang, basierend auf einem entsprechend héheren
finanziellen Rahmen, annimmt und eine Reichweite erzielt, die dazu fuhrt, dass wesentliche negative marktliche
Auswirkungen nicht ausgeschlossen werden kénnen.

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests - 30. November 2021

PwC
60



5. Beurteilung der Stellungnahmen Dritter zum
Telemedienanderungskonzept hr-online

Die Auswertung der Stellungnahmen Dritter hat gezeigt, dass es eine Reihe von Argumenten gibt, die den drei
eingegangenen Stellungnahmen gemein sind. Im Mittelpunkt stehen dabei mdgliche Verdrangungseffekte
hinsichtlich der Angebote der privaten Wettbewerber und die Starkung von Drittplattformen durch die kostenlose
Bereitstellung qualitativ hochwertiger Inhalte. Damit setzen wir uns im Weiteren ndher auseinander. Zudem gibt
es in den Stellungnahmen eine grof3e Schnittmenge von Kritikpunkten zum Verfahren, zum publizistischen
Wettbewerb und zum finanziellen Aufwand (Budget) fiir die Umsetzung der geplanten Anderungen, die nicht
Gegenstand der Analyse der marktlichen Auswirkungen sind und daher im vorliegenden Gutachten nicht
gewurdigt werden.

Die folgenden Argumente, die die marktlichen Auswirkungen des Telemedienanderungskonzepts hr-online vom
31. August 2021 betreffen, konnten den Stellungnahmen Dritter enthnommen werden.

Online only-/Online first-Inhalte

Die Stellungnahmen verweisen darauf, dass inshesondere die geplanten Aktivitaten im Bereich Online only und
Online first erhebliche Auswirkungen in Form von Verdrangungseffekten auf die privaten Wettbewerber des
Hessischen Rundfunks haben kénnen.

Das Angebot des Hessischen Rundfunks zeichnet sich durch eine hohe Aktualitat und einen regionalen Bezug
aus und wurde von den von uns befragten Expert:innen als qualitativ hochwertig eingestuft. Die wahrgenommene
hohe Qualitéat bezlglich der Regionalitat und Aktualitat des hr-online-Angebots wurde durch die
Konsument:innenbefragung bestétigt. Dartiber hinaus hat die Konsument:innenbefragung gezeigt, dass lediglich
3% bis 10% der Befragten die Online first-Angebote der ¢ffentlich-rechtlichen und privaten Anbieter nach
Veranderung der Verfligbarkeit von Online first-Inhalten seitens des hr deutlich seltener nutzen wirden. Fur die
Nutzung von Online only-Inhalten gilt dies nur fiir 2% bis 7% der Befragten.

Nach unserer Berechnung der marktlichen Auswirkungen im Bereich Online only/Online first sind die potenziellen
Veranderungen (Rickgang) der Werbeeinnahmen der privaten Wettbewerber als gering zu erachten. Ebenso
ergibt die Analyse der vor- und nachgelagerten Méarkte, dass das Investitionsvolumen, das der Hessische
Rundfunk fur den Bereich Online only-/Online first vorsieht, im Verhéltnis zum Ubrigen Produktionsbudget als
unwesentlich zu betrachten ist. Es ist anzunehmen, dass mit dem geplanten finanziellen Aufwand von jahrlich €
0,5 Mio. nur eine geringe Anzahl an Online only-/Online first-Inhalten produziert werden kann. Im Zusammenhang
mit der Einordnung des Telemedienangebots des Hessischen Rundfunks im Wettbewerb, wonach private
(regionale) Anbieter deutlich mehr Seitenabrufe erzielen, kénnen die Auswirkungen durch die veranschlagten
Investitionen in Online only- bzw. Online first-Inhalte insgesamt als vernachléassigbar erachtet werden.

Aktivitaten auf Drittplattformen

Die Verfasser der Stellungnahmen argumentieren, dass die Aktivitat des Hessischen Rundfunks auf
Drittplattformen in Form der Bereitstellung von kostenlosen (beitragsfinanzierten) Inhalten einen Mehrwert fiir die
Drittplattform hinsichtlich der Zuganglichkeit der Inhalte und der Qualitéat der Informationen darstellt. Dies kénne
dazu fuhren, dass das Angebot der Drittplattformen fur Nutzer:innen interessanter wird, so dass diese auch fur
den Werbemarkt attraktiver und Werbebudgets deshalb umverteilt werden. Eine mogliche Attraktivitatssteigerung
der Drittplattformen und eine Umverteilung der Werbebudgets kénne die Konkurrenzsituation der privaten
Anbieter verschéarfen und sich negativ auf deren Refinanzierung auswirken.

Im Telemedienanderungskonzept hr-online beschreibt der Hessische Rundfunk, dass der Angebotsschwerpunkt
auf eigenen Plattformen liegen soll. Darliber hinaus soll das Angebot auf Drittplattformen schwerpunktmaf3ig das
Angebot in den Sozialen Medien umfassen. Nach Angaben im Anderungskonzept soll diese Form des Angebots
nur ergdnzenden Charakter haben und, wenn sinnvoll, auf die eigenen Plattformen verweisen. Der Hessische
Rundfunk verfolgt letztlich auch auf Drittplattformen das Ziel, die Nutzer:innen mit méglichst aktuellen regionalen
Inhalten zu versorgen.® Das Angebot auf Drittplattformen kann als eine Art “Teaser” verstanden werden, dessen
inhaltliche Relevanz eher als gering einzuordnen ist.

89 vgl. hr (2021), S. 37 f.
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Unsere quantitativen Analysen zur Angebotssubstitution haben bestétigt, dass die geplanten Anderungen der
Verfugbarkeit von hr-online-Angeboten auf Drittplattformen erwartetermalfien nur sehr geringe Auswirkungen auf
den privatwirtschaftlichen Werbemarkt haben werden.

Verlangerung der Verweildauern

In den Stellungnahmen wird kritisiert, dass die Definition von Online only- und Online first-Inhalten im
Telemedienanderungskonzept hr-online aktuell keine nachvollziehbaren Erlauterungen zu den relevanten
Bezugszeitpunkten bezuglich Start und Ende der Inhaltebereitstellung (letztlich der Verweildauerfristen) enthalt.
Dies konne etwa dazu fuhren, dass gar kein Startzeitpunkt fixiert werden kann, der fir die Verweildauer gliltig ist
und diese eindeutig eingrenzt. Ebenso lasse die aktuelle Auslegung zu, dass zuvor bestehende Online only-
Inhalte neu als Online first-Inhalte bereitgestellt werden (sobald ein Sendungsbezug bestehe), die die Festlegung
eines neuen Startzeitpunkts ermdglicht. Dies kdnne zu einer Verschiebung bzw. Verlangerung der Verweildauer
fuhren. Ebenso ermdgliche die Kategorisierung der Inhalte Handlungsspielrdume bezlglich der Verweildauern,
vor allem dann, wenn es sich um zeitgeschichtliche Nachrichtenberichterstattung handelt. Beides kénne dazu
fuhren, dass die betreffenden Inhalte auf Dauer zur Verfliigung gestellt werden.

Wie zuvor beschrieben, sind die marktlichen Auswirkungen der Veranderung des hr-online-Angebots durch die
Verfligbarkeit von Online only-/Online first-Inhalten als gering einzuschéatzen. Ebenso sind nach unseren
guantitativen Analysen zur Angebotssubstitution die marktlichen Auswirkungen, die aus der Verlangerung der
Verweildauern resultieren kénnen, als vernachlassigbar zu erachten.

Weitere Anmerkungen zu den marktlichen Auswirkungen

In den Stellungnahmen wird ausgefiihrt, dass private Radiosender bei der Analyse der marktlichen Auswirkungen
als potenzielle Substitute berilicksichtigt werden missten. Zugleich dirften nicht nur grol3e private
Unternehmensgruppen als relevanter Markt berticksichtigt werden. Zudem sollten dariiber hinaus nur Umsétze
der relevanten Marktteilnehmer in Betracht gezogen werden, die in Verbindung mit dem Telemedienangebot des
hr stehen, so dass eine sachlich und fachlich korrekte Marktabgrenzung erfolge.

Bei unserer Analyse des relevanten Markts und der diesbeztglichen marktlichen Auswirkungen wurden auch
mogliche Alternativangebote (Substitute) private Radiosender sowie regionaler Wettbewerber bertcksichtigt. Die
Substitute sind einerseits im Rahmen der Untersuchung der Nachfragesubstituierbarkeit Gegenstand unserer
Konsument:innenbefragung gewesen. Andererseits basiert die Analyse der Angebotssubstituierbarkeit auf Page
Impressions, Abrufzahlen, durchschnittlichen TKPs sowie Abo- und Einzeltransaktionspreisen, so dass keine
Umsatze relevanter Marktteilnehmer herangezogen wurden, die nicht in Verbindung mit dem Telemedienangebot
des hr stehen. Danach liegt eine sachlich und fachlich korrekte Marktabgrenzung vor.

Im Ergebnis kann keines der in den Stellungnahmen vorgebrachten Argumente gegen das
Telemediendnderungskonzept hr-online vom 31. August 2021 aus der hier relevanten marktlichen Sicht
Uberzeugen. Alle hinsichtlich der marktlichen Auswirkungen relevanten Argumente kbnnen anhand unserer
Analysen, die wir diesem Gutachten zugrunde gelegt und hierin erlautert haben, entkraftet werden.
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Anhang

1. Ubersicht der Stellungnahmen Dritter

Verfasser der Stellungnahmen zu hr-online.de

Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk (APR)

Verband privater Medien e.V. (VAUNET)

Verband Hessischer Zeitungsverleger e.V. (VHZV)

Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots hr-online im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests - 30. November 2021

PwC

68




2. Allgemeine Auftragsbedingungen fur Wirtschaftsprtfer und
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Wirtschaftsprifungsgesellschaften in der Fassung vom 1. Januar

2017

[

ke sane o

e

Ganehmigung d

Allgemeine Auftragsbedingungen

fur

Wirtschaftsprufer und Wirtschaftspriifungsgesellschaften
vom 1. Januar 2017

1. Galtungsbarsich

[1; Die Auftragsbedingungen gelten fir Viertrage zwischan Wi

WirEchafsparingegesaliscnaien Im Machslehandan zusammentas-
mmmwm;mlmwnw
SiEusreratung, rischattichen Angelegenhiaften und Sonss-
anderes ausdricklich schifich versinbar
oder gesatzlich zwingend vorgeschnenen Ist.

(2) Drittz k3nnen nur dann Anspriche aus dem Verrag zwischen WIM-
schaftspriiler und Aufiraggsber herlelien, wenn dles ausdricklich versinbart
mmnmumngenumgesmm RegamgenmlmHnuna:
sokche Ansoriche geien diess Aufragsbedingungen auch diesen Dritten
gegeniioer,

2. Umfang und Ausfihrung des Aufirags

{1) Gegenstand des Aufirage It dle versinbarta Leistung, nicht sin bestimm:-
ter wirschaicher Erfolg. Der Aufrag wird nach den Grindsatzen ardnungs-
matiger Benrsauslbung ausgefiht. Der mmmmr Obemimmt im
Fusammenhang mit selnen Lelstungen kel der Geschaftsfn-
Mng. Dar Wirsehansprsar mmruenumngmerumngneragmns-
£ Sainer LaEtungen nicht VErantwortich. Der WINSehansprfes ist bareehiigt,
gich zur Durehfhrung tes Aufirags sachverstndiger Pessonen 2 badlenan

{2) Die Bemlcksichigung auslandischen Rechis badart — auler bel befriabe-
wirischaftichen Prifungen —der ausdmicklichen schriftichen Vensinbanng.

% Ardert sich diz Sach- oder Rechisiage nach Abgabe dar abschilefendan
penlichen AuBerung, 50 Ist der Winschafisprifer nicht vesplichist, den
Aufraggener aul Anderungen oder sich daraus engebende Foigamungen

3. Mitwirkungapfichtsn des Lufiraggebers
[1) Der Aufiraggeber hat daflr zu sorgen, dass dem Winschartsorlfer alle for

Bedeutung s=in kinnan. uesgnmmrdeumnagmmnmmn
formaticnan, 'mgmge I.Imaﬂ'me e erst wahrend der Taighe des
wirschaftspetiars bekannt werden. wird dem Winschafts-

pmmrgeemeﬂmmmmmnm
AUT Vertangan ges Wi e Vilstan-
dg:eltnewnrgelegm Urrtalagenmﬂderweﬂemn Informationan sowle der
Auskirifte und Efi3nungen In siner vom Wirtschafsprifer fomu-

lefien schitiehen Erkianing zu besttgen.

4. Sicherung der Unabhangighatt

Ujuaﬂmaggebermalesmmm was die Unabhangigkelt der
Mitarbeiter des Dies git for die Dawer des
Wmmrmummmaﬂm
nahme von Organfunktionen und fir Angebote, Aufirage auf elgene Rech-
nung Zu Obernehman.

(2) Soie die DurTONfUNg des ALMrags dis Unabhangigket das Wischars-
priffers, die dar mit M vesbundenen Urtemenmen, seinar Metzwariunter-
nefmen oder soleher mit Ihm assozilenian Uriemehmen, auf die die Unab-
hangigkeltsvorschiifien In gleichar Welse Amwendung Snden wie auf den
WirsChafspaiier, In andaran Aufragsverndinissan besiirachiigen, ist der
Wirschafspaiier zur aulerordentichen KIndigung des Auftrags berachiigh

& 5. Berichtarstattung und mondiche Auskinfis

* Sowelt der Wirschaflsprifer Ergebnisse Im Rahmen der E=ameliung des
{ Aufwags schrifilich darrusislien hat, Ist alleine dless schiifiiche Darsteilung

maigebend. Entwre schrifiicher Carstelungen sind unverbindlich. Sofemn
nicht anders wersnbart, sind mindliche Erdanngen und AuskOnfte des
‘WinschafspnTiars nur dann verbindlich, wenn sle schiiftilch bestabigl werdan.

% EmEnngen und Ausknfie des Winschafisprifers auleshalb des erelien
©  AUfTags sind Stets Uverindiich.
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Wirschaftsprifungsgesellschaft inkl. Tochtergesellschaften

£ Wealtergaba siner beruflichen Subsnmg des Wirischafeprifsrs

[1} Dle Weitargabs benuflicher Auerungen das Wirschaftsorifers. {Arbests-
ErgeDnisse odar AUSZOgE von — 53l 25 I ENwuIT oder In

gabe odar Informaton AWfgrund eines Gesetzes ogder einer behfrdlichen
Anordnung vamiichist

{2) Die Venwendung benmicher Auerungen des Wirtschaftsprilfers und die
INformaton Ooer d3s TIUGWErten des. Wi fr gen Aumragge-
ber zuWernezwecken durch den Auftraggeser sind Lrnaui3sslg.

7. Manpaibessitigung

{1) Bl ehalgen Mangain hat der auf Nachertilung
durch den Winsehaftsonlfer. Mur bal Fehischiagen, Uririassan baw. uribe-
rachtigler Verwelgerung, Unzumusbarkak oder Unmiglichelt der Nacher
1ung kann er die Vergliung mindem oder vom Verrag zunlckineten; |st der
ALFIrag nicht von einem Verbraucher erell worden, 50 kann der

Wagen 2ines Mangels nur Gann vom Vedrag Zurlckireten, wenn dig efbrEch-
te Lelshng wegen Fenisohiagens, Unbanassung, UNZumtbamet oo
Unmégichkzt der Nacherfllung fir Ihn ofne IMmafesse kst Sowelt dandoes
hinaLs Schadsnsersatzanspricns bestenen, githr. 3.

(2} Der Anspruch auf Beseffigung von Mangein muss vom Aufiraggeber
uriverziigich In Textiom gestend werden, Ansprliche nach ADs. 1,
dle nichi auf einer vorsatzlichen Handung beruhen, verjahnen nach Ablaut

#inas Jahres ab dem gesstzlicnen Verjahrungsoeginn.

[3) Ofanbara L en, wie ZB. Schrelbshier, Rachenfenier und
Tormelia Mangel, die In ainer penichen Aullenung (Serint,
n;}uaswmmnmmmmam KBrnen jederzelt vom Wit
schaftsprifer sueh Deitten gegendber berchiigh werden. Unrichtighetten, die
geaignat sind, In der bendiichen Auganung des Wirlschaltspaifers enthaltena
Ergesnisse Infrage 2u stellen, berechigen dissen, diz Aulening auch Dritten
gegeniter aurlékzurshmen. I den vorgenannten Falen st dar Aufragge-
ber wom Wirschafisprifr bunlichst vorher 2u hdren.

§. Schwalgepnicht geganiibar Dritten, Datenachutz

[1) Der WirEChams prisar 15t nach Mallgabe der Gegetze [§ 323 Abs. 1 HES,
E 43 WP, § 203 S1GB) verpfichiet, (ber Tatsachen und Umstande, die Ihm
bel sainer Banfstatighelt anveriaut oder bekannt werden, Stllschwelgen zu
bewanren, e 5&l denn, dass der Auftraggeber Ihn won dieser Schweigepflicht
entoingat.

[2) Der Wirtschafsprifer wird bal des Verarbeitung von

personenbezngensn
Daten dle nationalen und ewnparechiiichen Regelungen zum Datenschutz
beachien.

5. Harung

[1) Fior gesetzlich v Lelstungen des Wirtschaftspriiers, Insbe-
BONJErE PrOfungen, Deten Ole [ewells aNZuwencencsn gesetzichen Har-
fungebescrankingen, Insbesonders die Hafungsbeschrankung des § 323
Abs. 2 HGE.

[2) Sofem weder sine gesetziche Haftungsbeschrankung Anwenoung Sndet
noch eine enzeiveriragliche Haflungsbeschrankung besient, =t de Haffung
des Winschafspniers 10r Sonadensersatzanspriche |ader Art, mil Ausnah-
me von Schaden aus der Vesletzung von Leben, Kiiper und Gasundhel,
sowie won Schaden, die eine Emsatzpfiicht des Herstelers nach § 1
ProdHafis begrinden, bel sinem fahi3sslg venursachien einzeinen Scha-
densfall gemal § 543 Abs. 1 N 2 WPO aul 4 Mlo. € baschranki.

{3) Einreden und Elnwendungen aus dem VertEgseemainis mit dem Au-

traggeter stehen dem Wirschafsprifer awch gegenioer Dritien 2.

{4 Lehen mehrere Anspruchetelier aus dem mi dem Wirtschaftsprifer

pestehanden Vertrageveraitnis Anspriche aus einer fahniaseigen Plichtver-

|mmmmﬁmﬁmm qit der In Abs. 2 genannie HochsBetrag
fir die batrefMenden Anspriche alier Anspruchstelier Insgesamt.
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{5) EIn einzeiner Schadensfall Im Sinne von Abs. 2 kst auch baziglich sines
auss mehrsren Plichiveriatzungen stammenden  einhefiichen Schadens
gegeben, Der einzeine Schadenstall umtasst samitiche Foigan elnes Plichi-
Venetzung onne FOCKEich! OarsLy, ob SCN3den In Enem oger In mehrenan
auf=inanderfolgenden Jahren entstnden sind. Dabel gl mehdaches auf
gisiches oder gisichariger Fehismuelle berunendes Tun oder Unierassen ais
einhefiche Flichtveretzung, wenn die betreMenden Angelegenheiten mitek
Mander I rechiichem oGer wiRsChamiicnem Zusammen gahen. In
diesem Fall kann der Wirschaftsprfer nur bis zur Hane won § Mio. € In
Anspnuch genommen westen, Die auf das Finftache der Min-
destversicherungssumme gt niciit bel gesstrich vomeschriebanaen Fhilchi-
prOfungen.

&) En smanmmmm erilschi, wenn nichi Innerhalb von sechs
MOnaten nach der schitichan A ger Ersazialiung Klage amoban
wird und der Auftraggeber auf diese Foige hingawiesen wurde. Dizs giit nicnt
fir Schadensersatzanspriche, die auf vorsaTiiches Vermalten zurlckzufih-
ren sind, sowle bal einer schuidhafien Verletzung von Leben, Kiwpsr oder
Gasundhelt sowle bel Schaden, die eine Ersatzpficht des Herstellers nach §
1 ProdHanG begrnden. Das Recht, die Elnrede der Verjahrung geltend zu
machen, bisitunbertht.

110 Erganzends Bastmmungsn fir Prifungeaut ige

{1) Andert der Auftraggeber nachiraglich den durch dan Wirschaftsprifer
geprifien und mit elnem Ses wgEvemErk henen Abschiuss oder

Lagabencht, dar &r diesan BestatigUngsvenman nichl Weiteryanyengen.

Hat der Wirschaftspri¥ier einen Eestiigungsvammerk nicht arell, so Ist ain

Hinwels auf die durch den Wirtschafispnifer durchgeflhrie Prifung Im Lage-
oder an anderer fOr dle Cfentichket bestmmier Stelle nur mit schitt-

lichear Ermailigung des Wirschaftsprifers und mit gam von Ihm genehmigian

Wortiaut 7ul3ssk].

11. Erganzends Eastimmungen fr Hilfslalstung In Steusraachen

{1) Der Wirtschaftsprirer st sowohi bel der Beratung In steuer-
efien EInzeitagen als auch Im Falle der Dauerberatung die vom Aufiraggebsr
genannien Tatsachen, NSesaNdeEre Zankenangaten, ais MEg und volistan-
g zugrunds 2u legen; dies giit auch fir Buchrlhrungsautiage: ET hat jagach
den Auftraggebear auf von Ihn fesigestelite Unrichiigkahen hinzuwsisan.

{2) Der Steuerberatungsaufirag umfasst nicht die Zur Wahrung von Fristen
eroderichen Handlungen, es sel denn, dass der WirsChasprofer hierzu
AEAMCKICh 0en AUTTag ODEMOMMEN hat I mesam Fail Nat der AuNragoe-
Der oem Winschansprfer ale fOr die Wanmng von Fristen wesentichen
Unterlagen, Insbesongers Steuerbescheide, 50 fechizaltiy vorzuiegen, Ga5s
dem Witschattsprifer elne angemessens Dearbafungszefl Zur Verlgung
st

13] Mangels einer anderweligen schiiffichen Versnbanng umissst die
[aUMene SIEUSMmEerang

faigende, In dle Verragsdauer falenden Tatigke-
fert

) Ausaeltung der Jahressteuererianungen f0r de Elrkommensteuer,

Korperechafisteuer und Gewerbesieusr sowle der Vesmigensteueremis-
nungen, und Zwar auf Grund der vom Auftraggsber vorzulegenden Jahres-
abschillsse und sonstiger ir de Besteuenmng erforenicher Aulstelungen
und Machwalss

) Machprifung von Steusrteschiiten zu den UNier ) genannten Steuam

£} Vermangiungen mit den Finanzbehorden Im Zusammenhang mit gen
unter aj und b} genanniten Erklarungen und Beschakden

) Mtaiiung bel Betriebsprifungen und ger Ergebrissa von
Betricbsprifungen hinsichtich der unier a) ganannian Steuem

&) Mbaikung In Elnspruchs- und Beschwerteverfahren hinsichilich der
unter &) genannten Steusrm.

Der Wirschaftsprifer bercksichiigt bel den vorgenanmisn Aufgaben die
wesantiiche vertientiichis Rechisprechung und VenalmgsauTassing

[4) Erhalt der Wirtschattsprifer fir die laufende Siepesberatung e Pau-
SCNSNONONEr, 50 NG Mangais ancenwetiger sChIticher Versinoarungen diz
unter Abs. 3 Buchst. ) und ) genanizn Tatigkeiten gesondert zu hanare-
ren.

15) Sofem der Wirschaisprifar auch Steuerberater 1t und dle Stewerbers-
tervergitungsverondnung fir die Bemessung der Vergltung anzwwenden Ist,
Kkann elne hihere oder niedrigers als die gesstziicne Verglung In Textiomm
warainbart wanden.

(6} Dle Bearbattung besanderer Enzeitagen der ENkommanstates, Komer-
schafsieusr, Gewerbasteuer, Elnrenmewemng und Viermagansteuer sowis
aller Fragen der Umsazsisusr, Lotnisteuer, sonsligen Steusm und Abganen
erfoigt aif Grund eines besonderen Aufrags. Dies gift auch for

1) die Bearbekung einmalyg anfallender 5 egenelen, z B auf
e Gedlet der Erbechaftsteler, Kapiaiverkenrseuss, GUnderwerbateusr,

b} diz MiTaifung und Vesrefung In Verahren vor den Ganchten der Fl-
nanz- und der Veraaliungsgenchisbarkeit sowle In Steuersirafsachen,

¢ die beratende und gutachtiche Tafgkelt Im Zusammenhang mit Um-
wandungen, Kaptalemdhung und -hersbsstzung. Sanlerung, ENtr und
Ausschelten elnes Gesellschafters, Setriebsverdullerung, Liquidation ung
tenyisichen und

d) di= Untessiitzung bed der Eftilung von Anzelge- und Dokumentations-
phlchten.

[T} Sowsit auch e Ausarbetung der Umsatzsisueranreserkianung als
Zusatziche Tatigha! dbemommen wird, gehdn dazu nicht die

etwalger besonderer buchmaliger Voraussetzungen sowle die Frage, ob alie
In Betracht kommenden umsatrsteuemechtiichen Verginstigungen wahrge-
NOMMEnN worden sind. Enemrﬂruemmge EI'BSSI.I"IQI‘.IEIL.I'TDEI’
lagen zur Geftendmachung des \iorsieuerabaugs bemamemen.

12. Elektronizche Kommunikadon

D2 Kommunikadon zaischen dem Wiischamspriier und dem AuTraggeder
Kann auch per E-Mall esfoigen. Sowek der Aufraggeber eine Kommunlkation
perE Mail nichit winscht oder besondens Sichemetisanforderungen sballf, wis
etwa die Verschilsselung von E-Malls, wird der Aufiaggeber den Wit~
SCNAMEQITer enERrRChent In Taxfom IMermieren.

13. Vergltung

[uDerwlmmmﬂranatnetmaeeremmm Honorriomesung

Emmnr-gsemmuagen e Umsatzsteusr wird zusaich
bereshingl. Er karn angemessens Vorschisss auf Vergliung und Ausiagen-
ersaiz venangen und die Ausleferung ssiner Lelstung von der valen Befie-
ugmgselrernmp-ﬂcremrgg machen. Mehrere Aufiraggeber haften als
Gesamischulnar

[zpuuermmggemmnum»m 50 Ist eine Aufrechnung gegen
WnsenanEprifers aut Vemoiung und Auslaganarsatr nur
rri1l.""'"‘ .m tig ot 1 Fordanungen 2ul3sslg

14. Streftschilchtungsn

Der Wirtschaftspriier Ist nicht berst, an Strefbellegungsvertahren vor siner
Verbrauchesschiichiungsstelie Im Sinne des § 2 des Verbraucherstreitelle-
gungsgeseizes ieliunenmean.

15. Anzwraendendss Recht

Fir den Aufrag, seine mmmmngumuem hleraus engebendsn An-
spriche gilt nur deutschas Recht
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