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Zentrale Ergebnisse / Executive Summary

Gutachtenauftrag

Die Projektgemeinschaft Goldmedia GmbH und Salans LLP in Kooperation mit
Prof. Dr. Tobias Lettl von der Juristischen Fakultat der Universitat Potsdam wur-
de am 09. August 2009 vom Rundfunkrat des RBB damit beauftragt, ein Gut-
achten zu den marktlichen Auswirkungen im Sinne des § 11f Abs. 4 S.3 i.V.m.
Abs. 5 S.4 Rundfunkstaatsvertrag fur die Telemedienangebote ARD Text und
ARD-Portal / iTV, sowie dem elektronischen Programmfihrer im Internet (Onli-
ne-EPG), ARD-Digital.de, zu erstellen.

Angebotsbeschreibung

Das Teletextangebot ARD Text ist ein Uberregionales Informationsangebot, des-
sen Themenspektrum von aktuellen Nachrichten und Programminformationen
Uber Dossiers zu aktuellen Themen und Ereignissen bis hin zu Serviceangeboten
und Informationen Gber die ARD reicht. Mehrmals taglich werden hunderte
Teletextseiten neu geschrieben bzw. aktualisiert. Die ARD Text-Redaktion in
Potsdam ist dabei fur die Erstellung von Berichten und Informationen aus den
Bereichen Sport, Kultur, Ratgeber, Wirtschaft, Medien und Verbraucherinforma-
tionen sowie Dossiers zustandig. Aktuelle Politik- bzw. Weltnachrichten werden
von der tagesschau.de-Redaktion in Hamburg zugeliefert.

Aktuelle Programminformationen zum Fernsehprogramm der ARD und fir die
Digitalkandle sowie zum Programm von Deutschlandradio und Deutsche Welle
werden durch die Redaktion Interaktive Dienste im ARD Play-Out-Center aufbe-
reitet und zugeliefert. Ein separater Bereich fir Kinder wird mit Hilfe einer Ko-
operation mit dem 6ffentlich-rechtlichen KI.KA bereitgestellt.

Alle im Telemedienkonzept der ARD erwdhnten Inhalte lassen sich im aktuellen
Angebot des ARD Texts in entsprechender Form wiederfinden.

ARD-Digital.de bietet als Online-EPG der ARD einen vollstindigen Uberblick
Uber das Programmangebot der ARD inkl. der Horfunk- und Fernsehprogramme
aller Landesrundfunkanstalten. Der Online-EPG wurde bis zum 31. August 2008
unter der URL , ARD-Digital.de” prasentiert. Der Online-EPG flhrte diesen Na-
men, weil er u.a. auch prominent zu den digitalen Spartenprogrammen der
ARD (EinsFestival, EinsPlus, EinsExtra) verlinkte und generell Gber das digitale
TV-Angebot der ARD informierte.

Zum 01. September 2009 erfolgte ein Relaunch des Angebots ARD-Digital.de
unter der URL Programm.ARD.de. Goldmedia Uberprifte im Rahmen dieser Un-
tersuchung vertragsgemal3 den Angebotsbestand von ARD-Digital.de zum Zeit-
punkt der Gutachtenbeauftragung, also vor dem Relaunch, der dem Gutachter
nicht vorab bekannt war. Auch das diesem Gutachten zugrunde liegende Tele-
medienkonzept beschreibt deshalb im Wesentlichen das Angebot vor
dem Relaunch. Dabei haben sich die Inhalte des Online-EPGs (bisher ARD-
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Digital.de, Reiter "Programmvorschau") nach ARD-Angaben nicht veradndert.
In Vereinbarung mit dem Auftraggeber wurde daher die Uberpriifung auf das
bisherige Angebot und Telemedienkonzept begrenzt. Nach Einschatzung von
Goldmedia hat der Relaunch des ARD-Online-EPGs jedoch keinen Einfluss auf
die marktlichen Auswirkungen dieses Portals.

Das ARD-Portal / iTV ist ein elektronischer Programmfuhrer (EPG), der Pro-
gramminformationen zu Fernseh- und Horfunkprogrammen der ARD bulindelt
sowie zusatzliche interaktive Angebote beinhaltet. Voraussetzung fir den Emp-
fang des ARD-Portals ist eine MHP-fahige digitale Set-Top-Box. MHP (,,Multime-
dia Home Platform”) ist ein technischer Standard zur Darstellung programmbe-
gleitender (interaktiver) Dienste auf Set-Top-Boxen. Diese Technologie konnte
sich jedoch bislang nicht im Markt durchsetzen. Die ARD ist derzeit die einzige
Sendeanstalt, die weiterhin Programminformationen in MHP ausspielt, mit dem
Ziel, diese Plattform zukinftig auf Basis neuer, massenmarktfdhiger Standards
fur interaktives Fernsehen (Stichwort Hybrid-TV) anbieten zu konnen.

Im Telemedienkonzept der ARD werden Uber die derzeit vorhandenen Angebote
und Funktionalitdten hinaus, weitere Anwendungen aufgefihrt. So wird im
Telemedienkonzept eine interaktive Trailervorschau und eine MHP-gesteuerte
Sendungsaufzeichnung erwahnt, die in der Vergangenheit nur vereinzelt bzw.
testweise im ARD-Portal / iTV umgesetzt wurde. Da die Entwicklung weiterer
MHP-basierter Anwendungen im ARD-Portal / iTV im Jahr 2006 eingestellt wur-
de, ist mit einer Einflhrung dieser Funktionen erst auf Basis neuer technischer
Plattformen wie der neuen Hybrid-TV-Technologie HbbTV zu rechnen.

Methodik

Die Projektgemeinschaft setzte fir die Analyse der Marktauswirkungen ein brei-
tes Methodenspektrum ein, um eine in Beihilfeverfahren von der EU-
Kommission gewUlnschte breite Marktbetrachtung zu gewahrleisten. Zentrale
Bestandteile waren:

= eine intramedidre publizistische Wettbewerbsanalyse auf Basis der GVK-
Angebotsdatenbank,

= eine intermedidre Marktumfeldanalyse unter Berlcksichtigung angrenzender
Markte wie Tageszeitungen, Programmzeitschriften und TV-Supplements,

= eine umfassende Recherche 6konomischer Marktdaten, sowie ein

= Hypothetischer Monopolistentest zur Marktabgrenzung aus Nutzersicht und
Analyse der Nutzerverschiebungen bei Marktaustritt der zu untersuchenden
Telemedienangebote' und

Die hierfur notwendige Nutzerforschung basierte auf einer Conjoint-Analyse und einer offenen Befragung.
Die Nutzerforschung wurde im Rahmen eines Online-Panels mit einer StichprobengréBe von n = 500
Teilnehmern (14 — 69 Jahre) deutschlandweit realisiert.



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 10

= die Auswertung der von Dritten eingereichten Stellungnahmen zum Teleme-
dienkonzept der ARD-Telemedien sowie spezielle Stellungnahmen zu den zu
untersuchenden Telemedienangeboten. Soweit die Stellungnahmen die
marktlichen Auswirkungen betrafen, wurden diese im Gutachten berlcksich-
tigt.

Zudem wurden Vertreter von Verbadnden, die sich konkret zu den marktlichen
Auswirkungen der ARD-Telemedien geduBert haben, fir Expertengesprache
angefragt, um spezifischere Aussagen zu den hier zu untersuchenden Angebo-
ten zu erhalten und um die vorgeschlagenen Berechnungsmodelle zu diskutie-
ren. Insgesamt wurden dazu elf Expertengesprache mit Vertretern folgender
Unternehmen und Institutionen realisiert: BDZV, IP Deutschland, Vo,
ProSiebenSat.1, Produzentenallianz, RBB, RTL, und VPRT. In allen Expertenge-
sprachen wurden die in den Stellungnahmen bereits vorgebrachten Einschat-
zungen bestatigt.

Eine vollstandige Prifung wurde fur die Bestandsangebote ARD Text und den
Online-EPG ARD-Digital.de durchgefthrt. Fur das Angebot ARD-Portal / iTV
konnte keine intramedidre, publizistische Wettbewerbsanalyse erfolgen, weil
das auf der Multimedia Home Platform (MHP) basierende Angebot der einzig
verbleibende MHP-Dienst in Deutschland ist.

Ein direkter publizistischer Wettbewerber kann sich erst auf Basis neuer, mas-
senmarktfahiger iTV-Plattformen entwickeln. Eine umfassende Marktanalyse
und -bewertung ist jedoch in dem sich gerade erst neu entwickelnden Markt fur
interaktive TV-Dienste derzeit nicht moglich. Fur das ARD-Portal / iTV konnte im
Rahmen dieses Gutachtens daher lediglich eine Definition der Rahmenbedin-
gungen fur eine erfolgreiche Markteinfihrung interaktiver TV-Angebote sowie
eine Einschatzung des Stellenwerts dieser ARD-Plattform in einem zukUnftigen
TV-Umfeld durchgefihrt werden.

Stellungnahmen

Eine konkreter Bezug auf das Telemedienkonzept ,,ARD Text / ARD-Portal / iTV
und EPG” erfolgte in den Stellungnahmen des Deutschen Journalistenverban-
des, des Bundesverbandes deutscher Zeitungsverleger (BDZV) und des Verban-
des Privater Rundfunk- und Telemedien e.V. (VPRT). Weitere Stellungnahmen
von Verbanden oder einzelnen Medienunternehmen, die einen konkreten Bezug
zum entsprechenden Telemedienkonzept aufweisen, sind beim Rundfunkrat des
RBB nicht eingegangen. Zu den marktlichen Auswirkungen von ARD Text und
dem ARD EPG hat nur der VPRT konkret Stellung genommen.

In seiner Stellungnahme zum ARD Text fuhrt der VPRT an, dass zahlreiche in-
haltliche Uberschneidungen des ARD Textangebots mit privaten Anbietern be-
stinden und zu einer hohen Betroffenheit ebendieser mit entsprechendem
Konkurrenzdruck fahrten. Weiter sei nicht auszumachen, in welche Richtung
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sich das Textangebot kiinftig entwickeln werde und inwieweit sich diesbezugli-
che Substitutionseffekte Gberhaupt abschatzen lieBen. Weiter merkt der VPRT
groBBe Unterschiede und eine geringe Transparenz zwischen den in den 6ffent-
lich-rechtlichen Telemedienkonzepten veranschlagten Teletext-Kosten an.

Grundsatzlich steht fr den VPRT auBer Frage, dass die ARD einen EPG mit ei-
genen Inhalten betreiben durfe. Eine besondere Informationsfulle durfe hierbei
jedoch nicht als besonderer publizistischer Mehrwert bewertet werden. Die ARD
kontrolliere den Zugang Dritter zu den ARD-Programmdaten und kdénnte sich
theoretisch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, um sich ein publizistisches
Alleinstellungsmerkmal zu sichern. Zudem seien die Gber Programminformatio-
nen hinaus gehenden Inhalte des ARD EPGs nicht ausreichend im Telemedien-
konzept konkretisiert.

Weiterhin bemerkt der VPRT, dass die ausschlieBlich beispielhafte Erlauterung
unspezifischer iTV-Applikationen nicht ausreiche, um ein eventuelles, erst kinf-
tig zu realisierendes Angebot zu beurteilen. Aufgrund der unzureichenden An-
gebotsdefinition und der nicht unmittelbar sendebegleitenden Inhalte sei dieser
Bestandteil des Telemedienkonzepts nach Ansicht des VPRT daher nicht geneh-
migungsfahig. Besonders kritisch sieht der VPRT die technologische Weiterent-
wicklung, die das Telemedienkonzept pauschal vorsieht, ohne dass es zu einer
erneuten Beurteilung von marktlichen Auswirkungen kdame.

Analyse ARD Text

Publizistische Wettbewerbsanalyse ARD Text

Im Rahmen des Gutachtens wurde eine publizistische Wettbewerbsanalyse
durchgefihrt, um aufzuzeigen, welche Angebote im publizistischen Wettbe-
werb zum ARD Text stehen.

Grundsatzlich wurden 44 relevante deutsche Teletextangebote identifiziert. Als
wichtigste Unterscheidungskriterien zum Wettbewerb wurden die folgenden
Merkmale des ARD Texts ermittelt:

= Aktualitat der Informationen
= nationale und Uberregionale Ausrichtung des Angebots
= Nachrichtenangebot mit den Bereichen Politik, Ausland, Wirtschaft, Sport

Die potenziellen Wettbewerber wurden nach einem Punktesystem in die Kate-
gorien ,umfassende Wettbewerber” und , Wettbewerber in Teilbereichen” so-
wie ,weitester Wettbewerb” unterteilt. Als umfassende publizistische Wettbe-
werber von ARD Text wurden sieben Teletext-Angebote identifiziert. Weitere 32
Angebote wurden, aufgrund ihres im Umfang begrenzten Inhalte-Angebots,
der nicht vorhandenen Uberregionalen Ausrichtung des Angebots und/oder
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unzureichender Aktualitdt der Inhalte?, nur als Wettbewerber in Teilbereichen
klassifiziert.

Umfassender publizistischer Wettbewerb zum ARD Text

= EinsFestival Teletext = RTL Text

= EinsPlus Teletext = n-tv Teletext
= ZDF Teletext = N24 Teletext
= Sat.1 Text

Darlber hinaus erstreckt sich der intermedidre publizistische Wettbewerb von
ARD Text auf alle Medien, die Programminformationen zu Das Erste anbieten
und/oder tagesaktuelle Nachrichten zur Verfiigung stellen. Diese Medien kon-
nen als ,angrenzende Markte” definiert werden. Zu diesem angrenzenden,
intermediaren Wettbewerb zéhlen folgende Markte:

= Programmzeitschriften

= Tageszeitungen

= Zeitungssupplements

=  Onlineangebote (Nachrichtenportale und EPGs)
= Set-Top-Boxen-EPGs

Okonomische Wettbewerbsanalyse ARD Text

Auf Basis der Identifikation des intramedidren publizistischen Wettbewerbs
wurde der 6konomisch relevante 6konomische Wettbewerb von ARD Text be-
stimmt. Die Abgrenzung zwischen dem publizistischen und dem 6konomischen
intramedidren Wettbewerb erfolgte anhand des Geschaftsmodells. Offentlich-
rechtliche und nicht kommerzielle Angebote zahlen dabei nicht zum &konomi-
schen Wettbewerb von ARD Text.

Insgesamt konnten 21 kommerzielle Teletextangebote als dkonomische Wett-
bewerber ermittelt werden. Umfassende publizistische Wettbewerber sind hier
die Teletextangebote von Sat1, n-tv, N24 und RTL.

Intramedidrer 6konomischer Wettbewerb ARD Text

= Satl Text = DSF Teletext

= n-tv Teletext = Eurosport Teletext

= N24 Teletext = Super RTL Teletext

= RTL Text = RTL Il Teletext

= Tele 5 Teletext = Das Vierte Teletext

= DMAX Teletext = Astro-TV Teletext

= Kabell Teletext = MTV Teletext

= ProSieben Teletext = Viva Teletext

= 1-2-3.tv Teletext = sonnenklar.TV Teletext
= Vox Teletext = Rheinmaintv Teletext

= 9 Live Teletext

Der Vergleichsmafstab fir diese Bewertung ist der ARD Text gewesen.
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Hypothetischer Monopalistentest ARD Text

Im Rahmen des Gutachtens wurde ein sog. Hypothetischer Monopolistentest
durchgefihrt um herauszufinden, ob die Nutzer die Angebote ARD Text und
ARD-Digital.de ebenfalls im Wettbewerb mit anderen Programm- bzw. Nach-
richteninformationsmedien sehen oder ob die hier zu untersuchenden Angebo-
te jeweils einen eigenen Markt darstellen. Hierflr wurde eine Conjoint-Analyse
mit 500 Befragten durchgefiihrt, um die Praferenzen der Nutzer hinsichtlich der
Merkmale verschiedener Programm- und Nachrichteninformationsmedien zu
ermitteln.

Bei einer leichten Angebotsreduktion® von ARD Text, wiirden rund 17 Prozent
der ARD Text-Nutzer auf kommerzielle Angebote ausweichen.

Damit ist der Nachweis erbracht, dass bei einem monopolistischen Verhalten
von ARD Text (Angebotsreduktion) ein substantieller Nutzeraustausch mit ande-
ren Angeboten stattfinden wirde. Das Angebot stellt somit keinen eigenen
Markt dar.

Marktékonomische Auswirkungen ARD Text

Im Jahr 2008 verzeichnete der ARD Text nach AGF/GfK eine durchschnittliche
Tages-Nettoreichweite von 5,7 Mio. Lesern. Dieses Nutzungsvolumen lasst sich
auf Basis des Gesamtnettowerbeumsatzes von Teletext in Deutschland (ca. 32
Mio. Euro?) und der kumulierten Teletext-Tages-Reichweite in 2008 (ca. 40 Mio.
Leser It. AGF/GfK) in einen theoretischen Marktaquivalenzwert von rund 4,6
Mio. Euro Netto-Werbeumsatz pro Jahr umrechnen.

Mit Hilfe der durchgeflihrten Conjoint-Analyse lasst sich jedoch feststellen, dass
nur etwa sieben Prozent der heutigen Nutzer bei einem Marktaustritt von ARD
Text ein anderes kommerzielles Teletextangebot nutzen wurden.

Der Grund hierfur durfte darin liegen, dass 64 Prozent der Text-Leser das Medi-
um nicht nur als Informationsmedium fur aktuelle Nachrichten, sondern auch
als Programminformationsquelle nutzen. Diese Doppelfunktion des Teletextes
fuhrt dazu, dass sich die Mehrzahl der ARD-Text-Leser bei Einstellung des An-
gebots anderen Programminformationsmedien zuwenden wirde, die einen
Uberblick Gber das Programm von Das Erste bieten.

Damit reduziert sich der Wert flr die theoretisch generierbaren Marktzugewin-
ne durch werbefinanzierte Teletextangebote auf ca. 0,3 Mio. Euro p.a.. Zu be-
rlcksichtigen bleibt jedoch, dass 54 Prozent der ARD Text-Leser auch die Text-
angebote privater Sender bereits lesen (Komplementérnutzung)®. Eine Einschat-
zung der tatsachlichen Zugewinne der kommerziellen Teletextangebote ist so-
mit nicht eindeutig zu treffen, wird aber vermutlich weit unter den oben ge-

3 In diesem Fall wurde die tatsachlich vorhandene Angebotsbreite von ,,Nachrichten aus vielen Themenbe-
reichen” auf ,Nachrichten aus einigen Themenbereichen” reduziert.

Quelle: Goldmedia-Schatzung

> Ergebnis der offenen Goldmedia-Nutzerbefragung, n=118 (Leser ARD Text)



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 14

nannten 0,3 Mio. Euro p.a. liegen. Daher ist das Angebot ARD Text aus 6kono-
mischer Sicht nach Einschatzung des Gutachters im intramedidren Wettbewerb
ohne Relevanz.

Der intermedidre publizistische Wettbewerb von ARD Text erstreckt sich auf
Programmzeitschriften, Tageszeitungen, TV-Supplements, Elektronische Pro-
grammfuhrer, die Gber digitale Set-Top-Boxen in den Haushalten mit digitalem
Fernsehanschluss zur Verfigung stehen sowie auf Onlineangebote (EPGs und
Nachrichten).

Da im Marktsegment der Elektronischen Programmfihrer derzeit keine relevan-
ten direkten Umsatze erzielt werden, befinden sich Set-Top-Boxen-EPGs nicht
im 6konomischen Wettbewerb zum ARD Text.

Im Rahmen der direkten Nutzerbefragung gaben rund 23 Prozent der Befragten
an, sich bei einem Marktaustritt von ARD Text in Programmzeitschriften bzw.
TV-Supplements Uber das TV-Programm zu informieren. Rund 17 Prozent der
Befragten wirden stattdessen die Programminformationen einer Tageszeitung
entnehmen.

Wie die zusatzliche Direktbefragung zeigte, ist auch bei Printprodukten (Pro-
grammzeitschriften, Tageszeitungen, Zeitungssupplements) eine umfangliche
Komplementdrnutzung gegeben. Rund 65 Prozent der Befragten gaben an,
eine Programmzeitschrift bzw. ein TV-Supplement zu nutzen, etwa 40 Prozent
eine Tageszeitung.

Daher ist das theoretische zusatzliche Kaufer-/Abonnentenpotenzial fir Print-
produkte bei Marktaustritt von ARD Text sehr begrenzt und 6konomisch eben-
falls nicht relevant.

Analyse ARD-Digital.de

Publizistische Wettbewerbsanalyse ARD-Digital.de

Mit Hilfe der vom Rundfunkrat des RBB zur Verflgung gestellten GVK-
Angebotsdatenbank wurden insgesamt 86 potenzielle Wettbewerbsangebote
zu ARD-Digital.de identifiziert. Der publizistische Mehrwert des Angebots ARD-
Digital.de liegt in der umfassenden Breite des Angebots (Pro-
gramminformationen zu samtlichen ARD-Fernseh- und Hoérfunk-Programmen)
begrindet. Daher wurden die identifizierten Wettbewerbsangebote daraufhin
gepruft, ob sie Programminformationen zu den nachstehenden Senderkatego-
rien anbieten:

=  Nationale ARD-Fernsehprogramme,

=  Programme der Landesrundfunkanstalten,

=  Digitales TV-Programm-Bouquet der ARD,

= Horfunkprogramme der ARD / des DLF / der DW.
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Nach einem Punktesystem wurden auch hier die potenziellen Wettbewerber in
die Kategorien ,umfassende Wettbewerber” und ,Wettbewerber in Teilberei-
chen” sowie ,weitester Wettbewerb” unterteilt. Als umfassende publizistische
Wettbewerber von ARD-Digital.de wurden vier Online-Angebote identifiziert.
Weitere 41 Angebote wurden, aufgrund ihres im Umfang begrenzten Inhalte-
Angebots®, als Wettbewerber in Teilbereichen eingestuft.

Umfassender publizistischer Wettbewerb zu ARD-Digital.de

= Alice-DSL.de (HanseNet Telekommunikation GmbH)

=  FAZ.NET (F.A.Z. Electronic Media GmbH)

= Hoerzu.de (Axel Springer AG)

= rtv.de (rtv media group/Deutscher Supplement Verlag GmbH)

Okonomische Wettbewerbsanalyse ARD-Digital.de

Auf Basis der Identifikation des publizistischen Wettbewerbs von ARD-Digital.de
wurde der 6konomisch relevante Wettbewerb wie folgt bestimmt. Im ersten
Schritt wurden alle 6ffentlich-rechtlichen Angebote mit Programminformatio-
nen ausgeschlossen, da diese nicht werbefinanziert sind. Des Weiteren wurden
Online-Angebote, die trotz ihres kommerziellen Charakters werbefreie Online-
EPGs anbieten, vom 6konomisch relevanten Wettbewerb ausgeschlossen. Hie-
runter zahlen vor allem TV-Infrastrukturanbieter (z.B. Kabelnetz-, IPTV-
Betreiber), die einen werbefreien Online-EPG primar als Serviceangebot fir die
eigenen Kunden anbieten.

Fir das Online-Angebot ARD-Digital.de konnten insgesamt 52, im 6konomi-
schen Wettbewerb zu ARD-Digital.de stehende Angebote identifiziert werden.
Darunter befinden sich die umfassenden publizistischen Wettbewerber FAZ.NET,
Hoerzu.de sowie rtv.de.

Insgesamt weisen die im 6konomischen Wettbewerb zu ARD-Digital.de stehen-
den Online-Angebote entweder einen Markenbezug zu Programmzeitschriften
bzw. TV-Supplements, Tageszeitungen oder TV-Sendern auf, sind reine Online-
Angebote oder Angebote von EPG-Dienstleistern, die zudem Programminforma-
tionen flr Set-Top-Boxen-EPGs bereitstellen.

Hypothetischer Monopolistentest ARD-Digital.de

Auch fir ARD-Digital.de wurde im Rahmen der Conjoint-Analyse eine hypothe-
tische Angebotsreduktion durchgefihrt. Reduziert man das Angebot von ARD-
Digital.de leicht’, wirrden etwa ein Drittel der ARD-Digital.de-Nutzer auf andere
Angebote ausweichen.

Damit ist auch hier der Nachweis erbracht, dass bei einem monopolistischen
Verhalten von ARD-Digital.de (Angebotsreduktion) ein substantieller Nutzeraus-

6 Der VergleichsmaBstab fur diese Bewertung ist das Online-Angebot ARD-Digital.de gewesen.

7 In diesem Fall wurde der tatsichlich vorhandene Medieneinsatz von ,Text und Vorschaubilder” auf ,nur

Text / keine Vorschaubilder” reduziert.
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tausch mit anderen Angeboten stattfinden wirde. ARD-Digital.de stellt somit
ebenfalls keinen eigenen Markt dar.

Marktékonomische Auswirkungen ARD-Digital.de

Im Rahmen des Hypothetischen Monopolistentests wurde festgestellt, dass
ARD-Digital.de in einem 6konomisch relevanten Wettbewerbsverhaltnis mit
werbefinanzierten Onlineangeboten steht.

Das Nutzungsvolumen von ARD-Digital.de belduft sich auf rund 6,9 Mio. Visits
pro Jahr (Stand 2008). Dieses Nutzungsvolumen lasst sich auf Basis des Netto-
Online-Werbeumsatzes in Deutschland (754 Mio. EUR It. ZAW in 2008) und der
Gesamtzahl der in 2008 registrierten Visits (nach IVW) in einen theoretischen
Marktaquivalenzwert von rund 158.000 Euro Netto-Werbeumsatz pro Jahr um-
rechnen.

Wie die Conjoint-Analyse zeigt, wirden rund 30 Prozent der heutigen Nutzer
bei einem Marktaustritt von ARD-Digital.de einen anderen Online-EPG nutzen.
Etwa 16 Prozent der Befragten wirden auf Onlineangebote kommerzieller TV-
Sender zuriickgreifen, auf denen ebenfalls Programminformationen zu ARD-
Sendern dargestellt werden. Damit reduziert sich der Wert fir die theoretisch
generierbaren Marktzugewinne durch werbefinanzierte Online-EPGs um 46
Prozent auf ca. 48 Tsd. Euro bzw. 26 Tsd. Euro p.a. fir werbefinanzierte Onli-
neangebote von kommerziellen TV-Sendern.

Hinzu kommt der Umstand, dass bereits heute eine Vielzahl der ARD-Digital.de-
Nutzer parallel auch andere Online-EPGs nutzen. Eine intensivere Nutzung der
privaten Angebote durch Wegfall von ARD-Digital.de ware somit fur die priva-
ten Wettbewerber nur schwer monetarisierbar. Da die theoretischen Zugewinne
der intramedidaren Wettbewerber zudem marginal sind, ist das Angebot ARD-
Digital.de aus 6konomischer Sicht im intramedidren Wettbewerb ebenfalls ohne
Relevanz.

Bei ARD-Digital.de zdhlen zum intermedidren publizistischen Wettbewerb: Pro-
grammzeitschriften, Tageszeitungen, TV-Supplements, Teletextangebote und
Set-Top-Boxen-EPGs. Wie bereits erwahnt, werden im Marktsegment der Elekt-
ronischen Programmfihrer derzeit keine relevanten direkten Umsatze erzielt.
Daher befinden sich Set-Top-Boxen-EPGs nicht im 6konomischen Wettbewerb
zu ARD-Digital.de.

Bei den ARD-Digital.de-Nutzern wirden 21 Prozent der direkt Befragten bei
einem Marktaustritt eine Programmzeitschrift bzw. ein TV-Supplement nutzen
und etwa 13 Prozent eine Tageszeitung.

Aufgrund der bereits erwahnten vorhandenen Komplementdrnutzung von
Printprodukten, ist das theoretische zusatzliche Kaufer-/Abonnentenpotenzial
fur Printprodukte bei Marktaustritt von ARD-Digital.de sehr begrenzt und éko-
nomisch ebenfalls nicht relevant.
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Fazit/Zusammenfassung

Insgesamt konnten vom Gutachter sieben Angebote als vollumfangliche publi-
zistische Wettbewerber von ARD Text identifiziert werden. Weitere 32 Angebote
wurden als Wettbewerber in Teilbereichen erfasst. Insgesamt konnten 21 kom-
merzielle Teletextangebote als 6konomische Wettbewerber zum ARD Text ermit-
telt werden.

Mit Hilfe einer Marktaquivalenzwert-Betrachtung konnte das theoretische Wer-
bemarktvolumen von ARD Text (bei einer durchschnittlichen Tages-Netto-
Reichweite von 5,7 Mio. Lesern) mit rund 4,6 Mio. Euro pro Jahr quantifiziert
werden. Der mit Hilfe der Conjoint-Analyse simulierte Marktaustritt von ARD
Text zeigte jedoch, dass nur sieben Prozent der ARD-Text-Nutzer private Tele-
textangebote (anstatt z.B. 6ffentlich-rechtlicher Online-Angebote) nutzen wir-
den. Damit reduziert sich das theoretisch mogliche, zusatzliche Marktpotenzial
fur die Privat-TV-Sender auf rund 0,3 Mio. Euro pro Jahr.

Als vollumfangliche publizistische Wettbewerber von ARD-Digital.de wurden
vier Onlineangebote identifiziert. Zusatzlich wurden 41 Onlineangebote als
Wettbewerber in Teilbereichen eingestuft. Insgesamt 52 kommerzielle Angebo-
te konnten als 6konomischen Wettbewerb zu ARD-Digital.de identifiziert wer-
den.

Der theoretische Marktaquivalenzwert von ARD-Digital.de betragt rund 158
Tsd. Euro pro Jahr. Der mit Hilfe der Conjoint-Analyse simulierte Marktaustritt
von ARD-Digital.de zeigte, dass nur 46 Prozent der Nutzer zu kommerziellen
Online-EPGs und Portalen privater TV-Sender wechseln wirden. Damit verrin-
gert sich das theoretisch mogliche, zusatzliche Marktpotenzial auf 74 Tsd. Euro
pro Jahr. Hinzu kommt bei beiden untersuchten Angeboten ein hoher Grad an
bereits bestehender, auch intermedidarer Komplementarnutzung — bspw. zum
Programmzeitschriftenbereich.

Daher sind aus Sicht des Gutachters die marktlichen Auswirkungen von ARD
Text und ARD-Digital.de 4duBerst gering. — Es besteht daher kein
(medien-)6konomischer Beleg, dass negative Auswirkungen durch ARD Text und
ARD-Digital.de auf private Wettbewerber bestehen.

Die zukunftige Entwicklung TV-basierter, interaktiver, programmbegleitender
Dienste und die Auswirkungen eines ARD-Portals in diesem Markt kénnen bis-
lang nicht eingeschatzt werden. Derzeit ist unklar, ob sich beispielsweise der auf
der IFA 2009 prasentierte Hybrid-TV-Standard HbbTV im Fernsehmarkt durch-
setzen wird. Hybrid-TV-Plattformen bieten jedoch deutlich mehr Anwendungs-
maoglichkeiten, als sie auf Basis des gescheiterten Standards MHP realisierbar
sind. Dazu zahlen insbesondere Video-on-Demand-Angebote. Sollte sich Hyb-
rid-TV zu einem Massenmarkt entwickeln, wird sich das Angebot des ARD-
Portals entsprechend der neuen technischen Maoglichkeiten verandern. Die
Marktauswirkungen eines ARD-Portals kdnnen daher erst in einer spateren Pha-
se unter klareren Rahmenbedingungen geprift werden.
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1 Gutachtenauftrag

Die Projektgemeinschaft Goldmedia GmbH und Salans LLP in Kooperation mit
Prof. Dr. Tobias Lettl von der Juristischen Fakultat der Universitat Potsdam wur-
de am 09. August 2009 damit beauftragt, ein Gutachten zu den marktlichen
Auswirkungene fur die fernsehgebundenen Telemedien ARD Text und ARD-
Portal / iTV, sowie den Elektronischen Programmfihrer der ARD (ARD EPG) zu
erstellen.

Der Prafungsauftrag umfasst folgende Dienste:
= das Teletext-Angebot des TV-Programms Das Erste (ARD Text)

= den Online-EPG der ARD der bislang unter ARD-Digital.de und seit Septem-
ber 2009 unter Programm.ARD.de im Internet abrufbar ist

= die interaktiven Dienste, die derzeit auf Basis von MHP (Multimedia Home
Plattform) als programmbegleitendes Informationsangebot (inkl. EPG) fur
die Darstellung und Nutzung auf dem Fernseher produziert und aufbereitet
werden.

Der Auftrag sah dabei die folgenden methodischen Schritte vor:

= die Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes anhand eigener
empirischer Analyse (Nutzerbefragung i.S.d. Abs. 7) und unter Bericksich-
tigung der europaischen und deutschen Spruchpraxis (EuGH, BGH)

=  eine statische Analyse: Durchflihrung einer Markt- und Wettbewerbsanaly-
se der Telemedienangebote ARD Text und ARD Portal / iTV inkl. EPG zur
Feststellung des Status Quo unter Einbeziehung des vorhandenen Ange-
bots

= eine dynamische Analyse: Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne die Tele-
medienangebote ARD Text und ARD Portal / iTV inkl. EPG ; Prognose der
Veranderungen des Wettbewerbs in den betroffenen Teilmarkten durch
Marktaustrittssimulation auf empirischer Basis (Feststellung der marktlichen
Auswirkungen)

Im Rahmen der Analyse waren die Auswirkungen auf vor- und nachgelagerte
sowie benachbarte/angrenzende Markte mit zu betrachten.

Entsprechend der Vorgaben des § 11f Abs. 5 S. 4 RStV sowie des Gutachter-
vertrages ist nicht Gegenstand der Begutachtung, ob das zu prifende Angebot
in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beitragt.

8 im Sinne des § 11f Abs. 4 5.3 i.V.m. Abs. 5 S.4 Rundfunkstaatsvertrag
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2 Rechtliche Rahmenbedingungen

2.1 Der Beihilfekompromiss

Am Anfang der 2009 von allen ARD-Rundfunkanstalten durchgefihrten Drei-
Stufen-Tests steht der sog. ,Beihilfekompromiss”, der 2007 zwischen der Bun-
desrepublik und der EU-Kommission geschlossen wurde.

Hintergrund war ein europarechtliches Beihilfeverfahren, das die Kommission
auf die Beschwerde privater Rundfunkanbieter hin gegen Deutschland eingelei-
tet hatte und das die Finanzierung der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
betraf.

Nachdem die Bundeslander eine Reihe von Zusagen gemacht hatten, welche die
Kommission als ausreichend betrachtete, um die europarechtlichen Bedenken
auszuraumen, stellte sie das Verfahren am 24. April 2007 ein. In der Einstel-
lungsentscheidung sind die Regelungen enthalten, die den Gegenstand des
Beihilfekompromisses bildens.

2.2 Europarechtlicher Rahmen

Den rechtlichen Rahmen bilden an erster Stelle Vorschriften des Vertrages zur
Grindung der Europadischen Gemeinschaft (EG), die dem europaischen Wett-
bewerbsrecht zuzuordnen sind.

Art. 87 Abs. 1 EG ist die grundlegende Vorschrift des EG-Beihilferechts, die
auch die Grundlage des von der Kommission eingeleiteten Verfahrens bildete.
Staatliche Beihilfen sind gemaB Art. 87 Abs. 1 EG grundsatzlich verboten. Eine
solche Beihilfe ist gegeben, wenn der Staat durch eine staatliche oder eine aus
staatlichen Mitteln finanzierte MaBBnahme einzelne Unternehmen begunstigt,
wahrend ein GroBteil anderer ausgeschlossen bleibt, und wenn daraus eine
Wettbewerbsverzerrung resultiert'®. Die Kommission und die Bundeslander strit-
ten bis zuletzt dartber, ob das deutsche System der GebUhrenfinanzierung als
Beihilfe einzuordnen sei, und erzielten in diesem Punkt auch keine Einigung''.

Der Beihilfekompromiss basiert deswegen auf einer anderen Vorschrift, Art. 86
Abs. 2 EG. Bei dieser Vorschrift handelt es sich um eine Ausnahmeregelung fur
die 6ffentliche Daseinsvorsorge (Art. 86 Abs. 2 EG spricht von , Dienstleistungen
von allgemeinem wirtschaftlichem Interesse”). Art. 86 Abs. 2 unterstreicht zu-
nachst, dass es auch bei Unternehmen im Bereich der 6ffentlichen Daseinsvor-
sorge grundsatzlich bei der Anwendbarkeit der europdischen Wettbewerbsre-
geln bleibt. Ausnahmsweise sind Abweichungen von den Wettbewerbsregeln,

9 Entscheidung der Kommission vom 24.4.2007, Staatliche Beihilfe E 3/2005: Die Finanzierung der 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten in Deutschland, K(2007) 1761 endg. (im Folgenden: Einstellungsent-
scheidung), online abrufbar unter http://ec.europa.eu/community law/ state aids/ comp-2005/e003-
05.pdf.

19 Zu den Voraussetzungen des Verbots: Lubbig/Martin-Ehlers, ,Beihilferecht der EU”, 2. Aufl,, 2009,
C. H. Beck, Rn. 51 ff.

' Vgl. die Einstellungsentscheidung, Rn. 141 ff., 191, 323.
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und damit auch vom Beihilferecht der Art. 87 ff. EG, zulassig, wenn die Erful-
lung des dem Unternehmen erteilten Auftrages anders nicht moglich ware. Da-
bei ist der Grundsatz der VerhaltnismaBigkeit zu beachten'?.

Daraus folgt, dass ein Unternehmen, das mit der Erbringung von ,Dienstleis-
tungen von allgemeinem wirtschaftlichen Interesse” betraut worden ist'?, aus-
nahmsweise unter den Voraussetzungen des Art. 86 Abs. 2 EG durch staatliche
Beihilfen geférdert werden darf. In dem Beihilfekompromiss haben sich die
Kommission und Deutschland verstandigt, unter welchen Voraussetzungen das
deutsche System der offentlich-rechtlichen Rundfunkfinanzierung gemaR
Art. 86 Abs. 2 EG von dem Beihilfeverbot des Art. 87 Abs. 1 EG freigestellt wer-
den kann.

Denn auch im Hinblick auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk ist eine Freistel-
lung vom Beihilfeverbot gemal3 Art. 86 Abs. 2 moglich. In einem Protokoll zum
EG-Vertrag (,Protokoll von Amsterdam”) haben die Mitgliedstaaten deutlich
gemacht, dass der Vertrag, insbesondere die Wettbewerbsregeln, nicht die Be-
fugnis der Mitgliedstaaten berlhre, den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk zu fi-
nanzieren, sofern die Finanzierung dem offentlich-rechtlichen Auftrag diene
und die Handels- und Wettbewerbsbedingungen nicht in einem Ausmal beein-
trachtige, das dem Interesse der Gemeinschaft zuwiderlauft“. Das Europaische
Gericht erster Instanz (EuG) hat in zwei Urteilen neueren Datums die Anwen-
dung des Art. 86 Abs. 2 EG auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk bestatigtr®.

Die Kommission hat zu dieser Problematik die Rundfunkmitteilung vom 2. Juli
2009 herausgegeben's. Die Mitteilung selbst hat nicht den Charakter einer
Rechtsvorschrift. Es handelt sich vielmehr um eine Erlauterung der Grundsatze,
von denen sich die Kommission in ihrer beihilferechtlichen Entscheidungspraxis
in den Fallen leiten lasst, in denen es speziell um die Sonderstellung des 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks geht'”. Angesichts der Tatsache, dass die Normen des
EG-Vertrages und damit auch Art. 86 Abs. 2 EG sehr allgemein gehalten sind,
ist die Mitteilung eine wertvolle Hilfe fir dessen Anwendung in der Praxis. Da
die Veroffentlichung im Amtsblatt noch aussteht, ist die Rundfunkmitteilung
zum Zeitpunkt der Gutachtenerstellung noch nicht in Kraft’s, und war es folglich
auch nicht zum Zeitpunkt der Einstellungsentscheidung (dem ,,Beihilfekompro-

12 vgl. Lettl, Kartellrecht, 2. Aufl. 2007, § 5, Rn. 36.

Typischerweise handelt es sich um Strom- und Wasserversorgung, Abfall- und Abwasserbeseitigung,
Grundversorgung mit Telekommunikations- und Postdienstleistungen.

* Das ,Protokoll Gber den éffentlich-rechtlichen Rundfunk in den Mitgliedstaaten” hat die Nr. 32.

> EuG, Urteil vom 26.6.2008, Rs. T-442/03, SIC ./. Kommission, Slg. 2008, S.1I-1151; EuG, Urteil vom
22.10.2008, verb. Rs. T-309/04, T-317/04, T-329/04 und T-336/04, TV 2/Danmark A/S u. a. ./: Kommissi-
on, noch nicht in der Slg. veroffentlicht.

Mitteilung der Kommission Gber die Anwendung der Vorschriften tber staatliche Beihilfen auf den 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk, 2. Juli 2009 (im Folgenden: Rundfunkmitteilung 2009). Sie ist abrufbar unter
http://ec.europa.eu/competition/state_aid/legislation/broadcasting_communication_

de.pdf. Es handelt sich um eine aktualisierte und konsolidierte Fassung der Rundfunkmitteilung von 2001,
ABI. EG Nr. € 320, 15.11.2001, S. 5 ff.

7 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 8.

Laut Hinweis auf der Webseite der Kommission wird sie am Tag ihrer Veroffentlichung im EG-Amtsblatt in
Kraft treten, s. http://ec.europa.eu/competition/state_aid/legislation/specific_rules.html#broadcasting.
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miss”). Doch die Rundfunkmitteilung 2009 bindelt die Vorgaben der Kommis-
sion, wie sie sich auch schon im Beihilfekompromiss finden. Darlber hinaus
wird sie fur die Beurteilung zuklnftiger Falle maBgeblich sein — auch soweit das
deutsche System erneut auf den Prifstand kommen kdnnte. Diese Vorgaben
lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Klare Definition des &ffentlich-rechtlichen Auftrages: Dies féllt in die Zu-
standigkeit der Mitgliedstaaten; die Kommission will sich hier auf eine
Uberpriifung offensichtlicher Fehler beschranken'. Dabei soll eine qualitati-
ve Auftragsbestimmung hinreichend sein, der zufolge die Rundfunkanstalt
ein groBes Programmspektrum und ein ausgewogenes und abwechslungs-
reiches Programm bieten soll. Ein offensichtlicher Fehler ware es aber,
wenn die Rundfunkanstalt mit Tatigkeiten beauftragt wird, die
realistischerweise nicht der Befriedigung der ,,demokratischen, sozialen und
kulturellen BedUrfnisse der Gesellschaft” dienen?.

Ausdrickliche Betrauung und wirksame Kontrolle: Die Betrauung der Rund-
funkanstalt muss durch einen Rechtsakt, durch einen Vertrag oder binden-
de Aufgabenbeschreibung erfolgen. Der Betrauungsakt muss den Auftrag
genau definieren und Regelungen zur Berechnung des finanziellen Aus-
gleichs und zur Vermeidung von Uberkompensation enthalten®. Ferner soll
die Erfullung des Auftrages durch eine Behorde oder Stelle transparent und
wirksam kontrolliert werden, wobei es Aufgabe der Mitgliedstaaten ist, ei-
ne wirksame Kontrolle sicherzustellenz. Diese Kontrolle schatzt die Kom-
mission nur dann als realistisch ein, wenn die Kontrollstelle von der Rund-
funkanstalt effektiv unabhangig und mit hinreichenden Befugnissen und
Ressourcen ausgestattet ist.

VerhaltnisméaBigkeit: Die Kommission prift hier, ob Vorkehrungen dafur
getroffen werden, dass erstens eine Uberkompensierung der durch den 6f-
fentlich-rechtlichen Auftrag veranlassten Kosten vermieden wird, dass zwei-
tens eine Quersubventionierung kommerzieller Tatigkeiten durch das 6f-
fentlich-rechtliche Finanzierungssystem vermieden wird, und dass drittens
die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten bei kommerziellen Tatigkeiten
im Ubrigen die Marktbedingungen einhaltenz.

Speziell zu neuen Telemediendiensten: Nach Auffassung der Kommission
sollen die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten grundsatzlich auch
neue Technologien und Verbreitungswege zur Erflllung ihres 6ffentlich-
rechtlichen Auftrages nutzen dirfenz. Prinzipiell sei es sogar denkbar, neue

20
21
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25
26
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Telemediendienste entgeltlich anzubieten, sofern das Entgeltelement die
Erfullung des 6ffentlich-rechtlichen Auftrages, also letztendlich die Befrie-
digung der demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der Ge-
sellschaft, nicht in Frage stellt”. Die Kommission fordert aber ein vorheriges
Beurteilungsverfahren, das sich auf eine 6ffentliche Anhérung stitzt. In
dem Verfahren soll geprift werden, ob das neue Telemedienangebot einer-
seits den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der Gesell-
schaft entspricht. Andererseits sollen die potenziellen Auswirkungen auf die
Handels- und Wettbewerbsbedingungen ausreichend bertcksichtigt wer-
denz. Zur Prifung der Marktauswirkungen soll die Situation bei Bestehen
des neuen Dienstes mit der Situation ohne ihn verglichen werden. In die
Untersuchung einzubeziehen sind ferner: ,das Vorhandensein ahnlicher
bzw. substituierbarer Angebote, der publizistische Wettbewerb, die Markt-
struktur, die Marktstellung der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt, der
Grad des Wettbewerbs und die potenziellen Auswirkungen auf Initiativen
privater Marktteilnehmer”z. Soweit sich bei diesem Vergleich Gberwiegend
nachteilige Auswirkungen ergeben, sind diese nur dann gerechtfertigt,
wenn das offentlich-rechtliche Angebot einen realen Mehrwert mit sich
bringt®. Die Prifung ist auch hier durch eine effektiv unabhangige Stelle
durchzufihren, die Gber hinreichende Befugnisse und Ressourcen ausge-
stattet ist>.

Insgesamt decken sich die Vorgaben der Rundfunkmitteilung 2009 mit denen
des Beihilfekompromisses.

2.3 Der Drei-Stufen-Test

Zur Umsetzung des Beihilfekompromisses wurde mit Wirkung ab 1. Juni 2009
der Rundfunkstaatsvertrag (RStV) gedndert. Dabei wurden die §§ 11 ff. RStV
neu geregelt und insbesondere der Funktionsauftrag des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks in vollem Umfang auf den Online-Bereich erweitert: Der neu einge-
fugte § 11d RStV enthalt nunmehr die Auftragsnorm fir Telemedien. § 11f re-
gelt das fur Telemedien geltende Verfahren, wozu auch der Drei-Stufen-Test
gehort. Ein Drei-Stufen-Test ist dabei nicht fur jedes neue Telemedienangebot
durchzuflhren. Einige Telemedienangebote gelten schon auf Grundlage des

2 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 83.

28 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 84.

2 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 88.

30 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 88.

31 Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 89.

32 vgl. Einstellungsentscheidung, Rn. 358 ff.

Dies erfolgte durch den 12. Staatsvertrag zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertrdge vom
18.12.2008 (12. RAStV), abrufbar unter  http://www.rlp.de/ministerpraesident/staatskanzlei/
medien.

33
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RStV selbst als beauftragt, so dass ein Prifungsverfahren nicht erforderlich ist.
Andere Telemedienangebote hingegen sind von vornherein unzulassig.

Die Mindestanforderung, die der RStV an Telemedienangebote der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten stellt, ist, dass die Telemedien ,journalistisch-
redaktionell veranlasst und journalistisch-redaktionell gestaltet” sein mussen
(§ 11d Abs. 1 RStV). In der Begriindung zum 12. RAStV heiBt es dazu, dass als
Ljournalistisch-redaktionelle Tatigkeitsschwerpunkte [...] insbesondere die re-
cherchierende Sammlung, die auswahlende und gewichtende Bewertung re-
cherchierter Quellen sowie die systematisierende und strukturierende sprachli-
che oder sonstige Aufbereitung in Betracht” kommen und dass ,zuféllige An-
sammlungen (unredigierte Chats, Messergebnisse), nicht bearbeitete Wiederga-
ben (Web-Kamera, Foto-Galerie) oder nicht gewichtete Inhalte (aufgelistete
Agenturmeldungen) Beispiele fir Angebote [sind], die das Merkmal journalis-
tisch-redaktionell nicht erfullen*s.

Ist das Merkmal der journalistisch-redaktionellen Veranlassung und Gestaltung
erfullt, erfolgt fur die Prifung die nachste Weichenstellung: Gewisse Kategorien
von Telemedien werden bereits durch den RStV selbst beauftragt, wie dies fur
Rundfunkprogramme allgemein bereits der Fall ist (auch soweit sie online Gber
Livestream Ubertragen werden)®. Ein Beauftragungsverfahren samt Drei-Stufen-
Test ist dann nicht erforderlich. Es handelt sich um die in § 11d Abs. 2 Nr. 1, 2
und 4 RStV genannten Angebote:

= Nr. 1: Programmsendungen auf Abruf im Internet bis zu sieben Tage nach
ihrer Ubertragung; bei GroBereignissen und Bundesligaspielen betragt die
Vorhaltefrist 24 Stunden;

= Nr. 2: Telemedien mit Bezug zu einer konkreten Sendung bis zu sieben Tage
nach ihrer Ubertragung, soweit fiir die Erstellung der Telemedien lediglich
auf Quellen und Materialien der Sendung zurlickgegriffen wird und die Te-
lemedien die Sendung nur vertiefen und begleiten;

= Nr. 4: zeitlich unbefristete Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhal-
ten®.

Auf der anderen Seite sind gewisse Kategorien von Telemedienangeboten durch
den RStV, und insbesondere durch die Negativliste im Anhang, untersagt:

3 Begrindung zum 12. RAStV, abrufbar unter http:/www.rlp.de/ministerpraesident/staatskanzlei/

medien, S. 16.

Kops/Sokoll/Bensinger, ,,Rahmenbedingungen fur die Durchfiihrung des Drei-Stufen-Tests”, Arbeitspapie-
re des Instituts fur Rundfunkdékonomie an der Universitat zu Koln, Heft 252, Méarz 2009, S. 124.

Wie Kops/Sokoll/Bensinger, S. 126, aufzeigen, ist fur die zeitlich unbefristeten Archive mit zeit- und kul-
turgeschichtlichen Inhalten trotz der Nennung in § 11d Abs. 2 Nr. 4 dennoch streng genommen ein Drei-
Stufen-Test durchzufihren. Dabei handelt es sich aber wohl um ein Redaktionsversehen, da eine unmit-
telbare Beauftragung offensichtlich intendiert war, lediglich um das Erfordernis erganzt, ein Telemedien-
konzept auszuarbeiten.

35

36
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= GemaB § 11d Abs. 2 Nr. 3 letzter Hs. RStV sind nichtsendungsbezogene
pressedahnliche Angebote unzuldssig. Die Presseahnlichkeit soll gegeben
sein, wenn der Schwerpunkt des Angebots aus Texten besteht, nicht je-
doch, wenn eine Kombination aus Bild-, Ton- und Textelementen gewahlt
wird?’.

= Laut § 11d Abs. 5 Satz 1 RStV sind Werbung und Sponsoring in Telemedi-
en nicht zulassig.

= Das Angebot auf Abruf (,Video on demand”) von angekauften Spielfilmen
und angekauften Folgen von Fernsehserien, die keine Auftragsproduktio-
nen sind, ist nicht zulassig (§ 11d Abs. 5 Satz. 2 RStV).

=  Die flachendeckende lokale Berichterstattung in Telemedien ist unzuldssig
(§ 11d Abs. 5 Satz 3 RStV).

= In der Anlage zu § 11d Abs. 5 Satz 4 RStV sind unter anderem folgende
Telemedien als unzulassig aufgelistet (Negativliste): Anzeigenportale; Bran-
chenverzeichnisse; Preisvergleichs- und Bewertungsportale; Kontakt- Stel-
len- und Tauschbdrsen; Ratgeberportale ohne Sendungsbezug; Musik-
Downloads von kommerziellen Fremdproduktionen; Spielangebote und Fo-
to-Downloads ohne Sendungsbezug; Chats und Foren ohne Sendungsbe-
zug und redaktionelle Begleitung.

Erst bei journalistisch-redaktionell veranlassten und gestalteten Telemedienan-
geboten, die einerseits nicht bereits unmittelbar durch den RStV autorisiert sind,
andererseits aber auch nicht zu den per se unzuldssigen Angeboten gehdren, ist
das Prafverfahren des § 11f RStV durchzufihren, in dessen Rahmen der Drei-
Stufen-Test zur Anwendung kommt. Es wird dabei um Angebote gehen, bei
denen die in § 11d Abs. 2 RStV genannte Verweildauer tGberschritten wird, also
Inhalte Gber 7 Tage hinaus online angeboten werden, sowie um nicht sen-
dungsbezogene Angebote (vgl. § 11d Abs. 2 Nr. 3).

Die Rundfunkanstalt hat ihre Telemedienangebote in Telemedienkonzepten zu
konkretisieren (§ 11f Abs. 1 RStV), wobei die Konzepte Zielgruppe, Inhalt, Aus-
richtung und Verweildauer der Angebote naher beschreiben sollen und eine
Nachprifung des Finanzbedarfs durch die Kommission zur Ermittlung des Fi-
nanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) ermdéglichen missen (§ 11f Abs. 2).
Ferner hat die Rundfunkanstalt gegentber dem zustandigen Gremium darzule-
gen, dass das Angebot vom Auftrag umfasst ist (§ 11f Abs. 4 S. 1). Dieses Er-
fordernis wird vom RStV in die drei Prifungsstufen aufgeschlisselt, die den
Drei-Stufen-Test bilden:

1. inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und kulturellen Be-
dirfnissen der Gesellschaft entspricht,

3 Begrindung zum 12. RAStV, S. 17 f.
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2. in welchem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publi-
zistischen Wettbewerb beigetragen wird und

3. welcher finanzieller Aufwand fur das Angebot erforderlich ist (§ 11f Abs. 4
Satz 2 RStV).

§ 11f Abs. 4 Satz 3 RStV nennt als Kriterien fur die Beurteilung der drei Stufen
die Quantitat und Qualitat der vorhandenen frei zuganglichen Angebote, die
marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie dessen meinungsbil-
dende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote, auch
des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Die Vorschrift lasst offen, welches Beurtei-
lungskriterium fur welche Stufe maBgeblich sein soll. Deshalb ist an sich eine
Berlicksichtigung jedes Beurteilungskriteriums auf jeder der drei Stufen denkbar.
Als logisch erscheint aber eher eine Berlicksichtigung der marktlichen Auswir-
kungen nur auf der zweiten Stufe, wo der Beitrag des Angebots zum publizisti-
schen Wettbewerb thematisiert wird®. Diese Frage liegt jedoch auBerhalb des
gutachterlichen Auftrages und wird deshalb im Folgenden nicht ndher behan-
delt.

Dritten ist Gelegenheit zur Stellungnahme zu geben (§ 11f Abs. 5). Die
Stellungnahmefrist betragt mindestens sechs Wochen, und das zustadndige
Gremium hat die eingegangenen Stellungnahmen zu prifen (§ 11f Abs. 5 Sat-
ze 2 und 3). Das Gremium darf ferner zur Entscheidungsbildung gutachterliche
Beratung durch unabhdngige Sachverstindige hinzuziehen; zur Frage der
marktlichen Auswirkungen ist die Hinzuziehung gutachterlicher Beratung ver-
pflichtend (§ 11f Abs. 5 Satz 4).

Die Entscheidung des Gremiums, ob das Telemedienangebot die Voraussetzun-
gen des Drei-Stufen-Tests erfillt, hat mit einer Mehrheit von zwei Dritteln der
anwesenden Mitglieder und mindestens der Mehrheit der Mitgliederzahl zu
erfolgen (§ 11f Abs. 6 Satz 1). Die Entscheidung ist zu begriinden und zu veréf-
fentlichen, wobei die Stellungnahmen und eingeholten Gutachten BerUcksichti-
gung auch in der schriftlichen Begriindung finden mussen. Im Anschluss daran
erfolgt die Prifung durch die Rechtsaufsicht (§ 11 Abs. 7) und die Veroffentli-
chung in den jeweiligen amtlichen Verkiindungsblattern der Lander.

2.4 Marktliche Auswirkungen, publizistischer
und 6konomischer Wettbewerb

Der Begriff der marktlichen Auswirkungen wird im RStV nicht definiert, und
auch in der Begriindung zum 12. RAStV findet sich keine Erliuterung. Soweit
ersichtlich gibt es auch noch keine Falle in der Spruchpraxis der Kommission
oder in der Rechtsprechung, die sich mit ihm befassen. Selbst wenn man die

38 So offensichtlich auch Kops/Sokoll/Bensinger, S. 147.
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Berlicksichtigung der marktlichen Auswirkungen auf der zweiten Stufe verorten
sollte, bedeutet dies nicht, dass der Gutachtenauftrag eine umfassende Bewer-
tung des Angebots auch in publizistischer Hinsicht erfordert. Gegenstand der
Begutachtung ist gerade nicht, ob das zu prifende Angebot in qualitativer Hin-
sicht zum publizistischen Wettbewerb beitrdgt. Gegenstand der Begutachtung,
wie wir es aus § 11f Abs. 5 S. 4 RStV und aus dem Gutachtervertrag, ableiten,
ist allein die medien6konomische Bewertung des Telemedienangebots, also
seine Auswirkungen auf den dkonomischen, nicht den publizistischen Wettbe-
werb. Dafiir spricht im Ubrigen auch der europarechtliche Rahmen: Die Beihilfe-
vorschriften und Art. 86 Abs. 2 EG beziehen sich allein auf den ¢konomischen
Wettbewerb, dessen Schutz vor Verfalschungen ein grundlegendes Ziel des EG-
Vertrages ist (Art.2, 3 Abs. 1 lit. G EG)*. Der Begriff der ,,marktlichen Auswir-
kungen” l3sst sich letztendlich auf das VerhaltnismaBigkeitskriterium des Art. 86
Abs. 2 EG zurlUckfihren, wonach die Freistellung der Dienstleistung von allge-
meinem wirtschaftlichem Interesse moglich ist, sofern die Handels- und Wett-
bewerbsbedingungen in der Gemeinschaft nicht in einem AusmaB beeintrach-
tigt werden, das dem gemeinsamen Interesse zuwiderlduft®. Diese (potenzielle)
Beeintrachtigung zu messen ist der Zweck der Untersuchung der ,marktlichen
Auswirkungen”.

Der publizistische Wettbewerb ist definiert worden als der ,Wettbewerb um die
Rezipientengunst”, also um die Aufmerksamkeit von Lesern, Hoérern und Medi-
ennutzern, unabhdngig davon, ob die Nutzung fir diese kostenpflichtig oder
unentgeltlich ist*. Gemeint ist also primar die ,,Konkurrenz verschiedener Ge-
danken, Ansichten und Argumente auf einem ,Marktplatz der Meinungen’"#.
Den Akteuren des publizistischen Wettbewerbs geht es primar um die Kommu-
nikation von Medieninhalten und das Erreichen einer groBtmaoglichen Reichwei-
te bei den Mediennutzern.

Demgegenuber zielt der dkonomische Wettbewerb auf Gewinnmaximierung
durch Eroberung von Marktanteilen ab®. Voraussetzung ist, dass die Wettbe-
werber auf einem Markt agieren, an dem Angebot und Nachfrage aufeinander-
treffen+. Dabei wird es sich im Medienbereich um Werbe- bzw. Anzeigenmarkte
handeln, auf denen Medienunternehmen in ihrem fur die Nutzer kostenlosen
Angebot Zeit bzw. Flache an Werbekunden absetzen, oder um
Rezipientenmaérkte, auf denen die Nutzer fir den Konsum des Medienangebots
bezahlen*. Demgegenlber haben es sowohl die Europdische Kommission als
auch das Bundeskartellamt (BKartA) bislang abgelehnt, das Anbieten kostenlo-
ser Medieninhalte (Free-TV, Internetdienste) an die Nutzer als Markt im kartell-

39 vgl. Lettl, Kartellrecht, § 1, Rn. 1.

40 vgl. Rundfunkmitteilung 2009, Rn. 37 f., 40.

41 Hoeren/Sieber, Handbuch Multimedia-Recht, 21. EL 2008, C. H. Beck, Teil 10, Rn. 10.

42 Hoeren/Sieber, Rn. 10.

4 Hildebrand/Bége, ,Prifung der marktrelevanten Auswirkungen bei www.kikaninchen.de”, 10. Februar
2009, S. 34.

4 Hoeren/Sieber, Rn. 6.

4 Vgl. Hoeren/Sieber, Rn. 7.
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rechtlichen Sinne zu begreifen®: Das Erbringen kostenloser Mediendienstleis-
tungen bilde keinen Markt, weil es an einer Austauschbeziehung , Leistung ge-
gen Geld” fehle. Dagegen sei dies fir den Verkauf von Werbemdoglichkeiten
oder das Erbringen von entgeltlichen Mediendiensten zu bejahen<.

Zwar sind im Medienbereich publizistischer und 6konomischer Wettbewerb
nicht getrennt voneinander zu betrachten. Fir werbefinanzierte Medienanbie-
ter, die im 6konomischen Wettbewerb um Anzeigenkunden zueinander stehen,
ist mit ausschlaggebend, wie erfolgreich sie im publizistischen Wettbewerb um
Leser, Horer oder Nutzer sind. Insofern sehen sich die werbefinanzierten Medi-
enanbieter auf zwei Seiten Wettbewerb ausgesetzt. Auf diesen sog. zweiseiti-
gen Markten sind die Auflage bzw. Quote auf der Seite der Rezipienten der
entscheidende Faktor fir die Preisbildung auf dem Werbemarkt (im Printseg-
ment bekannt als sog. Auflagen-Anzeigen-Spirale)«. Dies gilt umso mehr fir
Anbieter von Pay-Inhalten, wo der publizistische und der ¢konomische Wett-
bewerb um Nutzer untrennbar sind. Der Begriff des Marktes und der
marktlichen Auswirkungen hangt dennoch primar mit dem &konomischen
Wettbewerb und nicht mit dem Kampf um Reichweite und Aufmerksamkeit
zusammen.

Zugleich ist der Begriff des publizistischen Wettbewerbs weiter ist als der des
okonomischen. Denn es existieren zahlreiche Medienanbieter, die um die Auf-
merksamkeit der Rezipienten ringen, ohne jedoch an dem 6konomischen Wett-
bewerb um Werbekunden oder zahlende Kunden teilzunehmen. Dies gilt insbe-
sondere fur nicht-kommerzielle Anbieter, wie Blogs, Internetforen, soweit sie
werbefrei sind, Burgerrundfunk und Offene Kanéle, mit Einschradnkungen auch
fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk. Da diese Anbieter zwar am publizisti-
schen Wettbewerb teilnehmen, aber nicht auf einem Markt im klassischen Sinn
agieren, werden sie — mit Ausnahme der 6ffentlich-rechtlichen Angebote — im
Rahmen der Untersuchung der marktlichen Auswirkungen in diesem Gutachten
nicht berlcksichtigt. Mit anderen Worten: Die Auswirkungen, die ein 6ffentlich-
rechtliches Telemedienangebot auf sie haben wird, sind nicht als ,marktlich”
i. S. d. RStV zu qualifizieren.

Als Ergebnis bleibt deshalb festzuhalten, dass die vorliegende Begutachtung der
marktlichen Auswirkungen allein die Auswirkungen auf den &konomischen
Wettbewerb zum Gegenstand hat.

4 BKartA, Beschluss vom 19.1.2006, Az. B 6 — 92202 — Fa — 103/05, Axel Springer / ProSiebenSat.1, abruf-
bar unter http://www.bundeskartellamt.de/wDeutsch/download/pdf/Fusion/Fusion06/B6-103-05.pdf,
S. 23; vgl. auch Hoeren/Sieber, Rn. 44.

47 Exemplarisch Kommission, 28.9.1998, Fall Nr.IV/JV.8, Deutsche Telekom / Springer / Holtzbrinck /
Infoseek / Webseek , ABI. EG Nr. C 220, 31.7.1999, S. 28, Rn. 11, 13.

4 Hoeren/Sieber, Rn. 8.
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2.5 Die Bestimmung des Marktumfeldes

Mit dem Begriff der marktlichen Auswirkungen ist nicht mehr gesagt, als dass
ein offentlich-rechtliches Telemedienangebot (sei es ein neues oder ein Be-
standsangebot) auf den 6konomischen Wettbewerb einen mehr oder weniger
starken Einfluss haben wird. Wie bei jeder Untersuchung erfordert dies die vor-
herige Definition eines Untersuchungsraumes, hier also des Raumes, innerhalb
dem nach mdglichen marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebots ge-
sucht wird. Fur diesen Untersuchungsraum soll an dieser Stelle der untechnische
Begriff des Marktumfeldes gebraucht werden. Wie im Folgenden naher ausge-
fUhrt wird, ist er nicht identisch mit dem Begriff des relevanten Marktes.

Die Abgrenzung des relevanten Marktes spielt primar im Rahmen der Fusions-
kontrolle und der Missbrauchskontrolle des Art. 82 EG eine Rolle, in geringerem
MaBe auch bei der Anwendung des Kartellverbots in Art. 81 EG*. In der Be-
kanntmachung der Européischen Kommission Uber die , Definition des relevan-
ten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft”= heif3t es so-
mit:
.Mit der Abgrenzung eines Marktes in sowohl seiner sachlichen als auch
seiner rédumlichen Dimension soll ermittelt werden, welche konkurrieren-
den Unternehmen tatsdchlich in der Lage sind, dem Verhalten der betei-
ligten Unternehmen Schranken zu setzen und sie daran zu hindern, sich
einem wirksamen Wettbewerbsdruck zu entziehen.”

Zugleich ist die Marktabgrenzung aber von der Schutzrichtung der jeweiligen
Wettbewerbsvorschrift abhdngig (sog. ,Relativitat der Marktabgrenzung”s). So
kann die Marktabgrenzung je nach normativem Kontext mehr oder weniger
stringent ausfallen und sogar zu unterschiedlichen Ergebnissen fuhren=. Erfah-
rungsgemal tendiert die Kommission in Fallen der Fusions- und Missbrauchs-
kontrolle dazu, die Markte sehr sorgfaltig, aber dabei eher eng abzugrenzen=.
Demgegeniber nimmt sie bislang bei der Beurteilung von Beihilfen eher selten
eine Abgrenzung der sachlich und rdumlich relevanten Markte vors. In den Fal-
len, in denen sie zum relevanten Markt Stellung genommen hat, kam dies mehr
einer allgemeinen Beschreibung des Tatigkeitsfeldes des betreffenden Unter-
nehmens sowie des Sektors einschlieBlich seiner Entwicklungsperspektiven

4 Immenga/Mestmécker, Kommentar zum Europaischen Kartellrecht, Bd. 1, 4. Aufl., 2007, Art. 81

Abs. 1 EG, Rn. 200 f.

Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbs-
rechts der Gemeinschaft (im Folgenden: Marktbekanntmachung), ABI. EG Nr. C372 vom 9.12.1997,
S.5ff, Rn. 2.

> Immenga/Mestmécker, Art. 82 EGV, Rn. 41.

Marktbekanntmachung, Rn. 12.

Dies ist in der Fusionskontrolle oftmals praktischen Erwégungen geschuldet: Wenn die Kommission bei
der Prufung eines Zusammenschlusses bereits auf der Grundlage einer besonders engen Marktbetrach-
tung keine problematischen Folgen vorfindet, so werden solche Folgen auch bei einer weiteren Marktab-
grenzung nicht zu beflrchten sein. Vgl. exemplarisch Kommission, 26.2.2007, Fall Nr. COMP/M.4521,
LGl / Telenet, Rn. 24: ,the exact product market definition can also be left open, since even on the basis
of the narrowest possible market definition the concentration does not raise serious doubts. A fortiori,
there are no competition issues on the basis of a broader market definition [...]".

4 Libbig/Martin-Ehlers, Rn. 244,
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gleich=. In einem Arbeitspapier von 2009 stellt die Kommission nunmehr fest,
dass eine Marktabgrenzung entsprechend dem Bedarfsmarktkonzept in der
Regel auch im Rahmen der Beihilfenkontrolle wichtig sein kénne. Eine férmliche
Entscheidung darlber sei hingegen nicht in jeder Beihilfesache erforderlichse.

Die Bestimmung der marktlichen Auswirkungen erfordert einen Uber das klassi-
sche Kartellrecht hinausgehenden Ansatz. Der deshalb im Folgenden verwende-
te Begriff des Marktumfeldes soll deutlich machen, dass es nicht lediglich um
die Abgrenzung des sachlich und rdumlich relevanten Marktes geht, auf dem
das Telemedienangebot zu verorten ist. Das Marktumfeld wird in der Regel
mehrere benachbarte, vor- und nachgelagerte Markte umfassen. Die
marktlichen Auswirkungen werden folglich auf mehr als nur einem relevanten
Markt zu verzeichnen sein. Die Abgrenzung der sachlich und rdumlich relevan-
ten Markte ist damit eine PrGfungsaufgabe im Rahmen der Bestimmung des
Marktumfeldes, doch beides schlicht gleichzusetzen, wirde maoglicherweise
dazu flhren, dass wichtige Aspekte auf Grund der aus dem Kontext des klassi-
schen Kartellrechts stammenden Herangehensweise ausgeblendet werden.

Einen dhnlichen Standpunkt vertritt offenbar die britische Regulierungsbehérde
fur den Rundfunk- und Telekommunikationsbereich: Das Office of Communica-
tions (Ofcom) ist im Rahmen des sog. Public-Value-Tests fur die Realisierung
eines Market Impact Assessment (MIA) zustandig. Trotz der Unterschiede zwi-
schen dem britischen und dem deutschen Ansatz®” kann dieses MIA der Bewer-
tung der marktlichen Auswirkungen nach dem RStV zumindest angenahert
werden. Im Hinblick auf das MIA vertritt Ofcom die Auffassung, dass die Markt-
abgrenzung nach klassischem Kartell- und Wettbewerbsrecht nicht identisch sei
mit der Bewertung der Auswirkungen, die nun im Hinblick auf neue Angebote
des offentlich-rechtlichen Rundfunks erforderlich sei. In seinem MIA zu , BBC
new on-demand proposals” vom 23. Januar 2006 héalt Ofcom eine Reihe von
Unterschieden fest®, weswegen es einen weiter greifenden Ansatz (, more inclu-
sive approach”) als die kartellrechtliche Marktabgrenzung befirwortet.

Aus diesem Grund wird fur die Bestimmung des Marktumfeldes auf die um-
fangreiche Marktabgrenzungspraxis der Kommission und der Gerichte zurlck-
gegriffen=. Es wird jedoch zugleich ein weiterer Fokus gewahlt als der relevante
Markt, der auch benachbarte, vor- und nachgelagerte Méarkte mit einbezieht.

% Kommission, 20.7.1999, Fall Nr. N 90/97, Lautex GmbH Weberei und Veredelung, ABI. EG Nr. L 42,
15.2.2000, S. 19, Rn. 51: , Lautex ist im Textilsektor tatig.”; Kommission, 17.3.1999, Heracles General
Cement Company, ABI. EG Nr. L 66, 14.3.2000, S. 1, Rn. 67 ff.; Kommission, Emsldndische Eisenbahn
GmbH, ABI. EG Nr. C 174, 9.7.2008, S. 13, Rn. 36 ff.

56 Kommission, "Allgemeine Grundsétze fir eine 6konomisch ausgerichtete Prifung der Vereinbarkeit staat-
licher Beihilfen mit Artikel 87 Absatz 3 EG-Vertrag,

http://ec.europa.eu/competition/state_aid/reform/economic_assessment_de.pdf, Rn. 53 ff.

" Dazu Meyer, ,Der Drei-Stufen-Test und ,public value’ — Modell fir Deutschland”, 15.2.2008, S. 30 ff.
Ofcom, 23.1.2006, ,BBC new on-demand proposals — Market Impact Assessment” , Rn. 2.35, online
abrufbar unter http://www.ofcom.org.uk/research/tv/bbcmias/ondemand/bbc_ondemand/bbc
ondemand.pdf.

Vgl. unten VII.
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2.6 Marktabgrenzung, Bedarfsmarktkonzept und HM-Test

Die Marktabgrenzung erfolgt nach dem Kriterium der funktionellen Austausch-
barkeit bzw. Substituierbarkeit der betroffenen Guter®. Alle Guter und Dienst-
leistungen, die gegeneinander austauschbar sind, weil sie ein und denselben
Bedarf decken, bilden einen gemeinsamen Markt (sog. Bedarfsmarktkonzept).
Das Bedarfsmarktkonzept wird von der Kommission, dem EuGH und dem BGHe'
gleichermalBen zur Marktabgrenzung herangezogen. So stellte etwa der EuGH
in seinem Continental-Can-Urteil von 1973 feste:

. Wettbewerbsméglichkeiten lassen sich nur nach MalBgabe derjenigen
Merkmale der fraglichen Erzeugnisse beurteilen, die [sie] zur Befriedigung
eines gleichbleibenden Bedarfs besonders geeignet und mit anderen Er-
zeugnissen nur in geringem MalB austauschbar erscheinen lassen.”

Ahnlich formuliert es die Europaische Kommission in ihrer Bekanntmachung
Uber die Definition des relevanten Marktess:

.Der sachlich relevante Produktmarkt umfasst samtliche Erzeugnisse
und/oder Dienstleistungen, die von den Verbrauchern hinsichtlich ihrer Ei-
genschaften, Preise und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als aus-
tauschbar oder substituierbar angesehen werden.”

Vollkommene Austauschbarkeit ist nicht erforderlich. Es gentgt ein hinreichen-
der Grad von Austauschbarkeit im Hinblick auf die gleiche Verwendung®. Dies
setzt voraus, dass nur ein Teil der Marktgegenseite zwei Produkte als gegenei-
nander austauschbar ansieht. Dieser Teil der Marktgegenseite muss aber so er-
heblich sein, dass zwischen den konkreten Produkten so viel Wettbewerb er-
zeugt wird, dass ein Angriff auf die Position eines Unternehmens am Markt
durch andere Unternehmen maoglich ist. Die Austauschbarkeit der Produkte wird
nach verschiedenen Kriterien beurteilt, insbesondere nach den objektiven
Merkmalen und den Verwendungsmoglichkeiten des Produkts, seinem Preis, der
Struktur von Angebot und Nachfrage sowie den Wettbewerbsbedingungens.

Ein wichtiges Kriterium zur Ermittlung der Austauschbarkeit von Gutern und
damit zur Bestimmung des relevanten Marktes ist die sog. Kreuzpreiselastizitat,

8 Immenga/Mestmdécker, Art. 82 EGV, Rn. 38, 43; Langen/Bunte, Kommentar zum deutschen und europai-

schen Kartellrecht, Bd. 2, 10. Aufl., 2006, Art. 82 EG, Rn. 20.
61 Vgl. z. B. BGH, Urteil vom 13.7.2004, Az. KZR 40/02, Standard-Spundfass, BGHZ 160, 67, 73; BGH,
Beschluss vom 16.1.2007, Az. KVR 12/06, National Geographic, BGHZ 170, 299, Rn. 18; BGH, Beschluss
vom 4.3.2008, Az. KVR 21/07, Soda-Club Il, WuW/E DE-R 2268, Rn. 15; BGH, Beschluss vom 10.12.2008,
Az. KVR 2/08, Stadtwerke Uelzen, WRP 2009, S. 453, Rn. 7.
EuGH, Urteil vom 21.2.1973, Rs. C-6/72, Europemballage Corporation und Continental Can Company Inc.
gegen Kommission, Slg. 1973, S. 215, Rn. 32.
Marktbekanntmachung, Rn. 7.
64 EuGH, Urteil vom 13.2.1979, Rs. 85/76, Hoffmann-La Roche, Slg. 1979, S. 461, Rn. 28.
8 Vgl. dazu mit weiteren Beispielen aus der Rechtsprechung des EuGH Lett/, Kartellrecht, 2. Aufl., 2007, § 1,
Rn. 27 ff.

62

63
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die durch den SSNIP-Test (,small but significant non-transitory increase in pri-
ce”) bzw. HM-Test (,hypothetischer Monopolist”) ermittelt wird®. Der HM-Test
beruht auf einem Gedankenexperiment, bei dem eine geringe, aber bleibende
Preiserhdhung beim betreffenden Produkt unterstellt wird (in der Regel in Héhe
von 5 bis 10 %). Untersucht wird dann, ob Nutzer und Verbraucher angesichts
dieser Preiserh6hung auf andere Produkte ausweichen, und wenn ja auf welche.
Diese Produkte gelten dann als mit dem urspringlichen Produkt austauschbar
und gehoéren demnach demselben Markt an. In der Marktbekanntmachung der
Kommissions heil3t es dazu:

.Die zu beantwortende Frage lautet, ob die Kunden der Parteien als Reak-
tion auf eine angenommene kleine, bleibende Erhdhung des relativen
Preises (im Bereich zwischen 5 und 10 %) fur die betreffenden Produkte
und Gebiete auf leicht verfligbare Substitute ausweichen wdrden. Ist die
Substitution so groB3, dass durch den damit einhergehenden Absatzriick-
gang eine Preiserhéhung nicht mehr eintraglich wére, so werden in den
sachlich und rédumlich relevanten Markt so lange weitere Produkte und
Gebiete einbezogen, bis kleine, dauerhafte Erhéhungen der relativen Prei-
se einen Gewinn einbrachten.”

Der HM-Test ist ein bewahrtes Instrument der Marktabgrenzung, seine Anwen-
dung ist aber nicht zwingend. Auf die Grenzen des HM-Tests hat der BGH kiirz-
lich hingewiesen: Bei dem Test handele es sich um eine ,,Modellerwagung, die
fur die Marktabgrenzung eine Hilfestellung liefert, die aber die Marktabgren-
zung nicht als ausschlieBliches Kriterium bestimmen kann”s. Ahnlich duBerte
sich die Kommission in dem Fall British Interactive Broadcasting / Open, in dem
es um ein neues, bislang nicht existierendes Produkt handelte. Sie erinnerte zu-
nachst an das Bedarfsmarktkonzept, um dann festzustellen, dass eine Anwen-
dung des HM-Tests nicht moglich war, bevor sie eine alternative Methode vor-
schlug:

.Die Bewertung der Austauschbarkeit hinsichtlich der Nachfrage ist der
wichtigste Faktor fur die Bestimmung der sachlich relevanten Mérkte. Da
es bisher im Vereinigten Koénigreich noch keine digitalen interaktiven
Fernsehdienste, wie diejenigen, die von der BiB angeboten werden sollen,
gibt, stehen keine Angaben zur Verfigung, mit denen die wahrscheinli-
che Reaktion der Verbraucher auf eine hypothetische geringfugige, dau-
erhafte Verdnderung der von BiB fir seine Dienste geforderten Preise und
ihren moglichen Ersatz beurteilt werden kénnen. Zudem aBt sich die Aus-
tauschbarkeit der Nachfrage bewerten, indem Eigenschaften von Produk-
ten oder Dienstleistungen verglichen werden um festzustellen, ob sie zur
Deckung eines stdndig bestehenden Bedarfs besonders geeignet sind

% Immenga/Mestmacker, Art. 82 EGV, Rn. 45; Kling/Thomas, Kartellrecht, § 5, Rn. 16.
87 Marktbekanntmachung, Rn. 17.
68 BGH, Beschluss v. 4.3.2008, Az. KVR 21/07, NJW-RR 2008, S. 996, Rn. 18.
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oder nur in begrenztem Male gegen andere Produkte oder Dienstleistun-
gen austauschbar sind” .

Hinzu kommt, dass der HM-Test klassischerweise fur Markte entwickelt wurde,
deren Produkte einen Preis haben. Denn um dessen hypothetische Erhéhung
geht es bei der Durchfihrung des HM-Tests. Auf Produkte und Dienstleistun-
gen, die unentgeltlich angeboten werden, ist der Test damit naturgemal nicht
unmittelbar anwendbar. Das zu untersuchende Telemedienangebot kennzeich-
net sich aber gerade dadurch, dass es fir die Nutzer kostenlos ist. Daher muss
an Stelle des Preises ein anderes Produktattribut gefunden werden, dessen Ver-
schlechterung aus Sicht des , hypothetischen Monopolisten” mdglich ist, ohne
dass er eine signifikante Abwanderung von Nutzern zu beflrchten hat. Fur die
Zwecke dieses Gutachtens wird zur Durchfihrung des HM-Tests an Stelle der
Preiserhdhung die Reduktion der Qualitat des Telemedienangebots genutzt.

2.7 Marktabgrenzungspraxis der Kommission
im Medienbereich

Die im Folgenden dargestellte Marktabgrenzungspraxis der Kommission erfolgte
vor allem im Rahmen der Fusionskontrolle. Wie bereits dargelegt tendiert die
Kommission hier zu einer engen Abgrenzung der Markte. Insbesondere nimmt
sie soweit ersichtlich keine medienltbergreifende (intermediare) Markte an.
Vielmehr bilden die Uber ein selbes Medium Ubertragenen Inhalte und Angebo-
te in der Regel einen eigenen Markt.

Eine Konstante in der Kommissionspraxis war es bislang, wie bereits erwahnt”,
bei unentgeltlichen Medienangeboten keinen eigentlichen Horer-, Zuschauer-
oder Nutzermarkt anzunehmen, sondern stattdessen die relevanten Markte in
anderen Feldern zu suchen. Der Begriff des Marktes erfordert nach diesem Ver-
standnis namlich eine Austauschbeziehung nach dem Muster ,Produkt gegen
Geld” oder ,Dienstleistung gegen Geld”. An einer solchen Austauschbeziehung
fehlt es jedoch, soweit die Nutzer fir die Horfunk-, Fernseh- oder Online-Inhalte
kein Nutzungsentgelt zahlen mussen. Daher lehnte es die Kommission in einer
Reihe von Entscheidungen ab, einen einheitlichen Markt fur kostenfreie Inter-
netdienste abzugrenzen; stattdessen nahm sie jeweils flir das Anbieten von In-
ternetzugangen, fir das Anbieten von Werbemdglichkeiten im Internet (Anzei-
gen- oder Werbemarkt) und fur kostenpflichtige Internetinhalte separate Markte
an.”” Der Markt fur kostenpflichtige Inhalte soll sich Uberdies — je nach Nutzer-

8 Kommission, 15.9.1999, Fall Nr.V/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABI. EG Nr.L 312,
6.12.1999, S. 1, Rn. 13.

70 Oben IV.

7T Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 27; Kommission,
5.5.1999, Fall Nr. IV/)V.16, Bertelsmann / Viag / Game Channel, Rn. 7 f.; Kommission, 15.9.1998, Fall
Nr. IV/IV.11, @Home Benelux B.V., Rn. 14 ff.; Kommission, 4.8.1998, Fall Nr. COMP/JV.5, Cegetel / Ca-
nal + / AOL / Bertelsmann, Rn. 11 ff.; Kommission, 27.5.1998, Fall Nr. IV/JV.1, Telia / Telenor / Schibsted,
Rn. 15, 17.
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nachfrage nach spezifischen Inhalten und Diensten — noch weiter unterteilen
lassen?.

Im Hinblick auf das Bereitstellen von Internetzugangsdiensten differenzierte die
Kommission weiter zwischen dem Internetzugang mittels einer Standleitung
(dedicated access), welcher eher von groBen Firmenkunden nachgefragt werde,
und dem Internetzugang durch Einwahl in das normale Telefonnetz (dial-up
access), welcher hingegen von privaten Haushalten und kleinen und mittleren
Unternehmen favorisiert werde”. Darlber hinaus sei auch der Internetzugang in
Abhangigkeit des jeweiligen Empfangsgerates — namentlich WAP-fahige Mobil-
telefone, oder Fernsehgerate samt DVB-Set-Top-Boxen, oder PCs — in drei ver-
schiedene sachlich relevante Markte fragmentiert.

Fir Fernsehprogrammzeitschriften gingen die Kommission und die europai-
schen Gerichte von engen separaten Teilmarkten aus. Einzige Quelle ist hier
soweit ersichtlich der Fall Magill, bei dem die Marktabgrenzung der Kommissi-
on’”s vom Europaischen Gericht erster Instanz (EuG)s und vom EuGH” bestatigt
wurde. Die Kommission befand, dass zum einen tégliche Programmvorschauen,
wie sie in Tageszeitungen erschienen, ,nach der von ihnen dem Verbraucher
gebotenen Information nur in begrenztem Umfang mit wochentlichen Pro-
grammlisten substituierbar” seiens. Das EuG pflichtete dem bei, denn

.nhur wéchentliche Fernsehprogrammfihrer, die umfassende Programm-
vorschauen fir die kommende Woche enthalten, gestatten es den Ver-
brauchern, im Voraus zu entscheiden, welche Sendungen sie ansehen
wollen, und gegebenentalls ihrer Freizeitaktivititen der Woche dement-
sprechend zu planen””.

Zum anderen war die Kommission der Auffassung, dass die sendereigenen Wo-
chenprogrammvorschauen, in denen die Programmanbieter selbst Gber das
Programm ihrer jeweiligen Senderfamilie informierten, untereinander nicht aus-
tauschbar seien, sondern komplementar®. Sowohl der Verleger einer Pro-
grammzeitschrift als auch der interessierte Verbraucher kédnne nicht von einem
Senderprogrammheft auf das andere ausweichen, sondern bendtige alle, um
ein umfassendes Bild des Fernsehprogramms zu erhalten.

GemaB standiger Kommissionspraxis gibt es einen separaten sachlich relevanten
Markt fur Bezahlfernsehen (Pay-TV), der von frei zuganglichem Fernsehen, das

72 Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 45.

73 Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 29.

74 Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 33 f.

75 Kommission, 21.12.1988, 89/205/EWG, Fall Nr. 1V/31.851, Magill TV Guide gegen ITP, BBC und RTE,
ABI. EG Nr. L 78, 21.3.1989, S. 43.

76 EuG, 10.7.1991, Rs. T-69/89, Radio Telefis Eireann gegen Kommission (Magill), Slg. 1991, S. 1-485.

77" EuGH, 6.4.1995, Rs. C-241/91 P und C-242/91 P, RTE und ITP gegen Kommission (Magill), Slg. 1995, S. I-
743.

8 Kommission, Magill TV, Rn. 20.

% EuG, Magill, Rn. 62.

80 Kommission, Magill TV, Rn. 20.
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sich durch Werbeeinnahmen oder durch staatliche GebuUhren finanziert, zu un-
terscheiden sei®'. Hingegen hielt es die Kommission nicht flr geboten, den Pay-
TV-Markt weiter nach Ubertragungsweg zu unterteilen oder gar zwischen ana-
logem und digitalem Fernsehen zu differenzieren: Der Pay-TV-Markt sei einheit-
liche.

Im Hinblick auf die Einspeisung von Rundfunksignalen nahm die Kommission
an, dass jedenfalls die Ubertragung Uber Kabelnetze einen separaten sachlichen
Markt darstelle®>. Wegen der hohen Penetration der Kabeltechnologie sei ein
Verzicht der Inhalteanbieter auf die Einspeisung in die Kabelnetze nicht még-
lich. Die verschiedenen Ubertragungsinfrastrukturen Kabel, DSL und Satellit sei-
en weniger gegeneinander austauschbar als vielmehr komplementér. Die Frage,
ob tatsachlich ein einheitlicher Einspeisemarkt anzunehmen sei, konnte die
Kommission allerdings offen lassens.

In ihrer Entscheidung British Interactive Broadcasting / Open grenzte die Kom-
mission einen eigenen sachlich relevanten Markt fur digitale interaktive Fern-
sehdienste ab. Das betreffende Diensteangebot sollte ,Home-Banking, Home-
Shopping, Urlaub und Reisen, Herunterladen von Spielen, Online-Lernen, Un-
terhaltung und Freizeit, Sport, Motorwelt, eine von Dritten zusammengestellte
begrenzte Auswahl an Internet-Seiten, E-Mail und 6ffentliche Dienste”# umfas-
sen. Es unterscheide sich damit in seinem Inhalt von Pay-TV-Diensten, da letzte-
re eher Unterhaltung béten, bei den interaktiven Fernsehdiensten dagegen Ge-
schaftsvorgdnge und Informationen im Vordergrund stiindens. Die Kommission
ordnete die digitalen interaktiven Fernsehdienste auch einem anderen Markt zu
als vergleichbare computergestitzte Dienste®. Allerdings durfte die im Jahr
1999 noch nachvollziehbare Begriindung, dass Fernsehen in nahezu allen
Haushalten verflgbar sei, internetfahige PCs dagegen weitaus weniger prasent
seien, heute so nicht mehr zutreffen.

Im Hinblick auf Bucher ging die Kommission in einem Fall von vier separaten
Markten aus: erstens der Markt fir den Erwerb in- und auslandischer Verlags-
rechte, zweitens der Vertriebsmarkt, drittens der Markt fir den Verkauf von
Blchern an Buchhandler und viertens der Endkundenmarkt.s® Hingegen schloss
sie es aus, auf der letzten Handelsstufe gegenliber den Endkunden von einem

81 Kommission, 20.12.2000, Fall Nr. COMP/M.2211, Universal Studio Networks / De Facto 829 (NTL) / Studio
Channel Limited, Rn. 13; Kommission, 16.10.2000, Fall Nr. COMP/M.2137, SLDE / NTL / MSCP / NOOS,
Rn. 17; Kommission, 15.9.1999, Fall Nr.IV/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABIl. EG
Nr.L312, 6.12.1999, S. 1, Rn. 24; Kommission, 3.3.1999, Fall Nr.1V/36.327, TPS, ABI. EG Nr. L 90,
2.4.1999, S. 6, Rn. 25.

82 Kommission, 15.9.1999, Fall Nr. 1V/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABI. EG Nr.L 312,
6.12.1999, S. 1, Rn. 25 ff.

8 Kommission, 26.2.2007, Fall Nr. COMP/M.4521, LG/ / Telenet, Rn. 28 f.

8 Kommission, 26.2.2007, Fall Nr. COMP/M.4521, LGl / Telenet, Rn. 30.

8 Kommission, 15.9.1999, Fall Nr. V/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABI. EG Nr.L 312,
6.12.1999,S. 1, Rn. 11.

8 Kommission, 15.9.1999, Fall Nr.V/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABI. EG Nr.L 312,
6.12.1999, S. 1, Rn. 23.

87 Kommission, 15.9.1999, Fall Nr. V/36.539, British Interactive Broadcasting / Open, ABI. EG Nr.L 312,
6.12.1999, S. 1, Rn. 21.

8 Kommission, 15.10.2007, Fall Nr. COMP/M.4611, Egmont / Bonnier (Books), Rn. 12, 19.
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separaten Fernabsatzmarkt fir Blcher auszugehen. Im konkreten Fall (betroffen
war Danemark) habe es keine Hinweise gegeben, die es rechtfertigen wurden,
fur Buchclubs, Versand- und Onlinehandel einen eigenen Markt anzunehmen;
sie seien vielmehr dem allgemeinen Endkundenmarkt zuzuordnen.® Weiterhin
kdnnten die Mérkte nach inhaltlichen Kriterien, also den jeweiligen Buchkatego-
rien, aufgeteilt werden®.

Die Kommissionspraxis geht dahin, im Bereich der Printmedien je nach Publika-
tionstyp (Zeitungen oder Magazine), Erscheinungsfrequenz, Inhalt (z. B. Special-
Interest-Zeitschriften), Qualitat, Preis und Zielpublikum separate Markte abzu-
grenzen.® Die Annahme eines bzw. mehrerer Lesermarkte rechtfertigt sich hier
durch das Entgelt, das der Leser zum Erwerb der Publikation zahlt. Eine Ent-
scheidung von 2004 veranschaulicht die Kommissionspraxis besonders gut: Die
Printpresse sei von anderen Medien® zu unterscheiden, weil letztere keine so
breite und vertiefte Analyse der Nachrichten lieferten wie die Printpresse.* In-
nerhalb der Printpresse sei zwischen Tageszeitungen und Magazinen zu unter-
scheiden; im betroffenen Mitgliedstaat konne die Unterscheidung zwischen
landesweiter Tagespresse, regionaler Tagespresse, Magazinen, spezialisierten
Zeitschriften und kostenlosen Zeitungen getroffen werden.* In jeder Sparte
muUsse weiterhin zwischen dem Lesermarkt, dem Anzeigenmarkt und dem
Markt fur Kleinanzeigen zu unterscheiden.® Das Beispiel macht deutlich, dass
die Kommission sehr spezialisierte Markte abgrenzt und intramediar oder gar
intermediar Ubergreifende Markte kaum annimmt.

Werbe- und Anzeigenmérkte werden in der Kommissionspraxis gemeinhin ent-
sprechend den Publikationsmarkten nach Medium, Inhalt und Zielgruppe als
separate Markte abgegrenzt”. Unterschiedliche Mediengattungen seien eher
komplementar als austauschbar, da verschiedene Medien unterschiedliche Emp-
fanger auf unterschiedliche Art und Weise erreichen wuirden. So seien Wer-
bung in Tageszeitungen und Werbung in Magazinen auf Grund von Unter-
schieden in Leserstruktur, Preisen und Papierqualitat nicht substituierbar®. Eben-
so sei Werbung in Ortstelefonblchern, in Branchenverzeichnissen (den ,,gelben
Seiten”) und in Unternehmensverzeichnissen (die sich an Unternehmen richte-

8 Kommission, 15.10.2007, Fall Nr. COMP/M.4611, Egmont / Bonnier (Books), Rn. 13.

% Kommission, 15.10.2007, Fall Nr. COMP/M.4611, Egmont / Bonnier (Books), Rn. 15 ff., 19.

91 Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP, Rn. 12; Kommission, 8.4.2005, Fall
Nr. COMP/M.3648, Gruner + Jahr / MPS, Rn. 10; Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD /
Socpresse, Rn. 12; Kommission, 20.4.1999, Fall Nr.IV/M.1455, Gruner + Jahr / Financial Times / JV,
Rn. 16; Kommission, 1.2.1999, Fall Nr. IV/M.1401, Recoletas / Unedisa, Rn. 17 ff.

92 Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse.

9 Gemeint sind Fernsehen und Radio, von Internet ist noch keine Rede.

9 Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse, Rn. 10.

% Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse, Rn. 11; es ging um Frankreich.

% Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse, Rn. 11.

97 Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP, Rn. 22.

% Kommission, 8.4.2005, Fall Nr. COMP/M.3648, Gruner + Jahr/ MPS, Rn. 11.

% Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse, Rn. 17.
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ten) wegen der unterschiedlichen Zielgruppen und der unterschiedlichen Hand-
habung in drei separate Markte zu unterteilen.®

Insbesondere kénne der Online-Werbemarkt vom Offline-Werbemarkt abzu-
grenzen sein, und das trotz eines gewissen Wettbewerbs zwischen beiden.
Denn Online-Werbung biete mehr noch als klassische Werbung die Méglichkeit
des effektiven Ansprechens einer klar umgrenzten Zielgruppe.” Dass die Kom-
mission dies in diesem Fall von 2008 im Konjunktiv formulierte, ist Gberra-
schend, da sie in ihrer friheren Praxis stets unmissverstandlich von einem eigen-
standigen Markt fur Internetwerbung ausging und gegenteiligem Parteivortrag,
demzufolge vielmehr ein Gbergreifender Werbemarkt anzunehmen sei, stets
eine klare Absage erteilte.’ Innerhalb der Online-Werbung sah die Kommission
noch die Méglichkeit, zwischen Werbung im Zusammenhang mit Suchmaschi-
nendiensten, allgemeinen Webseiten und Kleinanzeigen zu differenzieren.:
Letztendlich kam es in der Entscheidung jedoch nicht auf die konkrete Markt-
abgrenzung an, so dass die Kommission diese Frage offen lie3'-.

Auch in ihrer Entscheidung zur gemeinsamen Vermarktung der gewerblichen
Rechte an der UEFA Champions League™ hat die Kommission zu einer eher
engen Abgrenzung der sachlich relevanten Markte tendiert. Dabei ging es dort
nicht um ein Fusionskontrollverfahren, sondern um die Anwendung des Kartell-
verbots des Art. 81 Abs. 1 EG. Bereits den Markt fur den Erwerb von FuB3ball-
Ubertragungsrechten grenzte die Kommission relativ eng ab. Auf diesem Markt
fragen die Rundfunkanbieter (sowohl ¢ffentlich-rechtliche als auch private, inkl.
Pay-TV-Anbieter) von den Rechteinhabern die FuBball-Ubertragungsrechte nach.
Den ihr zugegangenen Stellungnahmen entnahm die Kommission, dass FuBball
fur alle Sender eine herausragende Rolle spiele, weil er fir den ausstrahlenden
Sender imagefoérdernd sei und das Ansprechen und die Bindung einer wichtigen
Zuschauerzielgruppe ermdégliche.s Daher kénnten gerade werbefinanzierte
Rundfunkanbieter fir Werbespots in Verbindung mit FuBball héhere Preise ver-
langen als bei anderen Programmen.” Aus diesen Grinden war die Kommissi-
on der Auffassung, dass FuBballprogramme nicht durch andere Sport- oder
Unterhaltungsprogramme substituierbar seien, und zudem nur ganzjahrig re-
gelmaBig ausgetragene FuBballwettbewerbe (erste und zweite Liga, Pokalwett-
bewerbe auf nationaler Ebene, Champions League und UEFA-Pokal) die er-
wulnschte Zuschauerbindungswirkung und den hoheren Werbeplatzpreis mit

190 Kommission, 27.6.2001, Fall Nr. COMP/M.2468, SEAT Pagine Gialle / ENIRO, Rn. 11 ff. Ebenso Kommissi-
on, 13.10.1999, Fall Nr. IV/M.1439, Telia / Telenor, ABI. EG Nr. L 40, 9.2.2001, S. 1, Rn. 108 ff.

197 Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP, Rn. 27.

102 Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 42 f.; Kommission,
11.9.2000, Fall Nr. COMP/M.1982, Telia / Oracle / Drutt, Rn. 14.

193 Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP, Rn. 28. Vgl. auch Kommission,
27.6.2001, Fall Nr. COMP/M.2468, SEAT Pagine Gialle / ENIRO, Rn. 18.

194 Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP, Rn. 30.

195 Kommission, 23.7.2003, Fall Nr. COMP/C.2-37.398, UEFA Champions League, ABIl. EG Nr. L 291, S. 25 ff.

196 Kommission, UEFA Champions League, Rn. 63.

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 75.

107
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sich brachtens, Den sachlich relevanten Markt beschrankte sie somit auf die
Rechte an regelmaBig ausgetragenen FuBballwettbewerben.

Zugleich identifizierte die Kommission als nachgelagerte Markte jene Fernseh-
markte, ,,auf denen Anbieter frei empfangbarer Programme um einschaltquo-
tenbedingte Werbeeinnahmen und/oder Anbieter von Bezahlfernsehen um
Abonnenten [...]: auf diesen Markten spielt der FuBball eine wichtige Rolle als
attraktives Programmangebot, mit dem Werbekunden bzw. Pay-TV-Abonnenten
gewonnen werden kénnen”e,

Dariiber hinaus betrachtete die Kommission die internetgestiitzte Ubertragung
sowie die Ubertragung auf UMTS-Handys als gegeniiber den Fernsehmaérkten
separate Markte':

.Da die neuen Dienstleistungen [in den Bereichen Mobilfunk und Inter-
net, Anm. der Gutachter] ein immer spezielleres, zielgruppenspezifische-
res Inhalteangebot ermdglichen, werden kinftig viel kleinere Verbrau-
cherkategorien als Nachfrager identifiziert und bedient werden kénnen
als mit dem derzeitigen Medienangebot vorstellbar”'.

Die Kommission folgerte daraus, dass sowohl der vorgelagerte Markt fir den
Erwerb von Ubertragungsrechten als auch die nachgelagerten Werbe- und
Bezahlangebotmarkte wegen der zielgenaueren Abgrenzbarkeit der Verbrau-
cher gegenliber den Fernsehmarkten separate Markte bilden:

LAuf Abruf Gber Mobilfunkgerate oder das Internet gelieferte Leistungen
werden nicht mit Live-Ubertragungen im Fernsehen konkurrieren. Ebenso
wenig werden Uber den Mobilfunk Gbertragene Videoausschnitte nicht
mit klassischen Zusammenfassungen von Spielhéhepunkten im Fernsehen
in Wettbewerb treten”'.

In einem Fall'", in dem es um internetgestitzten elektronischen Handel und
andere Dienstleistungen im Zusammenhang mit Stahlprodukten ging, lieB die
Kommission die Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes offen. Sie hielt es
aber fUr denkbar, das internetgestiitzte Angebot solcher Dienste von anderen
Ubertragungswegen (Fax, Telefon, E-Mail, persénlichen Kontakt) zu unterschei-
den, weil es sich auf Grund seiner Schnelligkeit, der geringen Kosten und der

108

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 77

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 63.

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 80.

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 82 ff.

Kommission, UEFA Champions League, Rn. 83.
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Moglichkeit, das Angebot in mehreren Sprachen vorzuhalten, als weitaus effizi-
enter erweise."s

In geographischer Hinsicht tendiert die Kommission zur Abgrenzung nationaler
Markte."e Dies beruht auf kulturellen Grinden, Sprachbarrieren und unter-
schiedlichen Regulierungsregimes'’. Zwar erwog die Kommission in einigen
Fallen auch die Moglichkeit, den gesamten deutschen Sprachraum (Deutsch-
land, Osterreich, deutschsprachige Schweiz) als einen geographischen Markt zu
behandeln, doch lieB sie diese Frage letztendlich offen's. Gerade Nachrichten
sind jedoch in hohem MaBe national gepragt, so dass hier von einem nationa-
len Markt auszugehen ist'e.

2.8 Vorgehensweise

Aus diesen Uberlegungen leitet sich das methodische Vorgehen der Gutachter
ab:

=  Den ersten Schritt bildet die Angebots- und Wettbewerbsanalyse anhand
der vorab von Goldmedia entwickelten Angebotsdatenbank. Es werden die
charakteristischen Produktmerkmale des zu untersuchenden Angebots her-
ausgearbeitet (Inhalte, Angebotsbreite, Angebotstiefe, technische Features
etc.). Anhand dieser Merkmale werden mittels der Datenbank potenzielle
Wettbewerber recherchiert. Letztlich ist dies nichts anderes als eine Unter-
suchung der Substituierbarkeit von Angeboten, die bei den Produktmerk-
malen und -eigenschaften ansetzt. Wie die bereits zitierte Entscheidung Bri-
tish Interactive Broadcasting / Open zeigt'®®, wird ein solcher Ansatz auch
von der Kommission beflrwortet. Angesichts der GroBe der Datenbank
und der Tatsache, dass auch Angebote, die nur hinsichtlich einzelner Pro-
duktmerkmale Ubereinstimmen, mit einbezogen werden, ist hier eine sehr
breite Marktbetrachtung gesichert. Unter Berlcksichtigung der Marktab-
grenzungspraxis der Kommission erfolgt diese Analyse intramediar, d. h.
nicht medienlbergreifend.

Da das Marktumfeld, auf dem Auswirkungen zu verzeichnen sind, jedoch weiter
ist als die in der Regel eng und nach Medien abgegrenzten relevanten Markte,
erfolgt eine intermedidre Marktumfeldanalyse. Damit wird auch den Einflissen
auf benachbarte, vor- oder nachgelagerte Markte Rechnung getragen.

=  Erst in einem weiteren Schritt wird das Ergebnis der bisherigen Marktab-
grenzung durch einen modifizierten HM-Test validiert. Der HM-Test bertick-
sichtigt die Kostenfreiheit des zu untersuchenden Telemedienangebots,

5 Kommission, 16.2.2004, Fall Nr. COMP/M.3334, Arcelor / ThyssenKrupp / Steel 24-7, Rn. 14.

116 vgl. etwa Kommission, Egmont / Bonnier (Books), Rn. 20 f.; Kommission, GIMD / Socpresse, Rn. 27 ff.
Kommission, Vodafone / Vivendi / Canal Plus, Rn. 66.

Kommission, Gruner+ Jahr / MPS, Rn. 19 ff.; Kommission, Gruner+Jahr / Financial Times / JV, Rn. 21.
19 Kommission, GIMD / Socpresse, Rn. 27 ff.

120 Oben VI., Fn. 69.
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weswegen an Stelle der Preiserh6hung eine Angebotsreduktion postuliert
wird. Die Durchfihrung erfolgt mittels einer Conjoint-Analyse. Der HM-Test
ist somit nicht das alleinige Instrument zur Marktabgrenzung und zur Be-
stimmung der von dem Telemedienangebot betroffenen Wettbewerbsan-
gebote. Er erganzt die Angebots- und Wettbewerbsanalyse um eine weite-
re Analyse aus Nutzersicht und garantiert damit eine héhere Verlasslichkeit
der Ergebnisse.
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3 Methodik

Die Projektgemeinschaft fihrte die Analyse zu den marktlichen Auswirkungen
der Telemedienangebote ARD Text und ARD Portal / iTV inkl. EPG im Zeitraum
09. August 2009 bis 29. September 2009 durch.

Die Bewertung der marktlichen Auswirkungen erfolgte auf Basis des folgenden
Methodenablaufs:

Abb. 1:  Methodischer Ablauf des Gutachtens zu den marktlichen
Auswirkungen von ARD Text / ARD-Portal inkl. EPG

B) Marktabgrenzung
A) Angebots- - RechtlicherRahmen || C)Auswertung

analyseund - Inhaltsanalyse Markt-und [:3':;:?:‘:: . E) Gesamt-
Wettbewerbs- - Verbundene und Wettbewerbs- | bewertung
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- Befragung/Cogioint
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Quelle: Goldmedia

Die nachfolgend im Detail beschriebenen Methodenschritte wurden jeweils ge-
trennt fur folgende Angebote durchgefihrt:

=  das Teletext-Angebot des TV-Programms Das Erste (ARD Text)

= den Online-EPG der ARD, der bislang unter ARD-Digital.de und seit Sep-
tember 2009 unter Programm.ARD.de im Internet abrufbar ist (Im weiteren
Verlauf der Studie ARD-Digital.de genannt).

3.1 Schritt A: Angebotsanalyse und Wettbewerbsrecherche

In Schritt A erfolgte eine umfassende Analyse der Telemedienangebote ARD
Text und ARD-Digital.de, um die zentralen publizistischen Merkmale zu isolie-
ren. Mit Hilfe dieser Erkenntnisse wurde anhand der vorab von Goldmedia fur
die Gremienvorsitzendenkonferenz der ARD (GVK) entwickelten Angebotsda-
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tenbank der potenzielle intramedidre publizistische Wettbewerb zu den Tele-
medienangeboten ARD Text und ARD-Digital.de identifiziert.

Die GVK-Angebotsdatenbank umfasst die zentralen Angebotsmerkmale aller
offentlich-rechtlichen Telemedienangebote sowie aller relevanten Wettbewerber
aus den Bereichen Internet und Teletext. Einzige Ausnahme bilden die Teleme-
dienangebote des NDR sowie dessen regionaler publizistischer Wettbewerb.
Zum Stand 15. September 2009 umfasste die Angebotsdatenbank 1.771 Ange-
bote.

Die Recherche des publizistischen Wettbewerbs fir die GVK-Angebots-
datenbank erfolgte auf Basis folgender Methodik:

Suche relevanter Online-Ableger aus dem Medienbereich Uber Branchen-
verzeichnisse (z.B. von ALM, BDZV, VDZ 0.3.)

Suche in spezialisierten Online-Verzeichnissen (Katalogen, Datenbanken,
Linklisten)

Internetrecherche deutschsprachiger Angebote (Suchmaschinen: google.de,
yahoo.de und mister-wong.de) mit fir das jeweilige Angebot sinnvollen
Suchbegriffen am Stichtag

- Betrachtung d. ersten drei Ergebnisseiten nach relevanten Angeboten

- erstes Aussortieren nicht relevanter Wettbewerber

Die Recherche des publizistischen Wettbewerbs umfasste dabei potentiell:

= kommerzielle,
= nicht-kommerzielle und
= Offentlich-rechtliche Anbieter.

Die inhaltliche Analyse der Wettbewerber erfolgte anhand formaler und inhaltli-
cher Kriterien. Dazu zahlten z.B.:

=  Kategorisierung/Einordnung des Angebots: z.B. Nachrichten-Portal, Down-
load-/Streaming-Portal, Blog, Online-Community/Social Network, Lernplatt-
formen, usw.

= Angebotsbreite: Analyse der angebotenen (journalistisch-redaktionellen)
Kategorien

=  Regionalitat (Ortsbezug)

= Angebotstiefe: Angebotsumfang (ggf. pro Kategorie)

= Intermedialitdt: Medienlbergreifende Angebote vs. Internet-Only

= Keywords: Beschreibung des Angebots auf Basis weiterer Schlagworter

= Zielgruppen nach Alter und Geschlecht

Folgende Merkmale wurden dabei fir die einzelnen Angebote kodiert und in
die GVK-Angebotsdatenbank aufgenommen:
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Tab. 1 Inhaltliche Kategorien der GVK-Angebotsdatenbank
Aktuell Sport Ratgeber/Service Bundesland
= Politik = FuBball = Veranstaltungstipps = BW
= Wirtschaft = Motorsport = Gesundheit = Bayern
= Borse/Finanzen = Handball » Erndhrung = Berlin
» Ausland = Radsport = Kochen/Rezepte/ Essen » Brandenburg
= Boulevard = Basketball und Trinken = Bremen
= Wetter = Eishockey = Familie = Hamburg
= Verkehr = Tennis = Freizeit/Reisen = Hessen
= Boxen = Garten . MV
= |eichtathletik = Verbraucher = Niedersachsen
= Wintersport = Finanzen = NRW
= Behindertensport | * Recht = Rheinland-Pfalz
= Breitensport = Bauen und Wohnen = Saarland
= Sonstige = Computer/Internet/ = Sachsen
Sportarten Technik = Sachsen-Anhalt
= Arbeit/Beruf = Schleswig-Holst.
= Auto/Verkehr = Thiiringen
» Ausland
Wissen Kultur Kinder Regionalitat
= Forschung * Film = Lernen » Nationaler/ Gber-
» Bildung = Gesellschaft = Kreativitat regionaler Bezug
= Umwelt/Natur/ = Theater/Bihne/ = Kindernachrichten = Landesweiter/
Tiere Kabarett regionaler Bezug
= Weltraum = Musik = |okaler Bezug
. Alltag = Kunst » Auslandischer
= Technik = Literatur Anbieter
= Abenteuer * Religion
= Geschichte * Medien

Quelle: Dokumentation zur GVK-Angebotsdatenbank 2009, Handbuch, September 2009
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Tab. 2: Profildaten der GVK-Angebotsdatenbank
Stammdaten Geschaftsmodell Kostenpflichtigkeit

» Name des Angebotes
» URL des Angebotes
* Anbieter/Betreiber

= Stral3e Hausnummer

= Nicht-kommerziell

= Offentlich-Rechtlich (wer-
befrei)

= Werbefinanziert

= Nutzung komplett
kostenfrei

» Nutzung teilweise kos-
tenpflichtig

» Nutzung komplett

- Uberregionale Tageszeitung
- Regionale Tageszeitung

- Wochenzeitung

- Publikumszeitschrift

- Fachzeitschrift

- Anzeigenblatter

- Stadtmagazine

- Free-TV-Sender
- Pay-TV-Sender
= TV (Regionalitat)
- TV national
- TV regional
- TV lokal
= Radio (Regionalitat):
- Radio national
- regional/ landesweit
- Radio lokal

= PLZ = Pay-/PPV-basiert

. Ort kostenpflichtig
= Keywords

Anbieterkategorien

= Print; = TV (Free vs. Pay) = Verbande und

offentliche
Institutionen

= Online only Anbieter
- Online Plattform

- Online Community

Zielgruppe Geschlecht

Zielgruppe

Reichweite

= Beide
= Weiblich

= Ménnlich

= Vorschulkinder

= Schulkinder

= Junge Erwachsene
bis 29 Jahre

» Erwachsene
bis 59 Jahre

» Erwachsene
>60 Jahre (Senioren)

= Netto-RW in Mio.
Unique User

= Visits
Basis: AGOF/IVW

Quelle: Dokumentation zur GVK-Angebotsdatenbank 2009, Handbuch, September 2009
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Tab. 3: Qualitative Kriterien der GVK-Angebotsdatenbank
EUEIEIEGIE oy e LIS Werblichkeit
Verantwortung freiheit

= Redaktionell selbst

= Seltener als taglich

= Barrierefreiheit

= Angebot mit Pro-

* Audio Angebot:
Online-only Stream

- Streaming von
UKW- und DAB-
Programmen

- Podcast Beitrage /
Sendungen zum
Download

- Audio-Streams on
Demand

= Audio Inhalt:
- Musik
- Information

- Unterhaltung

- Streaming von Ana-
log- und
Digital-TV-
Programmen

- Streaming linearer
Web-TV-Progr.
- VoD — Sendungen

= Video Inhalt:

- Unterhaltung
fiktional

- Unterhaltung
nonfiktional

- Information

-Trailer/Teaser

- VoD - einzl. Beitrdge

Content

= Chat

gleitende

= User Generated

= Community

= Kommentarfunktion
= Bewertungsfunktion

* Programmbeglei-
tende Spie-
le/Unterhal-
tungsangebote

» Nicht programmbe-

Spiele/Unterhal-
tungsangebote

= Suchfunktion

erstellte Inhalte = Taglich duktbezug
= Ubernahme von = Mehrmals taglich * Angebot ohne Pro-
Nachrichten und duktbezug
Beitragen
(z.B. Lizenzware von
Agenturen)
Angebotstiefe/Linking Value
= Aktuelle Kurzmeldungen
= Ausfihrliche Berichte
= Links zu (&lteren) Meldungen des gleichen Themas
= Links zu Hintergrundberichten/Dossiers zum Thema
Audio Video Interaktivitat ASEETEL
sierung
* Angebotsumfang: = Angebotsumfang: = Bildergalerien » Individualisie-
- keine Audiobeitrage - keine Videos = Animierte Infografi- rungsmogl.
- wenige Audiobei- - wenige Videos ken/ interaktive Kar- | = Anmelde-
trage - umfangreiches Vi- ten pflicht
- umfangreiches deoangebot = Forum = Cookies
Audioangebot = Video Angebot: * Blog

Quelle: Dokumentation zur GVK-Angebotsdatenbank 2009, Handbuch, September 2009

Fur eine detaillierte Darstellung der Suchmethodik, der Identifizierung der publi-
zistischen Wettbewerber sowie der Kodierung der Angebote in der Datenbank
verweisen wir auf das Benutzerhandbuch ,Dokumentation GVK-Angebots-
datenbank”, Stand 15. September 2009.
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3.2  Schritt B: Marktumfeldanalyse und Marktabgrenzung

In Schritt B erfolgte eine Marktumfeldanalyse, eine intramediare, publizistische
Wettbewerbsanalyse sowie eine Marktabgrenzung aus Nutzersicht (Hypotheti-
scher Monopolistentest).

Die Marktumfeldanalyse umfasste eine Analyse der verbundenen (vor- und
nachgelagerten) sowie angrenzenden Markte auf Basis von Wertschépfungsket-
ten- und Portfolio-Analysen. Die angrenzenden Markte stellen den intermedia-
ren Wettbewerb dar. Hierzu zdhlen im engeren Sinne andere Medien, die ver-
gleichbare Informations- und Unterhaltungs-Inhalte zur Verfigung stellen (Zei-
tungen, Zeitschriften, DVDs etc.).

Fur die anschlieBende intramedidre publizistische Wettbewerbsanalyse wurden
die in Schritt A analysierten potenziellen Wettbewerber mit Hilfe eines Punkte-
systems unterteilt in:

a) Umfassende Wettbewerber,
b) Wettbewerber in Teilbereichen,
c)  Weitester Wettbewerb.

Das hier verwendete Punktesystem wird in Kapitel 7.1.1 und Kapitel 7.1.2 dar-
gestellt.

Da sich dieses Gutachten vornehmlich auf die marktlichen Einfllsse der 6ffent-
lich-rechtlichen Telemedien konzentriert, fallen nicht alle Angebote, die in ei-
nem publizistischen Wettbewerb mit den spezifischen o6ffentlich-rechtlichen
Angeboten stehen (dazu zéhlen z.B. auch nicht-kommerzielle Angebote), in die
6konomische Betrachtung.

Der intramediare 6konomische Wettbewerb bildet i.d.R. eine Teilmenge des
publizistischen Wettbewerbs. Daher wurde im Anschluss eine Eingrenzung der
potenziellen Wettbewerber auf den Bereich des ékonomischen Wettbewerbs
vorgenommen.
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Abb. 2:  Publizistischer vs. 6konomischer Wettbewerb
im intramedidren Markt

Publizistischer Angebote, mit denen 6ffentlich-rechtliche
Wettbewerb Telemedien im Aufmerksamkeits- und
Reichweiten-Wettbewerb stehen

a = Wettbewerber, die von den
Okonomischer offentlich-rechtlichen Telemedien

Wettbewerb wirtschaftlich tangiert werden

Quelle: Goldmedia

Parallel erfolgte eine umfassende Analyse der Spruchpraxis des EuGH und des
BGH in Bezug auf die Marktabgrenzung verschiedener Medienmarkte sowie
eine Berlcksichtigung der relevanten Entscheidungen der EU-Kommission zu
Rundfunkmérkten und zur Beihilfekontrolle. Die Ergebnisse der rechtlichen Ana-
lyse wurden bereits in Kapitel 2 dargestellt.

Darauf aufbauend wurde zusatzlich eine Marktabgrenzung aus Nutzersicht auf
Basis des Hypothetischen Monopolistentests (HM-Test) durchgefihrt.

Der Hypothetische Monopolistentest hat sich auf EU-Ebene fir die Feststellung
der Nachfrage- und Angebotssubstituierbarkeit als eine gangige Methode der
Marktabgrenzung bei Fusionskontrollverfahren etabliert.

Der Hypothetische Monopolistentest dient der Marktmachtprifung. Er soll die
Frage beantworten, in welchem Umfang das Monopolverhalten eines Anbieters
(i.d.R. Preissteigerung ohne Qualitats- oder Mengenanpassung) Abwanderung
der Konsumenten zu anderen Angeboten bzw. Marktzutritte weiterer Wett-
bewerber (die ahnliche Produkte zu niedrigeren Preisen anbieten) zur Folge ha-
ben kénnte. Findet keine Abwanderung der Konsumenten statt oder ware der
einsetzende Rickgang der Kundenbasis fur den Anbieter aufgrund der Preis-
steigerung trotzdem profitabel, wird eine Monopolstellung vermutet.

Die methodische Umsetzung des HM-Tests erfolgt auf Basis einer Conjoint-
Analyse. Das zur Prifung des Nutzerverhaltens eingesetzte Elastizitatskriterium
ist i.d.R. der Angebotspreis.

Mit Blick auf den Drei-Stufen-Test und auf die Tatsache, dass offentlich-recht-
liche Telemedienangebote kostenfrei zur Verfligung stehen, gilt es, ein , preis-
aquivalentes” Elastizitatskriterium zu ermitteln, welches als Ersatz fir die Preis-
erhdhung verwendet werden kann. Hier bietet sich vor allem das Nutzungskrite-
rium ,,Qualitat” an, dass Uber den Faktor ,Menge der Inhalte” wie z.B. die An-
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gebotsbreite oder die Angebotstiefe variiert wird. In der Marktsimulation wurde
demnach eine Reduktion der Angebotsinhalte dem monopolistischen Verhalten
einer Preissteigerung entsprechen.

Der englische Begriff fir den Hypothetischen Monopolistentest lautet ,Small
but significant and non-transitory increase in price” (SSNIP-Test). Im ur-
springlichen Verwendungszusammenhang wird also eine kleine aber signifikan-
te Preiserhdhung durch den hypothetischen Monopolisten angenommen. Die
EU-Kommission bezeichnet Preiserhdhungen zwischen 5 und 10 Prozent als
klein aber signifikant.

Eine Reduktion der Angebotsinhalte lasst sich jedoch schwer prozentual durch-
fuhren, weil sich eine Reihe inhaltlicher Merkmale nicht mengenmaBig bestim-
men lassen bzw. diese nicht stufenlos reduziert werden kénnen.

Im Rahmen des hier durchgefiihrten Hypothetischen Monopolistentests wurden
alle drei Telemedien berlcksichtigt:

= Teletext
= Internet (Nachrichtenportale und reine Online-EPGs)

= Set-Top-Boxen-EPGs

Abb. 3:  Conjoint-Analyse fiir ARD Text und ARD Portal /iTV inkl. EPG:
Berticksichtigte Medientypen

Internet Teletext Set-Top-Boxen-EPGs

ARDde®

US-Schauspieler Swayze gestorben.

WY: Del Potro bezwingt Federexr...

"
.

= Nachrichten/Information = Nachrichten/Information * Programminformation

= Service = Service = Ggf. Nachrichtern/Inform.
= Programminformation = Programminformation = Ggf. Service

Quelle: Goldmedia

Internet, Teletext und Set-Top-Boxen-EPGs bieten vergleichbare Inhalte auf Ebe-
ne der Programminformationen. Teletext und Internet bieten zusétzlich ein um-
fangreiches Nachrichteninformationsangebot sowie Serviceinhalte an, die Gber
die normalen Elektronischen Programmfihrer in den digitalen Set-Top-Boxen
nicht empfangen werden kénnen.

In vielen Haushalten stehen zwei oder drei dieser Medien zur direkten Nutzung
zur Verflgung. Im Gegensatz zu Tageszeitungen oder Programmzeitschriften,

121 Bekanntmachung der Kommission Gber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbs-
rechts der Gemeinschaft, Amtsblatt Nr. C 372 vom 09/12/1997 S. 0005 - 0013
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die vergleichbare Informationen anbieten, kénnen diese Medien ohne Einzel-
transaktionen (d.h. kostenfrei oder auf Basis monatlicher Gebuhren) genutzt
werden.

Fur den ARD Text wurde das Merkmal ,,Angebotsbreite” als Elastizitatskriterium
verwendet. Hier wurde die Auspragung ,Nachrichten aus vielen Themenberei-
chen” auf ,Nachrichten aus wenigen Themenbereichen” reduziert, um einen
signifikanten Unterschied zum existierenden Angebot zu erzeugen.

Far den ARD-Online-EPG wurde das Merkmal ,Medieneinsatz” als Elastizitatskri-
terium verwendet. Hier wurde die Auspragung , Text und Vorschaubilder” im
Bereich Programminformationen auf ,,Nur Text, keine Vorschaubilder” reduziert,
um einen signifikanten Unterschied zum existierenden Angebot zu erzeugen.

Insgesamt wurde folgendes Methodendesign fir die Conjoint-Analyse gewahlt:

Tab. 4:  Methodendesign Conjoint-Analyse fir HM-Test

Methodendesign
Interview-Form Online-Panel
Methodik Choice-Based-Conjoint (CBC)
(Bis zu neun Merkmale mit
Jeweils bis zu sechs Ausprdgungen)
Vor- und nachgeschaltete Nutzungsabfrage
Fallzahl n=500
Eingesetzte Software Sawtooth (Sawtooth Software, Inc.) und
SPSS Dimensions (SPSS Inc.)
Quotierte Stichprobe Frauen und Manner mit
Altersklasse: 14 — 69 Jahre
Regionale Verteilung: deutschlandweite Erhebung
Basis: Mikrozensus des Statistischen Bundesamts und
ggf. AGF/GfK-Statistiken
Elastizitatskriterien zur Angebotsbreite, Medieneinsatz
Marktabgrenzung

Quelle: Goldmedia

Methodenerweiterung

Mit der modernen Choice-Based-Conjoint-Analyse kénnen im Rahmen einer
Analyse wissenschaftlich fundiert Unterangebote und verschiedene Zielgruppen
(Subgruppen) gleichzeitig analysiert werden. Hierfir wurden vor und nach der
Conjoint-Befragung eine Reihe von Zusatzfragen (Direktbefragung) zur Medien-
und Telemediennutzung geschaltet.

Damit kédnnen die Personen in der Stichprobe, Uber die Stammmerkmale (Alter,
Geschlecht, Bildungsstand, Familienstand, Kinder) hinaus, in weitere Unter-
gruppen gegliedert werden. In der Auswertung kénnen dann gezielt die Prafe-
renzen einzelner Subgruppen betrachtet werden.
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Im Rahmen dieser Conjoint wurden vorgelagert direkte Fragen zur derzeitigen
Mediennutzung in Bezug auf Nachrichten und Programminformationen ge-
stellt. Nachgelagert wurden die Personen, die angaben, ARD Text oder den On-
line-EPG ARD-Digital.de (jetzt Programm.ARD.de) zu nutzen, auch direkt ge-
fragt, welche Alternativen sie nutzen wirden, wenn es das jeweilige Angebot
nicht mehr gabe (Marktaustrittsszenario). Diese Direktbefragung wurde inter-
mediar durchgefuhrt. Das bedeutet, es wurde auch nach Tageszeitungen und
(Programm-)Zeitschriften gefragt.

Eine detaillierte Methodenbeschreibung zur Anwendung des HM-Tests auf die
Telemedienangebote ARD Text und ARD-Digital.de sowie der verwendeten
Merkmale und Auspragungen der Conjoint-Analysen findet sich in Kapitel 8.

Funktionen der Conjoint-Analyse
Im Rahmen dieses Gutachtens kommen der Conjoint-Analyse insgesamt zwei
Aufgaben zu:

1. Marktabgrenzung aus Nutzersicht/HM-Test: Zum einen sollen im Rahmen
der Nutzerforschung die Ergebnisse der publizistischen Marktanalyse verifi-
ziert werden. Es soll geprift werden, ob die Nutzer bei einer Reduktion der
Angebotsinhalte des jeweiligen 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebots
auf andere offentlich-rechtliche oder private/kommerzielle Angebote aus-
weichen. Findet diese Ausweichreaktion statt und ist diese so stark, dass sie
fur das zu prufende 6ffentlich-rechtliche Telemedienangebot zu erhebli-
chen Reichweitenverlusten fuhrt (d.h. im 6konomischen Sinne unprofitabel
oder verlustbringend ware), gehéren die alternativ genutzten Angebote
zum Wettbewerb und damit zum relevanten Markt.'>2

2. Verhaltensdnderung bei Marktaustritt: Zum anderen soll die Nutzerfor-
schung Hinweise darauf geben, wie sich die Nutzer verhalten wirden,
wenn das zu prifende 6ffentlich-rechtliche Telemedienangebot aus dem
Markt austritt. Diese Ergebnisse stellen eine wichtige Grundlage fir die
Entwicklungsprognose im Rahmen des zusatzlich zu prifenden Marktaus-
trittsszenarios (dynamisches Szenario) dar.

Zusammenschau von Marktanalysen und Nutzerforschung

Am Ende erfolgte eine Zusammenfihrung der Ergebnisse aus publizistischer
Wettbewerbsanalyse, Marktstrukturanalyse und Hypothetischem Monopolisten-
test mit einer Einschdtzung, welche Angebote im direkten und im weiteren
Wettbewerb zu den hier untersuchten Telemedienangeboten stehen.

122 Hierbei wird auf die Zweiseitigkeit, die der Onlinemarkt fur die privaten Angebote i.d.R. aufweist, Ruck-
sicht genommen. Die Analyse, ob eine Angebotsreduktion fir den SWR profitabel wére, wird auch unter
dem Aspekt theoretischer (Werbe-)UmsatzeinbuBBen, die ein privater Anbieter einkalkulieren muss, durch-
gefihrt.
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Die hier angewendete Methodenvielfalt ermoglicht es, die von der EU-
Kommission in Beihilfeverfahren praktizierte breite Marktbetrachtung vorzu-
nehmen und verhindert eine zu enge Marktabgrenzung.

3.3  Schritt C: Auswertung der Markt- und

Wettbewerbsdaten und Expertengesprache

Auswertung Stellungnahmen

Im Rahmen des Drei-Stufen-Test-Verfahrens fir ARD Text und ARD Portal / iTV
inkl. EPG hatten Dritte vom 03.06.2009 bis 29.07.2009 die Gelegenheit zur
Stellungnahme. Soweit diese Stellungnahmen die marktlichen Auswirkungen
betrafen, wurden diese im Gutachten berlcksichtigt. Die Auswertung der Stel-
lungnahmen erfolgt in Kapitel 5.

Expertengesprache

Zudem wurden Vertreter von allen Verbanden, die sich konkret zu den markt-
lichen Auswirkungen der ARD-Telemedien geduBert haben, flr Expertengespra-
che angefragt, um spezifischere Aussagen zu den hier zu untersuchenden An-
geboten ARD Text und ARD Portal / iTV inkl. EPG zu erhalten und um die vorge-
schlagenen Berechnungsmodelle zu diskutieren.

Tab. 5:

Name

Expertengesprache Goldmedia

Position Institution

Matthias Blichs

Bereichsleiter Online / Mobile/
Teletext / VoD / IPTV

RTL Interactive GmbH

Prof. Dr. Oliver

Sektionsgeschaftsfihrer

Allianz Deutscher Produzenten -

Castendyk Entertainment Film & Fernsehen e.V.

Dr. Christoph Geschaftsfuhrer Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
Fiedler, R.A. Europa- und Medienpolitik e.V. (VDZ)

Frank . . Verband privater Rundfunk

Giersberg Leiter Marktentwicklung und Telemedien e.V. (VPRT)

Nawid Produktions- und .

Goudarzi Betriebsdirektor Rundfunk Berlin Brandenburg (RBB)

Frank Hoffmann

Geschaftsfuhrer

VOX Television GmbH

Verdenhalven

Medienpolitik

Frauke o Rundfunk Berlin Brandenburg (RBB)
Langguth Leiterin ARD Text ARD Play-Out-Center Potsdam

Paul Mudter Geschaftsleiter Interactive IP Deutschland GmbH

RA Helmut Leiter der Abteilung Bundesverband Deutscher

Zeitungsverleger e.V. (BDZV)

Stellv. Leiter POC/ Redakti-

Rundfunk Berlin Brandenburg (RBB)

Medienpolitik

Uwe Welz onsleiter Programmdaten und
Interaktive Dienste / iTV ARD Play-Out-Center Potsdam
Heiko Zysk Stellvertretender Leiter ProSiebenSat.1 Media AG

Quelle: Goldmedia

Darlber hinaus wurden Gesprache mit den Programmverantwortlichen fir ARD
Text und dem ARD Portal (inkl. EPG) beim RBB bzw. beim ARD-Playout-Center in
Potsdam durchgefiihrt, um ein tieferes Verstandnis von den dortigen Arbeits-
prozessen sowie Einschatzungen zur zukinftigen Entwicklung zu erhalten. Tab.
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5 gibt eine Ubersicht (iber die bis zum 29. September 2009 realisierten Exper-
tengesprache.

Okonomische Fundierung

Parallel wurden die 6konomischen Wettbewerbsdeterminanten bzw. Einfluss-
faktoren in den definierten Markten identifiziert und alle 6ffentlich verflgbaren,
6konomischen Kennziffern der betroffenen Anbieter aggregiert.

Dazu zéhlen v.a. folgende Informationen:

Nutzung und Nutzungsentwicklung (Visits, Unique User, Abrufzah-
len/Downloads, Teilnehmer, Abonnenten etc.)

Businessmodell(e): Werbung, Abo-Modelle, E-Commerce, Mehrwertdienste,
Merchandising, Angebot als Marketing-Instrument (Querfinanzierung)

Umsatze, Kosten und Kostendeckung in den relevanten Bereichen
Damit verbunden sind Prognosen, die sich auf die folgenden Bereiche beziehen:
= Nutzungsverhalten
= Reichweitenentwicklung
= Werbemarktentwicklung
= Entwicklung transaktionsbasierter Umsatze

Hierfir wurden verschiedene Quellen wie AGF/GfK- und AGOF/IVW-Daten sowie
Markt-Media-Studien herangezogen. Fir 6konomische Rahmendaten wurden
Bilanzen und Geschaftsberichte, der elektronische Bundesanzeiger sowie Daten
von Nielsen Media verwendet (vgl. Anhang 2).

3.4 Schritt D: Analyse der marktékonomischen
Auswirkungen

In Schritt D erfolgte eine Fusion der bis dahin gewonnenen Erkenntnisse und
eine darauf basierende Analyse der marktdkonomischen Auswirkungen:

Intramediare Marktauswirkungen
Die Analyse der marktékonomischen Auswirkungen basiert auf:

a) der Bewertung konkreter Angaben in den Stellungnahmen,

b) offentlich recherchierbarer Informationen zur Wirtschaftlichkeit konkurrie-
render privater Telemedienangebote sowie

c) einer Berechnung des Marktdquivalenzwertes, den die Reichweiten und
Nutzungsvolumen der ARD-Telemedien fur kommerzielle Anbieter darstel-
len wirden, und

d) einer Verteilung des Marktaquivalenzwertes auf den intramediaren 6kono-
mischen Wettbewerb gemal3 den Ergebnissen der Nutzerforschung.
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Ein Abgleich mit den Ergebnissen der publizistischen Wettbewerbsanalyse ergab
dann, welche Angebote konkret vom Marktaustritt der Telemedienangebote
ARD Text und ARD-Digital.de profitieren wirden. Conjoint-Analysen und publi-
zistische Wettbewerbsanalyse stellen somit ein logisch konsistentes geschlosse-
nes Bezugssystem dar.

Intermedidre Marktauswirkungen

Fir beide Szenarien erfolgte zudem eine weiterfihrende Analyse der verbunde-
nen und angrenzenden Markte. Hierbei lag der Fokus darauf, in welcher Weise
bspw. vorgelagerte Produzenten vom Angebot tangiert werden und was ein
Marktaustritt fir die vorgelagerten Wertschépfungsstufen bedeutet. Darlber
hinaus stellte sich die Frage, wie weit angrenzende Markte (v.a. andere Medien
mit vergleichbaren Inhalten wie bspw. Tageszeitungen oder Zeitschriften) vom
Angebot betroffen sind bzw. von einem Marktaustritt profitieren wirden.

Statisches und dynamisches Szenario
Gemal Vertrag war zudem eine Unterteilung der Analyse zu den Marktauswir-
kungen in zwei Szenarien vorgegeben:

=  Statisches Szenario: Aktuelle Auswirkungen der ARD-Telemedien auf den
Wettbewerb

= Dynamisches Szenario: Marktentwicklung bei Marktaustritt des zu prifen-
den Angebots.

Diese Unterteilung ist im Falle eines Bestandangebotes wie ARD Text und ARD
Portal / iTV inkl. EPG kaum sinnvoll. Das statische Szenario prift, welche kom-
merziellen Potenziale das bestehende Angebot auf sich vereint und damit dem
kommerziellen Markt vorenthalt. Das dynamische Szenario prift, wie sich dieses
Potenzial auf die Wettbewerber bei Marktaustritt verteilen wuirde. In beiden
Fallen handelt es sich um den selben Wert. Daher wurden diese Schritte im
Rahmen dieses Gutachtens zusammengefasst. Der Fokus liegt bei der Analyse
der marktlichen Auswirkungen bei Marktaustritt. Am Ende erfolgt jeweils der
Umkehrschluss zu den derzeitigen marktlichen Auswirkungen des Bestandsan-
gebots.

3.5 Schritt E: Gesamtbewertung und Fazit

Die Ergebnisse der Analyse wurden abschlieBend in einer Gesamtbewertung
zusammengefasst. Konkret ging es dabei um die Fragestellung: Befoérdern oder
begrenzen die Angebote ARD Text und ARD-Digital.de die Entwicklung kom-
merzieller Anbieter?
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Dartber hinaus wurden in diesem Abschnitt die zuklinftigen Entwicklungen im
publizistischen und 6konomischen Wettbewerb zusammengefasst und die An-
gebote ARD Text und ARD-Digital.de in diesem Kontext verortet.

Die nachfolgende Tabelle fasst die zentralen Aufgabenstellungen je Analyse-
schritt zusammen.

Tab. 6:  Aufgabenstellung je Methodenschritt

Nr. |Methodenschritt Aufgabenstellung

A Angebotsanalyse und Wettbewerbsrecherche

Al Analyse der zu prifenden  |Analyse der relevanten publizistischen und
Telemedien funktionalen Angebotsmerkmale

A2 Recherche des potenziellen |(Online-)Recherche des
publizistischen Wettbewerbs |publizistischen Wettbewerbs

B Marktumfeldanalyse und Marktabgrenzung

B Rechtliche Rahmen- = Spruchpraxis des EuGH
bedingungen = Vorgaben der Beihilfekontrolle

= Ermittlung von
a) Umfassenden Wettbewerbern

gy  |Intramediare, publizistische (identische Angebote)

Wettbewerbsanalyse b) Wettbewerbern in Teilbereichen

(teilidentische Angebote)
= Ableitung des 6konomischen Wettbewerbs

= Vorgelagerte Markte
B3 Marktumfeldanalyse = Angrenzende Markte
= Nachgelagerte Markte

= Derzeitige Mediennutzung (Befragung)
= Nutzungspraferenzen (Conjoint)

= Feststellung preisdquivalenter Merkmale und

Hypothetischer Auspragungen aus Nutzersicht (Conjoint)

Monopolistentest

B4 (Marktabgrenzung aus . Feststellung_des Wetﬁb_ewerbs
Nutzersicht) aus Nutzersicht (Conjoint)
= Konvertierungsraten bei
Marktzutritt (Conjoint/Befragung)
= Derzeitige Mediennutzung (Befragung)
= Feststellung des Wettbewerbs
. Offene empirische aus Nutzersicht
Erhebung = Feststellung der Wechselpraferenzen
C Auswertung der Markt- und Wettbewerbsdaten

Aggregation und
C1 Auswertung der
Stellungnahmen

= Marktwirkungen aus Sicht Dritter
= Methodenvorschlage Dritter

= Redaktion Programmdaten und Interaktive
2 Expertengesprache Dienste / iTV, ARD Text-Redaktion, Produkti-
onsleitung ARD-Playout-Center (RBB)
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= Verbande und Unternehmen mit Stellungnah-
men zu den marktlichen Auswirkungen

Aggregation und Auswer- |* Reichweiten

a3 tung 6konomischer = Umsatze, Kosten, Ertrage
Marktdaten = Weitere betriebswirtschaftl. Kennziffern
D Analyse der marktékonomischen Auswirkungen

Auswirkung auf den Auswirkung wahrscheinlicher Konvertierungs-

D1 tramedidren Wettbewerb raten und Nutzungsverschiebungen auf den
intramedidren dkonomischen Wettbewerb
. Auswirkung wahrscheinlicher Konvertierungs-
Auswirkung auf .
D2 anarenzende Markte raten und Nutzungsverschiebungen auf den
9 intermedidren dkonomischen Wettbewerb
Auswirk ; Auswirkung auf
D3 uswirkung au Vorgelagerte Méarkte

verbundene Markte
= nachgelagerte Markte

= Abwagung von Wachstums- und
E Gesamtbewertung Substitutionseffekten
= ZukUnftige Marktentwicklung

Quelle: Goldmedia

3.6 Sonderfall ARD-Portal / iTV inkl. EPG

Die interaktiven Dienste, die derzeit auf Basis der Plattform MHP (Multimedia
Home Plattform) als programmbegleitendes Informationsangebot (inkl. EPG) fur
die Darstellung und Nutzung auf dem Fernseher produziert und aufbereitet
werden, kénnen nur von wenigen Tausend Set-Top-Boxen in Deutschland emp-
fangen werden. Alle Sender mit Ausnahme der ARD haben ihr MHP-
Engagement eingestellt und es werden keine neuen MHP-Empfangsgerdte mehr
vertrieben.

Die ARD betreibt ihr MHP-Portal weiter, um zuklnftig diesen Dienst auf zu-
kunftsfahigere Standards wie HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV) oder
andere auf CE-HTML'= basierende Hybrid-TV-Plattformen zu migrieren.

Da Hybrid-TV-Plattformen technisch jedoch andere Mdéglichkeiten bieten als die
MHP-Plattform (z.B. interaktiven HD-Text und Video-on-Demand-Dienste), wird
das zukunftige interaktive TV-Angebot der ARD anders aussehen als das, was
bislang via MHP umgesetzt wurde. Zurzeit sind jedoch kaum gesicherte An-
nahmen zum Erfolg der neuen interaktiven TV-Dienste moglich. Und da der
(nicht vorhandene) Markt fir MHP keine BezugsgréBe fur die Einschatzung zu-
kunftiger Entwicklungen darstellt, ist eine Durchfihrung dieser auf die Prifung
von Bestandsangeboten ausgerichteten Analyse fir das ARD-Portal aus folgen-
den Griinden nicht moglich:

123 CE-HTML ist eine Sprache fur die Erstellung von Benutzerschnittstelle-Seiten fur Unterhaltungselektronik
(Consumer Electronics oder CE)-Geraten wie Fernsehern. CE-HTML ist Teil der CEA-2014-Standard
(Web4CE), die im Rahmen der Consumer Electronics Association definiert wurde.
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= Marktumfeldanalyse: Die Analyse des Marktumfeldes wird auf die aktuelle
Marktsituation von MHP begrenzt. Eine vollstdndige Marktbetrachtung ist
in einem gerade erst neu gestarteten Markt fir interaktive TV-Dienste der-
zeit nicht moglich. Beispielsweise wird die Entwicklung des Marktumfeldes
entscheidend davon abhangen, wie sich die Kabelnetzbetreiber und Pay-
TV-Plattformen wie Sky oder arena hier positionieren.

= Intramedidre, publizistische Wettbewerbsanalyse: Da eine vollstdndige
funktionale Austauschbarkeit bei den zu prifenden Telemedien jeweils nur
auf Ebene der technischen Plattform des Mediums gegeben ist (in diesem
Fall MHP) erfolgt die Abgrenzung des intramediaren publizistischen Wett-
bewerbs anhand der zur Verbreitung genutzten Technologie. Das auf MHP
basierende ARD-Portal hat in Deutschland keine direkten publizistischen
Wettbewerber, da es der einzig verbleibende MHP-Dienst in Deutschland
ist.

= Nutzerforschung: Derzeit macht es im Rahmen einer Nutzerforschung we-
nig Sinn, Auswahlentscheidungen mit Auspragungskombinationen anzu-
bieten, die das ARD-Portal nachbilden, da diese Kombination fir die Nutzer
in der Realitat derzeit nicht verflgbar ist.

Fir das ARD-Portal konnte im Rahmen dieses Gutachtens daher lediglich eine
Definition der Rahmenbedingungen fir eine erfolgreiche Markteinfihrung in-
teraktiver TV-Angebote sowie eine Einschatzung des Stellenwerts dieser ARD-
Plattform in einem zukinftigen TV-Umfeld durchgefihrt werden.
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4 Angebotsbeschreibung

Die ARD bietet in Ergdnzung ihres TV-Programms diverse programmbegleitende
Telemedienangebote an. Im Folgenden werden der ARD Text, das Onlineange-
bot ARD-Digital.de sowie das MHP-basierte ARD Portal / iTV beschrieben.

4.1 ARD Text

Im Fokus dieses Abschnitts steht die Analyse und Beschreibung des Teletextan-
gebots der ARD. Des Weiteren wird Uberprift, inwieweit die Darstellungen des
Angebots aus dem ARD Telemedienkonzept mit dem Ist-Zustand des ARD Text-
angebots Ubereinstimmen.

Laut des ARD Telemedienkonzeptes ist der ARD Text ein aktuelles Gberregionales
Informationsangebot fur alle Bevolkerungs- und Altersgruppen. Kernmerkmal ist
die Geschwindigkeit mit der die komplett werbefrei angebotenen Informationen
aktualisiert werden. So werden mehrmals taglich hunderte Teletextseiten neu
geschrieben bzw. Uberschrieben. Das Themenspektrum reicht von Nachrichten
und Programminformationen Uber Dossiers zu aktuellen Themen und Ereignis-
sen bis hin zu Serviceinformationen sowie Informationen Uber die ARD und ihre
Einrichtungen. Aktuelle Programminformationen bietet das ARD Teletextange-
bot neben dem Fernsehprogramm der ARD fur die Digitalkanale sowie zum
Programm von Deutschlandradio und Deutsche Welle.

Inhaltlich liegt der informative Fokus auf aktuellen Nachrichten und Servicein-
formationen. Das ARD Play-Out-Center ist flr die redaktionelle Aufbereitung
sowie die Zulieferung der Informationen zustandig. Aktuelle Nachrichten tber
Politik und Weltgeschehen werden von der tagesschau.de-Redaktion zugeliefert.
Die ARD Text-Redaktion ist fur die Erstellung von Berichten und Informationen
aus diversen weiteren Bereichen (Sport, Kultur, Ratgeber, Wirtschaft, Medien
und Verbraucherinformationen etc.) zustdndig. Aktuelle GroBereignisse oder
Programmschwerpunkte werden von der Redaktion mit umfangreichen Dossiers
begleitet.

Durch Serviceangebote wie Wetterberichte, Informationen zu Bérsenkursen und
Fonds, Kochrezepten, Kulturtipps, Musik-Charts etc. wird das ARD Teletextan-
gebot abgerundet. Ein separater Bereich fur Kinder wird mit Hilfe einer Koope-
ration mit dem 6ffentlich-rechtlichen Kinderangebot des KI.KA bereitgestellt.

Die durchschnittliche Tages-Netto-Reichweite des ARD Texts betrug im Jahr
2008 ca. 5,7 Mio. Leser.

124 Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung; TV Scope, Fernsehp. (D-+EU)
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Analyse des Ist-Zustands

Zur Identifizierung der publizistischen Wettbewerber des ARD Teletextangebots,
ist zunachst die Bestimmung der flr das Angebot relevanten Kriterien notwen-
dig.

Die Startseite 100 des ARD Teletextangebots lasst sich in vier Bereiche untertei-
len (vgl. Abb. 4).

1. Bereich: Vier Schlagzeilen mit politischem oder wirtschaftlichem Hinter-
grund.

2. Bereich: Drei Schlagzeilen Gber Sport, inhaltlich meist FuBball.

Bereich: Programminformationen.

4. Bereich: Grobes Inhaltsverzeichnis mit den wichtigsten Unterbereichen
(Inhalt A-Z, Tagesschau, Aus aller Welt, Sport etc.)

w

Abb. 4:  Teletextangebot der ARD Seite 100

Zusatzbeitrage wegen Impfung? 120
HRE-Massenkla - vertagt 122
1. Bereich
Ex—IG—Hetall—i - Lst tot 132
Opel: Verkaufspoker geht weiter.. 702
Pechstein bietat Daunartest an. ... 204
DFB-Frauen be{ 2.Bereich Jsland. : 5 o ald
Demichelis wird langer fehlen. ... 216

19.20 Das Quigzg=sid JTxi~-g Pilawa
R R CEE T 3. Bereich
Warum sind Fliegen so schwer

Inhalt (A-Z).. 101 Programm...... 300
Tagessehau...[q_ Bereich tvard ..... 500
Aus aller Wel - I e & womve s moa: BB

..... 200/600 Wirtschaft 700
Quelle: www.ARD-Text.de, Stand: 6.8.20009.

Als wichtigste Inhalte des ARD Teletextangebots lassen sich somit nationale (1.
Bereich) und internationale (Aus aller Welt) Nachrichten, der Bereich Boule-
vard/Wissen/Wirtschaft (1. Bereich, 4. Bereich) sowie Sport (2. Bereich) identifi-
zieren. Dieses Schema lasst sich auf den Unterseiten weiter verfolgen.

Die Seite 101 zeigt eine detailliertere Untergliederung des 4. Bereichs in Form
eines Inhaltsverzeichnisses (vgl. Abb. 5). Auch hier sind Sport, Nachrichten (Ta-
gesschau, Aus aller Welt) und die Themenfelder Boulevard/Wissen/Wirtschaft
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direkt abrufbar (Bereich B). Zusatzliche Serviceangebote, die nicht direkt Gber
die Startseite abrufbar sind wie etwa , Wetter”, ,Gesundheit” und ,Verbrau-
cher” sowie ,Kinder” und ,Kultur” sind hier aufgefiihrt. Wie im Telemedienkon-
zept beschrieben, greift das Teletextangebot aktuelle GroBereignisse in Form
von Dossiers wie in diesem Fall die Leichtathletik-WM in Berlin auf und setzt
einen klaren Fokus im oberen Bereich der Seite (Bereich A).

Abb. 5: Teletextangebot der ARD Seite 101

pPorx b rauc -
Ticker 222-223 .
g T -0 B - L LI #8:1 2. Bereich EL

Bundesligen ... 601 Gewlnnzan.en... 580

Programm. .. 300 /440 Wirtschaft. 700/710

400 /420 ARD Text mobil. 108
Neu im Programm 110

100 < ARD Text von A-Z > 102-106

Quelle: www.ARD-Text.de, Stand: 6.8.20009.

Die auf den Seiten liegenden Informationen sind kompakt dargestellt. Das Tele-
textangebot der ARD ist frei von Inhalten, die die Entwicklung von Kindern und
Jugendlichen beeintrachtigen oder gefahrden kénnten. In beschranktem Um-
fang werden Inhalte angeboten, die interaktiv genutzt werden kénnen. Dies
umfasst redaktionell gestaltete Votings, Quiz oder Zuschauerkommentare. Die
Interaktion findet per Telefon, SMS, E-Mail oder auf dem Postweg statt. Nach
Angaben des Telemedienkonzepts sind samtliche interaktive Angebote kosten-
neutral gestaltet und es werden keine Mehrwertdienste eingesetzt, die dem
Nutzer ein erhdhtes Entgelt abfordern. Die Teilnahme an einem Sportquiz auf
der ARD Teletext-Seite 699 kostet per Telefon 0,14 Euro pro Anruf aus dem
deutschen Festnetz.

Der ARD Text lasst sich zudem online unter www.ard-text.de und mobil unter
www.ardtext.de/mobil/ abrufen. Das Online-Angebot entspricht dem ARD Text-
angebot, das Uber das Fernsehgerat empfangbar ist. Das Onlineangebot des
ARD Texts erzielte in 2008 rund 3,5 Mio. Visits.?

125 Quelle: GVK Angebotsdatenbank
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Die Mobilversion stellt im Vergleich zum Fernsehangebot einige Inhalte in einer
leicht reduzierten Form dar.

Das mobile Teletextangebot ist aufgrund vielfach noch begrenzter Bandbreiten
(haufig mussen mobile Bandbreiten in einer Funkzelle mit mehreren Nutzern
geteilt werden) sehr nutzerfreundlich, da es dem Teletextangebot entsprechend,
ohne Bilder auskommt. Damit |&dt es deutlich schneller, als bebilderte und wer-
bungfuhrende mobile Nachrichtenportale.

Abb. 6:  ARD Text Online und Mobil
ARD-Text.de ARD Text Mobil

Quelle: ARD-Text.de

Alle im Telemedienkonzept der ARD erwdhnten Inhalte lassen sich im aktuellen
Angebot des ARD Teletexts in entsprechender Form wiederfinden.

4.2 ARD-Portal /iTV

Das ARD-Portal / iTV ist ein elektronischer Programmfihrer (EPG), der Pro-
gramminformationen zu Fernseh- und Hoérfunkprogrammen der ARD bindelt
sowie zusatzliche interaktive Angebote beinhaltet. Voraussetzung fir den Emp-
fang des ARD-Portals ist eine MHP-fahige digitale Set-Top-Box. MHP (,,Multime-
dia Home Platform”) ist ein technischer Standard zur Darstellung programmbe-
gleitender (interaktiver) Dienste auf Set-Top-Boxen. 2

126 Nahere Informationen zu MHP finden sich in Kapitel 6.1.3.
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B Rrarioh von Boo M fure
A ] "W Bevichd purdah

Quelle: ARD-Digital.de

Zentrales Angebot des ARD-Portals ist der Elektronische Programmfihrer ARD
EPG, der Informationen zu den Sendungen samtlicher digital verbreiteter Fern-
seh- und Horfunkprogramme der ARD bereitstellt und einen zentralen Zugang
zu den ARD Programmen bietet. Hierzu zéhlen die Fernsehprogramme DasErste,
EinsFestival, EinsPlus, EinsExtra, 3sat, KI.KA, BR alpha, Phoenix, Deutsche Welle,
die nationalen Radioprogramme Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur
sowie die regionalen TV- und Radioprogramme der einzelnen Landesrundfunk-
anstalten.

Der ARD EPG bietet eine sieben- bis 14-tdgige Programmvorschau zu allen Pro-
grammabldufen und Sendungen der ARD-Sender. Nutzer kénnen sich die im
ARD-Portal Programmdaten nach eigenen Praferenzen sortieren und anzeigen
lassen. Sendungen desselben Genres lassen sich automatisch auflisten, auch die
thematische Sortierung des Programms wird angeboten. Zudem bietet das
ARD-Portal / iTV weitere Moglichkeiten der Personalisierung, etwa die Veran-
derbarkeit von SchriftgréBen und die Zusammenstellung von vorgemerkten
Sendungen in Ubersichtslisten.

Neben einem personalisierbaren EPG bietet das ARD-Portal ein thematisch sor-
tiertes Nachrichtenangebot in Textform. Die Nachrichteninhalte werden aus
dem ARD Text sowie von Tagesschau.de Gbernommen und fir die Darstellung
auf dem TV-Bildschirm optimiert. Im Unterschied zu den Nachrichten im Tele-
text werden die Textnachrichten des ARD Portals auch mit Bildmaterial (Landkar-
ten, Fotos) erganzt.

Uber das ARD Portal wird auch der ARD-Online-Kanal erreicht, der Informatio-
nen in Form von Texten und Grafiken zu den ARD-Ratgebersendungen anbietet.
Hinzu kommen Informationen aus weiteren ARD-Magazinen, wie etwa dem
ARD-Morgenmagazin oder dem Politikmagazin Plusminus.

Neben dem elektronischen Programmfihrer (EPG) und dem beschriebenen
Nachrichtenangebot beinhaltet das ARD-Portal / iTV interaktive Applikationen.
Diese lassen sich einteilen in dauerhaft verfligbare Angebote und zeitweise
wahrend einer bestimmten Sendung zur Verfliigung stehende Angebote.
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Eine Ubersicht zu den im ARD-Portal / iTV angebotenen iTV-Applikationen fin-
det sich in nachfolgender Tabelle:

Tab. 7:  iTV-Applikationen im ARD Portal /iTV (MHP)

Interaktive Ticker

Nachrichten-Ticker Fortlaufend aktualisierte Schlagzeilen und Volltexte zu
verschiedenen Themenbereichen (nur verfiigbar bei laufendem Pro-
gramm von EinsExtra, BR Fernsehen, MDR Fernsehen)

Sport-Ticker Spielstdnde, Mannschaftsaufstellungen, Tabellen und Schlagzeilen
(nur bei aktuellen Sport-Ereignissen und zur ARD Sportschau)

Interaktive Sendebegleitungen

Sportschau Statistiken, Spielinformationen, Programmhinweise, Gewinnspiele
Presseclub Informationen zur Sendung und Gésten, Votings

Verstehen Sie Spaf3? Gewinnspiel (nur bei riickkanalfahigem MHP-Decoder verfligbar)
Feste der Hinweise zum Kartenvorverkauf, Informationen und

Volksmusik Tourneedaten der Gaste

FAKT Informationen zu Sendungsbeitrdgen, zusatzliches Recherchemateri-

al, interaktives Deutschlandquiz
Quelle: Goldmedia nach ARD-Digital.de

Im Telemedienkonzept der ARD werden Uber die derzeit vorhandenen Angebote
und Funktionalitdten hinaus, weitere Anwendungen aufgefihrt. So wird im
Telemedienkonzept eine interaktive Trailervorschau und eine MHP-gesteuerte
Sendungsaufzeichnung erwahnt, die in der Vergangenheit nur vereinzelt bzw.
testweise im ARD-Portal / iTV umgesetzt wurde. Da die Entwicklung weiterer
MHP-basierter Anwendungen im ARD-Portal / iTV im Jahr 2006 eingestellt wur-
de, ist mit einer Einfihrung dieser Funktionen erst auf Basis neuer technischer
Plattformen wie der neuen Hybrid-TV-Technologie HbbTV zu rechnen. (vgl. Ab-
schnitt 10.3.2)

4.3 ARD-Digital.de

Vorbemerkung
Bis zum 31. August 2008 fasste das Portal ARD-Digital.de die Programminfor-

mationen zu den digitalen Spartenprogrammen der ARD (EinsFestival, EinsPlus,
EinsExtra) zusammen und bot zusatzlich einen Elektronischen Programmfihrer
fur das gesamte Programmangebot (Horfunk und Fernsehen) der ARD. Zum 01.
September 2009 erfolgte ein Relaunch des Angebots ARD-Digital.de, das u.a.
Gegenstand dieses Gutachtens ist.

Goldmedia Uberpruft im Fortgang der Untersuchung den Angebotsbestand von
ARD-Digital.de zum Zeitpunkt der Gutachtenbeauftragung, also vor dem
Relaunch am 01. September 2009. Auch das diesem Gutachten zugrunde lie-
genden Telemedienkonzept beschreibt explizit das Angebot vor dem Relaunch.
Inzwischen ist dieses Angebot jedoch nicht mehr unter der im Telemedienkon-
zept benannten URL ARD-Digital.de existent: Seit 01. September 2009 ist der
ARD-Online-EPG unter der neu eingerichteten Subdomain Programm.ARD.de zu
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erreichen. Die Inhalte haben sich nach Angaben der ARD jedoch nicht verandert
(bisher ARD-Digital.de, Reiter "Programmvorschau")'?’.

Die vom Telemedienkonzept spezifizierte URL ARD-Digital.de ist nach wie vor zu
erreichen, informiert inzwischen jedoch ausschlieBlich Uber das digitale Pro-
grammbouquet der ARD (ARD-Digital). Allerdings fehlen seit dem Relaunch
samtliche Informationen und Verweise auf das MHP-basierte Angebot der ARD
(ARD-Portal / iTV).

Damit ist das nun unter der URL ARD-Digital.de bestehende Angebot gegen-
Gber dem urspringlichen Angebot deutlich im Umfang reduziert und damit
substanziell verandert worden. Sinngemaf gelten die Erkenntnisse dieses Gut-
achtens weiterhin fir den ARD-EPG, der nun allerdings nicht mehr unter der im
Telemedienkonzept benannten URL aufgefunden werden kann.

Angebotsbeschreibung

Das Angebot ARD-Digital.de ist die Onlinevariante des ARD EPGs. Der Online-
EPG der ARD bietet ebenfalls Programminformationen aller Fernseh- und Hor-
funkprogramme der ARD. Als umfassender Bouquet-EPG vereint er sdmtliche
regionalen Radio- und Fernsehprogramme aller Landesrundfunkanstalten, sowie
der Gemeinschaftsangebote 3sat, arte, KI.KA und Phoenix. Insgesamt handelt es
sich hierbei um 19 Fernsehprogramme und 64 Radioprogramme.'2 Ein beson-
derer Schwerpunkt liegt hierbei auf dem digitalen Bouquet der ARD.

Darlber hinaus ist der Online-EPG um zusatzliche Informationen und Bilder
angereichert, die Uber das ARD-Portal / iTV nicht empfangbar sind. Grund hier-
fr sind die technischen Restriktionen des DVB-Standards'», die nur textbasierte
Information innerhalb des DVB-SI-Signals™® ermdglicht. So werden etwa weiter-
gehende Informationen und Hyperlinks zur thematischen Vertiefung einzelner
Sendeinhalte angeboten. Die sendungsbegleitenden Angebote selbst werden
dabei direkt von den ARD-Anstalten zur Verfligung gestellt, sie zahlen daher
nicht mehr zum Angebotsumfang von ARD-Digital.de. Der Online-EPG ermdg-
licht nur das direkte Aufsuchen solcher Angebote per Hyperlink.

127 ygl. Zulieferung RBB vom 02. September 2009

128 Die Z4hlung orientiert sich an der ARD-eigenen Betrachtung, welche die regionalen Fenster des BR, MDR,
RBB, NDR und WDR nicht als eigene Programme ausweist, wéahrend SWR RP, SWR BW und Radio Bremen
TV als eigene Programme aufgelistet werden. Bei den Radioprogrammen werden alle Wellen, die regiona-
le Fenster bieten, separat gezahlt.

DVB (Digital Video Broadcasting) ist der grundlegende technische Standard zur Ubertragung von digitalen
Rundfunkprogrammen. Falls der gewahlte technische Verbreitungsweg des DVB-Signals relevant ist, wird
die Abkirzung DVB durch ein Suffix ergénzt (z.B. DVB-T fir terrestrische Verbreitung).

Jedes DVB-Signal enthélt einen Datenkanal fur Serviceinformationen mit technischen Angaben zum Uber-
tragenen Programm. Dieser DVB-Datenkanal wird mit dem Suffix SI (fur ,Service Information”) gekenn-
zeichnet.

129

130
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Tab. 8:  Ubersicht abgebildete TV- und Hérfunkprogramme

auf ARD-Digital.de

Programmanbieter

Fernseh-/Horfunkprogramme

ARD

= Das Erste
=  ARD Digitalbouquet (3 TV-Programme)

= ARD Gemeinschaftsprogramme
(4 Programme)

Bayerischer Rundfunk (BR)

= Bayerisches Fernsehen
(inklusive 2 regionaler Auspragungen)

=  BR-alpha
= 8 Horfunk-Programme

Deutsche Welle

= 2 Horfunk-Programme

Deutschlandfunk

= 2 Horfunk-Programme

Hessischer Rundfunk (HR)

= hrFernsehen
= 7 Horfunk-Programme

Mitteldeutscher Rundfunk (MDR)

=  MDR Fernsehen
(inklusive 3 regionaler Auspragungen)

= 8 Horfunk-Programme

Norddeutscher Rundfunk (NDR)

=  NDR Fernsehen
(inklusive 4 regionaler Auspragungen)

= 9 Horfunk-Programme

Radio Bremen

=  Radio Bremen TV
= 3 Horfunk-Programme

Rundfunk Berlin-Brandenburg (RBB)

= rbb Fernsehen
(inklusive 2 regionaler Auspragungen)

= 6 Horfunk-Programme

Saarlandischer Rundfunk (SR)

= SR Fernsehen
= 3 Horfunk-Programme

Sudwestrundfunk (SWR)

=  SWR FernsehenBW
=  SWR Fernsehen RP
= 8 Horfunk-Programme

Westdeutscher Rundfunk (WDR)

= \WDR Fernsehen
(inklusive 11 regionaler Auspragungen)

= 8 Horfunk-Programme

Quelle: ARD-Digital.de

Der Benutzer hat die Wahl sich das Angebot nach der aktuellen Uhrzeit sortie-
ren zu lassen oder sich gezielt Programmdubersichten einzelner Sender anzuse-
hen. Neben diesen grundlegenden EPG-Funktionalitaten bietet ARD-Digital.de
ein zusatzliches programmbegleitendes redaktionelles Angebot.

Die Startseite von ARD-Digital.de prasentiert einen herausgehobenen Pro-
grammtipp des Tages und stellt unterhalb dieses Tipps verschiedene TV-

Schwerpunkte vor.

Werden die einzelnen , TV-Tipps” der Startseite angesteuert, gelangt man direkt
zu den jeweiligen EPG-Seiten der vorgeschlagenen Sendungen. Diese EPG-
Seiten unterscheiden sich dabei in Aussehen und Umfang nicht von den Sen-
dungen, die nicht als besonderer Tipp beworben werden.
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In der Rubrik , TV-Schwerpunkte” wird die Berichterstattung zu aktuellen Ereig-
nisse aus den Bereichen Politik, Sport und Zeitgeschichte gebiindelt dargestellt.
Chronologisch geordnet finden sich hier Programmhinweise zu Sendungen aller
Sender des ARD-Bouquets.

.1V nach Rubriken” ermdglicht dartber hinaus die Filterung des gesamten An-
gebots nach bestimmten Merkmalen, wie bspw. Information, Ratgeber, Sport
oder Serie & Unterhaltung.

Der ,Serienguide” bietet insbesondere Informationen zu den Ausstrahlungster-
minen der verschiedenen TV-Serien innerhalb des ARD-Bouquets.

Uber diese standigen Angebote hinaus werden zeitlich begrenzte Schwerpunkte
(Filmreihen, TV-Events) als eigenstandige Rubriken in den Navigationsbalken
integriert.

Analog zum TV-Angebot lassen sich auch die Programminformationen der Hor-
funkwellen nach der aktuellen Uhrzeit und gezielt nach bestimmten Program-
men sortieren. Das gesamte Radio-Angebot lasst sich zudem, wie das Fernseh-
programm, thematisch (nach Programmfarben) sortieren.

ARD-Digital.de bietet dem Nutzer die Mdglichkeit die Darstellung der Program-
me zu personalisieren und nur einzelne, bevorzugte Sender anzuzeigen. Zu-
dem lasst sich das Angebot thematisch eingrenzen, um eine gezielte Suche
nach bestimmen Fernsehformaten zu ermdglichen. Favorisierte Sendungen las-
sen sich vormerken, sodass eine bei einem erneuten Besuch der Website eine
Erinnerung an diese, zuvor markierten, Sendungen erfolgen kann. Die Startseite
lasst sich so konfigurieren, dass die Tagestbersicht eines persénlich bevorzugten
Senders erscheint. Weiterhin wird ein Email-Newsletter und RSS-Feed angebo-
ten, der taglich zusammengestellte Programmhinweise zu vorher ausgewahlten
Themengebieten enthalt.

Das Telemedienkonzept sieht zudem die Mdglichkeit vor, Trailer zur Sendungs-
anklndigung einzusetzen'®, jedoch zahlen Vorschautrailer derzeit nicht zum
Bestand des Angebots ARD-Digital.de. Das Telemedienkonzept der ARD sieht
auBerdem den Einsatz von moderierten Diskussionsplattformen™: vor, die im
Rahmen der Bestandsprifung ebenfalls nicht identifiziert werden konnten. Nach
Angaben des RBB wurden diese Funktionalitaten in der Vergangenheit jedoch
vereinzelt bereits eingesetzt.

Angebote, die im Telemedienkonzept beschrieben bzw. vorgesehen, aber nicht
standardmaBig in das Onlineangebot implementiert sind, kénnen im Rahmen
dieser Bestandsprifung nicht begutachtet werden. Die Ausgestaltung jener im
Telemedienkonzept beschriebenen Angebote kdnnte technisch und redaktionell

131 Diese Funktion ist nur bei aktivierten Cookies verfugbar.
132 vgl. ARD (2009): Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote der ARD, S. 206.
133 Ebd.
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auf sehr verschiedene Arten geldst werden. Dies macht eine pauschale Abschéat-
zung moglicher marktlicher Auswirkungen zu diesem Zeitpunkt nicht moglich.

Das Angebot ARD-Digital.de generierte im Jahr 2008 insgesamt 6,9 Mio. Vi-
sits. Darin enthalten sind alle Visits, die im Zeitraum Januar bis Dezember
2008 von folgenden Online-Angeboten generiert wurden: ARD-Digital.de, Eins-
Plus.de, Einsfestival.de, Eins-Extra.de. Eine getrennte Ausweisung der Visits nur
fur die Plattform ARD-Digital.de ist It. Angaben der ARD nicht méglich.

134 Zulieferung RBB vom 28.07.2009
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5 Stellungnahmen

Beim RBB sind eine Vielzahl von Stellungnahmen von Verbanden und Privatper-
sonen eingegangen, die sich allgemein auf den Stellenwert und die Auswirkun-
gen der Drei-Stufen-Test-Verfahren beziehen. Vor allem die Neuregelungen des
12. RAStV werden eingehend kommentiert. Eine gezielte Stellungnahme zu den
ARD Telemedienkonzepten findet hingegen nur vereinzelt statt.

5.1 Generelle Kritik der Verbande

In den Stellungnahmen von VPRT, BDZV und VDZ werden folgende generelle
Kritikpunkte an den Telemedienkonzepten zu den ARD-Gemeinschafts-
angeboten und den Telemedien der einzelnen Landesrundfunkanstalten vorge-
bracht.

Beschreibung der Angebote: Die Beschreibung der Angebote in den Telemedi-
enkonzepten ist aus Sicht der o0.g. Verbande zu allgemein um konkrete Markt-
auswirkungen fiur die jeweiligen Verbandsmitglieder abzuleiten. Die Telemedi-
enkonzepte lassen somit zu viel Spielraum fur inhaltliche und funktionale Erwei-
terung, ohne dass eine erneute Prifung des Angebots notwendig ware. Damit
wird aus Sicht der Verbande §11f (Telemedienkonzepte sowie neue oder veran-
derte Telemedien) des 12. RAStV ausgehebelt, der eine Neuprifung von Be-
standsangeboten fordert, wenn sich die inhaltliche Gesamtausrichtung des An-
gebots oder die angestrebte Zielgruppe verandert.

Verbundeffekte: Eine zentrale Kritik der Verbande ist, dass eine Einzelprifung
der jeweiligen ARD-Telemedien die Verbundeffekte auBer Acht lieBe, die das
Gesamtangebot der ARD im Internet mit seinen viele inhaltlichen Uberschnei-
dungen und Dopplungen auf den Gesamtmarkt austiben.

Prifungseinheiten: Vielfach empfinden die Verbande die zur Prifung ausge-
schriebenen Pakete als zu groB3 fir eine einzelne Analyse. Dies gelte vor allem
fur die Portalangebote der Landesrundfunkanstalten. Hierunter versammelten
sich eine Vielzahl von Unterangeboten, die aus Sicht der Verbande einzeln zu
prifen waren.

Verweildauer: Die in den Telemedienkonzepten beschriebene Verweildauerre-
gelung bote keine fundierte Begriindung, warum in vielen Féllen (bspw. auch
bei Unterhaltungsangeboten wie Spielfilmen und Serien) von der 7-Tage-
Regelung (Catch-Up-TV) abgewichen wird. Damit wirde das Geschaftsmodell
kommerzieller VoD-Plattformen, die Videos kostenpflichtig anbieten untermi-
niert. Die Verbande kritisieren darUber hinaus, dass sich in vielen Telemedien-
konzepten lediglich Verweise auf das Verweildauerkonzept der ARD fanden,
ohne konkret darauf einzugehen, welche Verweildauer fur welche Inhalte des
jeweiligen Telemedienangebots gelte.

Beziige zu Programmen und Sendungen: Die Verbande kritisieren, dass in den
Telemedienkonzepten fir viele Inhalte und Interaktionsmoglichkeiten (Web.2.0-
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Funktionalitdten) kein konkreter Sendungsbezug definiert sei, sondern hochs-
tens ein Programmbezug. Ohne direkten Sendungsbezug seien jedoch viele
dieser Angebote It. 12. RAStV nicht zuléssig (Negativliste).

Marktabgrenzung: Der VPRT weist darauf hin, dass kostenpflichtige Angebote,
sofern sie generell fur jeden zugdnglich sind und keinen geschlossenen Nutzer-
kreis ansprechen, in den relevanten Markt mit aufgenommen werden mussten.
BDZV und VPRT drdngen darauf, den intermedidren Wettbewerb zu Zeitungen
und Zeitschriften mit einzubeziehen, die &hnliche Inhalte wie die ARD-
Telemedien anbieten und von den Nutzern daher als Substitut betrachtet wer-
den koénnten. Telemedienkonzepte, die in der Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbsposition diese Angebote ausgrenzen, sind aus Sicht der Verbande
unvollstandig.

Darstellung von Aufwand und Kosten: Die Verbande bemangeln unisono die zu
allgemeine Darstellung der fur die einzelnen Telemedienangebote anfallenden
Aufwendungen und Kosten. Hierbei wiirden nur Gesamtsummen genannt, oh-
ne im Detail darzustellen, welche Kosten fir die Produktion, Contentakquise
sowie die technische Bereitstellung und Distribution der Angebote anfielen.
Besonders problematisch wirde dies im Falle der groBen Portal-Angebote, wo
es keine Kostenangaben zu den Unterbereichen gabe.

5.2 Stellungnahmen zum Telemedienkonzept ARD Text und
ARD-Portal / iTV inkl. EPG

Eine konkreter Bezug auf das Telemedienkonzept ,,ARD Text / ARD-Portal / iTV
und EPG” erfolgte in den Stellungnahmen des Deutschen Journalistenverban-
des, des Bundesverbandes deutscher Zeitungsverleger (BDZV) und des Verban-
des Privater Rundfunk- und Telemedien e.V. (VPRT). Weitere Stellungnahmen
von Verbanden oder einzelnen Medienunternehmen, die einen konkreten Bezug
zum entsprechenden Telemedienkonzept aufweisen, sind beim Rundfunkrat des
RBB nicht eingegangen.

Zu den marktlichen Auswirkungen von ARD Text und dem ARD EPG hat nur der
VPRT konkret Stellung genommen. Nachfolgend werden die zentralen Aussagen
zu den 6konomischen Auswirkungen des ARD Textes, des ARD-Portals / iTV und
des Online-Angebots ARD-Digital.de zusammengefasst.

Stellungnahme des VPRT zur ARD Text

In seiner Stellungnahme zum ARD Text fuhrt der VPRT an, dass zahlreiche in-
haltliche Uberschneidungen des ARD Textangebots mit privaten Anbietern be-
stinden und zu einer hohen Betroffenheit ebendieser mit entsprechendem
Konkurrenzdruck flihrten. Weiter sei nicht auszumachen, in welche Richtung
sich das Textangebot klinftig entwickeln werde und inwieweit sich diesbezlg-
liche Substitutionseffekte Uberhaupt abschatzen lieBen. So stelle sich die Frage,
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warum Inhalte des ARD Textes ohne nahere Begriindung auch als mobiler Da-
tendienst verfigbar gemacht werden solle. Weiter merkt der VPRT groBe Unter-
schiede und eine geringe Transparenz zwischen den in den o6ffentlich-
rechtlichen Telemedienkonzepten veranschlagten Teletext-Kosten an (von 0,3
Mio. Euro / Jahr fur den KIKA Text bis 2,15 Mio. Euro. / Jahr fir ARD Text). Als
Kostenveranschlagung seien nur technische Bereitstellungskosten fur die Rund-
funkgremien genehmigungsfahig, so der VPRT."

Stellungnahme des VPRT zu ARD-Portal /iTV und EPG

Grundsatzlich steht fir den VPRT auBer Frage, dass die ARD einen EPG mit ei-
genen Inhalten betreiben durfe. Eine besondere Informationsfille durfe hierbei
jedoch nicht als besonderer publizistischer Mehrwert bewertet werden. Die ARD
kontrolliere den Zugang Dritter zu den ARD-Programmdaten und kdnnte sich
theoretisch, einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, um sich ein publizistisches
Alleinstellungsmerkmal zu sichern. Zudem seien die Uber Programminformatio-
nen hinaus gehenden Inhalte des ARD EPGs nicht ausreichend im Telemedien-
konzept konkretisiert.

Weiterhin bemerkt der VPRT, dass die ausschlieBlich beispielhafte Erlduterung
unspezifischer iTV-Applikationen nicht ausreiche, um ein blo3 eventuelles, erst
kinftig zu realisierendes Angebot zu beurteilen. Aufgrund der unzureichenden
Angebotsdefinition und der nicht unmittelbar sendebegleitenden Inhalte sei
dieser Bestandteil des Telemedienkonzepts daher nicht genehmigungsfahig.
Besonders kritisch sieht der VPRT die technologische Weiterentwicklung, die das
Telemedienkonzept pauschal vorsieht, ohne dass es zu einer erneuten Beurtei-
lung von marktlichen Auswirkungen kdame. Mit dem Hinweis, dass gerade im
Technologiesektor viele Varianten denkbar seien, die zu gravierenden
marktlichen Auswirkungen (etwa hohen Markteintrittsbarrieren) fihren koénn-
ten, schlieB3t der VPRT seine Stellungnahme.

5.3 Abgleich mit den Methodenvorschlagen Dritter
5.3.1 Methodenvorschlag Dewenter/Haucap

Neben den spezifischen Stellungnahmen zu den einzelnen Telemedienkonzep-
ten hat der VPRT ein zusatzliches Gutachten zu den ¢konomischen Auswir-
kungen von o6ffentlich-rechtlichen Telemedien bei Prof. Dr. Ralf Dewenter (TU
lImenau) und Prof. Dr. Justus Haucap (Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-
Nurnberg) vorgelegt.'

135 VPRT (2009): Stellungnahme des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) zu den Tele-
medienkonzepten der Gemeinschaftlichen Angebote der ARD, S. 88ff.

136 VPRT (2009): Stellungnahme des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) zu den Tele-

medienkonzepten der Gemeinschaftlichen Angebote der ARD, S. 90ff

Dewenter, Ralf und Haucap, Justus (2009): Okonomische Auswirkungen von 6&ffentlich-rechtlichen Onli-

ne-Angeboten — Marktauswirkungen innerhalb von Drei-Stufen-Tests. Gutachten im Auftrag des VPRT

e.V., 27. Juli 2009.

137
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Die darin enthaltene methodische Kritik bezieht sich hauptsachlich auf die me-
diendkonomischen Gutachten, die im Vorfeld bereits fur Kikaninchen.de und
Ki.Ka Plus erstellt worden waren. Dabei handelt es sich um neue Telemedienan-
gebote, deren potenzielle Auswirkungen bei Markteintritt geprtft wurden. (Kei-
ne Bestandsuberfihrung)

In dem Gutachten von Dewenter und Haucap wird zum einen herausgearbeitet,
dass es im Online-Bereich kein Marktversagen gibt. Dartber hinaus wird darge-
stellt, dass der Hypothetische Monopolistentest die Zweiseitigkeit von werbefi-
nanzierten Online-Angeboten vernachlassigt und damit zu einer zu engen
Marktabgrenzung fihren kann. Denn im Gegensatz zu den o6ffentlich-
rechtlichen Angeboten, die primar auf den Nutzermarkt ausgerichtet sind, muss
der private Wettbewerb auch die Werbemarkte bedienen.

Eine Preiserhdhung oder auch Angebotsreduktion kdnnte aus Sicht 6ffentlich-
rechtlicher Anbieter profitabel erscheinen, da hier ékonomisch nur maogliche
Reichweitenverluste mit maoglichen Kosteneinsparungen abgewogen werden
muUssen. Sofern diese Profitabilitatsbetrachtung als , profitabel” erachtet wird,
ware das Angebot nach der Logik des HM-Tests ein Monopolist. Es wirde dann
einen eigenen Markt darstellen, der nicht in direktem Wettbewerbsverhaltnis
mit privaten Angeboten steht. Diese Profitabilitdtsbetrachtung greift jedoch
nach Ansicht der Professoren zu kurz. Nach Ansicht der Gutachter mussen die
Geschaftsmodelle der privaten Wettbewerber als Basis der Betrachtung heran-
gezogen werden und die Zweiseitigkeit der Markte berlcksichtigt werden.
SchlieBlich gehen fur private Anbieter bei Angebotsreduktion nicht nur Reich-
weiten sondern damit auch Werbeeinnahmen verloren. Dieser drohende Um-
satzriickgang muss mit den mdglichen Kosteneinsparungen ins Verhaltnis ge-
setzt werden. Die Beurteilung muss also aus Sicht einer werbefinanzierten Platt-
form erfolgen.”s Goldmedia hat diese Betrachtungsweise im Rahmen seiner
Profitabilitatsbetrachtung berlcksichtigt.

Darlber hinaus beschreiben Dewenter und Haucap das Vorgehen der Ofcom im
Rahmen des flr die BBC entwickelten Public Value Tests und schlagen geeignete
empirische Methoden zur Identifikation von betroffenen Diensten vor. Dazu
zahlen aus Sicht der Gutachter

= Analysen anhand von Umfragedaten sowie
= Analysen anhand von Marktdaten.

Goldmedia hat grundsatzlich beide methodischen Ansatze fir dieses Gutachten
verwendet (vgl. Kapitel 3). Das von Dewenter und Haucap vorgeschlagene Mo-
dell der Identifikation von Substitutions- und Komplementarbeziehungen zwi-
schen  Online-Angeboten  (und damit der Erkennung von  Wett-

138 Dewenter, Ralf und Haucap, Justus: ,Okonomische Auswirkungen von 6&ffentlich-rechtlichen Online-
Angeboten — Marktauswirkungen innerhalb von Drei-Stufen-Tests”, Gutachten im Auftrag des VPRT e.V.,
27.Juli 2009, S. 271f.

139 Ebd., S. 66ff
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bewerbsbeziehungen) mit Hilfe von Granger-Kausalitatstests und Kreuz-
korrelationsfunktionen, die auf Basis monatlicher Visits'® durchgefihrt wurden,
kann jedoch nicht Gbernommen werden.

Aus methodischen Erwdgungen erscheint das Verfahren nicht geeignet, da der
Onlinemarkt als Angebotsmarkt insgesamt einem starken Wachstum unterliegt.
In diesem Wachstumsprozess gibt es per se positive Korrelationen zwischen den
Angeboten. Eine Bereinigung dieser Effekte (wie z.B. mittels Moving Averages)
kann nicht wirklich prazise gelingen, so dass hier nach einer Bereinigung von
einem verbleibenden ,Rauschen” in den Daten auszugehen ist. Da die von
Dewenter und Haucap gefundenen Effekte mitunter recht gering sind, werden
diese einer kritischen Wirdigung letztlich nicht Stand halten.

Weiterhin bleibt das Problem des komplementdren Konsums substituierbarer
Online-Angebote durch Online-Nutzer (parallele Nutzung bspw. von tages-
schau.de und spiegel.de) vollig unbertcksichtigt. Durch doppelte Zadhlung der-
selben Nutzer ergeben sich Verzerrungen in den Daten. Bei besonderen Nach-
richtensituationen steigt beispielsweise die positive Korrelation automatisch
stark an und es besteht die Gefahr, dass Substitute hier nicht mehr korrekt aus-
gewiesen werden.

Dartber hinaus stellen Dewenter und Haucap in ihrem Gutachten ein Prifraster
zur Beurteilung der Notwendigkeit und Auswirkung von 6ffentlich-rechtlichen
Online-Angeboten vor. Das Prifraster enthalt zwei Teststufen.

1. Teststufe: Test auf Marktunvollkommenheit
2. Teststufe: Test auf Vielfaltssicherung

AnschlieBend wurde die Wettbewerbsintensitat auf dem Online-Markt auf Basis
der von der IVW ausgewiesenen Kategorien analysiert. Dazu zahlen: Fiktionale
AV-On-Demand-Inhalte, Uberregionale Nachrichten, Sport, Entertainment /
Lifestyle, Kinder, Wetter, regionale und lokale Nachrichten, Wirtschafts- und
Finanznachrichten, Reisen / Auto / Verkehr, Familie / Freizeit / Gesundheit und
Computer / Telekommunikation / Consumer Electronics.

FUr jeden Bereich analysiert' wurde die...
= Zahl der Anbieter

=  allgemeine Wettbewerbssituation

140 Visits gehéren zu den charakteristischen Benutzerkennzahlen von Webseiten. Es handelt sich dabei um
aufeinander folgende Seitenaufrufe in einem definierten Zeitraum. Es werden nur Zeitrdume von weniger
als 15 Minuten registriert, wenn innerhalb dieser Zeit Seitenelemente aufgerufen werden. Die Besuche
gelten als beendet, wenn 15 Minuten lang kein Element einer Seite aufgerufen wird. Quelle: Informati-
onsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW)

Diese Problematik verscharft sich noch, wenn die Wachstumstrends nicht einheitlich sind, wenn z.B. ein
Angebot stagniert, also somit faktisch schrumpft. Hier kdnnten sich Korrelationen erhéhen oder aufhe-
ben, ohne dass sich hier Austauschbeziehungen vergleichbarer Angebote ableiten lassen. So zeigt sich bei
dem sehr erfolgreichen Angebot von RTL.de beispielsweise sehr oft eine positive Beziehung zu anderen
Angeboten. Hier liegt die Vermutung nahe, dass es sich um Artefakte der Datenbereinigung handelt.

142 vgl. Dewenter/Haucap, S. 93ff.
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= gesellschaftspolitische Relevanz
= Verifizierbarkeit der Informationen
= Marktauswirkungen

Goldmedia hat die Einschatzungen zu den flr dieses Gutachten relevanten Be-
reichen bericksichtigt.

5.3.2 Methodenvorschlag des VPRT

Der VPRT hat im Anschluss an das Dewenter/Haucap-Gutachten eine zweite
Stellungnahme mit eigenen Analysen zu den marktlichen Auswirkungen der
ARD-Telemedien eingereicht.

Der Methodenvorschlag des VPRT, nach dem die marktlichen Auswirkungen
offentlich-rechtlicher Online-Angebote gemessen werden kénnen, gestaltet sich
dabei wie folgt:

Grundlage bildet eine Kalkulation des geschatzten negativen Effektes 6ffentlich-
rechtlicher Angebote auf Basis von Page Impressions (Pls)* und marktiblichen
Tausender-Kontaktpreisen (TKPs). Der VPRT berechnet so den theoretischen
Brutto-Werbeumsatz eines 6ffentlich-rechtlichen Online-Angebots.'»

Goldmedia wendet bei seiner Berechnung des Marktaquivalenzwertes ein ahnli-
ches Verfahren an. Jedoch stellt die Goldmedia-Rechnung auf Visits und Netto-
Werbeumsatze ab. Page Impressions sind flr die Beurteilung von Kontaktwerten
fur einzelne Websites nach Goldmedia-Beurteilung ein ungeeigneter MaBstab,
da jede Website in sehr unterschiedlichem AusmalB3 Page Impressions pro Visit
generiert.

Auch der Einsatz von Durchschnitts-TKPs ist zur Berechnung von Marktwerten
nur auf den ersten Blick geeignet. Bei genauerer Analyse muss man feststellen,
dass die Listenpreise in der Verhandlung mit den Werbekunden und Media-
agenturen in der Regel erheblich, teilweise bis zu 80 oder gar 90 Prozent, un-
terschritten werden, - man spricht hier von der sog. ,Brutto-Netto-Schere”.
Bruttopreise nach Preisliste sind daher vollig ungeeignet, um die realen Markt-
dimensionen nachvollziehen zu kénnen. Daher orientiert sich Goldmedia an den

43 VPRT (2009): Stellungnahme des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) zu den Tele-
medienkonzepten der gemeinschaftlichen Angebote der ARD / ARD Online, Teil Il — Okonomische Bewer-
tung / Marktliche Auswirkungen.

Unter Page Impressions (Pl) versteht man Seitenaufrufe. Es handelt sich um die Anzahl der Zugriffe auf
eine HTML-Seite, unabhéngig von der Anzahl der darin eingebundenen Elemente. Die Angabe Page Im-
pressions ist ein Bewertungskriterium fir die Online-Werbung. Gemessen wird die Anzahl der Sichtkon-
takte von Besuchern einer HTML-Seite, d.h. die Nutzung einzelner Seiten eines Angebots. Quelle: Informa-
tionsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW)

Der VPRT schlagt hierbei vor, die von den ARD-Angeboten generierten Page-Impressions um einen Korrek-
turfaktor zu erhohen, da ARD-Angebote in der Regel weniger Page Impressions generieren als private,
werbefinanzierte Seiten. (Weniger Bildergalerien, grafische Overlays, Landing-Pages etc.) Quelle: VPRT,
Stellungnahme II, S. 39 ff
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Netto-Onlinewerbeumsatzen des ZAW und setzt diese mit der Zahl der gene-
rierten Visits ins Verhaltnis. %

Der VPRT schldgt im nachsten Schritt vor, die Analyse der Negativ-Effekte auf
Basis der oben genannten IVW-Kategorien durchzufiihren. Da die ARD bei der
Messung der Online-Reichweite mit Infonline denselben Dienstleister zur Mes-
sung der IVW-Daten nutzt wie die privaten Anbieter, lag es nahe, dass eine sol-
che Ausweisung moglich ware.™

Goldmedia war daher bemiht, diesen Vorschlag aufzugreifen und hat bei den
Landesrundfunkanstalten wiederholt um eine Ausweisung der Page-Impressions
fur die zu priufenden Online-Angebote nach der IVW-Systematik gebeten. '+

Die einheitliche und gleichbleibende Antwort aus den Hausern war, dass eine
Kodierung der Inhalte nach dem IVW-Kategoriensystem momentan aus metho-
dischen Vorbehalten gegeniber den IVW-Kategorien nicht stattfindet. Daher
kdnnen derzeit keine Angaben zu diesen Kategorien gemacht werden.

Die ARD-Anstalten nutzen ausschlieBlich die grundlegende Technik des SZM-
Zahlverfahren. Die Auswertungen der IVW Logfiles fuhrt jede Landesrund-
funkanstalt nach eigenen Anforderungen selbst durch. Eine Ausweisung auf
Basis der IVW-Kategorien kdnnte nach ARD-Angaben nur mit groBem Aufwand
manuell in groben Zigen nachgebildet werden, was aus kostendkonomischen
Grunden nicht zu leisten ware.

Goldmedia hat daher einen anderen Weg zur Ermittlung der Marktdquivalenz-
werte flr Unterangebote der zu prifenden 6ffentlich-rechtlichen Online-Portale
gewahlt und orientiert sich an den Unterseiten der einzelnen Medien (TV-
Sender, Horfunksender) sowie an den Reichweiten der Kinderangebote und der
Mediatheken.

5.3.3 Leitfaden fiir externe Gutachten Universitat Zdrich/IDLM

Die Direktorenkonferenz des Landesmedienanstalten (DLM) hat Herrn PD Dr.
Josef Trappel'® von der Universitat Zurich und Daniel Hirst mit der Entwicklung
eines Leitfadens fur externe Gutachtern zu marktlichen und publizistischen
Auswirkungen im Rahmen von Drei-Stufen-Tests beauftragt.

146 Zusatzlich berticksichtigt Goldmedia im Rahmen seiner Beurteilung der maéglichen marktlichen Aus-

wirkungen die bereits existierende Komplementéarnutzung der Onliner von 6ffentlich-rechtlichen und pri-
vaten Angeboten. Diese Doppelnutzung reduziert das tatsachliche Potenzial an Nutzern, die mit Wegfall
eines oOffentlich-rechtlichen Angebots von den privaten Online-Anbietern als zusétzliche Reichweite (in
Form von Visits oder Unique Usern) vermarktet werden kénnen.
47 VPRT (2009): Stellungnahme des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) zu den Tele-
medienkonzepten der gemeinschaftlichen Angebote der ARD / ARD Online, Teil Il — Okonomische Bewer-
tung / Marktliche Auswirkungen, S. 42 ff.
Da Goldmedia seine Berechnung anhand von Visit-Daten vornimmt, wére eine Gewichtung der Visits auf
Basis der in den einzelnen IVW-Kategorien gezéhlten Page-Impressions vorgenommen worden.
Trappel, Josef/Hurst, Daniel (2009): Leitfaden fir externe Gutachten zu marktlichen und publizistischen
Auswirkungen im Rahmen von Drei-Stufen-Tests. Im Auftrag der Direktorenkonferenz der Landesmedien-
anstalten (DLM).
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Das in diesem Leitfaden vorgestellte Verfahren zur Bewertung marktlicher Aus-
wirkungen erscheint aus Goldmedia-Sicht wenig geeignet: Die Erstellung eines
simplen Leitfadens wurde hier betrieben, um die Komplexitat der Gutachten zu
reduzieren.

Aus unserer Sicht kann man sich aber einer komplexen Aufgabe, wie der gu-
tachterlichen Bewertung von Telemedien im Rahmen eines Drei-Stufen-Tests,
nur mit entsprechend differenzierten Methoden nahern, ohne in die Beliebigkeit
subjektiver Meinungsbildung abzurutschen. Das Trappel'sche Bewertungssche-
ma genlgt leider weder den erforderlichen Gutekriterium der Objektivitat, noch
den Anforderungen der EU.

So werden die aufgestellten Indikatoren beispielsweise mit Werten von 1 bis 5
abgestuft, aus deren Summe spater das Ergebnis berechnet wird. Bereits das
Fehlen der Null auf der Skala bedeutet, dass jeder Indikator hier in jedem Fall zu
Buche schlagen muss. Darlber hinaus sind die Skalenzuordnungen vieler Indika-
toren weder genau noch zu gewichten noch trennscharf operationalisiert.'s

Auch die generelle Attraktivitat eines Geschaftsfeldes ist beispielsweise nicht fur
jeden Markt exakt einzustufen. Und so ist es bei der Summe von 12 Indikatoren
bei einer Inter-Gutachter-Abweichung von nur einem Punkt bereits hoch wahr-
scheinlich, dass diese zwei unterschiedlichen Gutachter zu unterschiedlichen
Ergebnissen in der Bewertung kommen mussen.

Da das vorgestellte Instrument nicht validiert ist (also keine Validierungsstudie
vorliegt), existieren hierlber leider keine verldsslichen Daten. Es ist aber davon
auszugehen, dass insbesondere das Gutekriterium der Reliabilitat hier in einem
hohen Maf3e verletzt ist.

Es erscheint weiterhin sehr willkurlich, die im Ergebnis stehende Skala in vier
gleich groBe Abschnitte zu unterteilen und hier genaue Trennwerte zwischen
den Kategorien zu ziehen, ohne diese Skala vorher entsprechend zu validieren.
So ist ein mit 48 Punkten bewertetes Angebot lediglich mit Auflagen zu verse-
hen, bei 49 Punkten ist dies dann bereits ,bedenklich”.

Der Leitfaden ist mit dem Anspruch angetreten, ,Scheingenauigkeit generell zu
vermeiden [...]”=, kann diesem Anspruch aber selbst nicht gerecht werden und
tragt letztlich sogar selbst zu genau dieser Scheingenauigkeit bei. Das vorge-
stellte Verfahren wird von uns also nicht bericksichtigt, da:

1. die hohe Komplexitdt des Gutachtengegenstandes fahrlassig vereinfacht
wird,

2. die Bewertung vieler Kategorien nicht trennscharf operationalisiert ist und
daher auch nicht operationalisiert werden kann,

150 So ist es fur einen Gutachter relativ schwierig einzuschatzen, ob sich ein Markt derzeit genau auf dem

Zenit der Marktphase befindet und mit ,3" bewertet werden muss, oder ob der Zenit noch kurz bevor
steht und hier somit nur die 2 zu wahlen ware.
51 Vgl. Trappel/Hurst, S. 12.
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3. die Ergebnisskala eine hohe Scheingenauigkeit aufweist
4. und das Verfahren insgesamt nicht wissenschaftlich validiert wurde.

Das Verfahren entspricht somit nicht den Anforderungen zur Sicherung guter
wissenschaftlicher Praxis, so wie diese beispielsweise von der Deutschen For-
schungsgemeinschaft (DFG) formuliert ist's2,

152 vgl. DFG (1998): Sicherung guter wissenschaftlicher Praxis. Wiley-VCH Verlag, 1998. Weinheim.
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6 Verbundene und angrenzende Markte

6.1 Marktumfeldanalyse

Im nachstehenden Kapitel wird das Marktumfeld der hier zu untersuchenden
Telemedienangebote beschrieben.

Grundsatzlich wird dabei zwischen vor- und nachgelagerten sowie angrenzen-
den Markten unterschieden. Bei den vorgelagerten Markten handelt es sich um
Beschaffungs- und Infrastrukturmarkte, in denen fir das zum Betrieb des zu
untersuchenden Angebots notwendige Vorleistungen erbracht werden. Zu den
nachgelagerten Markten zahlen der Nutzermarkt sowie ein evtl. vorhandener
Markt einer Zweitverwertung des Angebots. Unter angrenzenden Markten wird
der intermediare Wettbewerb zu Medien verstanden, die ein dhnliches Informa-
tionsangebot wie ARD Text und ARD Portal / iTV inkl. EPG bieten und aus Nut-
zersicht ein Substitut fir das zu untersuchende Angebot darstellen.

6.1.1 Marktumfeldanalyse ARD Text

Goldmedia identifizierte fir das Telemedienangebot ARD Text die folgenden
verbundenen und angrenzenden Markte.

Zu den vorgelagerten Markten gehoért der TV-Infrastrukturmarkt, der die not-
wendigen Voraussetzungen fir die Ubertragung des Teletextangebots schafft.
Ferner zdhlen zu den relevanten Beschaffungsmaérkten Nachrichtenagenturen
und Programmdatenlieferanten, die Inhalte fir den ARD Teletext zur Verfliigung
stellen. In diesem Zusammenhang werden auch die Arbeitsprozesse des Digital
Playout-Centers der ARD in Potsdam beschrieben, wo die Inhalte fur ARD Text
und ARD Portal / iTV inkl. EPG erstellt und aufbereitet werden.

Als nachgelagerte Markte konnten Teletextnutzer sowie als Zweitverwertungs-
markt der Onlinemarkt (dazu zahlen auch mobile Onlineplattformen) identifi-
ziert werden.

Zu den angrenzenden Markten gehdren alle Medienangebote, die Programmin-
formationen zu Das Erste anbieten und/oder aktuelle Nachrichten zur Verfu-
gung stellen. Dies sind die folgenden Medienangebote:

=  Programmzeitschriften

=  Tageszeitungen

= Zeitungssupplements

=  Onlineangebote (Nachrichtenportale und EPGs)
= Set-Top-Boxen-EPGs
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Abb. 8:  Marktumfeld ARD Text
Angrenzende Markte
= Programmzeitschriften = Set-Top-Boxen-EPGs
= Tageszeitungen * Online-Angebote
= Zeitungssupplements (EPGs und Nachrichten)
A
Kostenfreie oder
o werbefinanzierte =
Teletext-Angebote

Vorgelagerte Markte
(Infrastruktur/

Beschaffungsmarkte)
= TV-Infrastruktur
= Nachrichtenagenturen

= Programminformations-
markt

Quelle: Goldmedia

6.1.2 Marktumfeldanalyse ARD-Digital.de

Nachgelagerte Markte
{Nutzer/Zweitverwertung)
» Teletext-Nutzer
= Online-Nutzer
= EPG-Nutzer
» Maobiles Internet

Zu den vorgelagerten Markten des Angebots ARD-Digital.de zahlen der Online-
Infrastrukturmarkt sowie der Markt fir Programminformationen als Beschaf-
fungsmarkt. Online-Nutzer und Nutzer mobiler Applikationen wurden als nach-
gelagerte Markte identifiziert. SchlieBlich wurden bei den angrenzenden Mark-
ten folgende Programminformationsmedien als relevant eingestuft:

= Programmzeitschriften

= Tageszeitungen

= Zeitungssupplements

=  Teletextangebote
= Set-Top-Boxen-EPGs
Abb. 9:

Marktumfeld ARD-Digital.de

Angrenzende Markte

* Programmzeitschriften = Teletext

= Tageszeitungen » Set-Top-Boxen-EPGs
= Zeitungssupplements

\ 4
Kostenfreie oder
== werbefinanzierte Online- 2
Angebote (Online-EPGs)

Vorgelagerte Markte
(Infrastruktur/
Beschaffungsmarkte)

= Breitbandinternet
= Programminformations-
markt

Quelle: Goldmedia

Nachgelagerte Markte
{Nutzer/Zweitverwertung)

» Online-Nutzer
= EPG-Nutzer
= Mobiles Internet
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6.1.3 Marktumfeldanalyse ARD Portal | iTV inkl. EPG

Das ARD-Portal basiert auf der technischen Plattform MHP (Multimedia-Home-
Plattform). Im Folgenden wird daher die Entwicklung von MHP in Deutschland
dargestellt. MHP wurde vom DVB-Konsortium, einem Zusammenschluss aller
am digitalen Fernsehen in Europa interessierten Industriekreise, entwickelt und
sollte als technologischer Standard zur Darstellung programmbegleitender (in-
teraktiver) Dienste eingefihrt werden. Im Februar 2000 wurde der MHP-
Standard erstmals veréffentlicht.

Im September 2001 einigten sich die 6ffentlich-rechtlichen und privaten deut-
schen Programmveranstalter auf MHP als Standard fir interaktives Fernsehen
(,Mainzer Erklarung”). Trotz dieser Erklarung setzen die relevanten Marktpart-
ner (v.a. die Kabelnetzbetreiber und Pay-TV-Anbieter) in Deutschland bislang
auf andere, proprietare Losungen oder andere Systeme mit einfachen Elektroni-
schen Programmfuhrern. Der Pay-TV-Anbieter Premiere (heute: Sky) zog eine
eigens entwickelte MHP-Software im Jahr 2003 kurzfristig zurtck und entschied
sich im Dezember 2005 endguiltig fur das System Blucom von Astra.

Der private TV-Veranstalter RTL schaltete seinen MHP-Dienst im Dezember 2005
ab, ebenso der Axel Springer Verlag, der seinen Horzu-EPG auf MHP-Basis im
Oktober 2005 stoppte. Auch der Otto-Versand stellte sein MHP-Engagement,
einen iTV-Shop, Ende 2005 ein. Sowohl ARD als auch das ZDF haben die Ent-
wicklung weiterer Dienste auf MHP-Basis seit 2006 eingestellt. Der hessische
Rundfunk beendete im April 2007 die MHP-Begleitung von drei TV-Sendungen
(bspw. c'T-TV). Im August 2007 schlieBlich beendete das ZDF die Ausstrahlung
von MHP (ZDF Vision) Uber DVB-T. Der MHP-Standard konnte sich somit seit
seiner Einflhrung (Beginn des Regelbetriebes im Oktober 2002) in Deutschland
nicht durchsetzen.

Abb. 10: Entwicklung von MHP in Deutschland
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Quelle: Goldmedia-Analyse
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Letzte Erhebungen aus dem Jahr 2006 gehen davon aus, dass in Deutschland
weniger als 10 Tsd. MHP-Boxen im Einsatz sind. In Deutschland wurden laut
GfK Ende 2006 ca. 13,9 Mio. digitale Set-Top-Boxen genutzt, davon waren nur
7.000 MHP-féhig (=0,05 Prozent Marktanteil).

Im Juli 2009 sind in Deutschland lediglich sechs MHP-fahige Set-Top-Boxen fir
Satelliten- und DVB-T-Empfang am Markt erhéltlich'ss. Aber auch hier entschei-
den sich die Kunden in der Regel flr einen glnstigeren Receiver ohne MHP-
Funktionalitat.

Mittlerweile steht in Deutschland auBer dem ARD-Portal kein MHP-basiertes
Angebot mehr zur Verfigung. Weder die Technologie noch die Plattform wer-
den weiter vermarktet. Goldmedia geht derzeit davon aus, dass MHP in
Deutschland auch zukinftig keine Marktrelevanz mehr erhalten wird.

Dementsprechend stehen der ARD bzw. dem RBB keine auswertungsfahigen
Daten zur Nutzung des MHP-basierten ARD-Portals zur Verfigung.'s

Aufgrund der gezeigten niedrigen Nutzerbasis und der Tatsache, dass seit dem
01. September 2009 auf ARD-Digital.de keine Informationen mehr zum MHP-
Angebot der ARD gemacht werden, erfolgt von Goldmedia keine weitergehen-
de Untersuchung der marktékonomischen Auswirkungen des MHP-basierten
Angebots ARD Portal. Stattdessen werden im Ausblick die Rahmenbedingungen
eines zukunftigen ARD Portals, welches zweifelsfrei auf einer anderen Technolo-
gie als MHP aufbauen wird, skizziert. Hierzu werden aktuelle Trends und Ent-
wicklungen in den Bereichen Set-Top-Boxen-Applikationen und Zusammen-
wachsen von Online und TV dargestellt (vgl. Kapitel 10.3).

6.2 Angrenzende Markte

Zu den angrenzenden Markten zdhlen Angebote anderer Mediengattungen, die
aus Nutzersicht als Substitut fur die hier zu untersuchenden Angebote herange-
zogen werden konnen. So kénnen Nutzer Programminformationen, die auf
ARD-Digital.de bzw. im ARD Text zu finden sind, alternativ etwa in Kauf-
Programmzeitschriften, in Programmsupplements bzw. im Programmteil von
Tageszeitungen oder in ihrem Set-Top-Boxen-EPG abrufen. Tagesaktuelle Nach-
richten, die im ARD Text abrufbar sind, lassen sich aus Nutzersicht auch bei On-
line-Nachrichten-Angeboten finden. Diese Markte werden im Folgenden unter-
sucht.

6.2.1 Printmarkt

Der Markt fur Tageszeitungen als auch Zeitschriften ist derzeit von starken
Auflagenrickgangen gepragt. Publikumszeitschriften bifBten seit 2000 7 Pro-

153 Receiversuche auf www.digitalfernsehen.de (Stichtag: 29.07.2009)
154 Zulieferung RBB vom 28.07.2009
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zent ihrer Auflage ein, Tageszeitungen 18 Prozent (Abb. 11). Einige Zeitungen
und Zeitschriften wachsen allerdings gegen den Trend, so etwa die Stiddeutsche
Zeitung, die bis zum ersten Quartal 2009 einen Anstieg der Auflagen um 4
Prozent verzeichnete, sowie die ZEIT und die Gala. Diese Beispiele weichen vom
Trend des Gesamtmarktes ab, flhren aber keine Trenddnderung herbei.

Abb. 11: Indizierte Auflagenentwicklung deutscher Printmarkt 2000-2009
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Quelle: Goldmedia-Analyse nach VW

Ausgehend von der Kohortentheorie kann vermutet werden, dass die Auflagen
allgemein in Zukunft noch weiter sinken werden. Der Theorie zufolge bleiben
die Gewohnheiten in der Nutzung von Zeitungen, die in der Jugend entwickelt
wurden, im weiteren Verlauf des Lebens stabil. Lasen 1984 noch 71 Prozent der
14-19-Jahrigen eine Tageszeitung, so blieb der Anteil in dieser Gruppe der nun
30-39-Jahrigen auch 2004 bei 71 Prozent (vgl. Abb. 12). Im gleichen Jahr 2004
gaben nur noch 52 Prozent der 14-19-Jahrigen an, eine Tageszeitung zu lesen.
Der Anteil der Jugendlichen, die eine Tageszeitung nutzen, sinkt seit 1984. Die-
se veranderte Lesegewohnheit wird den aktuellen Daten zufolge beibehalten.
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Abb. 12: Reichweite von Tageszeitungen 1984 bis 2014 in
verschiedenen Altersgruppen in Prozent
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Das Internet ist bei dieser Entwicklung als Einflussfaktor zu bertcksichtigen.
Tageszeitungen konkurrieren mit diesem Medium bei der Informationsbeschaf-
fung angesichts des begrenzten Zeitbudgets der Nutzer. Dabei gewinnt das
Internet hdufig aufgrund der besonderen Eigenschaften wie Aktualitat und Viel-
falt der Inhalte. Dies bestatigt die These der funktionalen Reorganisation der
Mediennutzung nach Bonfadelli, wonach das Auftreten eines neuen Mediums
eine Reorganisation der Nutzung einleitet. Voraussetzung ist, dass ein Vorteil in
der Nutzung des neuen Mediums besteht, indem etwa ahnliche Funktionen
effizienter erfullt werden.

Fur die Ermittlung der Umsatze des Print-Marktes sind sowohl die Werbe- als
auch die Vertriebsumsatze heranzuziehen. Die Gesamtumsatze deutscher Ta-
geszeitungen gingen dabei in den letzten Jahren zurick (vgl. Abb. 13). Ver-
triebs- und Werbeumsétze tragen dabei in etwa halftig zum Gesamtumsatz bei.
Dabei ist der Trend zu beobachten, dass der Anteil der Vertriebsumséatze leicht
ansteigt.

155 Marie Luise Kiefer, Entwicklung der Mediennutzung und des Nutzungsverhaltens im Bereich der aktuellen
Medien, in: Bernd W. Wirtz, Handbuch Medien- und Multimediamanagement, S. 33-63, hier S. 46.
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Abb. 13: Umsatze deutscher Tageszeitungen 2007 und 2008 in Mrd. Euro
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Quelle: BDZV (2008): Die Deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten

Auch die Entwicklung bei den Publikumszeitschriften ist von einem ricklaufigen
Trend gepragt. Wie die Gegenuberstellung der Auflagen im V. Quartal der Jah-
re 2000 bis 2008 zeigt, sank die Auflagenhohe seit dem vierten Quartal 2002
von 125,96 Mio. Exemplaren auf 115,01 Mio. Exemplare im letzten Quartal
2008 (Abb. 14).

Abb. 14: Auflagenentwicklung bei deutschen Publikumszeitschriften
2000 bis 2008 in Mio. Exemplare / IV. Quartal
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Quelle: IVW, http://www.vdz.de/fileadmin/download/branchendaten/PZ _2009.pdf (Stand: 01.09.2009)

Der Rickgang der Netto-Werbeeinnahmen bei Publikumszeitschriften zwischen
2000 und 2008 unterstreicht den zuvor ausgemachten Trend. Betrugen die
Netto-Werbeeinnahmen im Jahr 2000 noch 2,25 Mrd. Euro, gingen sie bis
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2008 auf 1,69 Mrd. zurtck. Weitere 1,0 Mrd. Euro wurden 2008 durch die
Fachzeitschriften im Werbemarkt erlost. Hier wurde in den letzten Jahren ein
teils starkeres Wachstum erzielt.

Fur die Vertriebserlose gibt auch der Zeitschriftenverband VDZ keine Branchen-
daten heraus. Auch zur Zusammensetzung der Gesamtumsatze aus Vertriebs-
und Werbeerlésen sind nur unzureichende und veraltete Analysen veréffent-
licht. Derzeit wird jedoch von dritter Seite der Markt fur Zeitschriften auf kon-
stante 6,4 Mrd. Euro inkl. Fachzeitschriften taxiertrs.

Abb. 15: Netto-Werbeeinnahmen bei Publikums- und Fachzeitschriften
in Deutschland 2000 bis 2008 in Mrd. Euro
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Quelle: ZAW-Jahrbuch, "Werbung in Deutschland", 2004-2009.

Der Onlinemarkt wird auch fir klassische Medien immer bedeutender. Zeitun-
gen und Zeitschriften sind somit gezwungen, ihre Auflagen- und somit Werbe-
umsatzverluste mit neuen Kontakten und Umsatzen im Online-Bereich zu kom-
pensieren. Allerdings treffen sie hier auf eine deutlich héhere Konkurrenz, die
sowohl durch den rdaumlichen Bezug als auch den Medienbezug deutlich Uber
den bisherigen, meist lokal begrenzten Markt hinaus geht. Die Tageszeitungen
treten Online nicht nur mit den Angeboten anderer Mediengattungen in den
Wettbewerb (etwa Horfunk und Fernsehen), sondern sehen sich vielmehr einer
internationalen Konkurrenz an Informationsangeboten gegentbergestellt. Le-
diglich die lokalen Informationsangebote kénnen hierbei als Differenzierungs-
merkmal fungieren — und auch hier besteht ein erhdhter Wettbewerb durch
lokale Angebote von Online-Auftritten lokaler und regionaler Hoérfunk- und
Fernsehsendern.

156 vgl. PWC (2009-2013): German entertainment and media outlook.
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6.2.2 Programmzeitschriften

Programmzeitschriften sind Bestandteil des oben skizzierten Marktes der Publi-
kumszeitschriften. Mit Gber 30 Titeln im Presseeinzelhandel ist der deutsche
Markt fur Programmzeitschriften sehr vielfaltig. Zum Vergleich: In Frankreich
gibt es 13 verschiedene Kauf-Programmzeitschriften, in GroBbritannien sind es
acht Titel (Stand: Mai 2009). In Abhangigkeit der Erscheinungsweise der Titel
lasst sich der Markt fur Programmzeitschriften in drei Bereiche einteilen:

= wochentliche Programmzeitschriften,
= 14-tdgliche Programmzeitschriften,
= 4-wochentliche Programmzeitschriften.

Den deutschen Markt fur Programmzeitschriften teilen sich (im Wesentlichen)
die vier Verlagshauser Bauer Verlagsgruppe, Axel Springer Verlag, Gong Verlag
und Burda Verlag untereinander auf (vgl. Abb. 16). Die Bauer Verlagsgruppe
(u.a. TV Movie, TV14) ist MarktfUhrer im Segment der Programmzeitschriften
mit einem Marktanteil von 44,7 Prozent. Dahinter liegen der Axel Springer Ver-
lag (u.a. Horzu, TV Digital) mit einem Marktanteil von 23,4 Prozent, der Gong
Verlag (u.a. TV Direkt, nur TV) mit 20,2 Prozent und der Burda Verlag (u.a. TV
Spielfilm, TV TODAY) mit 11,7 Prozent (Quelle: IVW 2/2009; Basis: Verkaufte
Auflage gesamt, nur IVW-geprifte Titel).

Abb. 16: Marktanteile der Programmzeitschriften-Verlage nach
verkaufter Auflage (IVW 2/2009)

Bauer Verlagsgruppe
44,7% Axel Springer Verlag
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Quelle: IVW 2/2009, Basis: Verkaufte Auflage gesamt, nur IVW-geprifte Titel

Mit einer Netto-Gesamtreichweite von 40,32 Mio. Personen stellen Programm-
zeitschriften die wichtigste Zeitschriftengattung in Deutschland dar, noch vor
aktuellen Zeitschriften (Reichweite 31,34 Mio.) und Frauenzeitschriften (Reich-
weite 28,15 Mio.)."™’

157 Vgl. ag.ma: Pressemedien II. Basis: nur ma-gemeldete Kaufzeitschriften
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Abb. 17: Top 5-Gattungsreichweiten in Mio. (netto) 2009
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Quelle: ag.ma: Pressemedien I, Basis: nur ma-gemeldete Kaufzeitschriften,
Gesamtbevolkerung ab 14 Jahre (64,82 Mio. Personen)

Der Markt fur Programmzeitschriften ist in den letzten Jahren einigen Verande-
rungen unterworfen gewesen, die eng mit der zunehmenden Digitalisierung der
TV-Infrastrukturen einhergehen. So ist die Reichweite lange etablierter Pro-
grammzeitschriftentitel zwischen 1998 und 2008 von 14,33 Mio. auf 10,52
Mio. Exemplare gesunken.”® Die nach wie vor dominierende Stellung der Pro-
grammzeitschriften im Markt fur Printerzeugnisse ist jedoch Ausdruck der Tat-
sache, dass innovative, neue Zeitschriftenangebote, die sich gezielt an Digital-
TV-Nutzer richten (TV Digital, TV Spielfilm XXL), den Programmzeitschriften-
markt auf hohem Niveau stabilisieren.

Die Gesamt-Brutto-Werbeumsatze der deutschen Programmpresse gingen laut
Angaben von Nielsen Media Research zwischen 2001 und 2008 um etwa ein
Drittel zurlck. Wahrend der Brutto-Werbeumsatz der deutschen Programmzeit-
schriften bei 523 Mio. Euro lag, betrug dieser im Jahr 2008 nur noch 356 Mio.
Euro.

158 vgl. Hasebrink, Uwe/Schréder, Hermann-Dieter/Stark, Birgit (2008): Elektronische Programmfihrung im
digitalen Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Vistas: Berlin, S. 33.
159 Ebd.
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Abb. 18: Entwicklung Brutto-Werbeumsatze Programmpresse
Deutschland 2001-2008 (in Mio. Euro)
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Quelle: VDZ | Nielsen Media Research

6.2.3 Programm-Supplements

Die Zahl der kostenlosen Programmsupplements, die wdchentlich Tageszeitun-
gen beiliegen, verringerte sich in den vergangenen zehn Jahren von fiunf auf
zwei Anbieter. Die Verlagsgruppe Bauer stellte ihr TV-Supplement ,Telestunde”
bereits im Jahr 2000 ein (damalige Auflage rund 1,54 Mio. Exemplare).'® Die im
sidwestdeutschen Raum verbreitete IWZ (,lllustrierte Wochenzeitung”), von der
Stuttgarter Zeitung 1973 gegrindet, erschien 2004 zum letzen Mal und wurde
durch rtv ersetzt. Im Jahr 2008 schlieBlich stellte die WAZ-Mediengruppe ihr
eigenes TV-Supplement BWZ (,,Bunte Wochen Zeitung”) ein und legt ihren Ta-
geszeitungen seitdem ebenfalls rtv bei.'s

Die beiden verbleibenden TV-Supplements rtv und Prisma teilen den deutschen
Markt unter sich auf. rtv liegt Gber 200 regionalen Tageszeitungen bei und wird
vom Deutschen Supplement Verlag (zu Arvato/Bertelsmann) herausgegeben mit
einer wochentlichen Gesamtauflage von Uber 9,1 Mio. verkaufter Exemplare
(Quelle: IVW II. Quartal 2009). rtv liegt damit hinter ,ADAC motorwelt” auf
Rang zwei unter den von der IVW erfassten deutschen Druckerzeugnissen. Das
TV-Supplement Prisma mit einer Auflage von 4,3 Mio. verkauften Exemplaren
(Quelle: IVW II. Quartal 2009) wird vom Prisma Verlag herausgegeben und liegt
mehr als 60 Tageszeitungen bei.

160 Quelle:http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/Verlagsgruppe-Bauer-macht-bei-
Telestunde-Sendeschluss_17417.html, abgerufen am 10.09.2009.

167 Quelle: http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/show-73239.html, abgerufen am
10.09.20009.
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Abb. 19: Entwicklung Gesamtauflage TV-Supplements
rtv und Prisma 2. Quartal 2005 — 2. Quartal 2009
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lhre gemeinsame Auflage stieg seit dem zweiten Quartal 2005 von 12,7 Mio.
verkaufter Exemplare auf 13,5 Mio. im zweiten Quartal 2009. Gemeinsam errei-
chen die beiden TV-Supplements rtv und Prisma laut ma 2009/Il Gber 20 Mio.
Leser in Deutschland und damit etwa ein Drittel der deutschen Bevolkerung ab
14 Jahren (32,4 Prozent). Die Netto-Werbeerlése der Zeitungssupplements gin-
gen von 91 Mio. Euro in 2005 auf 86,8 Mio. Euro zurlick. Damit waren Supp-
lement-Werbeumsatze im vierten Jahr in Folge ricklaufig.

Abb. 20: Entwicklung der Netto-Werbeumsatze Zeitungssupplements
2005 bis 2008
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6.2.4 Online-Nachrichtenangebote

Ein Hauptbestandteil des ARD Teletexts ist dessen aktuelles Nachrichtenange-
bot. Diese decken ausfuhrlich den Bereich Politik und Sport ab, weitere The-
menbereiche werden, in geringerem Umfang, ebenfalls vom ARD Text umfasst.
Der ARD Text steht daher auch mit Angeboten im Wettbewerb, die mit einer
anderen technischen Infrastruktur vergleichbare Informationen anbieten. Onli-
ne-Nachrichtenangebote bieten ebenso wie der ARD Text aktuelle Gberregionale
Nachrichten, die redaktionell betreut und fortlaufend aktualisiert werden. Sie
stehen daher mit dem ARD Text in einem intermedidaren Wettbewerb. Zudem
werden die Inhalte des ARD Textes auch im Internet verfigbar gemacht, sodass
der ARD Text auch als intramedidrer Wettbewerber kommerzieller Online-
Nachrichtenportale zu betrachten ist.

Online-Nachrichtenangebote werden von einem GroBteil der Internetnutzer
frequentiert. 59 Prozent der Internetnutzer ab 14 Jahren lesen im laufenden
Jahr Online-Nachrichten'2. Damit gehdéren Nachrichten zu den am meisten
nachgefragten Informationsangeboten im Netz. Die Bedeutung der Online-
Nachrichtenangebote gewinnt dabei weiter zunehmend an Bedeutung: Der
Branchenverband BITKOM hat das erste Halbjahr 2009 anhand von IVW-Daten
mit dem Vorjahreszeitraum verglichen und dabei einen Visit-Zuwachs von 30
Prozent (auf nunmehr 3,1 Milliarden Visits) bei den 20 meistbesuchten deut-
schen Nachrichtenportalen festgestellt's. Der Markt fir Online-Nachrichten-
angebote wachst damit starker, als die generellen Wachstumstrends der Online-
Nutzung nahe legen (vgl. Kapitel 6.4.1).

Bei den reichweitenstarksten Angeboten handelt es sich um die Angebote Spie-
gel Online und Bild.de, mit weitem Abstand folgen die Angebote Focus.de,
Welt Online und Sueddeutsche.de. Zwischen der Spitzengruppe aus Spiegel
Online und Bild.de und den nachstgréBten Nachrichtenportalen liegen einige
Angebote, die sich an eine spezielle Zielgruppe richten. Dabei handelt es sich
um die Sport-Angebote Kicker.de und Sport1.de sowie um die IT-Portale Chip
Online und Heise.

Nicht alle Portale der Top-20-Angebotsliste sind umfassende Wettbewerber des
Nachrichtenangebotes von ARD Text. Der Schwerpunkt des ARD Textes liegt auf
einem journalistischen und sachlichen Nachrichtenangebot, weshalb nur eine
Teilmenge der Angebotsliste als umfassende Wettbewerber in Frage kommt. In
dem Gutachten im Auftrag des VPRT zu den ékonomischen Auswirkungen von
offentlich-rechtlichen Online-Angeboten's kommen die Autoren Dewenter und
Haucap denn auch zu dem Schluss, dass nur Nachrichtenportale mit einem

162 Vgl. Van Eimeren, Birgit/Frees, Beate (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?
Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie. In: Media Perspektiven 7/2009.

163 vgl. Bitkom (2009): Nachrichten-Websites erreichen neuen Rekord. http://www.bitkom.org/de/
presse/8477 60410.aspx, abgerufen am 12.09.2009.

184 Vgl. Dewenter, Ralf / Haucap, Justus (2009): Okonomische Auswirkungen von offentlich-rechtlichen
Online-Angeboten. Marktauswirkungen innerhalb von Drei-Stufen-Tests. Gutachten im Auftrag des VPRT
e.V. Nomos: Baden-Baden.
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Schwerpunkt auf allgemeinen und Gberregionalen Nachrichten als Wettbewer-
ber zu betrachten sind.

Tab. 9:  Reichweiten von Online-Nachrichtenportalen 2009 vs. 2008

Anbieter Mo:'n’iastit(slvfio.) e &Tﬂ)’
Juli2000 | Julizoos | - Juartal | 1. Quartal
Spiegel Online 113 87 5,77 5,13
Bild.de 105 64 5,52 4,46
Focus Online 24 18 3,99 2,91
Welt Online 19 18 3,75 3,37
Sueddeutsche.de 24 16 3,03 2,51
Stern.de 17 14 2,08 2,43
FAZNET 18 13 2,00 1,80
Zeit Online 11 7 1,64 1,58
RP Online 9 5 1,43 1,07
Abendblatt.de 5 4 1,28 1,10

Quelle: AGOF Internet Facts, IVW Online, Nielsen Net View nach Horizont, 33/2009.

Infolge dessen betrachten sie eine Liste von 14 reichweitenstarken Nachrichten-
portalen's, um den Gesamtmarkt der Nachrichtenportale, die mit 6ffentlich-
rechtlichen Nachrichtenangeboten im Wettbewerb stehen, zu bestimmen. Keine
Berlicksichtigung finden bei Dewenter und Haucap Boulevardmedien, sowie
vom Agenturjournalismus gepragte Angebote's. Die Autoren gelangen zu der
Einschatzung, dass die untersuchten Portale Nettoerldse in Hohe von insgesamt
57 Mio. Euro erwirtschaften, auf den eigentlichen Bereich des Nachrichtenan-
gebots isoliert betrachtet, jedoch nur 14 Mio. Euro entfallen's.

Fur die Einbeziehung des angrenzenden Marktes der Online-Portale als inter-
medidrer Wettbewerb des ARD Texts erscheint die Einschatzung von
Dewenter/Haucap hinreichend plausibel, weshalb sie fur die weitere Begutach-
tung Ubernommen wurde.

185 Zu den von Dewenter/Haucap untersuchten Angeboten zihlen: FAZ.NET, Financial Times Deutschland,

Frankfurter Rundschau online, Handelsblatt.com, n-tv.de, N24.de, Sueddeutsche.de, taz.de, Welt Online,
Zeit Online, Focus Online, RTL.de Nachrichten, Spiegel Online, Stern.de.

166 vgl. ebd., S. 109

17 vgl. ebd., S. 111
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6.2.5 Elektronische Programmfiihrer (Set-Top-Boxen-EPGs)

Als Elektronische Programmfuhrer (,Electronic Program Guides”, EPG) werden
digitale Navigatoren bezeichnet, deren primare Aufgabe die Orientierung bei
der Fernsehprogrammsuche ist. Es handelt sich somit um die elektronische Ver-
sion einer TV-Programmzeitschrift.

Im engeren Sinne handelt es sich bei dem EPG um eine Benutzeroberflache far
eine Datenbank die in unterschiedlicher Tiefe Informationen Uber Fernsehpro-
gramme und gegebenenfalls gespeicherte Inhalte anbietet.’® Bei den Daten
kann es sich u.a. um die folgenden Informationen handeln:

=  Titel der Sendung

=  Beginn und Ende der Sendung

= Sendername

=  Genre

= Episodennummer

= Zusatzinformationen zum Programm

Im Angebotsumfang kénnen sich einzelne EPGs erheblich voneinander unter-
scheiden. Dabei kann grundsatzlich zwischen zwei Formen unterschieden wer-
den:

Bei Basis-Navigatoren bzw. Basis-EPGs handelt es sich um eine Oberflache, die
vorinstallierter Bestandteil des digitalen Endgerats (i.d.R. der Set-Top-Box) ist.
Der Basis-EPG dient zum einen zur Steuerung von Basisfunktionen der Box so-
wie zur einfachen Programmnavigation — i.d.R. einfache Umschaltvorgange
bzw. Auf- und Ab-Navigation in der Programmliste. Daflr werden ausschlieB3-
lich Programminformationen verarbeitet, die von den Programmveranstaltern
selbst zur Verflgung gestellt werden und innerhalb des DVB-Datenstroms ge-
sendet werden.

Werden Uber die Basis-Navigation hinaus zusatzliche Daten und Dienste im
Rahmen einer weiterfihrenden EPG-Applikation zur Verfligung gestellt, so han-
delt es sich dabei um so genannte Premium-EPGs. Diese EPGs zeichnen sich
durch eine technisch und visuell aufwendigere Oberflache, sowie durch zusatz-
liche und standardisierte Programminformationen aus, die durch spezielle
Dienstleister (Programmdatenlieferanten) generiert werden.

In Deutschland existieren insgesamt 38,4 Mio. TV-Haushalte. Davon verflgen
rund 45 Prozent Uber Digital-TV. Dies entspricht 17,3 Mio. digitalen TV-
Haushalten. Diese Haushalte verfligen damit Gber eine digitale Set-Top-Box, die
mindestens mit einem Basis-EPG ausgestattet ist. Darlber hinaus existieren
hochpreisige Set-Top-Boxen, die Uber einen Premium-EPG verfligen sowie Pay-
TV-Haushalt, die im Rahmen ihres Abonnements Zugang zu einem Bouquet-

188 Vgl. Hasebrink, Uwe/Schréder, Hermann-Dieter/Stark, Birgit (2008): Elektronische Programmfihrung im
digitalen Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Schriftenreihe der Landesmedienanstalten, Bd. 40.
Vistas: Berlin.
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EPG haben. Hieraus ergeben sich rund 4,8 Mio. Premium-EPG-Haushalte in
Deutschland (Stand 12/2008).

Abb. 21: Set-Top-Boxen-EPG-Markt Deutschland 2008

4,8 Mio. Premium-EPG-
(Bouquet- und Voll-EPG-
Haushalte)

Quelle: Goldmedia

In Deutschland werden bisher nur geringe direkte Erlose, d.h. Endkundenum-
satze, mit Set-Top-Boxen-EPGs erzielt. Der Kunde zahlt hier viel mehr indirekt
eine GebUhr fir den auf einer hochwertigen Box befindlichen Premium-EPG.
Relevante Umsatze fallen bisher vor allem im B2B-Geschéaft, bspw. fur die Lizen-
zierung von EPG-Applikationen durch Boxen-Hersteller und den Bezug von Pro-
gramminformationen durch TV-Plattformen an.

Neben der Vielzahl an verbreiteten Basis-EPGs, die in den digitalen Empfangsge-
raten vorinstalliert sind, wird der deutsche Markt vor allem durch Bouquet-EPGs
der Pay-TV-Anbieter (z.B. Sky Deutschland) sowie der IPTV- und Kabelnetzbe-
treiber bestimmt. Eine gesonderte Gebuhr fur deren Nutzung mussen die Nut-
zer der entsprechenden EPGs jedoch nicht bezahlen.

Kinftig dient der EPG nicht mehr nur der reinen Live-TV-Programmfihrung
sondern wird durch IP-fahige Set-Top-Boxen um den Zugang zu On-Demand-
Content und Catch-up-TV-Bibliotheken erweitert. Beispiele hierfur ist z.B.: die
Einbindung des Videoload-Archives auf der IPTV-Plattform von T-Home in
Deutschland.

Daruber hinaus bietet die Gerateindustrie (z.B. Philips) unabhangig von den Pay-
TV-Anbietern Hybrid-TV-Plattformen auf Basis von CE-HTML an, die einen TV-
geeigneten Zugang zu Web-Content ermdglichen. Sollten sich diese Hybrid-TV-
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Plattformen durchsetzen, hat jeder TV-Sender bzw. jede Sendergruppe die
Maoglichkeit, eigene Bouquet-EPGs im Markt zu etablieren.

Welche Auswirkungen die aktuellen Entwicklungen auf den EPG-Markt der Zu-
kunft haben kénnen und welche Bedeutung dies fur ein zukinftiges ARD-Portal
inkl. EPG haben kénnte, wird in Kapitel 10.3 beleuchtet.

6.3 Vorgelagerte Markte
(Infrastruktur-, Beschaffungsmarkt)

6.3.1 Breitbandmarkt

Fir die Analyse der Auswirkungen der zu untersuchenden Angebote auf die
vorgelagerten Markte ist es erforderlich, den Breitbandmarkt zu betrachten. Auf
dem Breitbandmarkt wird die fir ARD-Digital.de notwendige Infrastruktur ge-
schaffen. Darlber hinaus gibt es eine gegenseitige Beeinflussung zwischen der
Entwicklung des Breitbandmarktes und der digitalen Medienangebote. Der
Breitbandmarkt ist dabei im Wesentlichen Teil des Telekommunikationsmarktes.

Die Umsatzerlose der Telekommunikationsdienstleister betrugen im Jahr 2008
insgesamt rund 63,0 Mrd. Euro und gingen damit um 2,3 Prozent zuriick (Abb.
22). Die Wettbewerber der Deutschen Telekom AG verzeichneten allerdings
Umsatzerlose von 34,1 Mrd. Euro, wahrend die Deutsche Telekom AG ein Er-
gebnis von 28,9 Mrd. erreichte.®

Abb. 22: Umsatzerldse im Telekommunikationsdienstmarkt 1998-2008
in Mrd. Euro
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Quelle: Bundesnetzagentur (2009): Jahresbericht 2008. Bonn, S. 62.

189 Vgl. Bundesnetzagentur (2009): Jahresbericht 2008. Bonn, S. 62.
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Die Expansion' des Breitbandmarktes ldsst sich anhand der Entwicklung der
Breitbandanschlisse verdeutlichen. Gab es im Jahr 2007 noch 18,5 Mio. DSL-
Anschlisse erhdhte sich diese Zahl in 2008 auf 20,9 Mio. (Abb. 23). Die Digita-
len Anschlussleitungen (DSL) dominieren in Deutschland gegenlber Anschluss-
technologien wie Kabelmoden, Satellit, Stromverbindung (Powerline) oder Fest-
verbindung. Der Zugang zu Breitband-Internet wird dabei immer mehr zur Basis
bei der Nutzung multimedialer Angebote im Internet. Viele Angebote lassen
sich mit einem schmalbandigen Internetzugang kaum noch realisieren.

Abb. 23: Entwicklung Breitbandanschlisse in Deutschland 2001-2008
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Quelle: Bundesnetzagentur (2009): Jahresbericht 2008. Bonn, S. 62.

Bei den DSL-Anschlissen steigt die Zahl der leistungsfahigeren Anschlisse be-
zogen auf die Downstream-Bandbreite (vgl. Abb. 24). Wahrend die DSL-
Anschlisse mit einer Downstream-Bandbreite von unter 2 Mbit/s seit 2005 rdick-
laufig sind, nehmen solche mit einer Downstream-Bandbreite zwischen 2 und 6
und Uber 6 Mbit/s weiter zu.

Solche Haushalte, die bereits mit Breitband-Internet versorgt sind, kénnen also
in immer starkerem MaBe auf héherbitratige Anschlisse wechseln. GroBtenteils
bieten dabei die Internetprovider zum bisherigen Preis eine hohere Bandbreite
an. Demnach ist von einer Migration hin zu hoherbitratigen Anschlissen auszu-
gehen. Damit verbunden ist auch die Mdglichkeit, in immer besserer Qualitat
Audio- und Videoangebote abzurufen.

170 vgl. Commission of the European Communites (2009): Europe’s Digital Competitiveness Report, Volume
2:i2010 — ICT Country Profiles {COM(2009) 390}, S. 26.
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Abb. 24: Verteilung der DSL-Anschlisse nach Downstream-Breitband
in Mio. Anschliisse

21,9

: -
20

—
ul

Gesamt
= (iber 6 Mbit/s
m 2 bis unter 6 Mbit/s
W bis unter 2 Mbit/s

DSL-Anschlusse nach Downstream-
Bandbreite in Mio
)

2005 2006 2007 2008

Quelle: Dialog Consult/ VATM (2008): Zehnte gemeinsame Marktanalyse 2008, Ergebnisse einer Befragung
der Mitgliedsunternehmen im "Verband der Anbieter von Telekommunikations- und Mehrwertdiensten e.V."
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Die zunehmende Verbreitung von DSL-Anschlissen wird von einer glnstigen
Preisentwicklung unterstutzt. So ging der durchschnittliche monatliche Endkun-
denpreis fur einen Telefon- und DSL-Anschluss mit einer Leistung von 1 Mbit/s
zwischen 2003 und 2007 um fast 70 Prozent zurick (Abb. 25). Die Preise kon-
nen Provider-seitig nur gehalten werden, wenn gleichzeitig die Bandbreite im-
mer weiter erhdht wird.

Abb. 25: Durchschnittliche monatliche Grundgebuhr fir die Kombination
aus Telefon- und DSL-Anschluss in Deutschland 2003-2008
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Quelle: Knauer, Peer (2009): Breitbandinfrastrukturausbau Deutschland

Ende 2007 besaR die Deutsche Telekom AG die groBten Marktanteile unter den
deutschen Breitband-Anbietern mit einer Kundenzahl von 9 Mio. (Abb. 26).
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Damit war das Unternehmen noch mehr als dreimal so grol3 wie sein starkster
Wettbewerber, United Internet.

Abb. 26: DSL-Kundenzahlen nach Unternehmen Ende 2007
in Mio. bzw. Prozent
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Quelle: Dialog Consult/ VATM, Zehnte gemeinsame Marktanalyse 2008, Ergebnisse einer Befragung der
Mitgliedsunternehmen im "Verband der Anbieter von Telekommunikations- und Mehrwertdiensten e.V.",
Berlin 2008, S. 17

Mit den Breitbandkunden werden direkt Zugangserldse generiert. Diese resultie-
ren im Wesentlichen aus der Gebuhr fir den Anschluss. Der Jahresumsatz im
Breitbandmarkt kann demnach unter Kenntnis durchschnittlicher Umsatze und
Kundenanzahl abgeschatzt werden. Auf Basis der von der OECD publizierten
durchschnittlichen monatlichen Breitbandpreise flr Deutschland”* und des Jah-
resdurchschnitts der DSL-Anschlisse ergibt sich fir 2008 ein geschatzter Jah-
resumsatz von rund 10,914 Mrd. Euro fir das Breitband-Zugangsgeschaft in
Deutschland.

Allerdings ist zu beachten, dass die Breitbandanschlisse vielfach ein Teil eines
Kombiproduktes aus Telefon und Internetzugang sind. Teilweise erfolgt auch
eine gekoppelte Vermarktung mit Fernsehinhalten.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass der Breitbandmarkt von einer posi-
tiven Entwicklung gepragt ist. Dies stellt eine gunstige Voraussetzung fur die
Angebote der ARD dar, denn eine verbesserte Verbindungsqualitat und sinken-

71 Average broadband monthly subscription price, by country, USD PPP (Oct. 2008), Germany Average
Subsciption Price USD = 59,79; Vgl. OECD Broadband Portal, URL: http://www.oecd.org/document/
54/0,3343,en 2649 34225 38690102 1 1 1 1,00.html (Stand: 06.08.2009)
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de Preise fur den Endkunden ebnen den Weg zur Verbreitung der Medieninhal-
te.

Die breitbandige Infrastruktur stellt aber nicht nur eine Voraussetzung flr das
Angebot der ARD (u.a. ARD-Digital.de) dar, sondern wird selbst von diesem
beeinflusst. Attraktive digitale Medienangebote haben eine positive Rickwir-
kung auf die vorgelagerten Markte wie den Breitbandmarkt, indem die Nach-
frage nach breitbandigen Verbindungen durch sie stimuliert wird.

6.3.2 TV-Infrastruktur

Die Distribution von ARD Text und ARD Portal / iTV erfolgt via Rundfunkibertra-
gung. Daher soll im Folgenden auf die TV-Infrastruktur in Deutschland einge-
gangen werden.

Die Marktanteile der Ubertragungsebenen haben sich seit 1992 stark unter-
schiedlich entwickelt (Abb. 27). Ausgehend von einem Anteil von 59,3 Prozent
der deutschen TV-Haushalte hat die Terrestrik insgesamt bis heute stark an Be-
deutung verloren. 2009 nutzten nur noch 4,6 Prozent der TV-Haushalte diesen
Ubertragungsweg. Auch die Einfihrung von DVB-T bewirkte keine Trend&nde-
rung. Dagegen verzeichnete das Kabel als Distributionsweg seit 1992 ausge-
hend von einem Marktanteil von 34 Prozent ein Zuwachs auf einen Marktanteil
Uber 50 Prozent. In den letzten Jahren ist der Anteil des TV-Kabels aber leicht
rlcklaufig, hiervon profitiert bisher vor allem der Satellitendirektempfang. Den
deutlichsten Anstieg gab es allerdings bei der Satellitentechnik. 1992 hatte die-
se Ubertragungsebene einen Marktanteil von 6,7 Prozent und steigerte sich bis
2009 auf 44,1 Prozent.

Abb. 27: Marktanteile der Ubertragungsebenen in deutschen
TV-Haushalten 1992 bis 2009 in Prozent
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Die Ubertragung von Fernsehinhalten erfolgt in Deutschland vermehrt digital.
Dies verdeutlicht der anhaltende Anstieg des Digitalisierungsgrades gemessen
an den Haushalten mit angeschlossenem Digital-Receiver (Abb. 28). Dieser Wert
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schwankt zwar je nach Erhebung'2, der starke Wachstumstrend lasst sich aber
in allen Erhebungen verdeutlichen.

Abb. 28: Entwicklung des Digitalisierungsgrades in Deutschland
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Quelle: AGF/GTfK Fernsehforschung,; TV Scope, Fernsehpanel D+EU.

Der Stand der Digitalisierung ist bei den einzelnen Ubertragungswegen stark
verschieden. In der Terrestrik war die Digitalisierung nach Messung im Digitali-
sierungsbericht mit 95,1 Prozent im Jahr 2008 am weitesten vorangeschritten
(Abb. 29). 2007 wurde noch ein Digitalisierungsgrad von 86 Prozent verzeich-
net. Mit 65,7 Prozent war bei Satellit die Digitalisierung niedriger, aber auch
gegenuber dem Vorjahr deutlich angestiegen. Am geringsten war die Digitali-
sierung beim Kabel mit 21 Prozent im Jahr 2008.

Abb. 29: Stand der Digitalisierung innerhalb der Ubertragungswege
2005 bis 2008 in Prozent
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ihre Finanzierung, S. 47, Abbildung 3, Basis: 33,904/ 33,904/ 36,981 /37,277 Mio. TV-Haushalte in Deutsch-
land.

172 SES-ASTRA (2008) ermittelt einen Digitalisierungsgrad von 53,1Prozent, der Digitalisierungsbericht der
ALM (2008) bestimmt dagegen einen Digitalisierungsgrad von 46,7 Prozent.
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Eine stark zunehmende Bedeutung konnte in Zukunft das IP-gestltzte Fernse-
hen (TV-Empfang Uber das Internet) haben, wie es von der Deutschen Telekom
(T-Home-Entertain) oder Alice/Hansenet und zukinftig auch von Vodafone an-
geboten wird. Zum Jahresende 2008 wurden bereits 0,5 Mio. IPTV-Kunden ge-
zahlt. In einer aktuellen Prognose geht Goldmedia bis 2014 von Uber 3 Mio.
IPTV Kunden in Deutschland aus (Abb. 30).

Abb. 30: Prognose der IPTV-Haushalte in Deutschland
2008 bis 2014 in Mio.
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Quelle: Goldmedia

Die einzelnen Marktsegmente generieren dabei unterschiedliche Umséatze. Der
Bereich Kabelfernsehen macht dabei einen Umsatz von mehr als 3 Mrd. Euro
aus'”2. Der Umsatz setzt sich aber zu einem erheblichen Teil auch aus Umsatzen
jenseits der TV-Distribution zusammen. 2008 machten Umséatze aus Telefonie,
Internet und Pay-TV bereits einen Anteil von rund 18 Prozent aus'. Die Ge-
samtumsatze werden dabei weiterhin steigen, jedoch ist dies vorrangig auf den
Zuwachs im Bereich Zusatzdienste zurlckzufihren. Das klassische Geschaft fur
TV-Distribution ist bei den Kabelnetzbetreibern eher rickladufig, da insgesamt
eine Kundenabwanderung stattfindet.

Gesicherte Zahlen fir den Gesamtmarkt der terrestrischen Rundfunklbertra-
gung sind dagegen nicht verfigbar. Auf Basis durchschnittlicher Kos-
ten/Umsdtze pro Transmitter/Sendeanlage ldsst sich dieser Umsatz aber ab-
schatzen. Somit generiert der Markt fur die terrestrische TV-Distribution nach
Goldmedia-Einschatzung rund 260 Mio. Euro auf Basis der genutzten Transmit-
ter zum Stand 1/2009".

173 Vgl. GOLDMEDIA/MUGLER (2009), S. 50
174 Vgl. Goldmedia, Die Zukunft der TV-Ubertragung, Berlin 2007, S. 40.
75 Vgl. GOLDMEDIA/MUGLER (2009), S. 43
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Durch die Digitalisierung konnte in diesem Markt in den vergangenen Jahren
jedoch eine Umsatzreduktion festgestellt werden, da viele Sendeanlagen, insbe-
sondere die Repeater in landlichen Regionen, abgebaut wurden. Zukinftig ist
hier jedoch von leicht steigenden Umsatzen auszugehen.

Im Bereich Satellitenfernsehen wird der Umsatz im Wesentlichen durch SES Ast-
ra bestimmt. Der Umsatz des Unternehmens wird aber nicht nach Deutschland
separiert ausgewiesen. SES Astra generiert international einen Umsatz von 1,63
Mrd. Euro (2008)c. Da die Nachfrage nach digitalen Satellitenkapazitaten wei-
ter anhalt, ist auch in diesem Markt fur die Zukunft von einem Wachstum aus-
zugehen.

Der Markt fir Ubertragungsinfrastrukturen ist durch die hier zu untersuchenden
Angebote in unterschiedlichem Mafe betroffen.

Der ARD Text erhoht die Attraktivitat des Mediums TV durch eine Erhdhung der
Angebotsvielfalt, ebenso wie ggf. das Online-Angebot ARD-Digital.de, dass
Uber das Programm der ARD und der Landesrundfunkanstalten informiert und
somit ggf. Zuschauer flir das gebotene Programm gewinnt. Aufgrund der zu
vernachlassigen Nutzerzahl von MHP-Angeboten in Deutschland ist nicht mit
Effekten des MHP-basierten ARD-Portals auf den Markt fur Rundfunkibertra-
gung zu rechnen.

Im Bereich des Tele- oder Videotextes hat die Digitalisierung keine direkten Kon-
sequenzen. Das Angebot des Videotextes wird weiterhin genutzt werden, un-
abhangig von der Digitalisierung des Fernsehmarktes. Allerdings ist es denkbar,
dass durch die zunehmende Digitalisierung der Empfangsebenen der Videotext
durch andere Medien, etwa einen Elektronischen Programmfihrer mit zusatzli-
chen redaktionellen Inhalten abgeldst wird, da die grafische Aufbereitung des
Teletextes mit den Moglichkeiten des digitalen TV-Empfangs und entsprechen-
der EPG-Angebote moglicherweise nicht mehr mithalten kann.

6.3.3 Nachrichtenagenturen

Nachrichtenagenturen sind die primaren Informationslieferanten fur alle Medi-
en. Insofern stellen sie einen zentralen vorgelagerten Markt fir den ARD Text
und das MHP-basierte ARD Portal dar.

Im internationalen Vergleich sind die Jahresumsatze deutscher Nachrichten-
agenturen relativ gering. International haben die Agenturen Dow Jones
Newswires und Thomson Reuters die hochsten Umséatze mit 9,37 und 1,24
Mrd. Euro (Abb. 31). Unter den deutschen Agenturen hat dagegen die dpa den
hochsten Umsatz mit 94,1 Mio. Euro. Der deutsche Dienst der AFP weist mit
6,8 Mio. Euro einen der geringsten Umséatze auf.

176 vgl. SES Annual Report 2008, S. 47.



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 99

Abb. 31: Umsatze deutscher und internationaler Nachrichtenagenturen 2008
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Quelle: www.agenturjournalismus.de, (24.06.2009).

Verglichen mit 2005 zeigen sich in der Umsatzentwicklung Gber die verschiede-
nen Agenturen unterschiedliche Tendenzen. Die AFP konnte beispielsweise ihre
Umsatze von 256 Mio. Euro in 2005 auf 263 Mio. Euro in 2009 steigern. Auch
die dpa verzeichnete einen — wenn auch leichten — Anstieg von 94 Mio. Euro in
2005 auf 94,1 Mio. Euro in 2009. Der deutsche Dienst der AP verzeichnete da-
gegen sinkende Umsatze mit 25 Mio. Euro in 2005 und 12,6 Mio. Euro in
20009.

Bei der Betrachtung der Marktanteile deutscher Nachrichtenagenturen gemes-
sen an der Belieferung von Tageszeitungen im Bereich der Basisdienste wird die
anhaltende Dominanz der dpa zwischen 1993 und 2006 deutlich (Abb. 32). Die
absolut belieferten publizistischen Einheiten sanken zwar von 139 im Jahr 1993
auf 132 im Jahr 2006, damit war die dpa jedoch noch immer Marktfihrer. Mit
einigem Abstand folgte darauf AP mit 93 Einheiten 1993 und 65 Einheiten im
Jahr 2006.

Abb. 32: Marktanteile deutscher Nachrichtenagenturen bei Tageszeitungen im
Bereich der Basisdienste in absolut belieferten publizist. Einheiten
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Quelle: BDZV Jahrbuch 2006.
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Abb. 33: Marktanteile der deutschen Nachrichtenagenturen bei
Tageszeitungen im Bereich der Basisdienste in belieferten
publizistischen Einheiten in Prozent
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Unterstrichen wird dies durch die Betrachtung der Anteile der Agenturen an
den belieferten publizistischen Einheiten (Abb. 33). Die Marktanteile der dpa
beliefen sich etwa im Jahr 1993 auf 99,3 Prozent und sanken bis 2006 leicht
auf 95,7 Prozent ab.

6.3.4 Beschaffungsmarkt TV-Programminformationen

Die Basisdaten zum TV-Programm fur die Plattformen ARD Text, ARD Online-
EPG und das MHP-Portal werden von der ARD Redaktion Programmdaten und
Interaktive Dienste / iTV von einem externen Dienstleister bezogen. Daher stellt
der Markt fur Programminformationen einen vorgelagerten Markt dar, der im
Folgenden beschrieben wird.

Die Programdatenlieferanten aggregieren Programminformationsdaten samtli-
cher TV-Anbieter, bearbeiten diese redaktionell und reichern diese ggf. mit Zu-
satzinformationen, Empfehlungen und Bild- oder Videomaterial an. Sie stellen
Programmdaten i.d.R. gleichermaBen fir Online-EPGs als auch fur die Fernseh-
Ubersichten in klassischen Printmedien zur Verfligung.
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Abb. 34: Funktionen von Programmdatenaggregatoren
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In Deutschland existiert eine Vielzahl von Programmdatenanbietern, die sich
i.d.R. eine der folgenden Kategorien zuordnen lassen:

=  Presse-Agenturen (z.B. PPS)

=  Programmzeitschriftenverlage bzw. -redaktionen (z.B. Axel Springer AG,
Hubert Burda Media , Bauer Media Group, rtv media group)

=  Unabhéngige Spezialdienstleister (z.B. tvtv, Meta-TV)

Eine Bestimmung der UmsatzgréBe des Marktes fur Programminformationen in
Deutschland ist aufgrund fehlender Daten nicht moglich. Sofern die Anbieter
Teil eines Gesamtunternehmens, etwa von Verlagen oder Presseagenturen, dar-
stellen, erfolgt keine separate Ausweisung der in dieser Geschaftseinheit gene-
rierten Erlése. Uber kleine Spezialanbieter liegen ebenfalls keine Daten zu Um-
satzerlésen vor.

6.3.5 Arbeitsweise des ARD-Playout-Centers
ARD Text

Mehrmals taglich werden hunderte des ARD-Textes neu geschrieben bzw. aktu-
alisiert. Die ARD Text-Redaktion in Potsdam ist dabei fur die Erstellung von Be-
richten und Informationen aus den Bereichen Sport, Kultur, Ratgeber, Wirt-
schaft, Medien und Verbraucherinformationen sowie Dossiers zustandig. Aktu-
elle Politik- bzw. Weltnachrichten werden von der tagesschau.de-Redaktion in
Hamburg zugeliefert.

Aktuelle Programminformationen zum Fernsehprogramm der ARD und fir die
Digitalkanale sowie zum Programm von Deutschlandradio und Deutsche Welle
werden durch die Redaktion Interaktive Dienste im ARD Play-Out-Center aufbe-
reitet und zugeliefert.

Einzelne Landesrundfunkanstalten Gbernehmen in unterschiedlichem Umfang
das Teletext-Angebot der ARD. Vor allem die Sportinformationen werden in
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Teilen Ubernommen. Wegen der unterschiedlichen redaktionellen Ausrichtung
bzw. den regionalen Schwerpunkten der einzelnen Teletextangebote sind die
Méoglichkeiten flr engere Kooperationen mit anderen Text-Redaktionen einge-
schrankt. Alle Inhalte aus dem ARD Text stehen aber den Landesrundfunkanstal-
ten und kooperierenden Programmen grundséatzlich zur Ubernahme zur Verfi-
gung. Engere Zusammenarbeit gibt es bei GroBBereignissen wie Wahlen, aktuel-
len Ereignissen und ARD Projekten wie der Themenwoche sowie bei der Uber-
nahme der Tagesschau-Meldungen.

Synergieeffekte durch Kooperationen mit Online-Redaktionen gibt es kaum.
Dies hangt damit zusammen, dass der Textumfang pro Beitrag im Teletext deut-
lich begrenzt ist (23 Zeilen zu 40 Zeichen flr Inhalte, dazu noch jeweils eine
Kopf- und FuB3zeile). Nachrichten und Beitrdge mussen daher anders aufbereitet
und starker verdichtet werden, als dies im Onlinebereich notwendig ist.

Programminformationen

In der Redaktion Programmdaten und Interaktive Dienste / iTV im ARD Play-Out-
Center laufen die Programminformationen samtlicher Hoérfunk- und TV-
Programme der ARD zusammen. Pro Woche sind das mehr als 25.000
Datensatze, die unter Umstanden mehrfach aktualisiert werden. Wahrend die
Horfunkdaten meist direkt aus den einzelnen Landesrundfunkanstalten
zugespielt werden, kommen die TV-Daten aus den Landesrundfunkanstalten
Uber den Dienstleister Deutsche Mailbox ins ARD Play-Out-Center. Diese Daten
werden direkt in ein Redaktionssystem eingespielt und von der Redaktion auf
Richtigkeit Uberpruft. Parallel erhalt die Redaktion Einzelinformationen zu
Programmanderungen und Programmaktualisierungen, die manuell eingepflegt
werden mussen.

Die so generierten Textinformationen werden verwendet fur

= S|-Daten der digitalen DVB-Programme'”’ (Jeder Programmveranstalter

ist verpflichtet, diese Programminformationen gemeinsam mit den Pro-
grammen (TV und Hoérfunk) auszustrahlen. Nur Uber diese Daten sind
Programme und Sendungen im digitalen Rundfunk auffindbar)

= den ARD Text (inkl. der Programminformationen in den Videotexten
von Eins Festival und Eins Plus)

= den Elektronischen Programmfuhrer der ARD (ARD EPG) im ARD Portal
(MHP). Dieser wird Uber Satellit ausgestrahlt und greift auf erweiterte SI-
Daten (erweitert z.B. um redaktionelle Stichworte) zurlck

77 Fur Elektronische Programmfihrer, welche die SI-Daten nicht nutzen kénnen, werden die Programmdaten
extra aufbereitet. Dazu zéhlen z.B. die EPGs der IPTV-Plattformen von T-Home, Alice und Vodafone.
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= den Elektronischen Programmfuhrer der ARD (ARD EPG) im Internet. Der
Online-EPG zum Abruf der Programminformationen unter der URL Pro-
gramm.ARD.de, bis zum 31.08.2009 unter der URL ARD-Digital.de

Diese Daten werden fir die einzelnen Plattformen zuséatzlich aufbereitet. Das
bedeutet, es werden z.B. Bilder eingebunden oder Links zu einzelnen Online-
Angeboten der ARD und der Landesrundfunkanstalten beigeflgt.

Innerhalb der ARD werden die vom Play-Out-Center gesammelten TV-
Programminformationen von zahlreichen Online-Angeboten Gbernommen. Da-
runter sind: DasErste.de, Sportschau.de, ARD.de, Kindernetz.de, HR-Online,
RBB-Online, Tagesschau.de, WDR.de, EinsFestival.de und andere.

6.4 Nachgelagerte Markte (Nutzer, Zweitverwertung)

Nach der Untersuchung der vorgelagerten Markte erfolgt eine Analyse der den
zu untersuchenden Angeboten ARD Text, ARD Portal / iTV und EPG nachgela-
gerten Markte. Hierzu zahlen der Nutzermarkt sowie eine ggf. stattfindende
Zweitverwertung der Angebote. Daher werden im Folgenden die Online- und
Teletextnutzung untersucht. Da sowohl der ARD Text als auch ARD-Digital.de
per mobilem Endgerat empfangbar sind, wird in einem weiteren Schritt der
Markt fir mobiles Internet bzw. fir mobile Datenlbertragung beschrieben.

6.4.1 Online-Nutzung

Die Internetnutzung in Deutschland nimmt weiterhin zu, wobei die Dynamik
des Anstiegs insgesamt jedoch leicht zurlck geht. Dabei gehen von den multi-
medialen Inhalten allerdings noch die gréten WachstumsanstoBe aus.

Die allgemeine Entwicklung der Internetnutzung ist weiterhin positiv. Jedoch
wurde 2009 mit 1,9 Prozent die geringste Wachstumsrate seit 1997 verzeich-
net. (vgl. Abb. 35)
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Abb. 35: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2009
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Quelle: Birgit van Eimeren/ Beate Frees, Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?, Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, in: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 335, Tabelle 1, Basis:
Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1.212).

2009 hatten zudem 67,1 Prozent der Deutschen einen Internetzugang, was
eine leichte Steigerung gegentber 2008 mit 65,8 Prozent bedeutet (Abb. 36).
Der Anteil derjenigen, die das Internet ,gestern” nutzten, wuchs aber von 44,8
Prozent auf 46,1 Prozent an. Dies deutet auf eine starkere Einbindung des
Internets in den Alltag hin.””s Unter den Personen, die 2009 online sind, steigt
der Anteil der ,,gestrigen” Nutzer deutlich von 68 Prozent auf 71,6 Prozent.

Abb. 36: Habitualisierung der Internetnutzung 2008 bis 2009 in Prozent
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Quelle: Birgit van Eimeren/ Beate Frees, Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?, Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, in: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 335, Tabelle 2, Basis:
Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1.806).

Dabei zeigt ein Vergleich der Nutzerstruktur, dass diese sich zwischen 1997 und
2009 kaum gedndert hat. Am starksten sind die 14- bis 29-Jahrigen im Internet
vertreten: 2009 nutzten 97,5 Prozent der 14- bis19-Jahrigen das Internet gele-

78 Birgit van Eimeren / Beate Frees; "Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?", Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, in: Media Perspektiven 7/2009, S. 335.
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gentlich und 95,2 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen. Quasi jeder Jugendliche ist
damit online. Die Gruppe der ab 60-Jahrigen ist dagegen mit 27,1 Prozent eher
schwach vertreten (Abb. 37).

Abb. 37: Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2009 (in Prozent)
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Quelle: Birgit van Eimeren/ Beate Frees, Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?, Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, in: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 335. Tabelle 3, Basis:
Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1.806).

Das Alter als Einflussfaktor fur die Nutzung des Internets hat bei Frauen ein
noch starkeres Gewicht als bei Mannern. (vgl. Abb. 38)' In der Gruppe der 14-
bis 29-Jahrigen ist die Internetnutzung bei den Frauen mit 96,8 Prozent starker
verbreitet als bei den Mannern mit 95,4 Prozent.

In der Gruppe der ab 50-Jahrigen sind nur 30,5 Prozent der Frauen Nutzer des
Internets, womit ihr Anteil gegenliiber dem Vorjahr noch sank. Der Anteil Inter-
netnutzer unter den Mannern in dieser Altersgruppe stieg dagegen auf 52,7
Prozent.

179 Vgl. Van Eimeren/Frees (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt? Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 338.
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Abb. 38: Internetnutzer in Deutschland nach Geschlecht 2008 bis 2009

100 - oy 369 968

90 - l 4 888 87.4 = Frauen
80,

80 1 m Manner

70 -

60 - 52,7

50 45,6

40
30
20
10

0

Internetnutzer in Deutschland nach Geschlecht
in Prozent

2008 | 2009 | 2008 | 2009 | 2008 | 2009 | 2008 | 2009

Quelle: Van Eimeren/Frees (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt? Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 338, Tabelle 5. Basis: Onli-
nenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, 2009: n=1.212, 2008: n= 1.186.

Auch bei der Dauer der Onlinenutzung gibt es groBe Unterschiede zwischen
den Geschlechtern (Abb. 39). Die gesamte Verweildauer Uber alle Gruppen
steigt zwar verglichen mit dem Vorjahr, doch die Gruppe der Manner verweilt
wesentlich langer im Internet als die der Frauen.

Abb. 39: Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung
2003 bis 2009 (in Min./Tag)
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Quelle: Van Eimeren/Frees (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt? Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 346, Tabelle 17. Basis: Onli-
nenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, 2009: n=1.212.
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Unter den Jugendlichen ist die durchschnittliche Nutzungsdauer des Internets
verglichen mit anderen Medien am langsten (Abb. 40). Wahrend insgesamt
noch mit 228 Min./Tag die Inanspruchnahme des Fernsehens dominiert, ist bei
der Gruppe der 14- bis 19-Jarhigen das Medium, welches mit 123 Min./Tag am
meisten genutzt wird, das Internet.

Abb. 40: Durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer der Medien 2009
(Gesamt vs. 14- bis 19-Jahrige, in Min./Tag)
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Quelle: Van Eimeren/Frees (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt? Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 348, Tabelle 21.

Onliner nutzen das Medium Internet nicht nur zur Kommunikation, sondern
auch zur Informationssuche. Die Form der Inhalte kann sowohl Audiodateien,
als auch Bewegtbildinhalte umfassen.

2009 informieren sich 59 Prozent der Onliner Uber aktuelle Nachrichten, wah-
rend 2004 nur 52 Prozent das Internet dazu nutzen (vgl. Abb. 41). 47 Prozent
greifen Uber das Internet auf aktuelle Serviceinformationen wie Wetter und Ver-
kehr zu, ein ebenso hoher Anteil nutzt aktuelle Regionalnachrichten und -
informationen.

Die vorangegangene Beschreibung belegt auch in Bezug auf die nutzerbezoge-
nen Daten eine positive Entwicklung des Breitbandmarktes. Die gestiegenen
Verweildauern und die zunehmende Nutzung des Internets sind gunstige Vo-
raussetzungen fir das Angebot der ARD. Dieses konnte wiederum einen positi-
ven Einfluss auf die Dynamik des Marktes haben, indem attraktive Inhalte bereit

gestellt werden.
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Abb. 41: Genutzte Onlineinhalte 2008 bis 2009 (haufig/gelegentlich, in %)
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Quelle: Birgit van Eimeren/ Beate Frees, Der Internetnutzer 2009 - multimedial und total vernetzt?, Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, in: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348, hier S. 342, Tabelle 9, Basis:
Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1.212).

6.4.2 Teletextnutzung

Die Teletext-Technik wurde Anfang der 1970er Jahre in GroBbritannien entwi-
ckelt. 1980 wurde das Medium in Deutschland von der ARD eingefiihrt. Die
Testphase dauerte 10 Jahre. 1988 startete SAT.1 mit einem Teletext-Angebot.
Seit 1990 strahlten ARD und ZDF ein gemeinsames Teletextprogramm im Re-
gelbetrieb aus. Erst 1999 erfolgte die Trennung der Angebote. Weitere kom-
merzielle Sender zogen in den 90er Jahren nach. Mittlerweile gehort der Tele-
text zum Standardangebot der meisten analogen und digitalen Fernsehpro-
gramme.'®

Das dem Teletext zugrunde liegende Verfahren nutzt die so genannte Austast-
licke des analogen Fernsehprogrammsignals, die nicht zum Transport von Bild-
informationen benétigt wird, zur Ubermittlung eines begrenzten zusatzlichen
Datenvolumens. Da diese Austastllicke im digitalen Fernsehen jedoch nicht exis-
tiert, war es nicht selbstverstandlich, dass der aufgrund seiner technischen Ein-
schrankungen haufig als antiquiert geltende Teletext auch in die digitale TV-
Welt Gberflhrt wurde. Dass mit dem DVB TXT-Standard schlieBlich eine digitale
Entsprechung des analogen Teletextes eingefihrt wurde, lag vor allem an der
groBBen Verbreitung und starken Nutzung von Teletextangeboten.' Der Anteil

180 vgl. ARD-Projektgruppe Teletext (2001)
181 vgl. Geese (2008)
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der Teletext-fahigen TV-Haushalte hat in den vergangenen Jahren stetig zuge-
nommen. Mittlerweile liegt der Ausstattungsgrad bei 95,7 Prozent (vgl. Abb.

42).

Abb. 42: Technische Reichweite von Teletext, (DE, 1996-2008)
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Quelle: AGF/GK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU)

Mit der steigenden technischen Reichweite von Teletextangeboten stieg auch
die Haufigkeit der Nutzung sukzessive ane:

Rund 57 Prozent der deutschen TV-Zuschauer nutzen Teletext zumindest
monatlich und zahlen damit zum regelmaBigen Publikum von Teletext-
angeboten.

Im Schnitt nutzt jeder Nutzer Teletextangebote von vier verschiedenen
Programmen am Tag und dabei rund zwei Teletextseiten pro Programm.
Die Teletextnutzung ist im Durchschnitt vor allem bei jingeren Zu-
schauern verbreitet: 30,8 Prozent der 14-49-Jahrigen jedoch nur 16,5
Prozent der ab 50-Jahrigen Deutschen nutzen Teletext téglich. Jedoch
gibt es groBe Unterschiede zwischen den einzelnen Sendern. Des Weite-
ren ist die Nutzungsdauer bei den jungeren Nutzern kirzer.

Die verschiedenen Startseiten der Teletext-Angebote (Nummer 100)
zeichnen sich fur rund ein Vierteil der kompletten Teletextnutzung ver-
antwortlich.

182 vgl. Geese (2008)



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 110
Abb. 43: Tagliche TV-Seher vs. tagliche Teletextnutzer (DE, 2000-2008)
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Quelle: AGF/GTK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU), Zuschauer gesamt, bis Nov. 2008

Betrachtet man die inhaltlichen Schwerpunkte der Teletextnutzung, so lasst sich
erkennen, dass die Informationen zum TV-Programm die hdchste Bedeutung fur
die Zuschauer haben. Ein Viertel der Befragten gab an, deshalb ,hdufig” den
Teletext anzuwdhlen — hinzu kommen weitere 27 Prozent, flir die dies
~manchmal” der Anlass ist. Es folgen Sport, Nachrichten und meteorologische

Information sowie an fUnfter Stelle weitere Zusatzinformationen zum TV-

Programm mit insgesamt 25 Prozent der Teletextnutzer (acht Prozent ,haufig”
und 17 Prozent ,manchmal”) (vgl. Abb. 44).

Abb. 44: Themenpraferenzen beim

Teletext (Deutschland 2007)
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Quelle: ARD-Trend 2007, TNS Infratest, n=3.055,

Basis: mindestens seltene Teletextnutzung

Der Teletext kann damit nicht nur als das am weitesten verbreitete interaktive
TV-Angebote angesehen werden, das langst in den Nutzungsalltag der Fernseh-
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zuschauer Einzug gehalten hat, sondern aufgrund der Ahnlichkeit der Nut-
zungsart und seines Ursprungs und Programminformationsdienst durchaus als
Vorlaufer des Elektronischen Programmfuhrers angesehen werden.

6.4.3 EPG-Nutzung

Die Nutzerforschung im Bereich der Elektronischen ProgrammfUhrer ist bislang
noch vergleichsweise wenig ausgepragt. Den gréBten Anteil machen bislang
Studien zum Thema Usability aus. Einige neuere Erkenntnisse liefert eine Studie
der ALM'&. Basis bilden hier rd. 6,5 Mio. Deutsche in Digital-Haushalten, die
laut eigener Aussage zumindest gelegentlich den EPG nutzen.

Demnach ist die Nutzung von EPGs bislang vglw. ,oberflachlich”: Der EPG wird
in seiner Rolle als elektronische Version einer Programmzeitschrift wahrgenom-
men und Ubernimmt damit ,meist die Funktion einer kurzfristig ausgelegten
Navigations- und Steuerungshilfe, vor allem wéhrend des Zappens”'. Weitere
tiefergehende Funktionen wie die Aufnahmemdoglichkeit und die Erinnerungs-
funktion werden dagegen deutlich weniger genutzt was nicht zuletzt daran
liegt, dass nicht jeder EPG Uber diese Funktionalitdten verfligt oder deren Vor-
handensein dem Nutzer z.T. nicht bekannt ist.

Abb. 45: Nutzung von EPG-Funktionen
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Quelle: ALM 2008, Basis: 6,542 Mio. EPG-Nutzer, n=316, Haufigkeit der Nutzung wéhrend des Fernsehens
immer/so gut wie immer, héufig, gelegentlich, eher selten, eigentlich nie

18 Vgl. Hasebrink, Uwe/Schréder, Hermann-Dieter/Stark, Birgit (2008): Elektronische Programmfihrung im
digitalen Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Schriftenreihe der Landesmedienanstalten, Bd. 40.
Vistas: Berlin.

18 vgl. ebd., S. 124.
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6.4.4 Mobilfunkmarkt - Mobile Internet

Der ARD Text ist auch als Mobilversion auf internetfdhigen Mobiltelefonen
empfangbar. Grundsatzlich steht auch das Angebot ARD-Digital.de auf solchen
Endgeraten zur Verfigung. Jedoch ist das Portal bislang nicht fur die Darstel-
lung auf mobilen Endgeréten optimiert.

In diesem Abschnitt wird daher der (nachgelagerte) mobile Nutzungsmarkt so-
wie die damit zusammenhangenden Markte flr mobile Datenlbertragung und
mobile Applikationen analysiert.

Mobiles Internet: Nutzung und Technik

Die Mobilfunkpenetration stieg in den letzten Jahren immer weiter an und lag
in Deutschland zum Jahresende 2008 bei rund 131 Prozent. In den ersten Quar-
talen des Jahres 2009 brach dieses Wachstum jedoch ein — die Anschlusszahlen
verringerten sich sogar leicht. ZurlickzufUhren ist dieser Effekt auf eine Bereini-
gung von ,Karteileichen”. Hierunter fallen vor allem nicht mehr aktive Kunden
im Prepaid-Segment. Zum Jahresende 2009 wird jedoch nach Einschatzung der
Bundesnetzagentur diese Bereinigung mehr als ausgeglichen und ein leichtes
Wachstum zu beobachten sein (Abb. 46).1

Diese Uberaus hohe Durchdringung im Mobilfunkmarkt erklart sich mit dem
Vorhandensein mehrerer Gerate und Vertrage pro Nutzer. Insbesondere im be-
ruflichen Umfeld haben einzelne Nutzer mehrere Mobilfunkvertrage — einen far
den beruflichen und einen fir den privaten Gebrauch.

Obwohl die Anzahl der Mobilfunkanschlisse in den letzten Jahren stark ange-
stiegen sind, ist der Umsatz der Mobilfunkbranche stark eingebrochen. Wurde
im Jahr 2005 noch ein Branchenumsatz von 28,1 Mrd. Euro gemessen, so wer-
den im Jahr 2009 auf Basis der Erhebung des VATM mit Dialog Consult nur
noch 23,6 Mrd. Euro Umsatz erreicht. Dies entspricht einem Umsatzriickgang
von 4,5 Mrd. Euro oder 16 Prozent innerhalb von vier Jahren.

Hintergrund dieser Entwicklung ist die hohe Wettbewerbsintensitat im Mobil-
funkmarkt. Durch den damit verbundenen Preiskampf sinken die durchschnitt-
lich pro Kunden zu erzielenden Umsatze (ARPU = Average Revenue per User)
drastisch. Einer Goldmedia-Analyse zufolge haben sich diese ARPUs seit dem
Jahr 2002 halbiert (Abb. 46).

18 vgl. BNetzA Jahrbuch 2009



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 113

Abb. 46:  Mobilfunkpenetration und Mobilfunk-ARPUs in Deutschland
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Quelle: Goldmedia-Analyse nach Bundesnetzagentur, Unternehmensangaben. ARPU=Average Revenue per
User (Durchschnittlicher Umsatz pro und Kunde

Das wichtigste Wachstumssegment im Mobilfunkmarkt stellen mittlerweile die
mobilen Datendienste dar. Diese machen im Jahr 2009 voraussichtlich 14 Pro-
zent der Gesamtumsatze aus. Hintergrund ist die zunehmende Verbreitung der
hoherbitratigen Datentbertragung (EDGE, UMTS oder HSDPA) im Mobilfunk-
markt. Die Bundesnetzagentur wies flr das Jahr 2008 bereits 11,5 Mio. UMTS-
Mobilfunknutzer aus, dies entsprache einer Durchdringung unter allen Mobil-
funknutzern von rund elf Prozent. s

Der Markt fir mobile Datendienste ist von einer positiven Entwicklung gepragt.
Wurden im Jahr 2002 Umsatze von 0,1 Mrd. Euro mit mobilen Datendiensten
(ausgenommen SMS und MMS) erwirtschaftet, so wird entsprechend der
VATM-Prognose zum Umsatzanteil bis 2009 ein Anstieg auf 3,2 Mrd. Euro er-
reicht.'s

18 Vgl. BNetzA Jahrbuch 2009
187 DIALOG CONSUKLT-/VATM-Analysen
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Abb. 47: Umsatzentwicklung mobiler Datendienste in Mrd. Euro und
Anteil an gesamten Non-Voice-Dienst-Umsatzen in Deutschland in
Prozent 2002 bis 2009

7,0 - 6,5 64 [ 60%
6,0 % §
o
o
50 - £
o it
S 4,0 - e
; - 30% T
£ 30 :
[a)
2,0 - g
%
1,0 4 E

O O 0,1' T 0 3 T 0'4 T 0’6 T T T T Oo/o

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*
MMS SMS Datendienste === Anteil Datendienste an Non Voice Gesamt

Quelle: DIALOG CONSUKLT-/VATM-Analysen, Goldmedia-Analyse.* Basis: Schatzungen des VATM

Die Nutzung des mobilen Internets unterscheidet sich jedoch noch deutlich von
der stationaren Breitband-Nutzung. Dies liegt nicht nur an der mobilen Nut-
zungssituation, die andere Dienste wie z.B. Verkehrsinfos oder Navigation in
den Vordergrund ricken lasst. Ein wesentlicher Grund liegt darin, dass die mo-
bilen Endgerate in Rechen- und Speicherkapazitit sowie bei der Ubertragungs-
bandbreite noch nicht an die Kennzahlen stationdrer Gerdte heranreichen.

Gerade die Situation bei den Bandbreiten konnte sich jedoch in den nachsten
Jahren ins Gegenteil verkehren. Wahrend derzeit maximale Bandbreiten von
maximal 384 Kbit/s (E-Plus) bis 7,2 Mbit/s (T-Mobile) als geteilte Bandbreite zur
Verfligung stehen, werden mit Einfihrung der ndchsten Mobilfunkgeneration
LTE (Long-Term-Evolution), maximale Bandbreiten von 170 Mbit/s und mehr
moglich sein. Durchschnittliche Bandbreiten kénnten bei 30 bis 50 Mbit/s lie-
gen. Mit dem Aufbau der Netze wollen T-Mobile, Vodafone und Co. in 2010
beginnen, sofern die Versteigerung daftr notwendiger zusatzlicher Frequenzbe-
reiche, die derzeit dem Rundfunk zugeordnet sind (Digitale Dividende), wie ge-
plant zeitnah erfolgt. LTE kdnnte damit 2011 in die Vermarktung gehen. Damit
wird das mobile Internet die Bitraten vieler DSL-Anschlisse schnell Gberholen.

Die zukinftige Entwicklung des Internets wird daher viel starker als bislang auf
den mobilen Empfang ausgerichtet sein. Dies wird sich auch maBgeblich auf die
Entwicklung neuer Online-Dienste auswirken.



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text und ARD-Portal / iTV inkl. EPG" Seite 115

Kostenpflichtige mobile Datendienste

Mit der weiteren Marktdurchdringung mobiler Breitband-Internet-Zugange
steigen auch die Umsatze im M-Commerce-Bereich. Vorreiter in diesem Bereich
ist das iPhone, fur das weltweit Applikationen (Apps) entwickelt und Gber den
iPhone-App-Store vertrieben werden. Seit dem Vermarktungsstart des App-
Stores im Juli 2008 wurden bis September 2009 bereits mehr als zwei Mrd.
dieser Apps heruntergeladen. (vgl. Abb. 48) Eine Schatzung aus dem August
2009 geht davon aus, dass der Apple App-Store Umsatze in Hohe von rund 200
Mio. USD pro Monat generiert.'s

Abb. 48:  Entwicklung der Anzahl heruntergeladener iPhone-Apps 07/2008-
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Quelle: Goldmedia nach Apple-Angaben

Auch Content-Anbieter wie etwa Zeitungshaduser nutzen solche Apps, um ihre
Inhalte mobil zum Endnutzer zu bringen. Eine Vielzahl von Hérfunksendern,
Printverlagen und TV-Sendern hat mittlerweile eigene iPhone-Apps fur die Nut-
zung seiner Inhalte entwickeln lassen.

Der Axel Springer Verlag plant nun, mit Einfihrung seiner iPhone-App den mo-
bilen Abruf der Bild.de-Inhalte fir iPhone-Nutzer kostenpflichtig zu machen.
(Nur ein Grundangebot soll kostenfrei zuganglich bleiben.) Im néachsten Schritt
soll ein Abo-Modell fir alle mobilen Endgerate eingefihrt werden.

Ob der Axel-Springer-Verlag mit diesem Schritt erfolgreich sein wird, ist derzeit
vollig unklar. Eine bevolkerungsreprasentative Befragung von Mobilfunknutzern
aus dem Jahr 2008 zeigt, dass 44 Prozent Nachrichten auf ihrem Handy abru-
fen. Damit liegt der Abruf von Nachrichten direkt hinter dem Abruf von Emails.
(vgl. Abb. 49). Ob es hierflr jedoch auch eine entsprechende Zahlungsbereit-
schaft gibt, wird die Praxis zeigen.

188 Quelle: www.admob.com
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Abb. 49: Mobile Nutzung von traditionell im Internet angebotenen
Inhalten in Deutschland 2008 in Prozent

Nutzung in Prozent
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Nachrichten | 44%
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Online-Auktionen | 25%
Preisvergleich | 15%

Quelle: "Going Mobile" 2008 (Microsoft Advertising/M:Metrics).

Sollte sich hier ein Markt fur kostenpflichtige mobile Informationsdienste entwi-
ckeln, besteht die Gefahr, dass kostenlose Substitute aus dem Bereich 6ffent-
lich-rechtlicher Angebote die Entwicklung kostenpflichtiger Produkte am Markt
negativ beeintrachtigen.

Jedoch ist davon auszugehen, dass neben den 6ffentlich-rechtlichen Portalen
zukUnftig auch weiterhin eine Vielzahl privater Anbieter mobile Nachrichtenan-
gebote kostenfrei zur Verfigung stellen werden, um sich vom Wettbewerb ab-
zuheben. Kostenpflichtige mobile Portale mussen daher einen deutlichen
Mehrwert gegenlber einem reinen Nachrichtenangebot bieten, um erfolgreich
zu sein.

Mobile Werbung

Mobiles Marketing wird in Deutschland immer noch vornehmlich durch Direkt-
werbung via SMS und MMS betrieben. Eine Werbebanner-Schaltung auf mobi-
len Online-Portalen findet durch Media-Agenturen bislang nur in geringem Um-
fang statt. Nur 360 mobile Display-Kampagnen zéhlte der Mobile Advertising
Circle (MAC) im Bundesverband Digitale Wirtschaft im ersten Halbjahr 2009.'#

Dies liegt vor allem daran, dass es bislang keine Standards bei der Ausweisung
mobiler Reichweiten gab. Ohne eine verlassliche, einheitliche Wahrung in der
Reichweitenmessung werden mobile Reichweiten vielfach nicht in die Media-
planungstools der Mediaagenturen integriert und finden bei der Mediaplanung
daher auch keine Berlicksichtigung. Erst im September 2009 einigte man sich
innerhalb der Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung (AGOF) auf den Zahl-

189 Vgl. Internetworld 22/09
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Standard ,,Unique Mobile User” der ab 2010 in den sog. ,,Mobile Facts” ausge-
wiesen werden.

Das Werbevolumen fir mobile Werbung wurde demnach in Deutschland noch
nicht konkret erhoben. Nach einer Goldmedia-Schatzung lag es in 2008 jedoch
noch unter 100 Mio. Euro in Deutschland (nur Ad Display ohne SMS/MMS-
Werbung.)™

Jedoch hat die Smartphone-Welle der letzten Monate (v.a. getrieben durch das
iPhone) dafur gesorgt, dass immer mehr Unternehmen mobile Werbeplattfor-
men fir sich entdecken.

Allerdings wachst auch die Verzahnung von Online- und Mobilfunkwerbung.
Mit zunehmenden mobilen Bandbreiten verwischen die Grenzen zwischen mo-
bilem und stationarem Internet und damit auch zwischen mobilem Marketing
und traditionellem Online-Marketing. Media-Experten gehen davon aus, dass
mittelfristig Online- und mobile Werbemarkte zumindest auf Ebene der Online-
Portale fusionieren werden. Das bedeutet, die Online-Reichweiten, die man heu-
te getrennt nach Festnetz-Internet und mobilem Internet verkauft, werden zu-
kinftig zusammen vermarktet. Darlber hinaus wird es weiterhin spezielle Ap-
plikationen fur mobile Endgerate geben, die mit Werbung finanziert werden
und damit ein ausschlieBlich mobiles Werbeumfeld darstellen.

190 Ahnlich wie die ,Online Facts” der AGOF basieren die Mobile Facts auf einer technischen Messung Uber
Zahlpixel und Nutzerbefragung kombiniert wird. Quelle: Internetworld 22/09

11 vgl. Goldmedia Mobile Life Report 2012, Berlin (2008).
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7 Publizistische Wettbewerbsanalyse

7.1 Publizistisches Wettbewerbsumfeld (Wettbewerber mit
identischen und teil-identischen Angeboten)

Ziel der publizistischen Wettbewerbsanalyse ist die Identifikation der Wettbe-
werbsangebote, die inhaltlich mit dem zu untersuchenden Telemedienangebot
mindestens in Teilbereichen vergleichbar sind. Zudem wird gezeigt, inwiefern
sich die angebotenen Inhalte in Form und Umfang voneinander unterscheiden.

Dem Bedarfsmarktkonzept folgend, muss vom gesamten Marktgeschehen ein
relevanter Markt abgegrenzt werden, der aus Sicht eines objektiven Nachfragers
zu einem bestimmten Angebot funktionell austauschbare Substitute bereit
stellt2. Zu prifen ist, inwiefern etwa ein auf ein bestimmtes publizistisches
Spektrum spezialisierter Anbieter seine Inhalte qualitativ anders aufbereitet, als
ein inhaltlich breit aufgestelltes General-Interest-Portal. Die in diesem Fall zu
Uberprifenden Eigenschaften sind vor allem publizistischer Natur. Das bedeu-
tet, eine Analyse des Wettbewerbs findet zuerst Gber einen Vergleich der ange-
botenen Inhalte statt.

Eine Betrachtung der 6konomischen Marktmacht einzelner Akteure fand in die-
ser Prifungsphase nicht statt. Im Ergebnis der publizistischen Wettbewerbsana-
lyse werden die identifizierten Angebote in die Kategorien umfassende Wett-
bewerber, Wettbewerber in Teilbereichen und weiteste Wettbewerber unterteilt.

Fir umfassende Wettbewerber und mit Einschrankung fur Wettbewerber in
Teilbereichen hat ein spezifisches 6ffentlich-rechtliches Angebot die groBten
marktlichen Auswirkungen. Fur den Kreis der weitesten Wettbewerber gehen
hingegen nur geringe 6konomische Auswirkungen von o&ffentlich-rechtlichen
Telemedienangeboten ursachlich aus, da die Kerninhalte des o6ffentlich-
rechtlichen Angebots nur einen randstandigen Angebotsbestandteil der Wett-
bewerber im weitesten Wettbewerberkreis darstellen.

7.1.1 ARD Text

Aus Abschnitt 4.1 lassen sich folgende Merkmale des ARD Teletextangebots als
wichtigste Unterscheidungskriterien zum Wettbewerb herausdestillieren:

1. Als wichtigstes Kriterium des ARD Teletextangebots ist zunachst die Ak-
tualitat der Informationen zu sehen, da die Inhalte mehrmals am Tag
aktualisiert werden.

192 Ein Angebot ist nur dann funktionell austauschbar, wenn es in seinen Eigenschaften, seinem Verwen-
dungszweck und seinem Preis adaquat zum zu substituierenden Angebot ist. Der Preis stellt bei der
Marktabgrenzung fir Telemedien dabei keine Determinante dar, da fir die zu untersuchenden Telemedi-
enmarkte derzeit kein Geschaftsmodell besteht, bei denen die Nachfrager direkt fir ihre Telemediennut-
zung bezahlen mussen.

Der jeweilige Angebotsbestandteil kann so zwar zur Gesamtattraktivitat eines konkurrierenden Angebots
beitragen (hohere Themenbreite), isoliert betrachtet (als eigenes Profitcenter) wirde ein solcher Ange-
botsbestandteil bei einem Anbieter im weitesten Wettbewerberkreis jedoch kaum eine 6konomisch trag-
fahige Reichweite erzielen.

193
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2. Um eine plausible Abgrenzung zu den Dritten aufrecht erhalten zu kon-
nen, ist die rein nationale und Uberregionale Ausrichtung essentiell.

3. Der inhaltliche Fokus des ARD Teletextangebots liegt auf Gberregionalen
Nachrichten. Dies beinhaltet die Bereiche:

a. Politik

b. Ausland
c. Wirtschaft
d. Sport.

Diese sechs Kriterien wurden im Folgenden zur Identifikation der Wettbewerber
verwendet.

Im deutschen Fernsehen gibt es 44 relevante Teletextangebote. Diese wurden
anhand der oben genannten Kriterien analysiert, um die Wettbewerber des ARD
Teletextangebots zu identifizieren.

Der Wettbewerb lasst sich anhand der oben genannten Kriterien in drei Bereiche
unterteilen.

1. Umfassender Wettbewerb (alle Kriterien werden erfullt)
2. Wettbewerb in Teilbereichen (mind. ein Kriterium wird erfullt)
3. Weitester Wettbewerb (kein Kriterium wird erfullt)

In die Kategorie ,Umfassender Wettbewerb” fallen Angebote, die samtliche
oben genannten Kriterien erfillen. Dies sind im Fall von ARD Text Angebote der
groBBen privaten Sendeanstalten RTL und ProSiebenSat.1 sowie die von der ARD
Textredaktion gespeisten Teletextangebote von EinsPlus und EinsFestival.
Insgesamt hat das ARD Teletextangebot sieben umfassende Wettbewerber.

Wettbewerber in Teilbereichen sind alle Teletextangebote, die mindestens eines
der oben genannten Kriterien erfillen. Hier sind vor allem die in der Nachrich-
tenbreite ahnlichen Angebote der anderen o&ffentlich-rechtlichen Sender zu
nennen. Darlber hinaus gibt es eine Vielzahl an Angebote, die zwar die Breite
der Informationen abdecken, aber in der Tiefe nicht vergleichbar sind. Unterhal-
tungsangebote wie ProSieben und Vox bieten zum Beispiel vermehrt Sport- und
Boulevardnachrichten hingegen aber nur unzureichend Informationen Uber
Wirtschaft und internationale Angelegenheiten, um als umfassende Wettbe-
werber deklariert zu werden.

Zum weitesten Wettbewerb zahlen auch die Teletextangebote, die zwar keines
der hier geforderten Kriterien erfillen, aber allein aufgrund moglicher anderer
Uberschneidungspunkte z.B. im Bereich Service (Wetter, Kino-Tipps) oder eines
Angebots an Boulevard-Nachrichten nicht aus dem Wettbewerb des ARD Text
eliminiert werden kénnen.

In Tab. 12 sind alle in der Untersuchung betrachteten Teletextangebote anhand
der oben genannten Kriterien bewertet worden. Folgende Aufteilung in umfas-
sende Wettbewerber (Tab. 10) und Wettbewerber in Teilbereichen (Tab. 11) hat
die Analyse ergeben:
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Tab. 10: Umfassender Wettbewerber ARD Text

Umfassende Wettbewerber ARD Text

EinsFestival Teletext

EinsPlus Teletext

ZDF Teletext

Sat.1 Text

n-tv Teletext

N24 Teletext

RTL Text

Quelle: Goldmedia-Analyse

Tab. 11: Wettbewerber in Teilbereichen ARD Text

Wettbewerber in Teilbereichen ARD Text

3sat Teletext

KiKa Teletext

Tele 5 Teletext

Astro-TV Teletext

DMAX Teletext

MTV Teletext

Kabel1 Teletext

Viva Teletext

Deutsche Welle Teletext

sonnenklar. TV Teletext

ProSieben Teletext

radiobremen Teletext

1-2-3.tv Teletext RBB Teletext
Phoenix Teletext BR alpha Teletext
Vox Teletext BR Teletext

9 Live Teletext MDR Teletext
DSF Teletext hr Teletext

Eurosport Teletext

SWR Teletext Baden-Wirttemberg

Super RTL Teletext

SWR Teletext Rheinland-Pfalz

RTL Il Teletext

WDR Teletext

Das Vierte Teletext

SR Teletext

arte Teletext

Rheinmaintv Teletext

Quelle: Goldmedia-Analyse

Der publizistische Wettbewerb des ARD-Teletext Angebots besteht somit aus
sieben umfassenden Wettbewerbern und 32 Wettbewerbern in Teilbereichen.
Zu beachten ist, dass die Angebote von EinsFestival und EinsPlus seit Mai 2008
von ARD Text selbst produziert werden. Die Inhalte des ARD Teletextangebots
werden hier vollstandig Ubernommen. Lediglich die Programminformationen
liefert das ARD Play-Out-Center separat zu. Aus diesem Grund werden diese

beiden Angebote in Kapitel 7.2.1 nicht im Detail dargestellt.
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Tab. 12: Publizistische Wettbewerber ARD Text

q . Geschafts- L . . Reln“ _ Punkte
Name des Angebotes Anbieter/Betreiber modell Wettbewerb Politik Wirtschaft Ausland Sport National/iiber- Aktualitat esamt

regionaler Bezug 9

EinsFestival Teletext ARD Text - rbb Standort Potsdam Off-Re umfassend o o o g g o 6
EinsPlus Teletext ARD Text - rbb Standort Potsdam Off-Re umfassend o o o o o o 6
ZDF Teletext Zweites Deutsches Fernsehen Off-Re umfassend o o« L « < o« 6
Sat1 Text SevenOne Intermedia GmbH Privat umfassend o o o o o o 6
n-tv Teletext Nachrichtenmanufaktur GmbH Privat umfassend o o o o o o 6
N24 Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat umfassend o« s s « « s 6
RTL Text RTL interactive GmbH Privat umfassend = = = L L = 6
3sat Teletext 3sat Text Off-Re in Teilbereichen o o b g g o 5
Tele 5 Teletext PMS-INTERACTIVE GmbH Privat in Teilbereichen o b4 o o o o 5
DMAX Teletext PMS-INTERACTIVE GmbH Privat in Teilbereichen o ® L « « o« 5
Kabel1 Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen o b4 o o o o 5
Deutsche Welle Teletext DW-TV Off-Re in Teilbereichen o b4 o o o o 5
radiobremen Teletext NDR Fernsehen Off-Re in Teilbereichen s s s « b s 5
RBB Teletext rbbtext Off-Re in Teilbereichen o o o - * o 5
ProSieben Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen o b b g g o 4
1-2-3.tv Teletext PMS-INTERACTIVE GmbH Privat in Teilbereichen o b4 o * o o 4
Phoenix Teletext Zweites Deutsches Fernsehen und Westdeutscher Rundfunk Off-Re in Teilbereichen o« o« X ® « o« 4
BR alpha Teletext Bayerischer Rundfunk, Programmbereich Multimedia und Jugend Off-Re in Teilbereichen o o b4 o b4 o 4
BR Teletext Bayerischer Rundfunk, Programmbereich Multimedia und Jugend Off-Re in Teilbereichen o o b4 o * o 4
MDR Teletext MDR Text Off-Re in Teilbereichen s s X « b s 4
hr Teletext Hessischer Rundfunk, Anstalt des &ffentlichen Rechts Off-Re in Teilbereichen o o ® - * o 4
SWR Teletext Baden-Wrttemberg SWR Text-Redaktion Mainz Off-Re in Teilbereichen o o b g * o 4
SWR Teletext Rheinland-Pfalz SWR Text-Redaktion Mainz Off-Re in Teilbereichen L' L' ® L4 = L' 4
WDR Teletext Wesdeutscher Rundfunk Kéln Off-Re in Teilbereichen o« o« X « H o« 4
SR Teletext Saartext, SR Off-Re in Teilbereichen o o ® - * o 4
Rheinmaintv Teletext PMS-INTERACTIVE GmbH Privat in Teilbereichen o b4 o o * o 4
Vox Teletext RTL interactive GmbH Privat in Teilbereichen » X X L4 L4 s 3
9 Live Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen o o o - - o 3
DSF Teletext DSF Deutsches Sport Fernsehen Privat in Teilbereichen b b b g g o 3
Eurosport Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen = ® ® g L4 L' 3
Super RTL Teletext puck AG Privat in Teilbereichen 4 b4 b4 g 4 « 3
RTL Il Teletext RTL interactive GmbH Privat in Teilbereichen o o o - - o 3
Das Vierte Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen b b b g g o 3
arte Teletext arte G.E.I.E Off-Re in Teilbereichen *® » s ® « » 2
KiKa Teletext KI.KA Der Kinderkanal ARD/ZDF Off-Re in Teilbereichen b4 b4 b4 o o b4 2
Astro-TV Teletext Questico AG Privat in Teilbereichen b b b * g b 1
MTV Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen ® ® ® = L4 ® 1
Viva Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat in Teilbereichen X x b4 H « x 1
sonnenklar. TV Teletext Euvia Travel Privat in Teilbereichen b4 b4 b4 * o b4 1
Bibel. TV Teletext Bibel TV Stiftung gGmbH Privat im weitesten Sinne b4 b4 b4 * * b4 0
HSE 24 Teletext Home Shopping Europe Privat im weitesten Sinne o * * b4 = * 0
Der Schmuckkanal Teletext New Lifestyle Holding GmbH Privat im weitesten Sinne o o o * * o 0
Nick Teletext SevenOne Intermedia GmbH Privat im weitesten Sinne b b b * * b 0

Legende: 1=Ja, das Kriterium wird erfillt;, 0=Nein, das Kriterium wird nicht erfallt
Quelle: Goldmedia nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand: 28.08.2009

© Goldmedia GmbH, Berlin
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7.1.2 ARD-Digital.de

Das Online-Angebot ARD-Digital.de mit dem ARD EPG bietet einen Programm-
Uberblick tUber alle Horfunkprogramme und Fernsehprogramme der ARD. Ne-
ben dem nationalen Fernsehprogramm Das Erste zéhlen die ausschlieBlich digi-
tal verbreiteten ARD-Programme (EinsExtra, EinsFestival, EinsPlus) zum Kern des
Angebots. Hierzu kommen diejenigen Programme, welche die ARD in Gemein-
schaft mit anderen Fernsehanstalten betreibt (3sat, arte, KI.KA, Phoenix). Die
Dritten Programme der Landesrundfunkanstalten, sowie samtliche Horfunkpro-
gramme der ARD werden ebenfalls vollstdndig abgebildet (ndhere Informatio-
nen siehe Kapitel 4.3) In der Summe handelt es sich hierbei um 19 Fernsehpro-
gramme und 64 Radioprogramme. Zum publizistischen Wettbewerb von ARD-
Digital.de zahlen daher samtliche Online-Angebote, die Programminformatio-
nen zu den Fernseh- und Radioprogrammen der ARD und ihrer Landesrund-
funkanstalten anbieten.

Der publizistische Mehrwert des Angebots ARD-Digital.de liegt in der umfas-
senden Breite des Angebots (samtliche ARD-Fernseh- und Hérfunk-Programme)
begriindet. Die Beschreibungen der Programminhalte und vielfach auch der
einzelnen Sendungen sind umfangreich, insbesondere im Vergleich zum publi-
zistischen Wettbewerb. Andere Elektronische Programmfihrer sowie Pro-
grammzeitschriften bieten zu einigen ARD-Programmen, insbesondere zu den
Horfunkprogrammen, kaum oder gar keine Programminformationen an. ARD-
Digital.de stellt deutlich mehr Informationen zur Verfligung als die kommerziel-
len Angebote des Wettbewerbs. Auch ARD-Programminformationen, die prin-
zipiell von den Online-EPG-Wettbewerbern angeboten werden, finden bei die-
sen oft nur verklrzt Darstellung.

Mit Hilfe der vom Rundfunkrat des RBB zur Verflgung gestellten GVK-
Angebotsdatenbank werden alle publizistischen Wettbewerbsangebote iden-
tifiziert, die Programminformationen zu den Fernseh- und Radioprogrammen
der ARD Landesrundfunkanstalten im Internet zur Verfligung stellen. Berlck-
sichtigung finden hierbei lokale, regionale und nationale Online-Angebote, die
Uber ARD-Programme, Gber Sendedatum und -uhrzeit in tabellarischer Form'**
informieren. Angebote, die lediglich auf EPGs anderer Website verlinken, wer-
den nicht beriicksichtigt.">Insgesamt konnten 86 private und 6ffentlich-
rechtliche Angebote identifiziert werden, die im weitesten Wettbewerb zu ARD-
Digital.de stehen.

19 Anbieter, die nur ausgewahlte Programmhinweise bieten (,www.kino.de” etwa zu Spielfilmen) werden

nicht bertcksichtigt, da ihr Angebot keinen EPG darstellt.

Aus diesem Grund werden die Online-Angebote der meisten Horfunkwellen der Landesrundfunkanstalten
nicht berticksichtigt, da diese haufig auf einen Bouquet-EPG der jeweiligen Landesrundfunkanstalt zu-
rickgreifen. Die Jugendhorfunkwellen der Landesrundfunkanstalten haben jedoch meist einen eigenen In-
ternetauftritt inkl. eigenem EPG. In diesen Féllen findet das jeweilige Angebot als publizistischer Wettbe-
werber Beriicksichtigung.
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Diese Angebote, die im Wettbewerb zu ARD-Digital.de stehen, lassen sich in
umfassende Wettbewerber, Wettbewerber in Teilbereichen und weiteste Wett-
bewerber klassifizieren. Die Abgrenzung des Wettbewerbs fuBt auf einer in-
haltsanalytischen Untersuchung sédmtlicher Angebote. Anstatt die Anzahl der
angebotenen ARD-Programme fir jeden Online-EPG in direkten Vergleich mit-
einander zu setzen, findet bei der Bestimmung des publizistischen Wettbewerbs
ein Punktesystem Anwendung. Einerseits verhindert dies, dass unterschiedliche
Senderdefinitionen'® (beispielhaft SWR vs. SWR RP & SWR BW) das Ergebnis
verfalschen kénnten, zum anderen verdeutlicht die vorgenommene Klassifizie-
rung die inhaltliche Binnendifferenzierung der einzelnen Marktangebote besser
— insbesondere, was deren spezifische Wettbewerbsposition zum Angebot ARD-
Digital.de betrifft. Fir das Punktesystem werden vier Kategorien gebildet, mit
denen der Wettbewerb nach der jeweiligen Angebotsbreite klassifiziert werden
kann.

Je hoher die Anzahl der erfillten Kategorien, desto umfassender der Wettbe-
werb des untersuchten Angebots zu ARD-Digital.de. Hierbei ist allein die Breite
des jeweils dargestellten ARD-Bouquets entscheidend, denn nur in diesem Seg-
ment konkurrieren die Wettbewerber mit ARD-Digital.de. Je besser ein beliebi-
ges Angebot den Online-EPG der ARD aus Nachfragesicht substituieren kann,
umso groBer ist der auf dieses Angebot entfallende Punktewert. Die Klassifizie-
rung stellt damit nicht etwa auf eine generelle Angebotsbreite ab, Angebote
mit besonders vielen EPG-gelisteten Programmen erreichen daher nicht zwangs-
laufig einen hohen Punktwert. Die Kategorien wurden dabei so gewahlt, dass
sie die unterschiedlichen Angebotsbestandteile des ARD EPGs in ihrer Breite
widerspiegeln.

Die vier Merkmale, auf welche die Angebote geprift wurden, lauten:

= Programminformationen zu den nationalen ARD-Fernsehprogrammen

=  Programminformationen zu den Programmen der LRAs

=  Programminformationen zum digitalen Bouquet der ARD

= Programminformationen zu den Horfunkprogrammen der ARD / des DLF /
der DW.

Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tber die angewandten Kriterien
und den dazugehdrigen TV- und Hérfunkprogrammen.

1% Die Aufbereitung der Programminhalte kann in den verschiedenen EPGs voneinander abweichen. Wah-
rend der ARD EPG und der Alice EPG alle regionalen Auspragungen der Landesrundfunkanstalten einzeln
in separaten Tabellenspalten auflisten, weisen die meisten EPG-Wettbewerber die regionalen Fenster in-
nerhalb einer einzelnen Programmspalte aus.
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Tab. 13: Kategorien publizistischer Wettbewerb ARD-Digital.de

Kategorie Sender
Kategorie 1: = Das Erste
ARD-Fernsehprogramme = 3sat
(national) . Arte
= BR-alpha
= KILKA
= Phoenix
Kategorie 2: = Bayerisches Fernsehen

ARD-Regionalprogramme = hr-Fernsehen

= MDR Fernsehen

= NDR Fernsehen

= Radio Bremen TV

= rbb Fernsehen

= SR Fernsehen

= SWR Fernsehen BW/RP
= \WDR Fernsehen

Kategorie 3: =  EinsExtra
ARD-Digitalbouquet = EinsFestival
= EinsPlus
Kategorie 4: = Samtliche Horfunkprogramme der ARD-
Hoérfunkprogramme Landesrundfunkanstalten, DLF

Quelle: Goldmedia

In der Regel halten die Wettbewerbsangebote entweder zu allen oder zu kei-
nem der Programme dieser Kategorien Programminformationen bereit. Die un-
tersuchten Angebote erhalten einen Punkt fur die jeweiligen Kategorien, wenn
zu mindestens einem der Sender innerhalb der Kategorien Programminformati-
onen angeboten werden.'?’

Als umfassende publizistische Wettbewerber einzustufen sind all diejenigen
Online-Angebote, die alle vier skizzierten Kategorien abdecken. D.h. Angebote,
die sowohl die TV-Programme der ARD (nationale, regionale und digitale Pro-
gramme) wie auch das Horfunkprogramm abdecken.

Als publizistische Wettbewerber in Teilbereichen werden all diejenigen Angebo-
te eingestuft, die drei Kategorien abdecken und somit einen groBBen Teil des
Angebots von ARD-Digital.de abdecken. Alle Angebote, die lediglich in einem
oder zwei Merkmalen mit dem Angebot von ARD-Digital.de Ubereinstimmen,
stellen den weitesten publizistischen Wettbewerb dar.'®

197 Eine Ausnahme stellt hier lediglich die Kategorie 4 (Hérfunkprogramme) dar, zu dem kaum ein umfassen-
des Angebot im Wettbewerb existiert. Anbieter, die neben einem TV-EPG auch einen Radio-EPG bereit
stellen, machen dies lediglich zu ausgewéhlten Programmen. Umfassende Radio-EPGs bieten wiederum
keine Informationen zu Fernsehprogrammen, weshalb auch solche Anbieter in der Wettbewerbsanalyse
einen geringen Punktestand erreichen.

Darunter fallt auch das Online-Angebot des ZDF, das Programminformationen zu den gemeinschaftlich
betriebenen Programmen anbietet. Da sich die inhaltlichen Uberschneidungen zum ARD EPG auf wenige
Programme beschrankt (3sat, KI.KA, Arte, Phoenix), ist die publizistische Konkurrenz auch nur gering.
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Tab. 14: Publizistische Wettbewerber ARD-Digital.de (Umfassend, in Teilbereichen)
Name des Angebotes  Anbieter / Betreiber LRt Medienbezug ARD-Pr?gramme Programr_ne Cols - ARD- LIl il
-modell (national) LRA (regional) Digitalbouquet programme gesamt
ARD-Digital ARD Play-Out-Center (Rundfunk Berlin Brandenburg) offentlich-rechtlich TV-Sender ' e o o 4

. |Alice EPG HanseNet Telekommunikation GmbH keine Werbung TV-Infrastrukturanbieter o < o o
g ‘.g FAZ NET F.A.Z. Electronic Media GmbH Werbung Print e « o o
g g Horzu.de Axel Springer AG/ HORZU Werbung Print o < o o
rtv.de Deutscher Supplement Verlag GmbH Werbung Print e « il &
AOL.de AOL Deutschland Medien GmbH Werbung Online « 4 « ®
Arcor Vodafone AG & Co. KG Werbung Online < ¥ s « ®
arenaSAT Sport Rechte und Marketing GmbH keine Werbung TV-Sender / Pay-TV < « < ®
Bonner General-Anzeiger Bonner Zeitungsdruckerei und Verlagsanstalt H. Neusser Werbung Print " < " X
DerWesten.de WAZ NewMedia GmbH & Co. KG Werbung Print e « e b4
Funkuhr.de Axel Springer AG Werbung Print e « e b4
GMX.de GMX GmbH Werbung Online e « e b4
Kabel Deutschland Kabel Deutschland Vertrieb und Service GmbH & Co. KG keine Werbung TV-Infrastrukturanbieter o « o ®
KabelBW Kabel Baden-Wiirttemberg GmbH & Co. KG keine Werbung TV-Infrastrukturanbieter o « o ®
Klack.de Convers Media Services LTD. Werbung Online o « o ®
Kolner Express Verlag M. DuMont Schauberg - Expedition der KéInischen Zeitung GmbH Werbung Print o « o ®
Kélner Stadt-Anzeiger Verlag M. DuMont Schauberg - Expedition der Kélnischen Zeitung GmbH Werbung Print o < o ®
Kélnische Rundschau Verlag M. DuMont Schauberg - Expedition der Kélnischen Zeitung GmbH Werbung Print o < o ®
Leverkusener Anzeiger Verlag M. DuMont Schauberg - Expedition der Kélnischen Zeitung GmbH Werbung Print o < o ®
Looki.de Looki Deutschland GmbH Werbung Online o « o ®
< meta.tv Meta.TV GmbH Werbung EPG-Dienstleister ~ o ~f ®
% Mitteldeutsche Zeitung Mitteldeutsches Druck- und Verlagshaus GmbH & Co. KG Werbung Print < « < ®
‘@ |More.tv moreTV Broadcasting GmbH keine Werbung EPG-Mehrwertdienst e < e 4
2 [Moviepilot.de moviepilot GmbH Werbung Online < ¥ s « ®
& [Msn.de Microsoft Deutschland GmbH Werbung Online e « " 4
€ |Netzeitung.de NZ Netzeitung GmbH Werbung Online e « e b4
£ |prinz JAHRESZEITEN Verlag GmbH Werbung Print e « e b4
g prisma Prisma-Verlag GmbH & Co KG Werbung Print e « e b4
2 Quotenmeter.de Quotenmeter.de Werbung Online o o o x
g Rheinische Post RP ONLINE GmbH Werbung Print o « o ®
safe.tv Save.TV Limited keine Werbung EPG-Mehrwertdienst o « o ®
Spiegel Online SPIEGEL Online GmbH/ Unternehmen der SPIEGELnet GmbH Werbung Print o « o ®
T-Online Deutsche Telekom AG Werbung Online o < o ®
Tv 14 Bauer Digital KG Werbung Print o < o ®
Tv Digital Axel Springer AG TV DIGITAL Werbung Print o < o ®
Tv Héren und Sehen Bauer Digital KG Werbung Print o < o ®
Tv Movie Heinrich Bauer Verlag KG Werbung Print < « « ®
Tv Spielfilm TV SPIELFILM Verlag GmbH Werbung Print < ¥ s < ®
Tv Today TV SPIELFILM Verlag GmbH Werbung Print « « « ®
tvgenial.de ARAKON-TVgenial-Systems Gonsior, Barthel, Winkler GbR keine Werbung EPG-Mehrwertdienst « < « ®
Tvinfo.de TVinfo Internet GmbH Werbung Online e « " 4
Tvtv.de tvtv Services, Zweigniederlassung von Sony United Kingdom Ltd. Werbung EPG-Dienstleister e « e b4
Unitymedia Unity Media GmbH keine Werbung TV-Infrastrukturanbieter e « e b4
Web.de WEB.DE GmbH Werbung Online e « e b4
Wunderweib.de Heinrich Bauer Verlag KG Werbung Print o « o ®
Yahoo.de Yahoo! Deutschland GmbH, Werbung Online o o« of X

Legende: Haken = Kriterium wird erfillt; x = Kriterium nicht erfdllt
Quelle: Goldmedia nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand: 28.08.2009
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SWR Dasding
WDR 1live
ZDF

Studwestrundfunk Anstalt des offentlichen Rechts
Westdeutscher Rundfunk KoIn Anstalt des offentlichen Rechts
Zweites Deutsches Fernsehen Anstalt des 6ffentlichen Rechts

offentlich-rechtlich
offentlich-rechtlich
offentlich-rechtlich

Radiosender
Radiosender
TV-Sender
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Tab. 15: Weitester publizistischer Wettbewerb ARD-Digital.de
Name des Angebotes  Anbieter / Betreiber ) Medienbezug ARD-Pr?gramme Programr!ne der A-n ARD- Horfunk- Punkte
-modell (national) LRA (regional) Digitalbouquet programme gesamt
ARD-Digital ARD Play-Out-Center (Rundfunk Berlin Brandenburg) offentlich-rechtlich TV-Sender ' « ' ' 4
Bild BILD digital GmbH & Co. KG Werbung Print o « ® b4
BR Bayerischer Rundfunk, Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt x o x o
BZ-Berlin Ein Online-Service der B.Z. Ullstein GmbH Werbung Print o « ® ®
Freenet freenet.de GmbH, ein Unternehmen der freenet Group Werbung Online o < ® ®
Gong Gong Verlag GmbH & Co. KG Werbung Print o < ® ®
Hamburger Abendblatt Axel Springer AG Werbung Print o < ® ®
HR Hessischer Rundfunk, Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt b 4 s ® o
Kabeleins SevenOne Intermedia GmbH Werbung TV-Sender < ¥ s ® ®
Marburger & GieBener Magazin Exp Marbuch Verlagsgesellschaft mbH Werbung Print < « ® ®
MDR Mitteldeutscher Rundfunk Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt b4 « 4 "
Morgenpost Berlin Ullstein GmbH, Berliner Morgenpost Online Werbung Print e « b4 b4
NDR Norddeutscher Rundfunk sffentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt b4 « b4 e
N-Joy Norddeutscher Rundfunk sffentlich-rechtlich Radiosender ® « ® o
ProSieben SevenOne Intermedia GmbH (ProSieben Multimedia) Werbung TV-Sender o « ® ®
RBB Rundfunk Berlin-Brandenburg RBB offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt b 4 « ® o
Sat.1 SevenOne Intermedia GmbH Werbung TV-Sender e « b 4 b 4
SR Saarlandischer Rundfunk Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt ® « ® o
g Supertv SUPER TV Verlag GmbH & Co. KG Werbung Print o o ® ®
5 SWR Stdwestrundfunk Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt ® « ® ‘vf
% Tagesspiegel Verlag Der Tagesspiegel GmbH Werbung Print < « ® ®
2 |Waldeckische Landeszeitung Waldeckische Landeszeitung Werbung Print e « b4 b4
g WDR Westdeutscher Rundfunk Kéln Anstalt des 6ffentlichen Rechts sffentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt b4 « b4 e
_% Welt Online Axel Springer AG Werbung Print e « ® ®
2 |3sat ZWEITES DEUTSCHES FERNSEHEN offentlich-rechtlich TV-Sender o ® ® 4
Arte Arte G.E.I.E. offentlich-rechtlich TV-Sender o b 4 ® ®
BR On3-radio Bayerischer Rundfunk Anstalt des éffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Radiosender ® b 4 ® o
BR-alpha Bayerischer Rundfunk Anstalt des offentlichen Rechts offentlich-rechtlich TV-Sender ® < ® ®
DasErste Bayrischer Rundfunk, Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich TV-Sender e b 4 b 4 b 4
Deutschlandradio Deutschlandradio Korperschaft des Offentlichen Rechts offentlich-rechtlich Radiosender b 4 b 4 ® o
Einsfestival Westdeutscher Rundfunk KoIn Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich TV-Sender ® b 4 « ®
hr You FM Hessischer Rundfunk, Anstalt des 6ffentlichen Rechts offentlich-rechtlich Radiosender ® b 4 ® ~f
Kika Mitteldeutschen Rundfunk (MDR) Anstalt des Offentlichen Rechts sffentlich-rechtlich TV-Sender e 4 ® ®
MDR Jump Mitteldeutscher Rundfunk Anstalt des 6ffentlichen Rechts sffentlich-rechtlich Radiosender b4 b 4 b4 e
MDR Sputnik Mitteldeutscher Rundfunk Anstalt des 6ffentlichen Rechts sffentlich-rechtlich Radiosender b4 b 4 b4 e
Phoenix Zweites Deutsches Fernsehen & ARD offentlich-rechtlich TV-Sender o b 4 ® ®
Phonostar.de phonostar GmbH Werbung Online ® b 4 ® o
radiobremen Radio Bremen Anstalt des &ffentlichen Rechts sffentlich-rechtlich Landesrundfunkanstalt ® b 4 ® o
Radio-today.de Frank Fux keine Werbung Privat ® ® K o
b4 *® b4 o
b4 *® b4 o
4 *® ® X

Legende: Haken = Kriterium wird erfillt; x = Kriterium nicht erfallt
Quelle: Goldmedia nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand: 28.08.2009
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Als umfassende publizistische Wettbewerber von ARD-Digital.de wurden die
folgenden vier Online-Angebote identifiziert:

. Alice-DSL.de (HanseNet Telekommunikation GmbH)

. FAZ.NET (F.A.Z. Electronic Media GmbH)

" Hoerzu.de (Axel Springer AG)

" rtv.de (rtv media group/Deutscher Supplement Verlag GmbH)

Diese Angebote bieten Programminformationen zu den ARD-Hauptprogram-
men, zu den ARD-Regional- und ARD-Digitalsendern sowie zu Horfunk-
programmen der Landesrundfunkanstalten und kommen somit dem Angebots-
umfang von ARD-Digital.de am nachsten.

Darlber hinaus wurden 41 der identifizierten Angebote als Wettbewerber in
Teilbereichen eingestuft, weitere 41 Online-Angebote als weiteste Wettbewer-
ber.

Abb. 50: Publizistisches Wettbewerbsumfeld von ARD-Digital.de
nach Wettbewerbsintensitat

Umfassender
Wettbewerber
4 Angebote

Wettbewerber
in Teilbereichen
41 Angebote

Quelle: Goldmedia Analyse nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand 28.08.2009

7.2 Beschreibung der publizistischen Wettbewerber

7.2.1 Beschreibung der publizistischen Wettbewerber ARD Text

Der publizistische Wettbewerb setzt sich aus den umfassenden Wettbewerbern
und den Wettbewerbern in Teilbereichen des ARD Teletextangebots zusammen.
Somit hat der ARD Text 39 publizistische Wettbewerber in Deutschland und vier
Wettbewerber im weitesten Sinne. Im Folgenden werden die Angebote der
wichtigsten Wettbewerber partiell dargestellt. Der Fokus liegt hierbei auf der
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Startseite und den angebotenen Inhalten. Wie bereits erwahnt, werden
EinsFestival und EinsPlus an diesen Stellen nicht detailliert betrachtet, da sie bis
auf die Startseite und die Programminformationen ein dem ARD Text identi-
sches Angebot haben.

ZDF Teletext
Das ZDF (,Zweites Deutsches Fernsehen”) ist eine der gro3ten Sendeanstalten

Europas und bildet mit der ARD und dem Deutschlandradio das &ffentlich-
rechtliche Rundfunkangebot in Deutschland.

Das Unternehmen beschaftigt rund 3.600 Mitarbeiter an den Standorten Mainz
und Berlin sowie 16 weiteren Inlands- und 19 Auslandsstudios. Intendant Mar-
kus Schachter verantwortet bereits seit Marz 2002 die Geschaftstatigkeiten des
ZDF. 2007 machte die Sendergruppe einen Ertrag von 1.959 Mio. Euro und
blieb damit im Vergleich zum Vorjahr konstant. Der Ertrag setzt sich zu 85 Pro-
zent aus Rundfunkgebihren und zu sechs Prozent aus Werbeumsatzen zu-
sammen. Die Ubrigen neun Prozent sind Sponsoring und sonstige Einnahmen.
Fur das Jahr 2008 wurde eine Minderung des Ertrags um rund 27 Mio. Euro
erwartet. Eine offizielle Zahl fir 2008 war bei Redaktionsschluss noch nicht ver-
fugbar.

Abb. 51: Teletextangebot des ZDF (Seite 100)
13:02:29

Mit dem Zweiten
sieht man besser

Obama wiirdigt gestorbenen Kennedy
Saar—-SPD att: - I—Wahlkampf
Gabriel: Gor. 1. Bereich Endlager .

China: Organe von Hingerichteten

FCB: Ribery .’.reit ein .
Schaaf: "Mus: 2. Bereich 'h sein"™ ..

Frauen—-EM: Schweden startet stark

13.00 ZDF—IIZ in ......
14 .00 heut ihaabaiadl <o 1 and

Inhalt (A-Z) 101 Kalenderblatt

Nachrichten . itage ..... 590
Programm . .. risches . . 592
Service .... 500 Woher kommt? . 595

Quelle: ARD-Text.de, Stand: 26.08.2009

Der ZDF Text verfigte im Mai 2009 durchschnittlich Uber eine Tages-Netto-
Reichweite von 4,58 Mio. Zuschauern und hat einen Marktanteil von rund 10,8
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Prozent. Das Teletextangebot ist mit dem der ARD nahezu identisch. Wie in
Abb. 51 zu sehen, ist der Aufbau der Seite 100 der gleiche. Der erste Bereich
deckt Nachrichten zu Politik, Wirtschaft und internationalen Angelegenheiten
ab. Der zweite Bereich beinhaltet Sportnachrichten. Im dritten Bereich stehen
die aktuellen Programminformationen und der vierte Bereich stellt die Kurzform
des Inhaltsverzeichnisses von Seite 101 dar. Auch auf den Folgeseiten ist die
Ahnlichkeit nicht zu Gbersehen. Das ARD-Teletextangebot ist somit als klarer
umfassender Wettbewerber zu identifizieren.

Sat.1 Text

Sat.1 ist Teil der ProSiebenSat.1 Group, die die Marken Sat.1, ProSieben, Kabel
Eins und N24 unter einem Dach bindelt und damit der gréB3te werbefinanzierte
TV-Konzern in Deutschland ist.

Das Teletextangebot von Sat.1 hat einen Marktanteil von Uber zehn Prozent
und liegt mit 5,23 Mio. Tages-Netto-Reichweite nur knapp hinter dem ARD
Text. Es ist werbefinanziert und nutzt zudem telefonische Mehrwertdienste als
Einnahmequelle.

Abb. 52: Teletextangebot von Sat.1 Seite 100
10001 26.08.09 12:1/7:03
Handy Spiele,
5 n I 1 Musik Downloads &
- Klingeldne >> 139

Braucht die HRE noch mehr Geld? 111
FCB: Ribery 3a Meinung 214

usa - Eduardr[ 1.Bereich |_.  ..,7 115
Kartenlegen LIVE. .. . ...« : 224 606
TED: Genervt von Schmidt & Co.? 180

Neue Saison! Anmelden und tippen!!!

Infos >> 297 -

Ui 77| 2.Bereich JACKPOT
500, —
Euro!

12: 00 Richte=a

13:00 Briti
Coole Klind 3. BereICh

Hat Lad Gacg =nis?

Das BESDndEI. e

Quelle: Sat1.de/service/teletext, Stand: 26.08.2009

Der Aufbau des Sat.1-Teletextangebots zeigt diverse Unterschiede zum ARD-
Angebot. Die Startseite 100 lasst sich wie bereits am ARD Teletextangebot dar-
gestellt in vier Bereiche unterteilen. Der erste Bereich enthalt im Gegensatz zum
ARD-Angebot auBer politischer oder wirtschaftlicher Meldungen auch Sport-
und Boulevard-Nachrichten.
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Der zweite Bereich wird von einem Werbebanner gefillt, allerdings ist dies le-
diglich eine Momentaufnahme (vgl. Abb. 52) und wird regelmaBig von der Re-
daktion geandert. Alternativ werden im zweiten Bereich mehrere Headlines ge-
zeigt, die sich in die Kategorie ,Ratgeber” oder ,Unterhaltung” einordnen las-
sen. Der dritte Bereich beinhaltet wie auch beim ARD Text die aktuellen Pro-
gramminformationen.

Im vierten Bereich werden weitere Hinweise auf Boulevardnachrichten gegeben.
Insgesamt zeigt das Angebot auch auf den Folgeseiten deutlich, dass die fur
den umfassenden Wettbewerb entscheidungsrelevanten Kriterien zwar abge-
deckt werden, der Fokus jedoch auf anderen Bereichen wie etwa Boulevard und
telefonischen Mehrwertdiensten liegt.

Ein weiterer umfassender Wettbewerber des ARD Texts aus der ProSiebenSat.1
Group ist das Angebot von N24.

N24 Text
Abb. 53: Teletextangebot von N24 Seite 100

PREMIERE 3 Monate r.J ~ :I
gratis! >>> 222 e

Fischer sagt schon Ende April aus.. 112
Krankenkassen Beitrage.. 111
DaimlerChruslel M :T3(d s =uriick.. 162
KartenlecUNN——— 6. .. 286
Jurgen Drews gibt Fitness-Tipps. 142
Fupball fdar 17.000 Euro verste1gert 123
Schulden: Abwarten erset=t Tilgung. 836

TecDax gﬁv e SlSSiaas, positiv. . 1;6

SE— r n stabil. 154
525,46 2. Bereich it it
+0, 7%

15.59 N24 Ne ..........334
R 3. Bereich IR EE

Hahnsinn! Der Z99Euro Rabatt-PC 796

Wahnsinn: Der 299Euro Rabatt-PC 796

Quelle: www.sevenoneintermedia.de/teletext/n24, Stand: 31.08.2009

Der N24 Teletext hat mit 0,73 Mio. Lesern pro Tag die geringste Tages-Netto-
Reichweite der umfassenden Wettbewerber des ARD Texts und auch der Markt-
anteil von 0,8 Prozent liegt weit hinter allen anderen umfassenden Wettbewer-
bern. Inhaltlich setzt der N24 Teletext seinen Schwerpunkt nicht allein auf Nach-
richten sondern vielmehr auf eine Mischung aus Wirtschaft, Politik, Entertain-
ment, Ratgeber und Sport (vgl. Abb. 53, erster Bereich). Zusatzlich sind Borsen-
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informationen prominent im zweiten Bereich platziert. Der dritte Bereich dient
der Darstellung der aktuellen Programminformationen.

RTL Group
Die RTL Group bildet das Dach fur 45 Fernseh- und 32 Radiostationen in elf

Landern und ist damit Europas gréBte Rundfunkanstalt. Das Unternehmen be-
schaftigt rund 9.191 Mitarbeiter und machte 2008 einen Umsatz von 5,77
Mrd. Euro wovon Uber 75 Prozent auf den TV-Bereich fallen. Die Gruppe wurde
2001 von Bertelsmann Ubernommen. Mittlerweile beziffert sich der Anteil auf
90,5 Prozent. Die Ubrigen 9,5 Prozent sind auf dem freien Markt verteilt.

Das RTL Teletextangebot verfigt mit einer Tages-Netto-Reichweite von 5,69
Mio. Uber die hochste Reichweite im deutschen Teletextmarkt. Mit einem
Marktanteil von 14,9 Prozent liegt der RTL-Text auf Rang zwei hinter der ARD.
Der Aufbau ahnelt wie auch die Angebote der anderen umfassenden Wettbe-
werber dem ARD-Angebot sehr stark (vgl. Abb. 54).

Abb. 54:; Teletextangebot von RTL Seite 100
100 RTLtext mi 26 Aug 13:13:47

s

SKY erleben ———> 118
NEWS "Dinner for Jo": Fragen. 120

>110 Ted{iﬂuuﬂdu—ﬂ?storben---121
SPORT Ran H st Ham. .. .27
>200 Rib 1' BereICh ert "Zehn’” 205

GESUND Wespen wollen nur Sufes.461
2460 Finger blau? Kuhlen?t!....

14-.B Die 2. Berel‘:h = Show. . 635

Atlantis Dubai ab 99EUR. 542

2450 HANMN . leos, Games. 164
RAT ren| 3. Bereich Geldbupe. 457
2400 Diabetes: suides erlaubt. 455

Exklusive Reisen nach Dubai......542

Kredite, Ha[PN:SEBIE SCHUFA 2449

Programm News Sport

Quelle: RTL.de, Stand: 26.08.2009

Inhaltlich ist das RTL Textangebot aber eher mit dem von Sat.1 zu vergleichen.
Im ersten Bereich werden samtliche Nachrichten gemischt und im zweiten Be-
reich die aktuellen Programminformationen aufgefihrt. Bereich drei ist mit dem
zweiten Bereich von Sat.1 vergleichbar. Dieser beinhaltet hauptsachlich ,,Ratge-
ber”-Informationen und wird temporar von einem Werbebanner Uberdeckt. Im
vierten Bereich wird der Nutzer zu weiteren Ratgeberinformationen sowie tele-
fonischen Mehrwertdiensten geflihrt. Das RTL Teletextangebot ist wie das von
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Sat.1 werbefinanziert und erzielt zusatzliche Umsatze durch Callmedia-
Angebote.

Ein weiterer umfassender Wettbewerber des ARD Texts aus der RTL Group ist
das Teletextangebot des Nachrichtensenders n-tv. Mit einer Tages-Netto-
Reichweite von 0,74 Mio. Nutzern liegt n-tv weit hinter den anderen Wettbe-
werbern von ARD Text. Mit einem Marktanteil von 4,3 Prozent liegt das Ange-
bot jedoch vor Teletexten von Sendern wie RTL Il oder ProSieben. Der Teletext ist
ahnlich wie der des RTL Angebots. Inhaltlich liegt der Fokus jedoch naher an
dem ARD Text.

Abb. 55: Teletextangebot von n-tv Seite 100

Mo 31.8. 16:39:40
Frische
Anlageideen
>>> S.606

Sel-LandescheF
grrrrm | 1- Bereich [T

Ef.'.'ﬁ‘ 2. Bereich

CDU bleibt bei Strategie .......
Thiringen: R . regieren
Saarland: zw{ 3-Bereich | -7, .

Sachsen: CDU und FDP eillen voran

MARKTPLATZ > 1680

16.085 Die Neani = 1 [
T ey 4- Bereich
Das vollstandide TU-Prodramm 5080

SCHWARZE MASTERCARD OHNE SCHUFA 162

seite 100 index Kuvrz > nachrichten
Quelle: n-tv.de, Stand: 31.08.2009

Die im ersten Bereich inhaltlich politisch oder wirtschaftlichen , Top-News" wer-
den im dritten Bereich mit weiteren Schlagzeilen zu Politik und Wirtschaft un-
termauert (vgl. Abb. 55). Dieser Bereich wird zeitweise auch als Werbeflache
genutzt. Zusatzlich zum Abschnitt News ab der Seite 110 stehen die Kategorien
Borse, Sport, Welt und Kultur in einer SchnellUbersicht im zweiten Bereich. Im
vierten Bereich werden aktuelle Programminformationen dargestellt. Inhaltlich
ahnelt das n-tv Angebot dem ARD Text deutlich starker als das von Sat.1 oder
RTL, da der Fokus eindeutig auf nationalen und internationalen Nachrichten
liegt.
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7.2.2 Beschreibung der publizistischen Wettbewerber ARD-Digital.de

Die 86 identifizierten Online-Angebote, die zum weitesten publizistischen
Wettbewerbsumfeld von ARD-Digital.de zéahlen, lassen sich in die nachstehen-
den Kategorien einteilen:

. 32  Angebote von Verlagen

. 25  Angebote von 6ffentlich-rechtl. Landesrundfunkanstalten
15 Angebote von Onlineunternehmen (z.B. Online-Plattformen)
5 Angebote von EPG-Dienstleistern

" 4 Angebote von TV-Infrastrukturanbietern (z.B. Kabel, IPTV)

4 Angebote privater TV-Programme

1 Angebot von Privat (Einzelperson)

Abb. 56: Verteilung publizistische Wettbewerber von ARD-Digital.de
nach Anbieterkategorie

EPG-

Dienstleister 5 Privatperson

Privat-TV 4
TV-Infrastruktur
4
32
Verlage

Online

25
Offentlich-
rechtlich

Quelle: Goldmedia Analyse nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand 28.08.2009

Im Folgenden werden die oben genannten Anbieterkategorien, denen sich die
identifizierten Wettbewerbsangebote zurechnen lassen, kurz beschrieben.

Verlage
Zu den Angeboten der Verlage zahlen die Online-Angebote der Programmzeit-

schriften, die in unterschiedlichem Umfang Uber das TV- und teilweise auch
Gber das Horfunk-Programm informieren. Das Geschaftsmodell dieser Angebote
ist in der Regel werbefinanziert, d.h. das Anbieten von TV-
/Horfunkprogramminformationen ist Kern der jeweiligen Online-Angebote. Da-
riber hinaus zdhlen ferner die Portale der Tages- und Wochenzeitungen der
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Verlage zum weitesten Wettbewerb, da sie i.d.R. Gber ein kurzes TV- und / oder
Horfunk-Programm verflgen.

Offentlich-rechtlich

Die offentlich-rechtlichen Landesrundfunkanstalten informieren auf den hausei-
genen Online-Angeboten wie bspw. swr.de Uber das Programm der jeweils
verantworteten Programme. Zudem finden sich zusatzlich auf den Internetsei-
ten der Horfunk- und Fernsehprogramme der jeweiligen Landesrundfunkanstal-
ten Informationen zum eigenen Programm.

Online

Zu den identifizierten Wettbewerbern aus dem Bereich Online zahlen insbeson-
dere General-Interest-Portale (wie z.B. GMX.de oder aol.de), die im Rahmen
ihres Gesamtangebots u.a. einen Online-EPG anbieten. Programminformationen
stellen bei diesen Angeboten meist kein zentrales inhaltliches Element dar, son-
dern bieten den Nutzern vielmehr zusatzlichen Service. Im Gegensatz hierzu
existieren spezielle Online-EPGs (z.B. tvtv.de), deren Kernfunktion die Darstel-
lung von Programminformationen darstellt. Sie unterscheiden sich dabei insbe-
sondere in ihrer Angebotsbreite (z.B. Zahl der dargestellten Sender) und den
angebotenen Funktionalitdten (z.B. eigene Sendersortierung). Grundsatzlich
lassen sich die Angebote danach unterscheiden, ob die Programminformatio-
nen selbst angeboten werden, oder zugekauft bzw. als kompletter Online-EPG
von Fremdanbietern Gbernommen werden, bspw. von tvtv.de oder meta.tv.

TV-Infrastruktur

TV-Infrastrukturanbieter wie Kabelnetzbetreiber oder IPTV-Anbieter informieren
auf ihren Online-Angeboten Uber ihr eigenes Programmbouquet, wozu i.d.R.
auch die ARD-Programme zahlen. Der Online-EPG ist dabei nicht zentraler Be-
standteil des Internetangebots, sondern wird als zusatzlicher Service fur die
eigenen Kunden angeboten. Daher sind die Online-EPGs der TV-
Infrastrukturanbieter werbefrei. Haufig wird dabei auch eine Aufnahmefunktion
in Verbindung mit einem digitalen Videorekorder (PVR) fir Kunden in den Onli-
ne-EPG integriert.

Privat-TV

Einige kommerzielle Fernsehsender bieten auf ihren Onlineangeboten auch Pro-
gramminformationen zu ausgewahlten ARD Programmen. So bieten etwa die
zur ProSiebenSat1-Gruppe gehoérenden Onlineangebote (z.b. Prosieben.de,
Sat1.de, kabeleins.de) auch Programminformationen zu den nationalen ARD-
Sendern sowie den Dritten Programmen und zahlen daher zum weitesten
Wettbewerberkreis von ARD-Digital.de

Privat
SchlieBlich wurde eine private Internetseite (Radio-today.de) ohne kommerziel-
len Hintergrund identifiziert.
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EPG-Dienstleister

Bei EPG-Dienstleistern handelt es sich um spezialisierte Unternehmen, die tech-
nische Plattformen flr EPG-Losungen bereitstellen. In erster Linie sind diese Un-
ternehmen auf dem Set-Top-Boxen-Markt aktiv. Zusatzlich erméglichen sie es
Dritten Online-EPGs anzubieten, ohne dass diese Dritten die technische Realisie-
rung selbst Gbernehmen miussen. Insbesondere Gl-Portale mit breitem Inhalte-
Angebot kaufen sich ihre EPGs bei solchen EPG-Dienstleistern ein. Dabei kann
spater die Herkunft eines EPGs noch erkennbar sein (,co-branded EPG") oder
fur den Nutzer verborgen bleiben (, white-label EPG"). Auch wenn Webportale
sich ihren EPG bei einem Dienstleister einkaufen, kommen die Werbeerlose der
Seiten nur dem Portalbetreiber zugute. Inzwischen sind EPG-Dienstleister nicht
mehr nur ausschlieBlich auf dem B2B-Markt aktiv, sondern wenden sich Uber
eigene Webangebote auch direkt an die Internetnutzer. Aus diesem Grund
werden sie, obwohl sie primar auf einem angrenzenden Markt tatig werden,
auch in der publizistischen Wettbewerbsanalyse berlcksichtigt.

7.3 Abgrenzung des intramediaren 6konomischen
Wettbewerbs

Die Bestimmung des publizistischen Wettbewerbs ist Voraussetzung fur die
Identifikation der Okonomisch relevanten Wettbewerber. Der 6konomische
Wettbewerb bildet i.d.R. eine Teilmenge des publizistischen Wettbewerbs und
leitet sich aus diesem ab. Nicht jeder publizistischer Wettbewerber ist per se
auch als 6konomischer Wettbewerber einzustufen.

Die Abgrenzung zwischen publizistischem und ©6konomischem Wettbewerb
erfolgt zundchst anhand des Geschaftsmodells. Kommerzielle Telemedienange-
bote agieren auf einem zweiseitigen Markt, dessen publizistische Angebote auf
der einen Marktseite der Nachfrage nach Reichweiten und auf der anderen
Marktseite den Zielgruppen der Werbungtreibenden entsprechen mussen, um
erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen.

Den offentlich-rechtlichen Telemedienangeboten ist Werbung oder Sponsoring
hingegen nach §11d Abs. (5) des zwdlften Rundfunkanderungsstaatsvertrages
(12. RAStV) nicht gestattet. Damit lassen sich 6ffentlich-rechtliche Angebote
ausschlieBlich aus dem allgemeinen GebUhrenaufkommen finanzieren, ohne
dass diese Angebote selbststandig Einnahmen erwirtschaften dirfen. Offent-
lich-rechtliche Telemedienangebote sind somit keine Akteure am Werbemarkt,
der privaten Anbietern von Telemedien als Haupterldsquelle fir ihre kommerzi-
ellen Angebote dient. Offentlich-rechtliche Telemedienangebote stehen damit
nicht im direkten dkonomischen Wettbewerb mit privaten Anbietern, da sie
nicht mit diesen um Werbekunden konkurrieren.

Bei der Bestimmung des Markt- und Wettbewerbsgeschehens sind insbesondere
die Binnengliederung eines Marktes, die Identifikation der zentralen Akteure
und vor allem die Bezifferung der GesamtgroBe des Marktes von Bedeutung.
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7.3.1 ARD Text

Die Abgrenzung zwischen dem publizistischen und dem ©konomischen
intramediaren Wettbewerb erfolgte zundchst anhand des Geschaftsmodells.
Offentlich-rechtliche Teletextangebote stehen aufgrund der Gbereinstimmenden
Finanzierungsherkunft nicht mit dem Teletextangebot der ARD im 6konomi-
schen Wettbewerb. Des Weiteren waren nicht-kommerzielle Angebote fir diese
Analyse irrelevant. Somit standen einzig die Angebote der privaten Fernsehan-
stalten mit dem ARD-Teletext im 6konomischen Wettbewerb.

Aus der Liste der publizistischen Wettbewerber (vgl. Abschnitt 7.1.1) lieBen sich
insgesamt 21 kommerzielle Teletextangebote als dkonomischer Wettbewerb
identifizieren.

Darunter befinden sich vier kommerzielle Angebote, die zum umfassenden pub-
lizistischen Wettbewerber von ARD Text zdhlen: Sat1, n-tv, N24 und RTL. In Tab.
16 werden alle 6konomischen Wettbewerber abgebildet.

Tab. 16: Okonomische Wettbewerber des ARD-Teletextangebots

Angebot Betreiber

Sat1 Text SevenOne Intermedia GmbH
n-tv Teletext Nachrichtenmanufaktur GmbH
N24 Teletext SevenOne Intermedia GmbH
RTL Text RTL interactive GmbH

Tele 5 Teletext

PMS-INTERACTIVE GmbH

DMAX Teletext

PMS-INTERACTIVE GmbH

Kabel1 Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

ProSieben Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

1-2-3.tv Teletext

PMS-INTERACTIVE GmbH

Vox Teletext

RTL interactive GmbH

9 Live Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

DSF Teletext

DSF Deutsches Sport Fernsehen

Eurosport Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

Super RTL Teletext

puck AG

RTL Il Teletext

RTL interactive GmbH

Das Vierte Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

Astro-TV Teletext

Questico AG

MTV Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

Viva Teletext

SevenOne Intermedia GmbH

sonnenklar. TV Teletext

Euvia Travel

Rheinmaintv Teletext

PMS-INTERACTIVE GmbH

Quelle: Goldmedia
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7.3.2 ARD-Digital.de

Auf Basis der Identifikation des publizistischen Wettbewerbs von ARD-Digital.de
(vgl. Kapitel 7.2.2) wurde der 6konomisch relevante Wettbewerb wie folgt be-
stimmt.

Im ersten Schritt wurden alle 6ffentlich-rechtlichen Angebote mit Programmin-
formationen ausgeschlossen, da diese nicht werbefinanziert sind. Durch diesen
Schritt reduzierte sich die Anzahl der mdglichen ékonomischen Wettbewerber
auf 61 Angebote. Des Weiteren wurden Online-Angebote, die trotz ihres kom-
merziellen Charakters werbefreie Online-EPGs anbieten, vom 6konomisch rele-
vanten Wettbewerb ausgeschlossen. Hierunter zdhlen vor allem TV-
Infrastrukturanbieter (z.B. Kabelnetz-, IPTV-Betreiber), die einen werbefreien
Online-EPG primar als Serviceangebot fir die eigenen Kunden anbieten. Ob-
wohl EPG-Anbieter wie more.tv und tvgenial.de kommerzielle Interessen mit
ihrem Angebot verfolgen, ist deren (Basis-)EPG kosten- und werbefrei und somit
kein Teilnehmer am Werbemarkt fir Online-EPGs.

Abb. 57: Mapping des publizistischen und dkonomischen Wettbewerbs von
ARD-Digital.de

Okonomisch rele\rémter Wetthewerb

werbefinanziert

Quelle: Goldmedia Analyse nach GVK-Angebotsdatenbank, Stand: 28.08.2009

e

Umfassende Wettbewerber von ARD-Digital.de sind die Onlineangebote
FAZ.NET, Hoerzu.de und rtv.de.

In Tab. 17 werden alle 6konomischen Wettbewerber von ARD-Digital.de abge-
bildet.
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Tab. 17: Okonomische Wettbewerber ARD-Digital.de (Online)
Angebot Betreiber

FAZ NET F.A.Z. Electronic Media GmbH

Hoérzu.de Axel Springer AG/ HORZU

rtv.de Deutscher Supplement Verlag GmbH
AOL.de AOL Deutschland Medien GmbH

Arcor Vodafone AG & Co. KG

Bonner General-Anzeiger

Bonner Zeitungsdruckerei und Verlagsanstalt H. Neusser

DerWesten.de

WAZ NewMedia GmbH & Co. KG

Funkuhr.de Axel Springer AG
GMX.de GMX GmbH
Klack.de Convers Media Services LTD.

KéIner Express

Verlag M. DuMont Schauberg

Kolner Stadt-Anzeiger

Verlag M. DuMont Schauberg

Kélnische Rundschau

Verlag M. DuMont Schauberg

Leverkusener Anzeiger

Verlag M. DuMont Schauberg

Looki.de Looki Deutschland GmbH

meta.tv Meta. TV GmbH

Mitteldeutsche Zeitung Mitteldeutsches Druck- und Verlagshaus GmbH & Co. KG
Moviepilot.de moviepilot GmbH

Msn.de Microsoft Deutschland GmbH

Netzeitung.de NZ Netzeitung GmbH

Prinz JAHRESZEITEN Verlag GmbH

prisma Prisma-Verlag GmbH & Co KG

Quotenmeter.de

Quotenmeter.de

Rheinische Post

RP ONLINE GmbH

Spiegel Online SPIEGEL Online GmbH/ Unternehmen der SPIEGELnet GmbH
T-Online Deutsche Telekom AG

Tv 14 Bauer Digital KG

Tv Digital Axel Springer AG TV DIGITAL

Tv Horen und Sehen Bauer Digital KG

Tv Movie Heinrich Bauer Verlag KG

Tv Spielfilm TV SPIELFILM Verlag GmbH

Tv Today TV SPIELFILM Verlag GmbH

Tvinfo.de TVinfo Internet GmbH

Tvtv.de tvtv Services, Zweigniederlassung von Sony United Kingdom Ltd.
Web.de WEB.DE GmbH

Wunderweib.de Heinrich Bauer Verlag KG

Yahoo.de Yahoo! Deutschland GmbH

Bild BILD digital GmbH & Co. KG

BZ-Berlin Ein Online-Service der B.Z. Ullstein GmbH

Freenet freenet.de GmbH, ein Unternehmen der freenet Group
Gong Gong Verlag GmbH & Co. KG

Hamburger Abendblatt Axel Springer AG

Kabeleins SevenOne Intermedia GmbH

Marburger&GieBener Magazin Express

Marbuch Verlagsgesellschaft mbH

Morgenpost Berlin

Ullstein GmbH, Berliner Morgenpost Online

ProSieben SevenOne Intermedia GmbH (ProSieben Multimedia)
Sat.1 SevenOne Intermedia GmbH

Supertv SUPER TV Verlag GmbH & Co. KG

Tagesspiegel Verlag Der Tagesspiegel GmbH

Wialdeckische Landeszeitung Waldeckische Landeszeitung

Welt Online Axel Springer AG

Phonostar.de

phonostar GmbH

Quelle: Goldmedia
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Zu diesem Zeitpunkt der Marktbestimmung wurden auch Angebote vorlaufig
ausgeklammert, die thematisch sehr breit aufgestellt sind und als Teil ihres An-
gebots mitunter auch Online-EPGs anbieten. Das spezifische Angebot Online-
EPG wird in den Online-Werbemarkt-Analysen der fihrenden Marktforschungs-
unternehmen nicht als eigene Inhaltskategorie erfasst, sodass keine empirischen
Erkenntnisse dartber vorlagen, wie haufig Online-EPG-Angebote von den Nut-
zern von General-Interest-Portalen nachgefragt werden. Eine Bezifferung der
GroBe des Marktes fur EPGs, die nicht Kernelement eines Online-Angebotes
sind, kann daher nur indirekt und zu einem spateren Zeitpunkt der Marktbe-
stimmung erfolgen.

Als Ausgangspunkt der Marktbestimmung fir Online-EPGs verblieben daher
kommerzielle Webseiten, deren vorrangiges Angebot darin besteht, einen kos-
tenfreien und werbefinanzierten Online-EPG bereit zu stellen. Anbieter solcher
Online-Angebote, die primar Programminformationen zur Verfligung stellen,
weisen entweder einen Markenbezug zu Programmzeitschriften auf, sind reine
Online-Angebote oder Angebote von EPG-Dienstleistern, die zudem Programm-
informationen fur Set-Top-Boxen-EPGs bereitstellen.
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8 Hypothetischer Monopolistentest

8.1 Auswertung Conjoint-Analyse
8.1.1 Merkmale und Ausprdgungen der Conjoint-Analyse

Der Hypothetische Monopolistentest stellt ein Marktabgrenzungsverfahren aus
Nutzersicht dar. Er basiert auf einer Conjoint-Analyse, mit der die Praferenzen
der Nutzer fur verschiedene Merkmalsauspragungen unterschiedlicher Angebo-
te erfasst und eine mogliche Alleinstellung eines Angebots bestimmt werden
kann.

Fir die im Rahmen dieses Gutachtens durchgefihrte Conjoint-Analyse wurde
der Markt aller Telemedien (Internet, Teletext und Set-Top-Boxen-Applikationen)
zugrunde gelegt, die Programminformationen und/oder tagesaktuelle Nachrich-
ten zur Verfligung stellen. Dies sind:

= Teletextangebote,
= Elektronische Programmfuhrer (EPGs) in Set-Top-Boxen sowie

= Online-EPGs und Online-Nachrichtenportale.

Dieses intermedidre Marktumfeld wurde aufgrund folgender Uberlegungen
gewahlt: Der Markt fur kostenfrei verfligbare Programminformationen
und/oder tagesaktuelle Nachrichten lasst sich aus Nutzersicht nicht auf Teletext,
Internet oder Set-Top-Boxen-Applikationen beschranken. Mit Wegfall einer der
Optionen stehen dem Nutzer jeweils die beiden anderen Medien zur kostenfrei-
en Informationsbeschaffung zur Verfligung. Daher beschreiben die Merkmale
und Auspragungen der Conjoint-Analyse Teletext-, Internet und Set-Top-Boxen-
Angebote gleichermaBen. Der weitere intermedidre Wettbewerb bspw. mit Ta-
geszeitungen oder Programmzeitschriften wurde in der direkten Befragung im
Anschluss an die Conjoint-Analyse berlcksichtigt. Die Ergebnisse dieser Befra-
gung werden in den nachfolgenden Kapiteln eingebunden.

Die nachstehende Tabelle enthalt die Merkmale und Auspragungen, die fur die
Simulation der einzelnen Angebote innerhalb der Conjoint-Analyse verwendet
wurden:

199 Der Begriff kostenfrei wird hier in Bezug auf direkte Transaktionskosten fir die Beschaffung der einzelnen
Informationen verwendet. Rundfunkgeblhren sowie Gebihren fur die Internetnutzung bleiben an dieser
Stelle unbertcksichtigt.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 141

Tab. 18: Merkmale und Auspragungen der Conjoint-Analyse

Merkmal Auspragung
C1. Medium 1 Tele-/ Videotext
2 Internetseite

3 elektronischer Programmfuhrer (EPG)
im TV-Receiver

C2. Medieneinsatz 1 nur Text/ keine Vorschaubilder
2 Text und Vorschaubilder

3 Text, Vorschaubilder und Videovorschau (Trailer)
von Sendungen

C3. Angebotstiefe 1 Programmvorschau fir mehrere Sender und

kurze Sendungsbeschreibungen
2 Programmvorschau flr einen Sender und
ausflhrliche Sendungsbeschreibungen

CA. Angebotsbreite 1 Nur Programminformationen, keine Nachrichten

2 Programminformationen und Nachrichten aus
wenigen Themenbereichen

3 Programminformationen und Nachrichten aus
vielen Themenbereichen

C5. Geschaftsmodell komplett kostenfrei und ohne Werbung
komplett kostenfrei mit Werbung

teilweise kostenpflichtig

C6. Interaktion Angebot individualisierbar, aber Anmeldung nétig

(z.B. eigene Senderliste anlegen),

2 Merkliste, Erinnerungs-, Weiterempfehlungs- und
Suchfunktion

3 Programmempfehlungen

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

8.1.2 Festlegung der Ausgangssituation (Base Case)

Im ersten Schritt einer Marktsimulation fur Telemedienangebote aus den Berei-
chen Programminformationen und Nachrichten wurde der bestehende Markt
definiert und als Ausgangsbasis fur alle folgenden Verdnderungen und Szenari-
en herangezogen. Ziel der Simulation war die Darstellung der Markteffekte ei-
ner theoretischen Reduktion der Angebotsinhalte sowie in einem weiteren
Schritt die Auswirkungen bei einem theoretischen Marktaustritt (vgl. Kapitel 9).

Im nadchsten Schritt wurden die entsprechenden Auspragungen der gepriften
Merkmale den derzeit im Markt vorhandenen Marktteilnehmern zugeordnet.
Die Auswahl der relevanten Marktteilnehmer und ihrer Merkmalsauspragung
erfolgte auf Basis der Angebots-Datenbank der GVK sowie weiteren eigenen
Recherchen. Die Zuordnung von Auspragungskombinationen zu existierenden
Anbietergruppen wird als ,Base Case” bezeichnet.

Die zwolf identifizierten Anbietergruppen im Base Case lassen sich gemal des
jeweils zugrundeliegenden Geschéaftsmodells in vier verschiedene Marktsegmen-
te unterteilen:
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Die erste Gruppe bildet das Marktsegment ,Offentlich-Rechtlich” und besteht
aus den Angeboten ARD-Portal / iTV (MHP), ARD-Digital.de, ARD Text,
DasErste.de, anderen 6ffentlich-rechtlichen Teletextangeboten sowie aus einzel-
nen Onlineangeboten 6ffentlich-rechtlicher Landesrundfunkanstalten. Kleinere
offentlich-rechtliche Sendeanstalten, wie etwa Radio Bremen, unterscheiden
sich von groBeren Sendeanstalten, wie beispielsweise dem Bayerischen Rund-
funk, insbesondere durch den Medieneinsatz im Programminformationsteil, der
bei den groBeren Sendeanstalten haufig durch Bewegtbildinhalte angereichert
wird.

Das zweite Marktsegment bilden die privaten werbefinanzierten Angebote. Zu
diesem Segment ,Privat-Werbefinanziert” zahlen werbefinanzierte Onlineange-
bote von privaten Fernsehsendern sowie Online-Nachrichtenangebote, die Tele-
texte privater Fernsehsender und werbefinanzierte Online-EPGs.

Das Marktsegment der Bezahlangebote ,Pay” besteht aus Marktteilnehmern,
die eine direkte Bezahlung ihrer Dienste verlangen. Hierunter fallen die Pre-
mium-EPGs, welche auf Set-Top-Boxen installiert sind und Online-EPGs mit di-
rekten Pay-Erlésmodellen.

Das verbleibende vierte Segment ,Nicht-Kommerziell” besteht aus Set-Top-
Boxen-EPGs, die kosten- und werbefrei sind und mit vergleichsweise geringen
Leistungen (Basis) aufwarten. So stellen die EPGs einfacher Zappingboxen hau-
fig nur rudimentare Informationen wie Name der aktuellen Sendung sowie Aus-
strahlungszeit zur Verfigung.
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Tab. 19: Base Case zur Marktsimulation
Angebot . |Medien.| Ange- | Ange- | Ge- Inter-
im Markt AEEL einsatz b.o ts- bOt.S- FE aktion
tiefe | breite | modell
Offentlich-rechtlich
ARD Portal (MHP) 3 2 1 2 1 1/3
ARD-Digital.de 2 2 1 1 1 1/2
ARD Text 1 1 2 3 1 3
OR-Text 1 1 2 3 1 3
DasErste.de 2 3 1 1 1 3
bt R ERE
fsterote RN
Privat-Werbefinanziert
Online EPG Basis 2 2 1 1 2 1/2/3
Online werbefinanziert 2 2/3 2 3 2 1/2/3
Teletext privater Sender 1 1 2 3 2 3
Pay
Online EPG Premium 2 2 1 1 3 1/2/3
STB EPG Premium 3 2 1 1 3 1/2/3
Nicht-kommerziell
STB EPG Basis ‘ 3 | 1 ‘ 1 ‘ 1 1 1

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

8.1.3 Analyse der Praferenzwerte aus der Conjoint-Befragung

Im Rahmen der Conjoint-Analyse wurden den 500 Probanden 15 Auswahlent-
scheidungen mit jeweils zwei Angeboten mit unterschiedlichen Merkmalsaus-
pragungen zur Wahl gestellt. Daraus wurden 3.000 Einzelmeinungen generiert.
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Abb. 58: Screenshot Conjoint-Analyse ARD Text, ARD Portal

Wenn Sie nur diese Auswahl an Informationsangeboten hatten, fur welches dieser Angebote wirden Sie sich
entscheiden?

Tele- / Videotext elektronischer Programmfiihrer (EPG)
im T¥-Receiver

nur Text / keine Yorschaubilder nur Text / keine Yorschaubilder

Programmvorschau fiir einen Sender Programmvorschau fiir einen Sender

und ausfiihrliche und ausfiihrliche Keine dieser Optionen
sendungsbeschreibungen Sendungsbeschreibungen

Nachrichten aus vielen Nachrichten aus wenigen

Themenbereichen Themenbereichen

komplett kostenfrei und ohne Werbung komplett kostenfrei mit Werbung
Programmempfehlungen Programmempfehlungen

o] ® (@]

TV-Set-Top-Box= Empfangsgerat, das zusatzlich am Femseher angeschlossen ist und den Empfang von Satelliten, DYB-T-,
oder Kabelfernsehen ermiglicht
EPG= elektronischer Programmfihrer, derin die Set-Top-Box integriert st

0% I— 100%

© Goldmedia Custom Research GmbH, 2009

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

Grundlage der Marktsimulationen sind die auf Basis der Conjoint-Analyse ermit-
telten Praferenzen fur die einzelnen Merkmale und Merkmalsauspragungen.

In einem ersten Analyseschritt wurde die Bedeutung der einzelnen Merkmale fur
die Auswahlentscheidung der Probanden gefiltert. Die Analyse zeigt deutlich,
dass das Geschaftsmodell der zur Auswahl stehenden Plattformen (6ffentlich-
rechtlich/werbefrei, werbefinanziert und kostenpflichtig) das wichtigste Kriteri-
um (52 Prozent) bei der Wahl zwischen den Angeboten darstellt. Mit Abstand
folgt der ,Medieneinsatz” (16 Prozent), gefolgt vom ,Medium” (11 Prozent)
und der ,Angebotsbreite” (9 Prozent), der ,Angebotstiefe” (6 Prozent) und
JInteraktion” (6 Prozent).

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG” Seite 145

Abb. 59: Bedeutung der Merkmale bei der Entscheidung fiir ein Angebot laut
Conjoint-Analyse (Average Importances)

Interaktion 6%

Angebotstiefe
6%

Angebots-
breite
9%

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

Im Folgenden werden die prozentualen Verteilungen der Teilnutzwerte (Share
of Preference) fur die einzelnen Auspragungen der abgefragten Merkmale dar-
gestellt.

Abb. 60: Shares of Preference der einzelnen Merkmalsauspragungen

Geschaftsmodell

Medieneinsatz

Angebotsbreite

Medium

Interaktion

Angebotstiefe

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

Shares of Preference in Prozent

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009
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Geschaftsmodell

Den mit Abstand groBten Effekt zeigte das Merkmal Geschaftsmodell. Hier be-
tragt der Share of Preference fir das kostenlose und werbefreie Angebot 55
Prozent. Das kostenfreie, jedoch mit Werbung versehene, Angebot kam hier
lediglich auf einen Share of Preference von 35 Prozent und das kostenpflichtige
Angebot nahm mit 10 Prozent eine Randstellung ein. Dies zeigt, dass die Zah-
lungsbereitschaft der Nutzer fur Programminformationen und/oder Nachrichten
zu bezahlen gering ausgepragt ist.

Medieneinsatz

Zweitwichtigstes Entscheidungskriterium ist der Medieneinsatz, also in welcher
Form die angebotenen Inhalte fir die Nutzer medial aufbereitet werden. Mit 40
Prozent bevorzugten die Nutzer insbesondere eine Kombination aus Text, Bild
und Video. Dahinter folgen Angebote bestehend aus Text und Bild, auf Rang
drei folgen reine Textangebote mit einem Anteil von 23 Prozent.

Medium

Das Merkmal Medium, unterteilt in EPG, Teletext und Onlineangebot, zeigte
eine beinahe Gleichverteilung der einzelnen Medientypen. Der Share of Prefe-
rence betragt beim Teletext 37 Prozent, gefolgt von Onlinenangeboten mit 36
Prozent sowie dem EPG mit 27 Prozent. Bei diesem Merkmal bestanden auf
Nutzerseite keine eindeutigen Praferenzen.

Angebotsbreite
Das Merkmal Angebotsbreite gibt Auskunft Gber die Themenvielfalt des Ange-

bots. Reine Programminformationen ohne weitere Nachrichten wurden von 23
Prozent der Befragten bevorzugt, wahrend 32 Prozent Programminformationen
und Nachrichten aus einigen Themenbereichen wahlten. Rund 29 Prozent ent-
schieden sich fur die Kombination aus Programminformationen und Nachrich-
ten zu vielen Themenbereichen.

Angebotstiefe
Das Merkmal Angebotstiefe untergliedert sich in die Auspragungen ,Pro-

gramminformationen zu einem Sender” und ,,Programinformationen zu mehre-
ren Sendern”. Hier zeigte sich mit 55 Prozent eine leichte Praferenz der Befrag-
ten zu Telemedienangeboten, die Programminformationen zu mehreren Fern-
seh- und/oder Horfunksendern zur Verfligung stellen.

Interaktion

Das Merkmal Interaktion untergliedert sich in drei Stufen von maéglichen Zu-
satzangeboten fur den Nutzer. Diese erstrecken sich von Programmtipps Uber
die Moglichkeit der Individualisierbarkeit des Angebots (Merklisten, Newsletter,
etc.) bis hin zur Moéglichkeit einer Fernprogrammierung digitale Videorekorder
(PVRs) per Mobiltelefon oder Internet. Die anndhernde Gleichverteilung der
Auspragungen dieses Merkmals zeigt, dass die angebotenen Formen von Inter-
aktionen fir den Nutzer kein ausschlaggebendes Entscheidungskriterium dar-
stellen, sondern vielmehr einen Zusatznutzen bieten.
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Die nachfolgenden Berechnungen basieren auf folgender Arbeitshypothese:

= Die im Base Case definierten Programminformationsdienste stellen 100
Prozent des beteiligten Marktes an Programminformationen und/oder ta-
gesaktuellen Nachrichten dar.

=  Den Nutzern sind alle Angebote bekannt (vollige Markttransparenz).
=  Die Nutzer haben technisch die Méglichkeit alle Angebote zu nutzen.

= Die Auswahl- und Nutzungsentscheidung fallt ausschlieBlich auf Basis der
eigenen Praferenzen.

Unter dieser Arbeitshypothese wirde sich die Nutzung von Informationsange-
boten im Telemedienbereich wie folgt verteilen: Rund 54,1 Prozent der Nutzer
wurden offentlich-rechtliche Angebote nutzen. Die privaten werbefinanzierten
Anbieter erreichten einen Praferenzwert (Share of Preference) von 38,8 Prozent
und lagen damit deutlich vor den Pay-Angeboten mit einem geringen Anteil
von 3,5 Prozent sowie den nicht-kommerziellen Angeboten mit 3,6 Prozent.
Grundsatzlich praferierten die Nutzer also umfangreiche kostenfreie Angebote,
insbesondere von oOffentlich-rechtlichen Anbietern, um sich Uber das Fernseh-
und Horfunkprogramm sowie Nachrichten zu informieren.

Abb. 61: Verteilung der Praferenzwerte auf die Marktteilnehmer
im Base Case (Share of Preference)

60.0 1 54,

50,0 -
38,8
40,0 - '
30,0 -

20,0 -

Share of Preference in %

10,0 - 35 36

0,0 T T T

Offentlich- Privat- Pay Nicht-
Rechtlich Werbefinanziert Kommerziell

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009
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8.2 Marktabgrenzung ARD Text auf Basis der Nutzerforschung
8.2.1 Angebotsreduktion bei ARD Text

Ausgehend vom in Kapitel 8.1.2 ausgewiesenen Base Case-Szenario wurden
eine Angebotsreduktion von ARD Text simuliert und deren Auswirkung auf den
Markt berechnet.2®

Ziel der Analyse war es, festzustellen, ob die Nutzer nach einer Reduktion der
Inhalte auf ARD Text auf andere Substitute ausweichen wirden. Ist der daraus
resultierende Nutzerrlickgang so groB, dass das zu analysierende Angebot aus
Sicht eines kommerziellen Anbieters nicht mehr profitabel betrieben werden
kann (vgl. hierzu Abschnitt 8.2.2), ist der Nachweis erbracht, dass ARD Text im
direkten Wettbewerb mit privaten Anbietern steht.

Die Europaische Kommission gibt fir die Bewertung von relevanten Marktver-
schiebungen folgende Hinweise:

.Die zu beantwortende Frage lautet, ob die Kunden der Parteien als Reaktion
auf eine angenommene kleine, bleibende Erhéhung der relativen Preise (im Be-
reich zwischen 5 Prozent und 10 Prozent) fir die betreffenden Produkte und
Gebiete auf leicht verflgbare Substitute ausweichen wirden. Ist die Substitut-
ion so groB, dass durch den damit einhergehenden Absatzriickgang eine Preis-
erhéhung nicht mehr eintraglich ware, so werden in den sachlich und raumlich
relevanten Markt so lange weitere Produkte und Gebiete einbezogen, bis kleine,
dauerhafte Erhéhungen der relativen Preise einen Gewinn einbrachten. Der glei-
che Grundsatz wird bei der Ermittlung der Nachfragemacht angewandt: hierbei
wird vom Anbieter ausgegangen, und mit Hilfe des Preistests lasst sich dann
ermitteln, welche alternativen Vertriebswege und Verkaufsstellen es fur die Pro-
dukte des Anbieters gibt."”?"

Wie in Kapitel 3 erlautert, werden im Fall der Telemedienangebote anstelle der
Preissteigerungen Qualitatskriterien als elastisches Preisaquivalent herangezo-
gen.

Ausgehend von dem festgelegten Ausgangsszenario (Base Case) wurden die
Effekte einer Angebotsverdnderung bei dem Angebot ARD Text auf den restli-
chen Markt simuliert. Hierbei wurde darauf geachtet, dass die Angebotsveran-
derung keine allzu groBen Einschnitte in das bestehende Angebot darstellen
sondern im Verhaltnis von finf bis zehn Prozent des Gesamtangebots stehen.

Hierzu wurde das Merkmal Angebotsbreite redaktioneller Inhalte des Angebots
von ,vielen” redaktionellen Inhalten auf ,einige” redaktionelle Inhalte redu-

200 Ays der Analyse der 3.000 abgeleiteten Einzelmeinungen wurden die Wertigkeiten der einzelnen Merk-
male und deren Auspragungen in Form von Teilnutzwerten ermittelt. Anhand der ermittelten Teilnutzwer-
te kann bestimmt werden, in welchem Ausmal3 einzelne Merkmale fur eine Entscheidung zu einem be-
stimmten Angebot vom Nutzer herangezogen werden und wie sich Praferenzen bei Veranderungen fester
Auspragungskombinationen (Base Case) verschieben wirden.

Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbs-
rechts der Gemeinschaft. Amtsblatt Nr. C 372 vom 09/12/1997 S. 0005 - 0013

201
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ziert.22In der Folge dnderte sich der ,Share of Preference” des ARD Textange-
bots von 4,6 Prozent im Base Case auf 3,8 Prozent nach der Angebotsredukti-
on.

Der durch die Reduktion frei gewordene Marktanteil von 0,8 Prozent geht aus-
schlieBlich privat-werbefinanzierten Angeboten zu. Die Angebote der anderen
offentlich-rechtlichen Sender, des Pay-Segments und nicht-kommerziellen An-
bieter wiesen trotz Angebotsreduktionen keine Veranderung des Marktanteils
auf. In Abb. 62 wird dieser Zusammenhang dargestellt.

Abb. 62: Praferenzverteilung nach Reduktion der redaktionellen Inhalte (An-
gebotsbreite) auf ARD Text nach Marktsegmenten

60 -
- 49,3 49,3
o 4
.OE 39,4 40,2 Base Case
§ 40 +
g Reduktion
[
% 30 -
a
©
o 20 A
©
g 10
46 38 33 3.3 33 33
O T T T T 1
ARD-Text Offentlich- Privat- Pay Nicht-Kommerziell
Rechtlich Werbefinanziert

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

8.2.2 Profitabilitat der Angebotsreduktion

Im zweiten Schritt wurde nach der Logik des Hypothetischen Monopolistentests
bewertet, ob das zu untersuchende Angebot auch nach der vorgenommenen
Angebotsreduktion weiterhin profitabel betrieben werden kdnnte.

Die Profitabilitat eines Angebots ergibt sich aus dem Deckungsbeitrag, der sich
aus der Differenz zwischen Umsatz und den direkt zuzurechnenden Kosten
ergibt. Bei einer Angebotsreduktion sinken fir den Anbieter die Herstellungs-
kosten des Angebots aufgrund der niedrigeren Angebotsbreite. Dagegen sinken
jedoch auch die (Werbe-)Umsatzerlése, da durch die Angebotsreduktion die
Zahl der Nutzer sinkt. D.h. eine mdgliche Veranderung der Profitabilitat des
Angebots ist abhdngig vom Verhéltnis der oben genannten Effekte.

202 |m Hinblick darauf, dass das Teletextangebot neben aktuellen Nachrichten vor allem Programminformati-
onen und auch Service-Inhalte bietet, hielten die Gutachter eine Reduktion des Nachrichtenumfangs fir
vertretbar.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 150

Da offentlich-rechtliche Telemedienangebote jedoch nicht unter Profitabilitats-
kriterien betrieben werden und sie nicht wie werbefinanzierte Angebote in ei-
nem zweiseitigen Markt operieren, kann die Profitabilitdt der Angebotsredukti-
on nur theoretisch bestimmt werden.

Es muss hierfir die Sichtweise eines kommerziell operierenden Unternehmens
eingenommen werden, um die mdglichen Reichweitenverluste und die damit
verbundenen Mindereinnahmen aus Werbung mit den Kosteneinsparungen bei
der Inhalte-Erstellung abzugleichen.

Die Kosteneinsparungen, die durch Minderung der Angebotsbreite erzielt wer-
den koénnten, wirden jedoch gegen Null gehen, da die Inhalte in jedem Fall
weiter von der tagesschau.de-Redaktion erstellt werden wurden, da man diese
auch fur andere Plattformen (ARD.de und Dritte) verwendet. Mégliche Einspa-
rungen konnten lediglich innerhalb der ARD Text-Redaktion realisiert werden,
indem die Arbeitszeit und damit Personalkosten verringert werden kénnten.

Stellt man die oben genannten Marktanteilsverluste von ARD Text in Relation
zur eigenen Nutzerbasis, zeigt sich, dass ARD Text bei einer Reduktion der An-
gebotsbreite 17,4 Prozent seiner heutigen Nutzer verlieren wirde. Die werbefi-
nanzierten Teletext- und Internet-Angebote kénnten ihre eigene Reichweite in
Summe um zwei Prozent steigern. Offentlich-rechtliche, Pay- sowie nicht-
kommerzielle Angebote wirden kaum relative Verdnderungen aufweisen.

Abb. 63: Rlckgang der eigenen Nutzerbasis von ARD Text in Prozent nach
Reduktion der Angebotsbreite (Relative Marktanteilsverschiebung)
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

Ein theoretischer relativer Nutzerriickgang von 17,4 Prozent (vgl. Abb. 63), wie
ihn die Conjoint-Analyse bei Reduktion der Angebotsbreite erwarten lasst, er-
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scheint mit Blick auf die marginalen Kostenvorteile, die durch die Angebotsre-
duktion erzielt werden kénnten, jedoch nicht profitabel.

Wie die Ergebnisse des Hypothetischen Monopolistentests bestatigten, steht das
Angebot von ARD Text mit privat-werbefinanzierte Angeboten im Wettbewerb.
Es konnte gezeigt werden, dass bei einer Angebotsreduktion entsprechende
Substitutionseffekte innerhalb der Marktsegmente zu beobachten waren. Fur
ARD Text selbst wére eine Angebotsreduktion unprofitabel.

8.3 Marktabgrenzung ARD-Digital.de auf Basis
der Nutzerforschung

8.3.1 Angebotsreduktion bei ARD-Digital.de

Die Simulation einer Angebotsreduktion des Base Case-Szenarios fand im Fall
von ARD-Digital.de anhand des Merkmals Medieneinsatz statt. Hier wurde der
aktuelle Medieneinsatz auf ARD-Digital.de von ,Text und Vorschaubilder” auf
.Nur-Text-Angebot” reduziert, d.h. es gibt in diesem Szenario auf ARD-
Digital.de keine Vorschaubilder zu den einzelnen Sendungen.

Bei dieser simulierten Angebotsreduktion fiel der Praferenzwert (Share of Prefe-
rence) des ARD-Digital.de-Angebots von 17,7 Prozent (Base Case) auf 11,8 Pro-
zent (Nur-Text-Angebot).

Die Marktanteile, die durch die Angebotsreduktion bei ARD-Digital.de frei wer-
den, verteilten sich mehrheitlich auf private werbefinanzierte Anbieter sowie
andere 6ffentlich-rechtliche Angebote. Werbefinanzierte kommerzielle Angebo-
te wirden bei einer Angebotsreduktion von ARD-Digital.de ihren ,Share of Pre-
ference” von 38,8 Prozent auf 42,1 Prozent steigern kénnen.

Andere ¢ffentlich-rechtliche Angebote verzeichneten einen theoretischen Nut-
zungsanstieg von 36,5 Prozent auf 38,4 Prozent.

Nur ein sehr geringer Anteil der Nutzer weicht hingegen auf Pay-Angebote aus,
die demzufolge nur einen kleinen Anstieg von 3,5 Prozent im Base Case bis auf
4,1 Prozent nach der Angebotsreduktion verzeichneten. Die nicht-kommer-
ziellen Angebote bleiben in etwa unverandert.
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Abb. 64: Praferenzverteilung nach Reduktion der Vorschaubilder auf
ARD-Digital.de nach Marktsegmenten
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

Wie die bisherige Stufe des hypothetischen Monopolistentests zeigt, wirden
sechs Prozent der Nutzer bei einer Angebotsreduktion von ARD-Digital.de half-
tig zu anderen o6ffentlich-rechtlichen und zu privaten Telemedienangeboten
wechseln wirden.

8.3.2 Profitabilitdt der Angebotsreduktion ARD-Digital.de

In der zweiten Stufe wurde nach Logik des Hypothetischen Monopolistentests
ebenfalls bewertet, ob das zu untersuchende Angebot auch nach der vorge-
nommenen Angebotsreduktion weiterhin profitabel betrieben werden kann.?%

Die Profitabilitat einer Angebotsreduktion von ADR-Digital.de lasst sich wie in
Abschnitt 8.2.2 dargestellt aufgrund nicht vorhandener kommerzieller Einnah-
men fur ARD-Digital.de dabei nur theoretisch bestimmen.

Die Kosteneinsparungen, die durch Weglassen der Bildinformationen erzielt
werden kénnen, gehen jedoch gegen Null. Die Bildrechte werden in jedem Fall
weiter von der ARD bezogen, da man diese Bilder auch fir andere Programmin-
formationsmedien (ARD-eigene und Dritte) verwendet. Darlber hinaus werden
Mehrkosten fur die Umprogrammierung der Templates fir den Webauftritt von
ARD-Digital.de fallig. Méglicherweise konnen im , besten Fall” leichte Personal-
einsparungen im Bereich der Online-Redaktion bzw. der Website-Administration
erzielt werden. Aus diesem Grund ware eine Angebotsreduktion in Bezug auf
die Bildinformationen fir ARD-Digital.de unprofitabel. Gleiches gilt flr eine
Vielzahl sonst moglicher, kleinerer Schritte der Angebotsreduktion.

203 Européische Kommission, 1997, Bekanntmachung der Kommission Gber die Definition des relevanten

Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, ABI. C 372 vom 09.12.1997
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Stellt man die oben genannten Marktanteilsverluste von ARD-Digital.de in Rela-
tion zur eigenen Nutzerbasis, zeigt sich, dass ARD-Digital.de bei einer Redukti-
on der Vorschaubilder 33,2 Prozent seiner heutigen Nutzer verlieren wirde. Die
Marktsegmente ,Pay” und ,Privat-Werbefinanziert” kénnten auf Basis ihrer
eigenen Nutzerbasis einen relativen Nutzeranstieg um 18,5 Prozent bzw. 8,4
Prozent verzeichnen.

Abb. 65: Rlckgang der eigenen Nutzerbasis von ARD-Digital.de in Prozent
nach Reduktion der Vorschaubilder
(Relative Marktanteilsverschiebung)
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text, ARD Portal / iTV inkl. EPG, August 2009

Ein theoretischer relativer Nutzerriickgang von 33,2 Prozent (vgl. Abb. 65), wie
ihn die Conjoint-Analyse bei Reduktion der Angebotsbreite erwarten lasst, er-
scheint mit Blick auf die marginalen Kosteneinsparungen in keiner Weise profi-
tabel.

Wie die Ergebnisse des Hypothetischen Monopolistentests bestatigen, steht
ARD-Digital.de im Wettbewerb mit offentlich-rechtlichen, werbefinanzierten,
nicht-kommerziellen sowie Pay-Angeboten. Es konnte gezeigt werden, dass bei
einer Angebotsreduktion deutliche Substitutionsbeziehungen innerhalb der
verschiedenen Marktsegmente zu beobachten sind. Die Angebotsreduktion
ware fir ARD-Digital.de nicht profitabel.
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9 Marktokonomische Auswirkungen

9.1 Marktékonomische Auswirkungen ARD-Text
9.1.1 Marktanalyse ARD-Text

Die technische Reichweite von Teletext in Deutschland lag im April 2009 bei
knapp 70 Mio. Personen Uber drei Jahren, von denen 40,44 Mio. den Teletext
genutzt haben (vgl. Abb. 66).

Abb. 66: Technische Reichweite und Monats-Netto-Reichweite Teletext

in Mio. Leser
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Z3+ Teletext Haushalte 73+ Teletext genutzt

Quelle: AGF/GTK Fernsehforschung / pc#tv / 7.1M Basis: TTX-Leser Mio., (D + EU), Z3+, 1 Sekunde
Stand: April 2009

Mit Gber finf Millionen taglichen Lesern lag das Teletextangebot der ARD auf
dem dritten Rang hinter RTL und knapp vor Sat1 und ProSieben. Rechnet man
die Angebote der Dritten Programme als Summe mit ein, liegt das ARD-
Angebot auf den vierten Rang. In Abb. 67 wurde das Ranking der Tages-Netto-
Reichweiten im Detail dargestellt.

Abb. 67: Teletextnutzung Tages-Netto-Reichweite in Mio. Mai 2009

0 1 2 3 4 5 6 7

RTL 6,27
Die Dritten 4,10
ARD 5,70
Sat.1 5,66
Pro7 5,57
ZDF 5,14
RTLII 4,36
kabel eins 4,19
VOX 3,81
Super RTL 1,73
Das Vierte 1,73
DSF 1,27
MTV 1,06
N24 0,88
n-tv 0,81
Nick 0,81
Viva 0,73
Eurosport 0,71
Comedy Central 0,63

Slive |1 0,11

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung/pc#tv/7.1M Basis: TTX-Leser Mio., (D + EU), Z3+, 1 Sekunde,
Stand:05/2009
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Da fur die Berechnung der Tages-Netto-Reichweite die Dauer der Leserbesuche
unerheblich ist (jeder Abruf ab einer Sekunde wird gewertet), wurde, um eine
aussagekraftigere GréBe der Nutzung heranziehen zu kénnen, bei der Marktan-
teilsberechnung die Dauer mit einbezogen. Mit 35,8 Prozent hatte der ARD-Text
inkl. der Dritten den mit Abstand groBten Marktanteil. Das Angebot der RTL
Group lag mit 26 Prozent an zweiter Stelle gefolgt von ProSiebenSat.1 mit 17,1
Prozent. Hierbei ist zu berlcksichtigen, dass der Sender ProSieben mit lediglich
3,8 Prozent Marktanteil weit abgeschlagen rangierte. Grund hierfir waren eher
kurze Lesebesuche der Nutzer. Abb. 68 zeigt die aktuellen Marktanteile der
einzelnen Sendergruppen.

Abb. 68: Teletext Marktanteile in Deutschland (Stand Mai 2009)

ZDF

Sonstige
9,3% 11,8%
P7S1
RTL Group 17,1%
26,0%

Quelle: AGF/GfK, pc#tv, Panel (D+EU), BRD Gesamt, Mo.-So., 03.00-03.00 Uhr, Stand Mai 2009
Marktanteil auf Basis der Sehbeteiligung

Im Folgenden wurden die Nutzer der Teletextangebote anhand ihrer sozio-
demographischen Merkmale verglichen.

In Abbildung 69 ist zu erkennen, dass das Angebot der ARD insbesondere von
alteren Teletextlesern genutzt wird. Beinahe identisch zu den ARD Teletextnut-
zern war die Verteilung bei dem Nachrichtensender N24. Uber 50 Prozent der
Nutzer, sowohl des ARD Texts als auch des N24 Teletexts, waren élter als 50
Jahre. Besonders aufféllig ist der hohe Altersdurchschnitt bei n-tv. Mit 77 Pro-
zent hatte das Angebot den hdchsten Anteil an Lesern ab 50 Jahren. Etwas
junger als bei dem Angebot der ARD waren die Nutzer von Sat.1, jedoch war
auch hier der Trend zu alteren Nutzern deutlich erkennbar. Die jingste Leser-
struktur wies das Angebot von RTL auf. Hier waren mit 42 Prozent die meisten
Leser zwischen 30 und 49 Jahren.
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Abb. 69: Altersstruktur ausgewahlter Teletextangebote (April/Mai 2009)
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, Zuschauer ab 14 Jahren, Stand. April/Mai 2009

Abbildung 70 zeigt, dass vermehrt Manner das Teletextangebot der ARD nutz-
ten. Mit 65 Prozent machten sie knapp zwei Drittel der ARD Teletextnutzer aus.
Bei den Teletextangeboten der Nachrichtensender N24 und n-tv sowie bei Sat.1
war die Verteilung ahnlich. Lediglich der RTL Text wies ein nahezu ausgegliche-
nes Verhaltnis zwischen mannlichen und weiblichen Teletextlesern auf.

Abb. 70:  Teletext-Nutzer ausgewahlter Teletext-Angebote nach Geschlecht
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Manner ab 14 49%
54% ARD
59% B n-tv
35% mRTL
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41%
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, Zuschauer ab 14 Jahren
Stand: April/Mai 2009

9.1.2 Marktaquivalenzwert von ARD-Text

Im Teletext werden durch Werbung und mittels telefonischer Mehrwertdienste
Umsatze generiert. Werbevermarkter wie SevenOneMedia oder IP Deutschland
bieten unterschiedliche Platzierungsmoglichkeiten fir Werbebanner oder Text-
zeilen an, die fir Preise zwischen 500 Euro und 12.000 Euro brutto angeboten
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werden und fUr einen Zeitraum von sieben Tagen belegt werden kdnnen. Aus-
schlaggebende GroBe fur die Vermarktung der Textseiten ist die Tages-Netto-
Reichweite und nicht die Lesedauer.

Der Teletext wird von den Vermarktern in die Kategorien Startseite, Ubersichts-
seite und Redaktionsseite unterteilt. Des Weiteren kdnnen komplette Seiten in
Form von Werbe- oder Rollseiten gebucht werden.

Die Vorteile des Teletexts als Werbeform sind die Aktualitat der Informationen
und die hohe Reichweite. Ein weiteres wesentliches Argument fir den Teletext
ist, dass er direkt Uber die Fernbedienung abgerufen werden kann und somit
kein Medienwechsel voraussetzt.

Die GroBe des Teletext-Werbemarkts in Deutschland wurde bis dato noch nicht
erhoben. Teletext-Werbeumséatze der einzelnen Sender werden zudem traditio-
nell nicht veroffentlicht.

Nach einer Schatzung von Goldmedia belief sich der Werbeumsatz im deut-
schen Teletextmarkt 2008 auf 32,05 Mio. Euro.*

Anhand der Tages-Netto-Reichweite der privaten Teletextangebote lasst sich
somit der theoretische Werbewert jedes Teletextangebots errechnen.

Fir den ARD Text ergab sich ein theoretischer Werbewert fiir 2008 von 4,58
Mio. Euro gemessen anhand der Tages-Netto-Reichweite. (vgl. Abb. 71)

Im Vergleich zum ARD Text hatte RTL nach der gleichen Berechnungsmethode
einen theoretischen Werbewert von 4,98 Mio. Euro und Sat.1 von 4,5 Mio.
Euro.

Abb. 71: Berechnung des theoretischen Marktaquivalenzwertes
von ARD Text nach Tages-Netto-Reichweite

Tagesreichweite Werbeumsatz
Teletext- kumuliert aller pro Teletext- Marktiquivalenzwert
Netto-Werbe- werbefinanzierten Leser ARD Text =
Umsatz 2008 Free-TV-Sender 0.0022 .
32,05 Mrd. 2008 ! 4,58 Mio. Euro p.a.
! H EurO (5,7 Mio. Nutzer pro Tag
Euro 40,33 Mio. D A0S x0,0022 Euro x 365 Tage)
Leser brutto Tage / 40,33 Mio. Leser)

Quelle: Goldmedia-Analyse

Umsatz mit Telefonmehrwertdiensten

Die meisten Sender nutzen ihren Teletext als zusatzliche Plattform fiir die Be-
werbung von Telefonmehrwertdiensten. Hervorzuheben sind dabei insbesonde-
re die SMS-Teletext-Chats. DarUber hinaus finden sich aber auch eine Reihe wei-

204 Die Goldmedia Schatzung basiert vornehmlich auf Expertengesprachen mit IP Deutschland und SevenOne
Media sowie einer Abschatzung der Werbeumsatze kleinerer TV-Sender auf Basis der individuellen Reich-
weiten und dem durchschnittlichen Werbeumsatz je taglichen Teletextleser.
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terer Dienste von Gewinnspielen und Votings zu verschiedenen Themen bis hin
zu Handy-Downloads.

Interessant erscheint der Teletext als Werbeflache fur Mehrwertdienste vor allem
deshalb, weil die entsprechenden Angebote hier rund um die Uhr und in groBe-
rer Breite kommuniziert werden kénnen, ohne dass Eingriffe ins laufende Pro-
gramm erforderlich waren. Mittels iText-Crawls*> oder einer expliziten Bewer-
bung des Teletextes durch die Sender selbst, lasst sich eine hohe Aufmerksam-
keit fur die hinterlegten Dienste erzeugen, sodass diese an Relevanz gewinnen.

In den vergangenen Jahren lieB sich eine intensive Kommunikation der Teletext-
Angebote bei den Sendern der ProSiebenSat.1-Gruppe beobachten. Hier liefen
in der Prime Time Werbespots, die auf die Funktionsvielfalt des Teletextes hin-
weisen. Zusatzlich kamen bei einer Vielzahl von Sendungen iText-Crawls zum
Einsatz, um programmbezogene Premium-Inhalte wie Klingeltone oder dgl. zu
bewerben. ¢

Derzeit sind jedoch nur wenige sendereigene Mehrwertdienst-Angebote, von
deren Response die Veranstalter unmittelbar profitieren, zu beobachten. Der
umfangreiche Einsatz kostenpflichtiger Rufnummern auf fast allen privaten
Fernsehkanalen, der in den Jahren 2003 bis 2006 einen echten Boom erfuhr, ist
vorbei. Das Uberangebot hat die Umsatze der einzelnen Anbieter deutlich ein-
brechen lassen. Daher wurde wahrscheinlich auch der Einsatz dieser Angebote
im Teletext wieder reduziert.

Der Teletext wird jedoch in groBem Umfang von Drittanbietern, Gberwiegend
aus dem Erotik-/Dating-Bereich, als Werbeflache genutzt. Bei Kosten von 1.000
Euro und mehr pro Woche fir 1/1 Teletextseite bei den groBBen Privatsendern ist
davon auszugehen, dass die dort geschalteten MWD-Hinweise eine nicht uner-
hebliche Responsequote generieren.

Valide Schatzungen zum Umsatz mit Telefonmehrwertdiensten und dem Um-
fang, mit dem die Sender von diesen Diensten profitieren, existieren nicht. Da-
her kann diese Einnahmequelle im Rahmen der Marktdquivalenz-Rechnung
auch nicht bertcksichtigt werden. Die senderbezogenen Umsdtze mit Telefon-
mehrwertdiensten im Teletext durften jedoch im Verhéltnis zu den Werbeein-
nahmen gering sein.

205 Die iText-Technologie wurde von ProSiebenSat.1 eingefiihrt und wird inzwischen auch von Sendern der
RTL-Gruppe verwendet. Dabei wird der Zuschauer i.d.R. mittels eines Crawls am oberen Bildschirmrand an
festgelegten Stellen des Programms aufgefordert, den Teletext zu aktivieren. Synchron hierzu werden auf
der Teletext-Startseite 100 entsprechende Zusatzinformationen, z.B. zu einem MWD-Angebot, ausge-
strahlt. Mit dem Drlicken der Teletext-Taste auf der Fernbedienung wahrend einer iText-Ausstrahlung ge-
langt der Nutzer direkt zu diesen Informationen.

206 v/gl. Goldmedia (2005): ,Call Media — Mehrwertdienste im TV und Hérfunk”, BLM Schriftenreihe Bd. 79,
S. 122ff
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9.1.3 Intramedidre Marktzugewinne ARD-Text

Im folgenden Schritt wurde untersucht, inwieweit der theoretische Werbewert
(Marktaquivalenzwert) von ARD Text bei einem Marktaustritt durch die kom-
merziellen Teletextangebote monetarisiert werden kénnte.

HierfGr wurde im Rahmen der Conjoint-Analyse der Marktaustritt von ARD Text
simuliert. Da der ARD Text sowohl Nachrichten und Serviceinformationen als
auch ARD-spezifische Programminformationen enthalt und diese von privaten
Teletextanbietern nicht abgebildet werden (Ausnahme ist RTL Text Seite 309 —
lediglich aktuelle Programminformationen zum laufenden Programm), waren
hier auch die intermedidaren Marktauswirkungen zumindest anteilig abzubilden.
Eine Quantifizierung des Marktdquivalenzwertes erfolgte im intramediaren
Wettbewerb. Im intermedidren Wettbewerb ist eine Quantifizierung aufgrund
des Medienwechsels nicht maglich, jedoch erfolgt eine Beschreibung der Nut-
zungsverschiebungen.

Laut Ergebnis der Conjoint-Analyse wurden lediglich sieben Prozent der ARD
Textnutzer auf kommerzielle Teletextangebote ausweichen. 26 Prozent wirden
die Informationen bei anderen o&ffentlich-rechtlichen Teletextangeboten abru-
fen. Somit bleiben bei einem Marktaustritt von ARD Text lediglich 33 Prozent
dem Medium Teletext treu. 67 Prozent der Nutzer wirden auf Online-Angebote
oder Set-Top-Boxen-EPGs ausweichen.

Abb. 72: Marktverschiebung bei Marktaustritt von ARD Text nach Markten und
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text Basis: n= 500, August 2009
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Der Grund hierfur durfte darin liegen, dass 64 Prozent der Text-Leser das Medi-
um nicht nur als Informationsmedium fur aktuelle Nachrichten, sondern auch
als Programminformationsquelle nutzen. Diese Doppelfunktion des Teletextes
fuhrt dazu, dass sich die Mehrzahl der ARD-Text-Leser bei Einstellung des An-
gebots anderen Programminformationsmedien zuwendet, die einen Uberblick
Uber das Programm von Das Erste bieten.

Abb. 73: Teletext Nutzung - Nachrichten vs. Programminformationen

Nur Nachrichten 36%

Nur Programminformationen 48%

Sowohl als auch 16%
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text Basis: n= 362, August 2009

Zur Quantifizierung der intramedidren Marktverschiebung wurden im Folgen-
den die Ergebnisse der mittels Conjoint-Analyse festgestellten Marktverschie-
bungen mit dem Marktadquivalenzwert multipliziert. Auf die privaten Teletext-
angebote entfallen somit nur sieben Prozent des urspriinglichen Markt-
aquivalenzwertes des ARD Texts in Hohe von rd. 4,6 Mio. Euro (vgl. Abschnitt
9.1.2). Bei einem Marktaustritt von ARD Text wirden die kommerziellen Tele-
textanbieter somit ca. 0,3 Mio. Euro Werbevolumen pro Jahr hinzugewinnen.

Zu bericksichtigen bleibt jedoch, dass 54 Prozent der ARD Textleser auch die
Textangebote privater Sender lesen (Komplementarnutzung)®” und hier bereits
eingerechnet wurden. Eine Einschatzung der tatsachlichen Zugewinne der
kommerziellen Teletextangebote ist somit nicht eindeutig zu treffen, wird aber
vermutlich weit unter den oben genannten 0,3 Mio. Euro liegen.

Nicht kalkulierbar sind denkbare negative Einflisse eines Marktaustritts von ARD
Text auf den Gesamtmarkt. Ohne ARD Text wirde das Medium Teletext insge-
samt an Relevanz verlieren. Dies kdnnte dazu fihren, dass insgesamt weniger
Menschen Teletext nutzen und damit auch die Textangebote der privaten Fern-
sehsender an Reichweite verlieren. IP und SevenOneMedia mdussten daraufhin
ihre Teletext-Preise senken, um den Tausender-Kontakt-Preis stabil zu halten,
was wiederum zu Einnahmeverlusten fhren wirde.

207 Ergebnis der offenen Goldmedia-Nutzerbefragung, n=118 (Leser ARD Text)
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9.1.4 Auswirkungen auf angrenzende Mérkte von ARD Text

Zu den angrenzenden Markten des ARD Texts zdhlen, wie in Kapitel 6.2 be-
schrieben, folgende Markte:

= Programmzeitschriften

=  Tageszeitungen

= Zeitungssupplements

= Set-Top-Boxen-EPGs und

= Onlineangebote (EPGs und Nachrichten).

Die Auswirkungen von ARD Text auf diese Markte werden in diesem Kapitel
untersucht. Diese Analyse wird auf Basis des Marktaustrittsszenarios analysiert,
um die moglichen Zugewinne fur die privaten Anbieter zu analysieren.

Laut Conjoint-Analyse wirden die intermedidren Wettbewerber zu ARD Text wie
folgt von einem Marktaustritt des ARD Texts profitieren:

Abb. 74:  Marktverschiebung bei Marktaustritt von ARD Text
nach Markten und Anbietergruppen
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD Text Basis: n= 500, August 2009

Wie das Ergebnis des Marktaustritts-Szenarios zeigt, wirden rund 23 Prozent
der Nutzer auf werbefinanzierte Onlineangebote ausweichen.

Wie die Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 belegen, nutzen insg. 59
Prozent der deutschen Onliner das Internet als Informationsquelle fur aktuelle
Nachrichten. Es ist davon auszugehen, dass sich unter den 23 Prozent der Be-
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fragten, die als Substitut fir den ARD Text ein Onlineangebot nutzen wdirden,
bereits heute Nutzer entsprechender Onlineangebote befinden.

Wie in Abschnitt 9.2.3 dargestellt wird, kénnen Online-Angebote, die durch
den Marktaustritt eines anderen Angebots verursachte intensivere Nutzung des
eigenen Angebots von bereits existierenden und gezahlten Unique Usern nur
unzureichend monetarisieren. Es erhoht sich zwar die Zahl der Page Impressions
und Visits, aber nicht unbedingt auch die Zahl der Unique User. Jedoch ist die-
ser fur die Vermarktung der eigenen Plattform am wichtigsten. (vgl. Abschnitt
9.2.3)

Daher sind die marktdkonomischen Auswirkungen auf werbefinanzierte Online-
angebote als sehr gering einzustufen.

Etwa sechs Prozent der Nutzer wirden bei Marktaustritt des ARD Texts den
Elektronischen Programmfuhrer ihrer Set-Top-Box nutzen. Da bisher in diesem
Marktsegment keine relevanten direkten Umsatze erzielt werden, befinden sich
Set-Top-Boxen-EPGs nicht im 6konomischen Wettbewerb zum ARD Text.

Innerhalb der Direktbefragung, die der Conjoint-Analyse vorangestellt wurde,
gaben 22,6 Prozent der befragten Nutzer an, statt des derzeit von ihnen ge-
nutzten Teletextangebots eine Programmzeitschrift bzw. ein TV-Supplement zur
Programminformationsbeschaffung zu nutzen. Rund 17 Prozent wirden statt-
dessen eine Tageszeitung wahlen.

Diese Personen stellen jedoch nicht unbedingt neue Leser, Kdufer oder Abon-
nenten von Programmzeitschriften, TV-Supplements oder Tageszeitungen dar.
Auf die Frage, welche Medien zur Beschaffung von Programminformationen
bzw. aktuellen Nachrichten genutzt werden, gaben 65,2 Prozent an, eine Pro-
grammzeitschrift bzw. ein TV-Supplement zu nutzen. Etwa 40 Prozent der Be-
fragten lesen eine Tageszeitung um sich Uber aktuelle Nachrichten und/oder das
TV-Programm zu informieren. Dies zeigt, dass bereits heute eine erhebliche
Komplementédrnutzung von Online- und Printmedien im Bereich der Programm-
informationen stattfindet.
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Abb. 75: Nutzung von gedruckten Programminformationen: Status Quo und
Nutzerwanderung bei Marktaustritt von ARD Text

, Uber welche Medien informieren Sie . Welches andere Medium wdrden Sie
sich Uber das Fernsehprogramm bzw. bei Marktaustritt des von lhnen
aktuelle Nachrichten?” genutzten Teletexts nutzen?
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Quelle: Goldmedia Direktbefragung August 2009, n=500, Befragung Nutzer eines Teletextangebots, Basis:
n=362

Aufgrund der anzunehmenden Komplementarnutzung ist das theoretische zu-
satzliche Nutzerpotenzial fur Printprodukte bei Marktaustritt von ARD Text 6ko-
nomisch nicht relevant.

9.2 Marktokonomische Auswirkungen ARD-Digital.de
9.2.1 Marktanalyse ARD-Digital.de

Zur naheren Bestimmung der gegenwartigen Marktsituation der Online-EPG-
Angebote wurden die AGOF-Rangliste (Arbeitsgemeinschaft Online Forschung
e.V.) und die Ausweisungen der IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststel-
lung der Verbreitung von Werbetragern e.V.) herangezogen.

Die Reichweitendaten von AGOF und IVW ermdglichen eine Bestimmung der
Binnenstruktur des gesamten Onlinewerbemarktes in Deutschlands. In einzel-
nen Féallen, in denen fur reichweitenschwéachere Online-EPGs keine IVW/AGOF-
Daten verfligbar waren, wurden die entsprechenden Angaben direkt von den
jeweiligen Werbevermarktern eingeholt. Anhand der verfligbaren Daten konn-
ten die Reichweite von zwolf kommerziellen Online-EPG-Angeboten bestimmt
werden (vgl. Abb. 76). Bei den reichweitenstarksten Online-EPG-Angeboten

208 Online-Werbebudgets, die professionellen Werbevermarktern unterstehen, werden nicht ohne anerkann-
te, branchenubliche Reichweitenkontrolle verplant. Webangebote, die nicht von AGOF oder IVW erfasst
werden, jedoch trotzdem Anzeigenwerbung anbieten, fallen bei der GesamtgréBe des Marktes nicht ins
Gewicht, da es sich hierbei nicht um professionell gehandelte Online-Werbung handeln kann.
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handelt es sich insbesondere um die Onlineableger von Programmzeitschriften:
TVMovie.de, TVSpielfilm.de und TVToday.de.

In dieser Spitzengruppe liegen die aggregierten Reichweiten des Jahres 2008
zwischen 31 Millionen und 62 Millionen Visits pro Angebot. Weitere Angebote
fallen in ihrer Reichweite gegentlber der Spitzengruppe deutlich ab, nur noch
drei weitere Angebote werden Uberhaupt durch die IVW erfasst (rtv.de, pris-
ma.de, TV14.de). Dabei erreichte 2008 keines der restlichen Angebote tber 10
Millionen Visits.

Abb. 76: Reichweiten ausgewahlter deutscher Online-EPGs in 2008

in Mio. Visits in 2008
0 20 40 60 80

tvmovie.de 61,8
tvtoday.de 41,9
tvspielfilm.de 31,5
tvtv.de 9,6
rtv.de 8,8
klack.de 6,0
prisma.de 5.1
hoerzu.de 3,4
tvdigital.de 2,4
tvid.de | 0,7

funkuhr.de | 0,1

Quellen: IVW, Axel Springer AG, Quarter Media GmbH

Der Online-EPG-Markt ist gepragt von wenigen, reichweitenstarken Anbietern
und einer Vielzahl von Angeboten, die im Vergleich dazu nur eine begrenzte
Reichweite aufweisen. Die reichweitenstarken Angebote gehoérten dabei zu den
ersten EPGs, die Online verfigbar wurden. Angebote mit spaterem Markteintritt
haben, trotz publizistisch sehr ahnlicher Angebotscharakteristika, nicht die
Reichweiten der Angebote mit frihem Markteintritt erreichen kénnen. Im Jahr
2008 vereinigte die vier Angebote umfassende Spitzengruppe 83 Prozent des
von Goldmedia quantitativ erfassten Marktes.

Zur Gesamtmarktbestimmung wurden die Reichweiten der (nicht-genuinen)
Online-EPG-Angebote (bspw. Angebote von Tageszeitungen, General-Interest-
Portale) hinzu geschatzt, die nicht von AGOF oder IVW erfasst bzw. einzeln
ausgewiesen werden. Diese Schatzung erfolgte aufgrund vorliegender
Reichweiteninformationen einzelner kleinerer Plattformen sowie Erkenntnisse
Uber die Binnenstruktur des Online-EPG-Marktes.

Goldmedia errechnete nach diesem Vorgehen fir das gesamte deutsche werbe-
finanzierte Marktsegment fir Online-EPGs fir das Jahr 2008 eine MarktgréBe
von 230 Mio. Visits pro Jahr.
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9.2.2 Marktaquivalenzwert von ARD-Digital.de

Im Rahmen der Bestandlberfihrung von ARD-Digital.de sollen im ndachsten
Schritt die intramedidren Marktauswirkungen von ARD-Digital.de gepruft wer-
den.

Die intramedidre okonomische Marktabgrenzung (vgl. Kapitel 9.2.1) zeigte,
dass zu den kommerziellen publizistischen Wettbewerbern zu ARD-Digital.de
vornehmlich werbefinanzierte Online-EPGs zdhlen. Aus diesem Grund ist anzu-
nehmen, dass die Existenz einer umfassenden Programminformationsplattform
zum ARD-TV- und Hérfunkprogramm negative Einflisse auf die Reichweiten
und damit die Werbeumsatze dieser Online-EPGs haben kdnnte.

In diesem Kapitel wird berechnet, welchen ékonomischen Wert die Plattform
ARD-Digital.de hatte, wenn Sie ein werbefinanziertes Angebot darstellen wirde.
Dieser Wert wird als ,,Marktaquivalenzwert” bezeichnet.

Ob und in welchem Umfang dieser theoretische Werbeumsatz bei Marktaustritt
von ARD-Digital.de Gberhaupt von den kommerziellen Programminformations-
seiten im Internet monetarisiert werden kénnte, wird im nachstehenden Kapitel
untersucht.

Die Berechnung des Marktaquivalenzwertes erfolgte auf folgender Basis:

= Online-Netto-Werbeumsatz 2008 gemalB Zentralverband der Deutschen
Werbewirtschaft e.V. (ZAW) ohne Suchwortvermarktung (Google-Adwords)
und Affiliate-Marketing: 754 Mio. Euro

=  Summe der Reichweitendaten aller IVW-gemessenen (werbeflihrenden)
Online-Angebote im Jahr 2008: 33 Mrd. Visits

Hieraus wurde der durchschnittliche Werbewert pro Visit errechnet: 0,0229
Euro.

Die umfangliche Begriindung fur die hier ausgewahlten Basisdaten fir die Be-
rechnung des Marktaquivalenzwertes findet sich in Anhang 2.

Fir den werbefinanzierten Online-EPG-Markt in Deutschland errechnete Gold-
media eine aggregierte Gesamtreichweite von 230 Mio. Visits im Jahr 2008.2¢
Hieraus ergibt sich ein Gesamt-Nettowerbeumsatz fir Online-EPGs in Deutsch-
land von 5,3 Mio. Euro pro Jahr.

209 Berechnung: Die Reichweite von zwdlf Online-EPG-Angeboten konnte fiir die Gesamtmarktbestimmung
quantitativ erfasst werden. Auf Grundlage der Webseiten-Visits dieser Angebote, der Marktstruktur im
Online-EPG-Segment und der Gesamtliste der identifizierten Online-EPGs wurde die Reichweite der ver-
bleibenden Angebote von Goldmedia geschéatzt.
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Abb. 77: Berechnung Marktaquivalenzwert ARD-Digital.de

—
Visits in
Deutschland
in 2008 gesamt
(IVw):
32,9 Mrd.

Onlinewerbemarkt
(netto) 2008:

RAY4

Marktaquivalenz-
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(754 Mio. Euro /32,9 Mrd.
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Quellen: Goldmedia-Analyse, RBB, VW, ZAW
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Das Angebot ARD-Digital.de generierte im Jahr 2008 insgesamt 6,9 Mio. Visits
Dies entspricht einem Marktaquivalenzwert von rund 158 Tsd. Euro p. a.

Darin enthalten sind alle Visits, die im Zeitraum Januar bis Dezember 2008 von
folgenden Online-Angeboten generiert wurden:

ARD-Digital.de
EinsPlus.de
Einsfestival.de

Eins-Extra.de

Eine getrennte Ausweisung der Visits fur die Plattform ARD-Digital.de ist It. An-
gaben der ARD nicht moglich.

Es ist davon auszugehen, dass der gréBte Teil der Visits die Nutzung der Seite
ARD-Digital.de inkludiert. Eine separate Betrachtung der einzelnen URLs wirde
jedoch insgesamt zu einer geringeren Visit-Zahl fir ARD-Digital.de fihren. Der
Marktaquivalenzwert von ARD-Digital.de wirde sich entsprechend reduzieren.

9.2.3 Intramediire Marktzugewinne ARD-Digital.de

Im nachsten Schritt wurde untersucht, in welchem Umfang der theoretische
Werbeumsatz bei Marktaustritt von ARD-Digital.de von den kommerziellen
Wettbewerbern im Internet monetarisiert werden kénnte.

Hierfir wurde im Rahmen der Conjoint-Analyse ein Marktaustritt von ARD-
Digital.de simuliert. Die Annahme ist, dass mit einem Marktaustritt von ARD-
Digital.de keine Programminformationen zu allen ARD-Hérfunk- und Fernseh-
sendern auf einer gemeinsamen Onlineplattform mehr zur Verfiigung stehen.

Das Ergebnis des Marktaustritts-Szenarios ist, dass die Mehrzahl der Nutzer auf
andere Offentlich-rechtliche Angebote, wie etwa den ARD-Text, DasErste.de und
die Onlineangebote der einzelnen Landesrundfunkanstalten ausweichen wiir-
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den. Etwa 30 Prozent der Nutzer wirden Online-EPGs nutzen, 16,3 Prozent
Onlineangebote kommerzieller TV-Sender. Auf Set-Top-Boxen-EPGs wirden ca.
16 Prozent der Nutzer ausweichen. Auf den Teletext kommerzieller TV-
Veranstalter wirde bei Marktaustritt von ARD-Digital.de nur ein Prozent der
Nutzer zugreifen.

Abb. 78: Marktverschiebung bei Marktaustritt von ARD-Digital.de
nach Markten und Anbietergruppen
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ARD-Digital.de  Verteilung auf Markt
Verlust

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD-Digital.de; Basis: n= 500, August 2009

Auf Basis der Conjoint-Analyse lasst sich feststellen, dass rund 30 Prozent der
heutigen Nutzer von ARD-Digital.de bei Marktaustritt einen Online-EPG nutzen
wilrden. GemalB des in Abschnitt 9.2.2 ermittelten Marktaquivalenzwertes von
ARD-Digital.de entspricht dieser Anteil einem theoretischen Wert von ca. 48
Tsd. Euro p.a.

Rund 16,3 Prozent der Befragten wiirden anstelle von ARD-Digital.de die Websi-
tes kommerzieller TV-Sender nutzen, die teilweise ebenfalls Programminforma-
tionen zu ARD-Sendern anbieten (bspw. auf Prosieben.de). Dieser Nutzerzu-
wachs entspricht einem theoretischen Wert von rund 26 Tsd. Euro p.a.

Hinzu kommt ein Effekt, der im Rahmen dieser Analyse nicht berlcksichtigt
werden kann: die sog. Komplementarnutzung. Viele Onliner nutzen taglich ver-
schiedene Internet-Angebote zur Programmrecherche. Darunter auch Plattfor-
men, die evtl. auch als Substitut zu einem Angebot wie ARD-Digital.de fungie-
ren kdnnten. Das bedeutet, Online-EPGs zahlen bereits heute eine Reihe von
ARD-Digital.de-Nutzern auch zu lhrem Rezipientenstamm.
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Dies verdeutlicht auch die im Vorfeld der Conjoint-Analyse gestellte Frage, wie
sich die Befragten am haufigsten Uber das TV-Programm informieren. Dabei
gaben Uber die Halfte der Befragten an, schon heute Online-EPGs zu nutzen.
Auch Onlineangebote von Fernsehsendern werden bereits zur Einholung von
Programminformationen genutzt. Rund 18 Prozent gaben an, sich dort Uber
das TV-Programm zu informieren.

Abb. 79: Nutzerbefragung: ,, Uber welche Medien informieren Sie sich am
haufigsten Uber das Fernsehprogramm?*

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

J
Programmgzeitschrift 65,2%
Teletext TV-Sender 59,2%
Online-EPG 51,6%

Tageszeitung (inkl. Supplement) 40,4%
STB-EPG 33,0%
Website TV-Sender 18,4%

Keine zusatzl. Medien, Zappen, Sonstiges 15,0%

Quelle: Goldmedia-Analyse ARD-Digital.de, Basis: n= 500, Mehrfachnennungen méglich, August 2009

Da Planung und Vergltung von Online-Werbung jedoch immer mehr auf Uni-
que-User statt auf Page-Impressions oder Visits abstellt, kdnnten werbefinan-
zierte Online-EPGs, verldngerte Surfzeiten von Stammnutzern und die damit
hoheren PI- und Visitzahlen (ausgelést durch einen Marktaustritt von ARD-
Digital.de) nur anteilig kapitalisieren. SchlieBlich lasst sich ein Unique User nur
einmal verkaufen. Damit wird das transferierbare 6konomische Potenzial der
Plattform ARD-Digital.de im Verhaltnis zu den Reichweiten und Ertrdgen der
meisten Online-EPGs weiter reduziert.

Aus 6konomischer Sicht ist daher das Online-Angebot ARD-Digital.de fur den
intramediaren Wettbewerb ohne Relevanz.

9.2.4 Auswirkungen auf angrenzende Mérkte von ARD-Digital.de

In der Marktumfeldanalyse in Kapitel 6.1.2 wurden folgende angrenzenden
Markte des Telemedienangebots ARD-Digital.de identifiziert:

=  Programmzeitschriften
= Tageszeitungen

= Zeitungssupplements
= Teletext

= Set-Top-Boxen-EPGs
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Die Auswirkungen von ARD-Digital.de auf diese Markte werden in diesem Kapi-
tel untersucht. Die Conjoint-Analyse ergab, dass die intermedidren Wettbewer-
ber zu ARD-Digital.de wie folgt von einem Marktaustritt von ARD-Digital.de
profitieren wirden:

Abb. 80: Marktverschiebung bei Marktaustritt von ARD-Digital.de nach
Markten und Anbietergruppen
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Quelle: Goldmedia-Analyse ARD-Digital.de; Basis: n= 500, August 2009

Das Ergebnis des Marktaustritts-Szenarios ist, dass rund 12 Prozent der Nutzer
vornehmlich auf kosten- und werbefreie Elektronische Programmfuhrer der digi-
talen TV-Receiver (Set-Top-Boxen) ausweichen wuirden. Da bisher in diesem
Marktsegment keine relevanten direkten Umsatze erzielt werden, befinden sich
Set-Top-Boxen-EPGs nicht im 6konomischen Wettbewerb zu ARD-Digital.de.
Etwa ein Prozent der Nutzer wirde bei Marktaustritt von ARD-Digital.de auf
Teletextangebote kommerzieller TV-Veranstalter zugreifen®'®. Aufgrund der sehr
niedrigen Nutzerwanderung, sowie der anzunehmenden, bereits vorhanden
Komplementarnutzung, sind die Auswirkungen von ARD-Digital.de auf kom-
merzielle Teletextangebote 6konomisch irrelevant.

Auch Programmzeitschriften (inkl. TV-Supplements) und Tageszeitungen stehen
den Nutzern als Alternativen zu ARD-Digital.de zur Verfligung. Innerhalb der
Direktbefragung, die der Conjoint-Analyse vorangestellt wurde, gaben 20,7

210 |m RTL Text Seite 309 finden sich aktuelle Programminformationen auch zu éffentlich-rechtlichen Fern-
sehprogramm (nur Ausstrahlungszeit und Sendungstitel).
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Prozent der befragten Nutzer an, statt des derzeit von ihnen genutzten Online-
EPGs eines TV-Veranstalters auf Programmzeitschriften (inkl. TV-Supplements)
zu setzen. Rund 13 Prozent wirden stattdessen den TV-Programmteil einer
Tageszeitung nutzen.

Abb. 81: Nutzung von Programminformationsprintmedien Status Quo und
Nutzerwanderung bei Marktaustritt von ARD-Digital.de

, Uber welche Medien ,Welches Medium wirden Sie bei
informieren Sie sich iber Marktaustritt des von lhnen
das Fernsehprogramm?” genutzten Online-EPGs eines TV-

Veranstalters nutzen?
in Prozent der Befragten

0% 20% 40% 60% 80%
Programmzeitschrift (inkl. 65,2%
Supplement) 20,7%
Tageszeitun 40,4%
9 9 13,0%
Alle Nutzer Nutzer Online-EPG TV-Veranstalter

Quelle: Goldmedia Direktbefragung August 2009, n=500, Befragung Nutzer eines Online-EPGs eines TV-
Veranstalters, Basis: n=92

Diese Personen stellen jedoch keine potentiell neuen Leser, Kaufer oder Abon-
nenten von Programmzeitschriften, TV-Supplements oder Tageszeitungen dar.
Auf die Frage, welche Medien zur Beschaffung von Programminformationen
genutzt werden, gaben 65,2 Prozent an eine Programmzeitschrift bzw. ein TV-
Supplement zu nutzen. Rund 13 Prozent der Befragten nutzen den Programm-
teil einer Tageszeitung. Dies zeigt, dass bereits heute eine Komplementarnut-
zung zwischen Online- und Printmedien zur Programminformation stattfindet.

Aufgrund der anzunehmenden Komplementédrnutzung ist das theoretische zu-
satzliche Nutzerpotenzial fur Printprodukte bei Marktaustritt von ARD-Digital.de
6konomisch nicht relevant.

9.3 Auswirkungen auf verbundene Markte

In diesem Kapitel werden die Auswirkungen von ARD-Text und ARD-Digital.de
auf die vorgelagerten Markte beleuchtet. Auch hierbei werden die Marktauswir-
kungen anhand eines Marktaustritts bewertet.

Die nachgelagerten Nutzermarkte wurden im Kontext der intramedidaren Markt-
auswirkungen bereits berlcksichtigt. Einzige Ausnahme stellt der mobile Inter-
netmarkt dar, flr den jedoch bislang keine Marktzahlen vorliegen, die eine ei-
genstandige Bewertung dieses Marktes ermoglichen wirden. Perspektivisch
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wird der mobile Internetmarkt nach Einschatzung von Goldmedia mit dem klas-
sischen Online-Markt verschmelzen.

9.3.1 Auswirkung auf Infrastrukturmarkte

Die Auswirkungen von ARD-Digital.de auf den Breitband-Infrastrukturmarkt
sind aufgrund der niedrigen Nutzerzahlen als gering einzustufen. Ein Marktaus-
tritt hatte lediglich fur die hier von der ARD genutzten Serviceprovider einen
Umsatzeinbruch zur Folge.

Die Auswirkungen von ARD-Text sind fur den TV-Infrastrukturmarkt ebenfalls
gering. Im Rahmen der analogen Signalverbreitung wird der Teletext in der Aus-
tastlicke mit Ubertragen. Zusatzliche Frequenzkapazitdten werden nicht beno-
tigt. Bei der digitalen Signalverbreitung (DVB) fallen fir die TextlUbertragung im
geringen MafBe Zusatzerloése fur die Netzbetreiber an. Ein Marktaustritt hatte
also hier geringe UmsatzeinbuBen fir Kabel-, Satelliten -und DVB-T-
Netzbetreiber zur Folge.

9.3.2 Auswirkung auf den Markt der Nachrichtenagenturen und
Dienstleister

Die Auswirkungen des ARD-Text-Angebotes auf den Markt der Nachrichten-
agenturen sind als gering einzustufen. Es bestehen flr den Teletextbereich
kaum eigenstandige Bezugsvertrage mit Agenturen. Der ARD-Text erhalt bei-
spielsweise den Grof3teil seines Nachrichtenangebots von der Tagesschau (NDR).
Die Tagesschau-Redaktion wird die Nachrichtendienste wie DPA und Reuters
weiter nutzen, auch wenn es keine Weiterleitung von Text-Nachrichten an den
ARD-Text mehr gibt. Die Nachrichtenagenturen wirden somit bei einem Markt-
austritt auch keinen groBen Kunden einblBen, da die Bezugsvertrdge mit den
einzelnen Landesrundfunkanstalten weiterlaufen.

9.3.3 Auswirkungen eines Marktaustritts auf den Datenbezug von
Programminformationen

Die Rechte fur samtliche Programminformationen (Pressetexte, Bilder und Trai-
ler) sowie die darin eingebetteten Rechte (GEMA, GVL, VG Wort, VG Bild) wer-
den im Vorfeld durch die einzelnen Landesrundfunkanstalten erworben. Die
Verwertung dieser Inhalte auf ARD-Digital.de und ARD-Text stellt mit Bezug auf
die Rechte eine kostenfreie Zweitverwertung dar.

Es ist davon auszugehen, dass die ARD die Programminformationen zu ihren
Horfunk- und TV-Programmen auch bei Marktaustritt von ARD-Digital.de und
ARD-Text weiter zentral sammelt und aufbereitet, um sie den Programmzeit-
schriften und (Online)-EPGs geschlossen zur Verfligung zu stellen.
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Das bedeutet, dass sich bzgl. des Programmdatenbezugs durch das ARD
Playout-Center nichts andern wirde. Der Dienstleister Deutsche Mailbox wurde
weiterhin die TV-Daten flr die einzelnen Landesrundfunkanstalten aggregieren.

9.3.4 Interne Auswirkungen eines Marktaustritts von ARD-Text und
ARD-Digital.de

Ein Marktaustritt von ARD-Text hatte somit lediglich interne Auswirkungen auf
die einzelnen Landesrundfunkanstalten, die bisher Inhalte des ARD-Textes Uber-
nehmen. DarUber hinaus hatte eine Einstellung von ARD-Text sicherlich perso-
nelle Konsequenzen fur das Play-Out-Center in Potsdam.
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10 Fazit und Ausblick

10.1 Zusammenfassung der marktokonomischen
Auswirkungen

Die Ergebnisse der marktékonomischen Auswirkungen der untersuchten Ange-
bote ARD Text und ARD Portal wurden in den folgenden Tabellen zusammenge-
fasst und bewertet.

Tab. 20: Marktauswirkungen ARD-Text

Betroffene ARD-Text:
Markte Marktauswirkungen bei Marktaustritt

Intramedidrer 6konomischer Wettbewerb

= Teletextangebote | = Nur wenige Nutzer (It. Nutzerforschung 7 Prozent) wiirden

privater Fernseh- bei Marktaustritt von ARD Text den Teletext eines kommer-

sender ziellen TV-Senders nutzen. Hauptgrund hierflr ist die hohe
Bedeutung von Programminformationen bei der Teletext-
nutzung.

= Dieser theoretische Marktanteilsgewinn von 7 Prozent ent-
sprache rund 300 Tsd. Euro an zusatzlichen Werbeeinnah-
men.

= Es ist jedoch wahrscheinlich, dass viele dieser Nutzer zum
groBeren Teil bereits heute auch kommerzielle Teletextange-
bote nutzen und damit fur die Privat-TV-Sender keine zu-
satzliche Reichweite darstellen. Das Marktpotenzial kann
aufgrund dieser Komplementarnutzung daher nur in gerin-
gem Umfang kapitalisiert werden.

= Daher sind negative Auswirkungen des Bestandsangebots
ARD Text auf den dkonomischen Wettbewerb als sehr ge-
ring einzustufen.

= Nicht kalkulierbar sind denkbare negative Einflisse eines
Marktaustritts von ARD Text auf den Gesamtmarkt. Ohne
ARD Text wirde das Medium Teletext insgesamt an Relevanz
verlieren. Dies konnte dazu flhren, dass insgesamt weniger
Menschen Teletext nutzen und damit auch die Textangebote
privater TV-Sender an Reichweite verlieren.
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Betroffene
Markte

ARD-Text:
Marktauswirkungen bei Marktaustritt

Angrenzende Markte — Intermediérer 6konomischer Wettbewerb

= Onlineangebote
(Online-EPGs und
Nachrichten-
portale)

= Programmazeit-
schriften

= Tageszeitungen

= Zeitungssupple-
ments

= Zwar ist bei Marktaustritt von ARD Text mit einer Nutzer-
wanderung zu (werbefinanzierten) Onlineangeboten zu
rechnen. Lt. Nutzerforschung wirden rund 23 Prozent der
ARD-Text-Nutzer zu kommerziellen  Online-Angeboten
wechseln. Jedoch werden diese Onlineangebote bereits heu-
te komplementédr genutzt. Daher sind die marktékono-
mischen Auswirkungen auf werbefinanzierte Onlinean-
gebote ebenfalls als sehr gering einzustufen.

= Die Direktbefragung der Nutzer ergab, dass rund 22,6 Pro-
zent der Teletext-Nutzer Programmzeitschriften als Alterna-
tive nutzen wdirden, wenn Teletext-Angebote eingestellt
wirden. Jedoch gaben auch tber 65 Prozent der Befragten
an, heute bereits Programmzeitschriften zu nutzen. Damit
ist auch bei Printprodukten eine massive Komplementarnut-
zung vorhanden. Das theoretische zusatzliche Nutzerpoten-
zial fur Printprodukte bei Marktaustritt von ARD Text ist da-
her 6konomisch nicht relevant.

Verbundene Markte

- Vor- und nachgelagerte Markte

= TV-Infra-
strukturmarkt

= Nachrichten-
agenturen

= Mobile-Markt
(Nachgelagerte
mobile Distribu-
tion von ARD-
Text)

= ARD-interne Wei-
terverwendung
von Teletextdaten

= Die Auswirkungen von ARD-Text sind fir den TV-Infrastruk-
turmarkt ebenfalls gering. Ein Marktaustritt hatte geringe
UmsatzeinbuBen fur Kabel-, Satelliten- und DVB-T-
Netzbetreiber zur Folge.

= Die Auswirkungen des ARD Texts auf den Markt der Nach-
richtenagenturen sind als gering einzustufen. Es bestehen
fir den Teletextbereich kaum eigenstdndige Bezugsvertrage
mit Agenturen.

= Die Auswirkung des Mobil-Angebots von ARD-Text auf den
mobilen Onlinewerbemarkt ist aufgrund nicht vorhandener
Marktdaten kaum bestimmbar (< 100 Mio. Euro 2008 in
Deutschland). Das mobile ARD-Text-Angebot ist jedoch
kaum bekannt und aufgrund fehlender Bilder und Multime-
dia-Inhalte bislang nicht zukunftsfahig. Die derzeitigen
Auswirkungen auf den Markt sind daher als sehr gering ein-
zustufen.

= Ein Marktaustritt von ARD Text hatte zur Folge, dass einige
Landesrundfunkanstalten nicht mehr wie bisher auf den
ARD Text zur Erstellung ihrer eigenen Teletextseiten fur die
Dritten TV-Programme zurlckgreifen kénnten.

Gesamt-
bewertung

ARD Text ohne relevante marktokonomische Aus-
wirkungen auf untersuchte Markte

Quelle: Goldmedia-Analyse
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Tab. 21: Marktauswirkungen ARD-Digital.de

Betroffene ARD-Digital.de:

Markte Marktauswirkungen bei Marktaustritt
Intramediarer 6konomischer Wettbewerb

= Online-EPGs = Auf Basis der Conjoint-Analyse lasst sich feststellen, dass

rund 30 Prozent der heutigen Nutzer von ARD-Digital.de
bei Marktaustritt einen Online-EPG nutzen wirden. Rund
16,3 Prozent der Befragten wirden statt ARD-Digital.de
die Websites kommerzieller TV-Sender nutzen, die teil-
weise ebenfalls Programminformationen zu ARD-Sendern
anbieten.

= Theoretischer Wert der kommerziellen Marktzugewinne
p.a. bei Marktaustritt von ARD-Digital.de fir:

- Online-EPGs: ca. 48 Tsd. Euro
- Websites kommerzieller TV-Anbieter ca. 26 Tsd. Euro

= Die Mehrzahl der ARD-Digital.de-Nutzer zahlt heute be-
reits zu den Nutzern von privaten Online-EPGs (Komple-
mentérnutzung). Eine intensivere Nutzung der privaten
Angebote durch Wegfall von ARD-Digital.de ist schwer
monetarisierbar.

= Aus 6konomischer Sicht ist daher ARD-Digital.de fir den
intramedidren Wettbewerb ohne Relevanz.

Angrenzende Markte —

Intermediarer 6konomischer Wettbewerb

= Set-Top-Boxen-
EPGs

= Einzelne Teletext-
Angebote mit
Programmber-
sicht zu allen
Hauptsendern

= Programm-
zeitschriften

= Tageszeitungen

= Zeitungs-
supplements

= Laut Conjoint-Analyse wuirden ca. 12 Prozent der ARD-
Digital.de-Nutzer bei Marktaustritt einen Set-Top-Boxen-
EPG nutzen. Da bisher in diesem Marktsegment keine rele-
vanten direkten Umsatze erzielt werden, befinden sich Set-
Top-Boxen-EPGs nicht im 6konomischen Wettbewerb zu
ARD-Digital.de.

= Nur ca. ein Prozent der Nutzer wirden bei Marktaustritt
von ARD-Digital.de auf Teletextangebote kommerzieller
TV-Veranstalter zurlckgreifen. Aufgrund der sehr niedri-
gen Austauschbeziehung sowie der anzunehmenden, be-
reits vorhandenen Komplementarnutzung sind die Auswir-
kungen von ARD-Digital.de auf kommerzielle Teletextan-
gebote 6konomisch irrelevant.

= Auch bei Printprodukten (Programmzeitschriften, Zeitungs-

supplements und Tageszeitungen) ist heute bereits eine
umféngliche Komplementarnutzung festzustellen. Daher
ist das theoretische zusétzliche Kaufer-/Abonnenten-
potenzial fur Printprodukte bei Marktaustritt von ARD-
Digital.de 6konomisch nicht relevant.
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Betroffene ARD-Digital.de:
Markte Marktauswirkungen bei Marktaustritt
Verbundene Mérkte - Vor- und nachgelagerte Mérkte
. = Die Auswirkungen von ARD-Digital.de auf den Breitband-
= Breitband- . o
Infrastrukturmarkt Infrastruktgrma_rkt sind aufg_rund der nled_rlgerj Nutze_rzqh-
len als gering einzustufen. Ein Marktaustritt hatte lediglich
= Programminfor- fur die hier von der ARD genutzten Serviceprovider einen
mationsangebot Umsatzeinbruch zur Folge.
fur Dritte . . . .
= Es ist davon auszugehen, dass die ARD die Programmin-
= ARD-interne Wei- formationen zu ihren TV- und Hérfunkprogrammen auch
terverwendung bei Marktaustritt von ARD-Digital.de weiter zentral sam-
von Programmin- melt und aufbereitet. Auswirkungen auf den Markt fir
formationen Programminformationen sind somit nicht zu erwarten.
Gesamt- ARD-Digital.de ohne relevante marktékonomische
bewertung Auswirkungen auf untersuchte Markte

Quelle: Goldmedia-Analyse

10.2 Ausblick: Zukiinftige Entwicklung von Online-EPGs

Die Rahmenbedingungen flr ein weiteres Wachstum des deutschen Online-
EPG-Marktes sind glnstig. Wie in Kapitel 6.4.1 gezeigt, steigt die Zahl der Onli-
ner in Deutschland weiter an. Auch die ékonomischen Rahmenbedingungen
sind positiv, so wuchs der Netto-Onlinewerbemarkt in Deutschland seit 2005
von 332 Mio. Euro auf 754 Mio. Euro in 2008.

Auch kiunftig ist mit einem weiteren Wachstum des Onlinewerbemarktes in
Deutschland zu rechnen. Nach Prognosen von GWP steigt der Brutto-Online-
werbemarkt?'" bis zum Jahr 2015 mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachs-
tumsrate von zwolf Prozent. Insgesamt sollen die Brutto-Onlinewerbeumsatze
von 3,0 Mrd. Euro in 2008 auf ca. 7,0 Mrd. Euro ansteigen. Von dieser positi-
ven Marktentwicklung werden auch Online-EPGs profitieren kdnnen.

211 Brutto-Onlineumsétze enthalten Klassische Online-Werbung (Displaywerbung), Suchwort-Vermarktung
sowie Affialiate-Netzwerke.
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Abb. 82: Prognose Brutto-Onlinewerbemarkt Deutschland 2008-2015
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Online-EPGs erfreuen sich bei Nutzern zunehmender Beliebtheit. Betrachtet
man Uber einen Zeitraum von funf Jahren die drei reichweitenstarksten IVW-
gelisteten deutschen Online-Angebote, zeigt sich, dass der Online-EPG-Markt
bislang in stetigem Wachstum begriffen ist.

Trotz Markteintritt weiterer Wettbewerbsangebote konnten die Angebote
TVMovie.de, TVSpielfilm.de, und TVToday.de ihre Reichweite deutlich steigern.
Wahrend im Januar 2004 die drei Angebote gemeinsam 4,65 Mio. Visits gene-
rierten, lag dieser Wert bei tGber 16 Mio. Visits im Januar 2009.

Abb. 83: Reichweitenentwicklung der Top 3 IVW-gelisteten Online-EPGs (TV
Spielfilm, TVMovie.de und TVToday.de) Jan. 2004 - Jan. 2009
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Quelle: IVW, jeweils Monatswerte Januar

Mit der zunehmenden TV-Nutzung am PC entweder Uber (interne und externe)
TV-Karten oder als Web-Stream dient der Computer immer mehr als vollwerti-
ges Endgerat zur Fernsehnutzung. Zudem spielt die Vernetzung des Computers

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 178

mit dem heimischen TV-Gerat und die Verwendung als Media-PC eine wach-
sende Rolle, der nicht nur eine herkémmliche Set-Top-Box ersetzten kann, son-
dern i.d.R. auch als digitaler Festplattenrekorder fungiert, der Gber einen Onli-
ne-EPG bzw. eine EPG-Software gesteuert wird.

Einige Online-EPGs bieten schon heute die Mdglichkeit, die heimische Set-Top-
Box fernzusteuern. So ist insbesondere eine Fernprogrammierung per Web
moglich. Voraussetzung ist eine Internetanbindung der Box. Haufig werden
diese Fernprogrammierungsdienste auch als ,Premium-Dienste” kostenpflichtig
vermarktet.

Mittlerweile existieren auch die ersten EPG-Angebote fir Internet-TV-Angebote
im freien Web. Eine besondere Herausforderung ist hier das sehr groBe und
schwer Uberschaubare Angebot, das inhaltlich u.a. auf Legalitdt und Jugend-
schutzbestimmungen Uberprift werden muss. Zum anderen stellen die einheit-
lichen Standards und Formate eine besondere Herausforderung dar, da hier im
Gegensatz zu DVB-Signalen hdufig noch nicht einmal ein Mindestmal3 an Ser-
viceinformationen bestehen. Ein struktureller Unterschied ist hier jedoch, dass
keine zeitliche Darstellung erforderlich ist, da die Angebote i.d.R. on demand
abrufbar sind. Einer der ersten WebTV-EPGs in Europa war der bereits im Marz
2007 mit rund 500 verschiedenen Internet-TV-Angeboten gestartete Web-TV-
EPG von TV Movie in Deutschland.

Das Mobiltelefon entwickelt sich durch die wachsende Integration von Funktio-
nalitdten und insbesondere durch die Einfihrung von mobilen Internettechno-
logien immer mehr zu einem multimedialen Alleskdnner. Damit wird es zum
einen moglich, sich mobil Uber das TV-Programm zu informieren und sich an
TV-Sendungen erinnern zu lassen. Zusatzlich ist es maoglich, das Handy zur
Fernsteuerung des EPGs zu nutzen, um so bspw. eine Fernprogrammierung des
heimischen PVRs oder des Media PCs zu nutzen. Voraussetzung ist auch hier
eine Internetverbindung der Box bzw. des Computers. Erste flr die mobile An-
wendung adaptierte Online-EPGs sind bereits auf dem Markt verflgbar.

So bietet u.a. anderem die deutsche Programmzeitschrift TV Movie seit Oktober
2008 einen kostenpflichtigen EPG fur das Apple iPhone an. Der EPG bietet ne-
ben einer eine sechs-Tages-Vorschau, die beiden Ansichten ,Jetzt” und ,Ab
20.15 Uhr"” sowie einen Tagestipp.

Der Markt fir Online-EPGs wird kiinftig weiter wachsen. Eine Stagnation des
Marktes bleibt dabei auch mittelfristig unwahrscheinlich, da zunehmend multi-
mediale Inhalte das Angebot der Online-EPGs erweitern und so die Attraktivitat
der Angebote weiter erhéhen.
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10.3 Ausblick - Zukiinftige Entwicklung von TV-EPGs
10.3.1 Zukinftige Entwicklung des Marktumfeldes

Diverse technische Trends verdndern derzeit die Rahmenbedingungen fur TV-
basierte Telemedien. Wahrend die aktuellen Set-Top-Box-Generationen des Pay-
TV-Anbieters Sky Deutschland sowie von Kabel Deutschland bislang nur die
komfortable Steuerung integrierter Festplattenrecorder Uber den EPG maoglich
machen, binden die IPTV-Plattformen von T-Home (T-Home Entertain) und
Hansenet (Alice) bereits echte Video-on-Demand-Anwendungen auf den EPG-
Plattformen ein.

Darlber hinaus kommen unter dem Begriff ,Hybrid-TV"” weitere interaktive TV-
Anwendungen in die Wohnzimmer, die eine zunehmende Verschmelzung von
klassischen TV-Inhalten (Rundfunk) und Online-Inhalten versprechen.

Hybrid-TV bezeichnet die Moglichkeit, Gber einen integrierten Browser Internet-
Inhalte auf dem Fernseher abzurufen. Die Inhalte werden dabei speziell fur die
Darstellung auf HDTV-Bildschirmen aufbereitet, damit sich auch aus mehreren
Metern Entfernung noch eine ansehnliche, gut lesbare Darstellung ergibt. Zu-
dem ist die Menufuhrung der Seiten so angepasst, dass sie sich leicht mit den
Cursortasten der TV-Fernbedienung navigieren lasst. Die technische Basis fur
diese Hybrid-TV-Anwendungen stellt die Programmiersprache CE-HTML dar.2
Voraussetzung ist die Verbindung des TV-Gerats bzw. der Hybrid-TV-fahigen
Set-Top-Box mit einem Breitband-Internetanschluss.

Bereits heute sind TV-Gerate von Herstellern wie LG, Panasonic, Philips, Sam-
sung, und Sony mit einem TV-Browser ausgestattet. Die Strategie der Geratein-
dustrie in Bezug auf das Businessmodell unterscheidet sich jedoch noch. Wah-
rend manche Gerétehersteller (z.B. Sony) noch ein Marktmodell auf Basis einer
proprietdaren  Plattform verfolgen, auf der ausschlieBlich Inhalte von
Contentpartnern, die individuelle Vertrage mit dem jeweiligen Geratehersteller
abgeschlossen haben, prasentiert werden, setzen andere (z.B. Philips) bereits
auf einen offenen Standard, die es den Nutzern erméglicht, jede Internet-Seite
(ob fur TV aufbereitet oder nicht) anzusteuern.

Auf der Internationalen Funkausstellung 2009 (IFA) wurde der im August 2008
verabschiedete offene Hybrid-TV-Standard ,HbbTV” auf CE-HTML-Basis eines
Konsortiums prasentiert, das bislang aus folgenden Unternehmen besteht: ANT
Software, Canal+, France Télévision, Humax, Inverto.TV, IRT, Kaon, OpenTV,
Opera, Philips, Pleyo, SES Astra und Sony.2s Die Zertifizierung des HbbTV-
Standards durch das European Telecommunications Standards Institute (ETSI)
soll in Kurze erfolgen. TV-Browser in Gerdten von Philips und Humax (STB) be-

212 Notwendige Texteingaben erfolgen entweder in Handy-Manier oder per Screen-Tastatur. Videos mussen
im H.264-Format abgelegt sein, damit der Fernseher sie wiedergeben kann. Flash-Videos, Java-
Anwedungen oder PDF-Dokumente kénnen bislang noch nicht wiedergegeben werden.

213 vgl. www.hbbtv.org (Stand September 2009)

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 180

herrschen bereits HbbTV. Andere Hybrid-TV-Anbieter waren auf der IFA 2009
mit Prototypen vertreten. Auch die ARD (in Kooperation mit dem Institut fur
Rundfunktechnik IRT), Arte, ZDF und RTL zeigten erste HbbTV-Anwendungen
auf der IFA 2009.

Uber HbbTV kénnen zum einen verschiedene Elektronische Programmfiihrer
realisiert werden, die ihre Programmdaten UGber das Internet beziehen. Philips
kooperiert beispielsweise mit dem EPG-Anbieter tvtv.de.?* Darlber hinaus lasst
sich auch ein interaktiver bebilderter Teletext (HD-Text) Uber diese Plattform
realisieren.

Beide Anwendungen werden (wenn auch grafisch nicht vollstandig ausgereift)
von der ARD bereits Uber den offenen iTV-Standard MHP angeboten. Hybrid-
TV-Plattformen bieten jedoch deutlich mehr Anwendungsmaoglichkeiten, als sie
auf Basis des gescheiterten Standards MHP realisierbar sind. Dazu zahlen insbe-
sondere Video-on-Demand-Angebote. Von einzelnen Programmtrailern Uber
umfangreiche Mediatheken bis hin zu kostenpflichtigem Video-on-Demand-
Content lassen sich eine Vielzahl von Video-Anwendungen realisieren.

Darlber hinaus erlaubt die Integration von Widgets (eingebundene Programme)
eine Vielzahl weiterer Online-basierter Dienste. Philips arbeitet beispielsweise fur
seine NetTV-Serie mit einer Reihe von deutschen und europaischen Partnern wie
YouTube, Tagesschau.de, eBay.de, Kino.de, Kicker.de, Bild.de, Funspot oder
MyAlbum zusammen, die alle eigene Anwendungen fir die NetTV-Plattform
entwickelt haben. Weitere (personalisierbare) Dienste sowie Spiele und Social-
Media-Anwendungen werden in Kirze folgen.

Die Anforderungen an die Inhaltenavigation von Elektronischen Programmfih-
rern steigen mit der Zunahme des Contents und der Datenquellen damit zu-
kinftig deutlich an.

¥ tvtv vermarktet derzeit einen kostenpflichtigen Online-EPG, mit dem jeder ans Internet angeschlossene PC
per Remote-Zugriff komfortabel als Festplattenrecorder genutzt werden kann. Ahnlich wie der Anbieter
MoreTV bietet tvtv Premium-EPGs auf verschiedenen Set-Top-Box-Modellen an.
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Abb. 84: Zunahme der Bedeutung von EPGs im Zeitverlauf (schematisch)
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Quelle: Goldmedia

10.3.2 Zukiinftige Auswirkungen eines ARD-Portals

FUr die Fernsehsender bedeutet ein Standard wie HbbTV, dass man eigene Bou-
quet-EPGs und weiterfihrende Angebote, wie im ARD-Portal enthalten, zukdnf-
tig in den Markt bringen kann, ohne die gleiche Anwendung mehrfach fur ver-
schiedene proprietare Plattformen von Pay-TV-Anbietern programmieren zu
mussen.

Mit HD-Text ist zudem der Weg flr den Teletext der Zukunft vorgezeichnet. An
dieser Stelle verschmelzen die Angebote von ARD Text und ARD-Portal zu einem
gemeinsamen Angebot.

Je nachdem, welche Dienste die ARD zukinftig als Hybrid-TV-Angebote etab-
liert, wird sich auch der Einfluss auf kommerzielle Angebote unterschiedlich
entwickeln. Beispielsweise wird es von entscheidender Bedeutung sein, ob TV-
Sender, wie die ARD, Uber ihre eigenen Plattformen Aufnahmefunktionalitaten
(Festplattenrekorder-Steuerung) in ihre Bouquet-EPGs integrieren. In Kombina-
tion mit ausfuhrlichen, bebilderten Programminformationen ware kommerziel-
len EPGs wie tvtv.de damit ein wesentlicher USP genommen.

Sollte sich Hybrid-TV zu einem Massenmarkt entwickeln, wird jedoch die Ein-
bindung von Mediatheken (z.B. ARD-Mediathek) einen deutlich gréBeren
Markteinfluss haben. Damit erhélt eine Vielzahl von TV-Zuschauern, die bislang
kein Pay-TV-Angebot nutzen, die Mdoglichkeit, massenattraktive lineare TV-
Inhalte zeitversetzt zu nutzen. Bereits heute ist die zeitversetze Nutzung von TV-
Inhalten Uber Timeshift- und Recorderfunktionalitdten von DVD- und Festplat-
tenrecordern sowie durch die zeitversetzte Nutzung von TV-Inhalten Uber das
Internet erheblich.
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Ein Forschungsprojekt der ARD-Medienkommission ergab in 2008 in einem
Feldversuch mit 50 Probanden, dass bereits heute Menschen genrelbergreifend
in nicht unerheblichem Mal3e zeitversetzt fernsehen.?

Abb. 85: Genrebezogene Fernsehnutzung und daflr genutzte Abspiel- und
Speichermedien: Haufigkeit der Tagebuchnennungen von
50 Personen in zwei Wochen, absolute Zahlen
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Quelle: von Kloppenburg/Simon/Vogt/Schmeisser (2009): , Der flexible Zuschauer? — Zeitversetztes Fernsehen
aus Sicht der Rezipienten” in Mediaperspektiven 1/2009

Die generelle Moglichkeit TV-Inhalte von Free-TV-Sendern als Stream abzurufen
wird diesen Trend deutlich steigern. Dadurch sinkt die Reichweite der linearen
TV-Programme.

Es ist unklar ob die bisher wenig ertragreiche Werbevermarktung von Video-on-
Demand-Inhalten mit dem Zuschauerverlust bei den linearen Programmen
Schritt halten kann, um die Verluste auf der linearen Programmebene auszu-
gleichen und darlber hinaus auch die Zusatzkosten, die mit der massenhaften
Ausspielung der Inhalte als VoD-Stream zu decken.

10.3.3 Notwendige Rahmenbedingungen fiir die
Marktdurchdringung von Hybrid-TV-Geréten

Ob dieses Szenario eines Hybrid-TV-Massenmarktes jedoch Realitat wird, hangt
von einer Vielzahl von Rahmenparametern ab:

= Zum einen ist unklar, ob sich die Unterhaltungsgerateindustrie, die ihre
Produkte vielfach auf einen Weltmarkt ausrichtet und keine Sonderlésun-
gen flr einzelnem Markte entwickelt, sich auf einen offenen Standard wie
HbbTV verstandigt und in wie viele Geratetypen die TV-Browser eingebun-
den werden.

21> Das AGF/GfK-Fernsehpanels misst seit 2009 die DVD- und Festplattenrecorder-Nutzung in ihrem Panel.
Offentliche Ergebnisse liegen hierzu jedoch bislang noch nicht vor.
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Ein offener Standard wie HbbTV ist wichtig, um schnell eine Vielzahl von
Angeboten auf vielen Endgeraten verfligbar zu machen. Proprietdre Ange-
bote, die es erfordern, dass die Contentanbieter ihre TV-Dienste flr ver-
schiedene Plattformen programmieren mussen und eine Reihe von Einzel-
vertrdgen notwendig sind, behindern die Marktentwicklung.

= Ein gemeinsamer Standard ist auch fur die Kommunikation dieser Dienste
von Vorteil. Nach Aussage von Experten schlieBen langst nicht alle Kaufer
internetfahiger Fernseher die Hybrid-TV-Gerate auch an das Internet an und
melden sich bei den Diensten an. (Diese Anmeldung ist bislang erforderlich
und stellt neben dem Internet-Anschluss eine weitere Hirde fir den Nutzer
dar.) Der zuklnftige Erfolg von Hybrid-TV wird also auch von der Kommu-
nikationsleistung der Gerate- und Diensteanbieter sowie von den Zugangs-
voraussetzungen (z.B. Anmelde- oder Kostenpflicht) abhangen.

= Darlber hinaus blockieren die bereits verkauften HDTV-Gerate den Markt
fur Hybrid-TV-Gerate. In Deutschland wurden bis Ende 2008 Uber 13 Mio.
HDTV-Gerate verkauft.?'® Diese Haushalte werden im Schnitt in den néchs-
ten sieben Jahren kein neues TV-Gerat erwerben.

= In diesem Zusammenhang nimmt die Bedeutung von Hybrid-TV-fahigen
Set-Top-Boxen zu. Hierbei spielt die geplante Einfihrung sog. Cl+-Slots
(Common Interface) in Set-Top-Boxen eine Rolle. In diese Slots sollten TV-
Nutzer zukinftig verschiedene Conditional-Access-Module (CAM-Module)
einstecken kdnnen um auch die verschiedenen Pay-TV-Angebote nutzen zu
kdnnen. Personen die eine hoherwertige Set-Top-Box erwerben, wollen
auch die Moglichkeit haben, damit Pay-TV empfangen zu konnen.

Kabelnetzbetreiber, wie beispielsweise Kabel Deutschland, Kabel BW und
Unity Media und haben bereits angekindigt, den Standard entsprechend
zu unterstitzen.?'” Astra hat angekindigt, dass der Empfang der kosten-
pflichtigen HDTV-Versionen von RTL, VOX, ProSieben, Sat.1 und kabeleins,
die ab Herbst 2009 bzw. Januar 2010 Uber das neue Astra-Angebot HD+
angeboten werden, einen Cl+-kompatiblen Empfanger voraussetzt.?'® Sky
Deutschland hat sich jedoch bezuglich CI+ noch nicht eindeutig positio-
niert.

=  Eine schnellere Marktdurchdringung kénnte gelingen, wenn die groB3en
Pay-TV-Anbieter Sky Deutschland, Kabel Deutschland, Unity Media oder
auch T-Home und Alice ihre eigenen Set-Top-Boxen flr den Empfang von
Online-Angeboten Dritter 6ffnen. Das Bestreben der Pay-TV-Anbieter zielt
jedoch darauf ab, die Abonnenten vornehmlich zur Nutzung des eigenen

216 Hierbei handelt es sich jedoch ausschlieBlich um die Zahl der Gerate, die technisch in der Lage sind, HD-
Programme darzustellen (HD Ready). Nur rund 540 Tsd. Gerate verfligen auch Uber einen HDTV-Receiver.
Vgl: Astra Reichweiten Prasentation Marktdaten Europa und Deutschland Jahresende 2008

2117 ygl: http://www.infosat.de/Meldungen/?msglD=52025

218 vgl:http://www.heise.de/ct/Chaos-bei-Astras-hochaufloesendes-Pay-TV-Angebot-HD--/artikel/143414
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Contents zu bewegen. Daher ist eine Offnung in Richtung HbbTV-Standard
fraglich.

= Zudem ist unklar, wie weit das Engagement der Free-TV-Sender auf den
Hybrid-TV-Plattformen ausgebaut wird. Sie stehen vor dem Problem, dass
die Zuschauer die angebotenen Free-VoD-Inhalte in zunehmendem Mal3e
nutzen, ohne dass sie die Reichweitenverluste beim linearen Programm
durch Erléssteigerungen im VoD-Segment ausgleichen kdnnen. Bislang
fehlt den Vermarktern und Mediaagenturen ein Messstandard, der Reich-
weiten und Nutzungsdauer der VoD-Inhalte ausweist und damit eine Ver-
gleichbarkeit mit den AGF-Reichweiten moglich macht. Ohne diese Ver-
gleichbarkeit kénnen Mediaagenturen die heute angebotenen VoD-
Werbeformate (z.B. Pre-Role-, Mid-Role- und Post-Role-Spots) bei der Pla-
nung klassischer TV-Kampagnen nicht berlcksichtigen.

Alle diese Voraussetzungen sind bislang ungeklart und die Entwicklungen in der
Vergangenheit zeigen, dass offene Standards, die nicht von den nationalen Pay-
TV-Anbietern mitgetragen werden bzw. staatlich massiv subventioniert werden,
keine Erfolgsaussichten haben. Ob es dem Hybrid-TV-Standard mit Unterstit-
zung der groBBen Free-TV-Sender in Deutschland gelingt, einen Massenmarkt zu
erzeugen, bleibt abzuwarten.

10.4 Zukiinftige Entwicklung mobiler Dienste von ARD-Text

Die derzeitige Mobil-Version von ARD-Text wird bislang kaum beworben und ist
weitestgehend unbekannt. Der Einfluss auf den deutschen Markt fir mobile
Nachrichtendienste ist daher marginal.

Der Dienst kommt zwar den Einschrankungen der mobilen Internetnutzung, die
derzeit vielfach noch durch eine geringe Anbindungsgeschwindigkeit gepragt
ist, entgegen. Die schlanke Version eines mobilen Nachrichtendienstes ohne
Bilder und Werbebanner ist deutlich schneller und komfortabler nutzbar als
datenintensivere Dienste mit Bildern und Videos.

Dieser Vorteil wird jedoch mit steigenden Bandbreiten in den nachsten Jahren
hinfallig. Dann gerat www.ard-text.de/mobil sowohl als Nachrichten- als auch
als Programminformationsmedium publizistisch mit Blick auf den Bilder und
Audio-/Video-Content anderer Mobilplattformen ins Hintertreffen.

Es ist daher zu erwarten, dass sich dieser Dienst in den nachsten Jahren entwe-
der der technischen Entwicklung des bebilderten HD-Textes angleicht und eben-
falls multimediale Inhalte integriert oder mit anderen Mobil-Plattformen der
ARD fusioniert.

Welche Stellung eine Mobil-Version von ARD-Text.de/mobil zukinftig im Onli-
ne-Angebot der ARD Uberhaupt einnehmen wird, ist daher aus heutiger Sicht
nicht einschatzbar.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 185

Anhang1: Literaturliste und Datenbanken

Allgemeine Literatur

Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) (2008):
ALM Jahrbuch. Berlin: Vistas. Abrufbar unter: http://www.alm.de/;
http://www.alm.de/55.html

Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) (2008): Beschaftigte
und wirtschaftliche Lage im privaten Rundfunk 2005/2006

Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) (2008): Wirtschaftlichen
Lage im privaten Rundfunk 2007/2008 (unveroffentlicht)

Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) (2008): ALM Digitalisie-
rungsbericht 2008. Die Frage nach dem digitalen Mehrwehrt. Vistas: Ber-
lin. Online abrufbar unter: http://www.alm.de/fileadmin/
forschungsprojekte/GSDZ/digitalisierungsbericht2008D. pdf

Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) (2009): Digitalisie-
rungsbericht 2009. Vistas: Berlin. Online abrufbar unter:
http://www.alm.de/fileadmin/forschungsprojekte/GSDZ/Digitalisierungsber
icht 2009/2009-09 Digitalisierungsbericht.pdf

ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. Online abrufbar unter
http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/

ARD-Projektgruppe Teletext (2001): Teletext — das unterschatzte Medium. In:
Media Perspektiven 02/2001.

Bauer, Helmut G./Bienefeld, Anna (2009): Der Public Value Test. Ein Vergleich

zwischen dem BBV-Modell und dem geplanten Verfahren beim ZDF. On-
line abrufbar unter: http://medienpolitik.eu/cms/index.php?idcatside=210

Bitkom (2009): Nachrichten-Websites erreichen neuen Rekord. Online abrufbar
unter: http://www.bitkom.org/de/presse/8477 60410.aspx

Bullinger, Martin (1999): Die Aufgaben des &¢ffentlichen Rundfunks, 2. Auflage,
Gutersloh

Bundesnetzagentur (2009): Jahresbericht 2008. Online abrufbar unter:
http://www.bundesnetzagentur.de/media/archive/15901.pdf

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV)(2006): Zeitungen 2006.
ZV Zeitungs-Verlag Service GmbH: Berlin.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV)(2008): Die Deutschen
Zeitungen in Zahlen und Daten. BDZV-Umsatzerhebung 2008. Online ab-
rufbar unter:
http://www.bdzv.de/fileadmin/bdzv_hauptseite/markttrends daten/wirtsc
haftliche lage/2009/assets/ZahlenDaten 2009.pdf

Bundeszentrale fiir politische Bildung (Hrsg.) (2009): Offentlich-rechtlicher
Rundfunk. In: APuZ Aus Politik und Zeitgeschehen. Nr. 09-10/2009 vom
23. Februar 2009. Online abrufbar unter:
http://www.bpb.de/files/ZXV87B.pdf

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 186

Commission of the European Communites (2009):
Europe’s Digital Competitiveness Report, Volume 2:i2010 —
ICT Country Profiles {COM(2009) 390}.

Deutsche Forschungsgemeinschaft (1998): Sicherung guter wissenschaftlicher
Praxis. Wiley-VCH Verlag: Weinheim.

Deutscher Bundestag (2008): Siebzehntes Hauptgutachten der Monopolkom-
mission 2006/2007. (19.8.2008)

Dialog Consult/VATM (2008): Zehnte gemeinsame Marktanalyse 2008. Ergeb-
nisse einer Befragung der Mitgliedsunternehmen im "Verband der Anbie-
ter von Telekommunikations- und Mehrwertdiensten e.V." im Juli/August
2008. Online abrufbar unter: http://www.dialog-
consult.com/DCNL/PDF/DCNLO26.PDF

Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM) (2009): Mangel bei

Drei-Stufen-Test. Landesmedienanstalten verdffentlichen Positionspapier.
Pressemeldung 07/2009 vom 25.5.2009. Unter: www.alm.de

Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM) (2009): Positionspapier
der Landesmedienanstalten zum Drei-Stufen-Test (vom 25.5.2009)

Dorr, Dieter (2009): Das Verfahren des Drei-Stufen Tests. Stellungnahme an-
gefertigt im Auftrag des Verbandes Privater Rundfunk und Telemedien
e.V. (VPRT). Mainz

Doérr, Dieter (2009): Telemedien sind der dritte Teil des 6ffentlich-rechtlichen
Auftrags geworden. Interview in: ProMedia 8/2009, S. 18-20

Eifert, Martin (2002): Konkretisierung des Programmauftrages des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, Baden-Baden, S. 39ff.

Eumann, Marc Jan/Stadelmaier, Martin (Hrsg.) (2009): Media-Governance und
Medienregulierung. Pladoyers fir ein neues Zusammenwirken von Regu-
lierung und Selbstregulierung. Berlin: vorwarts buch Verlag

Geese, Stefan (2008): Teletext 2008 — Befunde zu einem wenig beachteten Me-
dium. In: Media Perspektiven 11/2008.

Goldmedia GmbH (2005): Call Media — Mehrwertdienste im TV und Horfunk,
BLM Schriftenreihe Bd. 79, S. 122ff

Goldmedia GmbH (2004): Fata Morgana Digital? Die Zukunft digitaler Sparten-
kanale. Berlin.

Goldmedia GmbH (2007): Die Zukunft der TV-Ubertragung. Berlin.

Goldmedia GmbH (2008): Perspektiven von Webradio in Deutschland.
Berlin.

Goldmedia GmbH (2008): Vielfalt durch privaten Rundfunk. Studie im Auftrag

des VPRT. Online abrufbar unter:
http://www.vprt.de/index.html/de/topics/article/id/355/? or=portal&topic=177&portal=12

Goldmedia GmbH (2009): BLM-Webradio Monitor 2009.
Internetradio-Nutzung in Deutschland. Berlin.

Goldmedia GmbH (2007): IPTV 2010: Marktpotenziale fur
IP-basiertes Fernsehen in Deutschland. Berlin.

Goldmedia GmbH (Mathias Birkel) (2008): eCommerceTV: Marktpotenziale fur
die Integration von Bewegtbild auf Online-Handelsplattformen. Berlin.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 187

Goldmedia GmbH (Mathias Birkel) (2008): IPTV 2012: Marktpotenziale fur
IP-basiertes Fernsehen in Deutschland. Berlin

Goldmedia GmbH (Mathias Birkel, Marcel Piopiunik) (2009):. EPGs in Europa
2014. Der europaische Markt fur Elektronische Programmfuhrer. Berlin.
(Erscheint 29. Oktober 2009)

Goldmedia GmbH (Michael Schmid) (2007): Mobile TV 2012. Marktpotenziale
fur rundfunkbasiertes Mobile TV in Deutschland. Berlin.

Goldmedia GmbH (Michael Schmid) (2007): Zukunft der TV-Infrastrukturen.
Berlin.

Goldmedia GmbH (Michael Schmid) (2008). Infrastrukturwettbewerb im Breit-
bandmarkt: Erfolgsfaktoren fir den Breitbandmarkt D und EU. Berlin

Goldmedia GmbH (Michael Schmid, Daniela Becker) (2008): Mobile Life 2012:
Mobile Life in the 21st Century. Status quo and outlook in Germany. Ber-
lin.

Goldmedia GmbH/European Media Consulting Association (2008):

Digital switch over: Status quo and outlook of UK, France, Spain, Italy and
Germany. Berlin.

Goldmedia GmbH/Mugler AG (2009): Wirtschaftliche Auswirkungen der Digita-
len Dividende in Deutschland. Berlin, Oberlungwitz.

Hain, Karl-E. (2009): Die zeitlichen und inhaltlichen Einschrankungen der Tele-
medienangebote von ARD, ZDF und Deutschlandradio nach dem 12.
RANdStV: Rechtsgutachten fir ARD, ZDF und Deutschlandradio. Nomos:
Baden-Baden

Hasebrink, Uwe/Schréder, Hermann-Dieter/Stark, Birgit (2008): Elektronische
Programmfihrung im digitalen Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanaly-
se. Schriftenreihe der Landesmedienanstalten, Bd. 40. Vistas: Berlin.

Held, Thorsten (2008): Online-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstal-
ten, Baden-Baden, S. 198ff.

Hildebrand, Doris (1998): The Role of Economic Analysis in the EC Competition
Rules. The European School. Kluwer: Den Haag

Hildebrand Doris / Bége UIf (2009): Prifung der marktrelevanten Auswirkungen
bei www.kikaninchen.de” (unveroffentlicht)

Hildebrand, Doris (2009): Einordnung der ,,marktlichen Auswirkungen” im pub-
lizistischen Wettbewerb. Vortrag auf einem Workshop zum Drei-Stufen
Test vom 25.5.2009. Online abrufbar unter:
http://medienpolitik.eu/cms/media/pdf/Hildebrand  EEMC%20Workshop%
20DST%20Berlin%2020090525.pdf

Hoeren, Thomas / Sieber, Ulrich (Hrsg.) (2008): Handbuch Multimedia-Recht,
21. EL, C. H. Beck

Holznagel, Bernd/Dérr, Dieter/Hildebrand, Doris (2008): Elektronische Medien:
Entwicklung und Regulierungsbedarf. Studie des Munchner Kreises. Min-
chen: Vahlen

Immenga Ulrich / Mestmacker Ernst-Joachim (2007): Kommentar zum Europai-
schen Kartellrecht, Bd. 1, 4. Aufl., C. H. Beck

Jarren/Donges/Held/Jirgens/Kinzler/Schulz (2001): Der 6ffentliche Rundfunk im
Netzwerk von Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, Baden-Baden

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 188

Kammann, Uwe/Jurkuhn, Katrin/Wolf, Fritz (2007): Im Spannungsfeld. Zur Qua-
litatsdiskussion offentlich-rechtlicher Fernsehprogramme. Studie im Auf-
trag der Friedrich-Ebert-Stiftung. Berlin. Online abrufbar unter:
http://library.fes.de/pdf-files/stabsabteilung/04418.pdf

Kettering, Emil/Kéhler, Lutz (2009): VPRT-Gutachten zum Drei-Stufen-Test wie-
derholen die altbekannten Positionen des Auftraggebers. Stellungnahme
der ZDF Hauptabteilung Unternehmensplanung & Medienpolitik vom
27.08.2009. Online abrufbar unter:
http://medienpolitik.eu/cms/media/pdf/ZDF%20zu%20VPRT-
Gutachten.pdf

Kettering, Emil/Kohler, Lutz/Berger, Viktor (2008): Keine Wettbewerbsverzer-
rung durch das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen. Fakten zu den Behaup-
tungen des VRPT. Stellungnahme der ZDF Hauptabteilung Unterneh-
mensplanung & Medienpolitik vom 26.03.2008. Online abrufbar unter:
http://medienpolitik.eu/cms/media/pdf/Fakten%20zur%20angeblichen%?2
O0Wettbewerbsverzerrung%2026032008.pdf

Kiefer, Marie Luise (2003): Entwicklung der Mediennutzung und des Nutzungs-
verhaltens im Bereich der aktuellen Medien. In:

Wirtz, Bernd W.: Handbuch Medien- und Multimediamanagement.

Gabler Verlag: Wiesbaden, S. 33-63.

Kling/Thomas (2007): Kartellrecht, Verlag Franz Vahlen
Knauer, Peer (2009): Breitbandinfrastrukturausbau Deutschland. Vortrag auf der
VATM Breitband-Konferenz, Februar 2009. Versatel AG.

Kops, Manfred / Sokoll, Karen / Bensinger, Viola (2009): Rahmenbedingungen
fur die Durchfihrung des Drei-Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Instituts
far Rundfunkékonomie an der Universitat zu Koln, Heft 252

Kops, Manfred/Sokoll, Karen/Bensinger, Viola (2009): Rahmenbedingungen fur
die Durchfihrung von Drei-Stufen-Tests. Gutachten erstellt fir den Rund-
funkrat des Westdeutschen Rundfunks. Zugleich: Arbeitspapiere des Insti-
tuts far Rundfunkdkonomie an der Universitat zu Koéln. Heft 252,
Koln/Berlin

Langen, Eugen / Bunte, Hermann-Josef (2006): Kommentar zum deutschen und
europaischen Kartellrecht, Bd. 2, 10. Aufl.

Lettl, Tobias (2007): Kartellrecht, 2. Aufl., C. H. Beck

Lilienthal, Volker (2009): Integration als Programmauftrag. In BpB (Hrsg.)
(2009): APUZ, S. 6 — 12. Online abrufbar unter:
http://www.bpb.de/files/ZXV87B.pdf

Libbig Thomas / Martin-Ehlers, Andrés: (2009): Beihilfenrecht der EU”, 2. Aufl.,
C. H. Beck

Meyer, Rudolph (2008): Der Drei-Stufen-Test und ,public value’ — Modell fur
Deutschland

o.Verf. (1999): Verlagsgruppe Bauer macht bei Telestunde Sendeschluss.
http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/Verlagsgruppe-
Bauer-macht-bei-Telestunde-Sendeschluss_17417.html

o.Verf. (2007): WAZ-Mediengruppe setzt auf "RTV".
http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/show-
73239.html

Peters, Butz (2009): Der , Drei-Stufen-Test”: Die Zukunft der 6ffentlich-
rechtlichen Onlineangebote. In: Kommunikation & Recht, Nr. 1/2009, S.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 189

26-34. Online abrufbar unter:
http://www.bvm-law.de/aktuelles/aktuelles 84 3.pdf

PriceWaterhouseCoopers (2008): German Entertainment and Media Outlook
2008-2012. Fachverlag Moderne Wirtschaft, Frankfurt am Main.

PWC Entertainment Media Outlook (2009-2013). Online abrufbar unter:
http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-
outlook/index.jhtml

Riedinger, Meike (2009): Der 6ffentlich-rechtliche Auftrag und die neuen Medi-
en. In: IrisPlus Rechtliche Rundschau der Europaischen Audiovisuellen In-
formationsstelle. Unter:
http://www.obs.coe.int/oea_publ/iris/iris_plus/iplus6_2009.pdf.de vom
24.8.2009

Schaader, Peer (2009): Es ist abzusehen, dass das schieflauft. ARD und ZDF:
Drei-Stufen-Test. In: FAZ vom 13.03.2009. Online abrufbar unter :
http://www.faz.net/s/Rub510A2EDA82 CA4A8482E6C38BC79C4911/Doc
~E150834(C733924637822CA4CFA85094CA~ATpl~Ecommon~Sconte
nt.html

Schmid, Tobias (2009): Drei-Stufen-Test. Die Strategie der Mediengruppe RTL
Deutschland. Vortrag auf einem Workshop zum Drei-Stufen-Test vom
25.05.2009. Online abrufbar unter:
http://medienpolitik.eu/cms/media/pdf/Schmid Workshop%203ST%20Ber
liN%2025%2005%2009.pdf

Schulz, Wolfgang (2008): Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung.
Zum Vorschlag eines dreistufigen Public-Value-Tests flr neue 6ffentlich-
rechtliche Angebote. In: Media Perspektiven, Nr. 4/2008, S. 158 — 165.
Online abrufbar unter: http://www.media-
perspektiven.de/uploads/tx_mppublications/04-2008 Schulz.pdf

Schulz, Wolfgang (2008): Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung.
Vorschldge zu Verfahren und Organisation des , Drei-Stufen-Tests” zur
Selbstkonkretisierung des Funktionsauftrags 6ffentlich-rechtlicher Rund-
funkanstalten. Kurzstudie im Auftrag der Friedrich-Ebert-Stiftung. Berlin
2008. Online abrufbar unter: http://library.fes.de/pdf-
files/stabsabteilung/05240.pdf

Screen Digest/Goldmedia GmbH (2007): European Broadband Cable 2007. Ber-
lin.

SES Astra (2008): Annual Report 2008. Online abrufbar unter:
http://www.ses.com/ses/PDFs/MediaRoom/Financial/
AR2008/SES AR08 ENGLISH.pdf

SES Astra (2008): ASTRA Reichweiten Jahresende 2008. Online abrufbar unter:
http://www.ses-astra.com/resources/pdf/
en-shared/market_research/O_ASTRA Satellite Monitor 09 DE.pdf

Van Eimeren, Birgit/Frees, Beate (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedial
und total vernetzt? Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie.

In: Media Perspektiven 7/2009.

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) (2009): Branchendaten Publi-
kumszeitschriften 2009. Online abrufbar unter:
http://www.vdz.de/fileadmin/download/branchendaten/PZ 2009.pdf

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 190

Vogelsang, Ingo (2006): Die regulatorische Behandlung neuer Markte im Be-
reich der Telekommunikation. Gutachten fir den Bundesverband Breit-
bandkommunikation e.V., Boston.

Von Kloppenburg/Simon/Vogt/Schmeisser (2009): Der flexible Zuschauer? Zeit-
versetztes Fernsehen aus Sicht der Rezipienten. In Media Perspektiven

1/2009.

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (2009): Werbung in
Deutschland 2009. edition ZAW: Berlin.

Rundfunkstaatsvertrag und Telemedienkonzepte

Begriindung zum 12. RAStV, online abrufbar unter:
http://www.rlp.de/ministerpraesident/staatskanzlei/medien

Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote der ARD, online abruf-
bar unter:: http://www.ndr.de/unternehmen/
organisation/rundfunkrat/telemedienkonzept100.pdf

Zwolfter Staatsvertrag zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertrage (Zwolf-
ter Rundfunkanderungsstaatsvertrag) unter:
http://www.rlp.de/ministerpraesident/staatskanzlei/medien

Stellungnahmen Dritter

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) (2009): Stellungnahme
des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger e.V. zu den Telemedi-
enkonzepten der gemeinschaftlichen Angebote der ARD

Deutscher Journalisten-Verband (2009): Stellungnahme des Deutschen Journa-
listen-Verbandes e. V. zu den Telemedienkonzepten der gemeinschaftli-
chen Angebote der ARD.

Dewenter, Ralf / Haucap, Justus (2009): Okonomische Auswirkungen von 6f-
fentlich-rechtlichen Online-Angeboten. Marktauswirkungen innerhalb von
Drei-Stufen-Tests. Gutachten im Auftrag des VPRT e.V. Nomos: Baden-
Baden

Trappel, Josef/Hiirst, Daniel (2009): Leitfaden fur externe Gutachten zu
marktlichen und publizistischen Auswirkungen im Rahmen von Drei-
Stufen-Tests. Im Auftrag der Direktorenkonferenz der Landesmedienan-
stalten (DLM).

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) (2009):

Stellungnahme im Rahmen des Drei-Stufen-Tests zum Telemedienkonzept
fur EinsPlus.de (Stand: 29.07.2009)

Verband privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) (2009): Stellungnahme
des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. zu den Telemedi-
enkonzepten der Gemeinschaftlichen Angebote der ARD

Verband privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) (2009): Stellungnahe
des Verbandes privater Rundfunk und Telemedien e.V. zu den Telemedi-
enkonzepten der gemeinschaftlichen Angebote der ARD / ARD Online,
Teil Il - Okonomische Bewertung / Marktliche Auswirkungen

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 191

Europaischer Gerichtshof

EuGH, Urteil vom 13.2.1979, Rs. 85/76, Hoffmann-La Roche, Slg. 1979, S. 461

EuGH, Urteil vom 21.2.1973, Rs. C-6/72, Europemballage Corporation und
Continental Can Company Inc. gegen Kommission, Slg. 1973, S. 215.

EuGH, 6.4.1995, Rs. C-241/91 P und C-242/91 P, RTE und ITP gegen Kommissi-
on (Magill), Slg. 1995, S. 1-743

Europaisches Gericht erster Instanz

EuG, Urteil vom 22.10.2008, verb. Rs. T-309/04, T-317/04, T-329/04 und T-
336/04, TV 2/Danmark A/S u. a. ./: Kommission, noch nicht in der Slg.
Veroffentlicht

EuG, Urteil vom 26.6.2008, Rs. T-442/03, SIC ./. Kommission, Slg. 2008, S. II-
1151

EuG, 10.7.1991, Rs. T-69/89, Radio Telefis Eireann gegen Kommission (Magill),
Slg. 1991, S. 11-485

Bundesgerichtshof

BGH, Beschluss vom 10.12.2008, Az. KVR 2/08, Stadtwerke Uelzen, WRP 2009,
S. 453

BGH, Beschluss vom 4.3.2008, Az. KVR 21/07, Soda-Club II, WuW/E DE-R 2268

BGH, Beschluss vom 16.1.2007, Az. KVR 12/06, National Geographic, BGHZ
170, 299

BGH, Urteil vom 13.7.2004, Az. KZR 40/02, Standard-Spundfass, BGHZ 160, 67
Europaische Kommission

Mitteilung der Kommission Uber die Anwendung der Vorschriften Uber staatli-
che Beihilfen auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, 2. Juli 2009 (im
Folgenden: Rundfunkmitteilung 2009), online abrufbar unter
http://ec.europa.eu/competition/state_aid/legislation/broadcasting_comm
unication de.pdf

Kommission, Emslandische Eisenbahn GmbH, ABI. EG Nr. C 174, 9.7.2008,
S. 13

Kommission, 7.3.2008, Fall Nr. COMP/M.5051, APW / GMG / EMAP
Kommission, 15.10.2007, Fall Nr. COMP/M.4611, Egmont / Bonnier (Books)

Entscheidung der Kommission vom 24.4.2007, Staatliche Beihilfe E 3/2005: Die
Finanzierung der ¢ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten in Deutsch-
land, K(2007) 1761 endg. (im Folgenden: Einstellungsentscheidung), on-
line abrufbar unter http://ec.europa.eu/community law/state_aids/comp-
2005/e003-05.pdf

Kommission, 26.2.2007, Fall Nr. COMP/M.4521, LGl / Telenet

Kommission, 8.4.2005, Fall Nr. COMP/M.3648, Gruner + Jahr / MPS

Kommission, 16.6.2004, Fall Nr. COMP/M.3420, GIMD / Socpresse

Kommission, 16.2.2004, Fall Nr. COMP/M.3334, Arcelor / ThyssenKrupp / Steel
24-7

Kommission, 23.7.2003, Fall Nr. COMP/C.2-37.398, UEFA Champions League,
ABI. EG Nr. L 291, S. 25 ff.

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 192

Kommission, 27.6.2001, Fall Nr. COMP/M.2468, SEAT Pagine Gialle / ENIRO

Kommission, 20.12.2000, Fall Nr. COMP/M.2211, Universal Studio Networks /
De Facto 829 (NTL) / Studio Channel Limited

Kommission, 16.10.2000, Fall Nr. COMP/M.2137, SLDE / NTL / MSCP / NOOS
Kommission, 11.9.2000, Fall Nr. COMP/M.1982, Telia / Oracle / Drutt
Kommission, 20.7.2000, Fall Nr. COMP/JV.48, Vodafone / Vivendi / Canal Plus

Kommission, 13.10.1999, Fall Nr. IV/M.1439, Telia / Telenor, ABIl. EG Nr. L 40,
9.2.2001, S. 1

Kommission, 15.9.1999, Fall Nr. IV/36.539, British Interactive Broadcasting /
Open, ABI. EGNr. L 312, 6.12.1999, S. 1

Kommission, 20.7.1999, Fall Nr. N 90/97, Lautex GmbH Weberei und Verede-
lung, ABI. EG Nr. L 42, 15.2.2000, S. 19

Kommission, 5.5.1999, Fall Nr. IV/JV.16, Bertelsmann / Viag / Game Channel
Kommission, 20.4.1999, Fall Nr. IV/M.1455, Gruner + Jahr/ Financial Times /

i\
Kommission, 17.3.1999, Heracles General Cement Company, ABI. EG Nr. L 66,
14.3.2000, S. 1

Kommission, 3.3.1999, Fall Nr. IV/36.327, TPS, ABI. EG Nr. L 90, 2.4.1999, S. 6
Kommission, 1.2.1999, Fall Nr. IV/M.1401, Recoletas / Unedisa

Kommission, 28.9.1998, Fall Nr. IV/JV.8, Deutsche Telekom / Springer /
Holtzbrinck / Infoseek / Webseek ; ABI. EG Nr. C 220, 31.7.1999, S. 28

Kommission, 15.9.1998, Fall Nr. IV/JV.11, @Home Benelux B.V.

Kommission, 4.8.1998, Fall Nr. COMP/JV.5, Cegetel / Canal + / AOL / Bertels-
mann

Kommission, 27.5.1998, Fall Nr. IV/JV.1, Telia / Telenor / Schibsted

Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes
im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (im Folgenden:
Marktbekanntmachung), ABl. EG Nr. C 372 vom 9.12.1997, S. 5 ff.

Kommission, 21.12.1988, 89/205/EWG, Fall Nr. IV/31.851, Magill TV Guide
gegen ITP, BBC und RTE, ABI. EG Nr. L 78, 21.3.1989

Bundeskartellamt

BKartA, Beschluss vom 19.1.2006, Az. B 6 — 92202 — Fa — 103/05, Axel Springer
/ ProSiebenSat.1, online abrufbar unter
http://www.bundeskartellamt.de/wDeutsch/download/pdf/Fusion/Fusion0
6/B6-103-05.pdf

Office of Comunications

OFCOM (2007): Methodology for Market Impact Assessment of BBC services.
Statement. May 2007. London

OFCOM (2006): BBC new on-demand proposals. Market Impact Assessment.
London, Jan 2006. Online abrufbar unter:
http://www.ofcom.org.uk/research/tv/bbcmias/ondemand/bbc_ondemand
/bbc_ondemand.pdf

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 193

Office of fair trading

Office of Fair Trading (2008): Guidance on how to assess the competition ef-
fects of subsidies. OFT829. January 2007. London

Datenbanken

ACTA, Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, unter
http://www.acta-online.de/

AG.MA, Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V., unter
http://www.agma-mmc.de/files/PM_ma 2009 ZS.pdf
AGF/GFK, Nutzungsdaten Fernsehen und Teletext, unter
http://www.agf.de

AGOF Reichweiten (2005-2009), unter
http://www.agof.de/internet-facts.566.html

AGOF-TOP-Planungsdaten (2005-2009), unter
http://www.agof.de/top.567.html

Alexa Traffic Ranking, unter
http://www.alexa.com/

ARD-Angaben zu IVW-konformen Nutzungsdaten von ARD/ZDF
(2002-2009), Erhebung durch INFOnline.

AS&S Horfunkreichweiten, unter

www.reichweiten.de

AWA, Allenbacher Markt- und Werbetrageranalyse, unter
http://www.awa-online.de/

Axel Springer AG, Mediadaten, unter
http://www.axelspringer-mediapilot.de/Unsere-Medien-Online-
Portale 551338.html

GFK Commercial Download Monitor, unter
www.gfkps.com/scopedivisions/entertainment/downloads/index.de.html
Google Ad Planner, unter

https://www.google.com/adplanner/

IVW, Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetra-
gern e.V., unter http://www.ivw.de/

IVW-Online-Statistik (2002-2009), unter
http://www.ivwonline.de/ausweisung2/suchen2.php

Media Perspektiven. Basisdaten 2008.

Nielsen Mobile Ad Statistik, Brutto-Werbeumsatze Mobile, unter
http://www.nielsen-online.com/intl.jsp?country=de

Nielsen Online Paneldaten (2007-2009), unter
http://www.nielsen-online.com/intl.jsp?country=de

Nielsen Video Ad Statistik (2008-2009), unter
http://www.nielsen-online.com/intl.jsp?country=de
Nielsen-Bruttowerbestatistik (2005-2009), unter
http://www.nielsen.de/pages/default.aspx

OECD, Breitbandstatistik, unter: http://www.oecd.org/document/
54/0,3343,en 2649 34225 38690102 1 1 1 1,00.html

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG"

Seite 194

Quarter Media GmbH, Mediadaten, unter
http://www.quartermedia.de/index.php?pageid=03 18

Screen Digest Intelligence Services, unter
http://www.screendigest.com/

Seitwert, Bewertung deutscher Webseiten, unter
http://www.seitwert.de/

Statista, unter
http://de.statista.com/statistik/studien/kategorie/14/
TNS Infratest, ARD-Trend 2007.

VUMA, Verbrauchs- und Medienanalyse, unter
http://www.vuma.de/

© Goldmedia GmbH, Berlin



Marktliche Auswirkungen des Telemedienangebots ,, ARD Text / ARD-Portal / iTV und EPG" Seite 195

Anhang 2: Basisdaten
Marktaquivalenzwert

Die Berechnung des Marktaquivalenzwertes erfolgte auf folgender Basis:

= Online-Netto-Werbeumsatz 2008 gemaB Zentralverband der Deutschen
Werbewirtschaft e.V. (ZAW) ohne Suchwortvermarktung (Google-Adwords)
und Affiliate-Marketing: 754 Mio. Euro

= Summe der Reichweitendaten aller IVW-gemessenen (werbeflihrenden)
Online-Angebote im Jahr 2008: 33 Mrd. Visits

Nutzung der ZAW-Daten
Der ZAW erfragt bei seinen Mitgliedsverbdnden und Einzelmitgliedern den je-
weiligen Netto-Online-Werbeumsatz.

Neben dem ZAW weisen auch der Bundesverband fir Internetwirtschaft, Tele-
kommunikation und neue Medien (Bitkom) sowie der Online-Vermarkterkreis
(OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. (BVDW) Marktdaten zum On-
line-Werbeumsatz aus.

Bitkom und OVK erfassen mit Hilfe der Marktforschungsinstitute Thomson Me-
dia Control und Nielsen Media Research jedoch den Brutto-Werbeumsatz auf
TKP-Basis (Tausender-Kontaktpreis = Listenpreis). Der OVK erganzt seine Markt-
darstellung um die Bereiche Affiliate-Netzwerke und Suchwort-Vermarktung
(Google-Adwords).

Fur die hier durchgefihrte Analyse sind jedoch die tatsachlichen Netto-Umsatze
ohne die Bereiche Affiliate-Netzwerke und Suchwort-Vermarktung von Interes-
se. Affiliate-Marketing und Suchwort-Vermarktung sind sog. ,performance-
basierte” Werbeumséatze. Hier fallen nur GebuUhren an, wenn der Nutzer be-
stimmte Links anklickt und eine Interaktion auslést. Diese Werbefinanzierungs-
modelle werden vornehmlich von Google selbst und von einer Vielzahl von klei-
nen Webangeboten zur Refinanzierung genutzt.

Im Fokus dieser Analyse stehen jedoch vor allem reichweitenstarkere Premium-
Angebote mit redaktionell veranlasstem Content. Diese Webseiten finanzieren
sich in der Regel Uber klassische TKP-basierte Werbepreismodelle.

Nutzung von Visit-Daten

Die IWV definiert einen Visit wie folgt: ,Ein Visit bezeichnet einen zusammen-
hangenden Nutzungsvorgang. Ein Visit beginnt, wenn ein Nutzer innerhalb
eines Angebotes eine Page Impression erzeugt. Jede weitere Pagelmpression,
die der Nutzer im Folgenden innerhalb des Angebotes erzeugt, wird diesem
Visit zugeordnet. Der Visit wird als beendet angesehen, wenn langer als 30 Mi-
nuten keine Pagelmpression durch den Nutzer erzeugt worden ist. Wechselt der
Nutzer auf ein neues Angebot und kehrt innerhalb von 30 Minuten auf das alte
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Angebot zurlick, so wird kein neuer Visit gezahlt. Wechselt der Nutzer auf ein
neues Angebot und kehrt nach Ablauf einer Frist von 30 Minuten auf das alte
Angebot zurlick, so wird ein neuer Visit gezahlt.”2

Die Kalkulation des Marktaquivalenzwertes basiert auf Visits und nicht auf Page
Impressions (Seitenabrufe von Visits), da die Hohe der Page Impressions nicht
nur durch die Zahl der Nutzer, sondern vor allem durch den Umfang der einge-
setzten/angebotenen Bildergalerien, Overlays und Unterseiten bestimmt wer-
den. Werbefinanzierte Seiten versuchen vielfach, ihre Pagelmpressions klinstlich
zu erhéhen, weil Page Impressions in der Vergangenheit die Standard-Wahrung
fur die Bepreisung von Onlinewerbung darstellten.

Mittlerweile sind jedoch die meisten Media-Agenturen dazu Ubergegangen, die
Online-Mediaplanung nach aussagekraftigeren Werten auszurichten. Dazu zah-
len zum einen die von der VW gemessenen Visits.

Eine wesentlich wichtigere Rolle spielt fir Mediaagenturen jedoch die von der
Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung (AGOF) ausgewiesene Zahl der Unique
User.

Die AGOF erfasst mit Hilfe von Cookies und Zahlpixel die einzelnen Nutzer einer
Webseite in einem Quartal. Diese Daten kombiniert die AGOF Uber parallel lau-
fende Nutzerbefragungen mit einer Vielzahl von Informationen zur Soziografie
und dem Konsumverhalten der Online-Nutzer.

Uber die AGOF-Daten kénnen zudem exklusive Nutzer einer Website im Ver-
gleich zu einer bestimmten Gruppe anderer Online-Angebote ausgewiesen
werden. Somit kénnen Netto-Summen der Nutzer errechnet werden, die bei
Werbeschaltung auf mehreren Webseiten erreicht werden kénnen.

Damit stellen die AGOF-Daten mittlerweile die wichtigste Grundlage fur die
Berechnung von Reichweiten und Strukturen von Online-Werbetragern und die
Erstellung von Online-Mediaplanen dar.

Damit waren die AGOF-Zahlen auch fur die Errechnung des
Marktaquivalenzwertes den Visit-Zahlen vorzuziehen. Jedoch ist die ARD bislang
kein Mitglied der AGOF, so dass AGOF-Zahlen nicht als Basis-Daten herangezo-
gen werden kénnen.

Fur die einzelnen URLs der ARD-Online-Angebote stehen bislang lediglich Visits
und Page Impressions zur Verfligung. Fur die Unterseiten der Portal-Angebote
konnen lediglich Page Impressions ausgewiesen werden.
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