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Zusammenfassung (Telemedienkonzept zum neuen Internetauftritt

einschlieBlich ,,DRadio Wissen*)

Das vorliegende Gutachten wurde im Auftrag des Horfunkrates des Deutschlandradios angefertigt.
Auf der zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests dient das Gutachten dem Rundfunkrat als Beratungsleis-
tung fir die Beurteilung des Telemedienkonzeptes (vgl. § 11f. Absatz 5 RStV). Es umfasst drei we-

sentliche Schritte:

1. Marktabgrenzung unter Berlcksichtigung der einschlagigen Rechtsprechung
2. Markt- und Wettbewerbsanalyse (statische Analyse)

3. Markt- und Wettbewerbsanalyse mit dem neuen Angebot (dynamische Analyse)

Das vorliegende Gutachten erértert die marktlichen Auswirkungen den neuen Angebots DRadio Wis-
sen. Auf das bestehende Online-Angebot des Deutschlandradios, dessen Bestand in einem gesonderten
Telemedienkonzept beschrieben wird, geht das ebenfalls von aserto vorgelegte Gutachten ,,Die markt-
lichen Auswirkungen des Telemedienangebots (Bestand) des Deutschrandradios* ausfiihrlich ein. Da
sich der Bestand bis auf die Einbettung von DRadio Wissen nach den vorliegenden Informationen nur
unwesentlich verandern wird, geht das vorliegende Gutachten nur vereinzelt darauf ein und stellt, wo

notig, Beziige zum Gutachten zum Bestand her.

Das Gutachten gibt ausdriicklich keine Empfehlungen fiir die Annahme oder Ablehnung des Teleme-
dienkonzeptes, sondern beschrénkt sich darauf, die marktlichen Auswirkungen des neuen Angebots

inklusive DRadio Wissen zu beschreiben.

1. Marktabgrenzung unter Berlcksichtigung der einschlagigen Rechtsprechung

Der sachlich und rdumlich relevante Markt ist laut Gutachtenauftrag ,,unter Berlicksichtigung der ein-
schlagigen Rechtsprechung (BGH, EuGH)“ abzugrenzen. Gleichwohl ist weder durch europédisches
noch nationales Recht zwingend vorgegeben, dass eine Marktabgrenzung nach herkdmmlichen kartell-
rechtlichen Maf3staben zu erfolgen hat. Vielmehr sind die VVorgaben des Rundfunkstaatsvertrags zum
Drei-Stufen-Test im Lichte des normativen Spannungsfeldes von europaischem Wettbewerbsrecht und
nationalem Rundfunkverfassungsrecht zu sehen. DemgemaR erfolgt die vorgenommene Marktabgren-
zung zwar auf Basis der kartellrechtlichen Spruchpraxis, 16st sich aber zugleich von den géngigen
Annahmen einer Kkartellrechtlichen Marktabgrenzung in Reinform, die Angebot und Nachfrage als

Voraussetzung fur einen spezifischen Markt grundsétzlich nur dort annimmt, wo ,,Geld flie3t“ (Wer-
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bung, Pay-Angebote). Streng genommen befénden sich deswegen die offentlich-rechtlichen Tele-
medienangebote in keiner Marktbeziehung zu privaten Angeboten, da sie sowohl gebiihrenfinanziert
sind als auch werbefrei erfolgen miissen. Zugleich unterscheiden sich Sinn und Zweck des reinen Kar-
tellrechts und des beihilfe- und rundfunkrechtlich verankerten Drei-Stufen-Tests. Ziel herkdmmlicher
kartellrechtlicher Marktabgrenzung ist die Erfassung von Marktbeherrschung, die gegebenenfalls
Grundlage flr anschlieRende rechtliche Interventionen bildet (Missbrauchsaufsicht, Fusionskontrolle).
Ziel des Drei-Stufen-Tests ist hingegen die Verhinderung ungerechtfertigter Wettbewerbsbeeinflus-
sung in 6konomischer und publizistischer Hinsicht durch gebiihrenfinanzierte Angebote. Aus diesen
Grinden wurde die Methodik einzelfallbezogen konkretisiert, um sowohl 6konomische als auch publi-
zistische Aspekte bei der Marktabgrenzung fiir dradio-wissen.de einbeziehen zu kénnen. Ein solches
Vorgehen entspricht dem europarechtlichen, also stark wirtschaftsbezogenen Verstandnis der Markt-
abgrenzung. Zugleich wird es einer verfassungskonformen Auslegung der Vorgaben des Rundfunk-
staatsvertrags gerecht. Praktisch wird als Grundlage der Marktabgrenzung das kartellrechtliche, durch
die Spruchpraxis vermittelte begriffliche Analyseraster lediglich als Modus der Marktbeschreibung
verwendet und entsprechend rundfunkrechtlicher Zielsetzungen modifiziert. Das flhrt nicht nur zur
Annahme von Rezipientenmérkten, sondern auch zu einer umfassenderen Betrachtung der Werbe-

maérkte, bei der Betrachtung publizistische bzw. Aufmerksamkeitseffekte einzubeziehen sind.

Abbildung I: Methodik zur Abgrenzung des relevanten Marktes

Werbemarkt Rezipientenmarkt
dradio-wissen.de dradio-wissen.de
Werbe- , Aufmerksamkeit
investitionen N derRezipienten
andere Anbieter andere Anbieter

Kartellrechtliche Marktabgrenzung Publizistische Marktabgrenzung
Fokus auf Konsumentennutzen Fokus auf publizistischem Nutzen
furden einzelnen Zuschauer furdie gesamte Gesellschaft

Abgrenzung des relevanten Marktes
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Eine solche Marktabgrenzung dient einzig dazu, méglicherweise betroffene Wettbewerbsverhaltnisse
und Wettbewerber sichtbar zu machen — also die betroffenen Mérkte zu lokalisieren. An dieser Markt-

abgrenzung orientieren sich nachfolgend die statische und die dynamische Marktanalyse.

Die unter Beriicksichtigung der Spruchpraxis oberster und oberer européischer sowie deutscher Ge-
richte, der Europaischen Kommission und des Bundeskartellamts identifizierten Markte sind in Kapi-
tel 7 aufgefuhrt. Die weitere Priifung nimmt jeweils die Rezipienten- und die Werbemérkte in den
Blick. Es wird unterschieden zwischen Hauptleistungs-, Vorleistungs- und sonstigen Markten, die
jeweils sachlich und rdumlich abgegrenzt werden. Fir die Ergebnisse der Marktabgrenzungen im Ein-
zelnen wird auf den Haupttext verwiesen. Die betroffenen Markte werden hier zundchst stichwortartig

benannt.

Abbildung II: Betroffene Markte im Uberblick

fur frei zugangliche Themenportale mit Schwerpunkt fur Internetportale (einschlieRlich Online-Radioportale)
Wissen

fur frei zugangliche Internetportale spezieller
Publikumszeitschriften mit Schwerpunkt Wissen

) ) fur Breitbandkabel, TV-Kabel, Satellit, DVB-T, Mobile (UMTS,
fur frei zugangliche Internetportale von GPRS) und alternative Infrastrukturen zur Verbreitung von
Horfunkveranstaltern Online-Inhalten per DSL-Technik (Powerline, Funk/WiMAX)

fur niedrigschwellige Pay-Internetportale
mit Schwerpunkt Wissen

fur Online-Musikvertrieb (Streaming)

2. Markt- und Wettbewerbsanalyse (statische Analyse)

Die empirische Betrachtung zeigt den publizistischen Wettbewerb in den betroffenen Teilmarkten. In
einer breit angelegten Recherche (Schritt 1), unter Bertcksichtigung der Publikumsperspektive und
bestehender Medienmérkte, wurden zundchst die wichtigsten Angebote im Wettbewerbsumfeld des
Deutschlandradios ermittelt. Durch die Anwendung eines Kriterienkatalogs (Schritt 2) wurden alle
Angebote zundchst nach Aspekten wie z. B. ,,Aktualitit oder ,,journalistische VVerantwortung* bewer-
tet. Infolge der abschlieBenden Priorisierung (Schritt 3) gingen die 15 wichtigsten Konkurrenzangebo-

te im Bereich Wissen in die Wetthewerbsbetrachtung ein.
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Abbildung Ill: Vorgehen der Wettbewerbsrecherche

Schritt 1: Breit angelegte Recherche

Schritt 2: Anwendung des Kriterienkatalogs

15 Angebote
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Die 15 Konkurrenzangebote wurden inhaltsanalytisch untersucht. Fir das Angebot des Deutschland-
radios wurden durch eine Datenabfrage prazise Informationen ermittelt, die es ermdglichen, das neue

Angebot DRadio Wissen den Konkurrenten gegeniiberzustellen.

Fur das zu erwartende Online-Angebot von DRadio Wissen werden in der Inhaltsanalyse deutliche

Hinweise auf den publizistischen Beitrag sichtbar:

= Besondere thematische Ausrichtung: Die Kombination von allgemeinen Wissensthemen
speziell in Verbindung mit den Themen Geschichte und Zeitgeschichte, Arbeit und Ausbil-
dung, Computer und Internet sowie Kirche und Religion ist in dieser Weise im Markt bislang
nicht zu finden. Bei den privaten Wettbewerbern nehmen dagegen servicelastige Themen ei-

nen groflen Raum ein.

= Audio-Beitrage: Auf dem neuen Online-Angebot fiir DRadio Wissen sollen Beitragsseiten zu
95 Prozent mit Audio-Beitragen verkniipft werden. Bislang sind Audio-Angebote zum Thema
Wissen ausschlieflich in den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten der ARD auffindbar.

= Kosten- und Werbefreiheit: Das geplante Angebot wird keine Werbung enthalten und kos-
tenfrei zur Verflgung stehen. Hinweise auf das bestehende Horfunkprogramm sind stark aus-
geprégt. Der programmspiegelnde Charakter der Webseite wird dadurch sowie durch die ver-

knupften Audio-Beitrage deutlich.
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Es werden Unterschiede und Schnittmengen zu Wettbewerbern deutlich und lassen sich wie folgt

zusammenfassen:

= dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Internetportalen bundesweiter Tageszeitungen:
dradio-wissen.de grenzt sich inhaltlich von dem Online-Angebot der Tageszeitung Financial
Times Deutschland deutlich ab. ftd.de/wissen ist stark informativ-nachrichtlich gepragt und
bietet teilweise auch unterhaltende Quiz-Element, wohingegen das geplante Online-Angebot
fur DRadio Wissen starker auf bildende Themen konzentriert ist. Wahrend die FTD in ihrem
Online-Angebot zum Themenkomplex ,,Wissen* eher auf Bildergalerien und Video-Beitrage

setzt, konzentriert sich DRadio Wissen allein auf Audio-Angebote.

= dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Online-Angeboten bundesweiter Zeitschriften
und Wochenzeitungen: Die Wissensangebote der Zeitschriften und Wochenzeitungen enthal-
ten ebenfalls hohe Anteile an unterhaltenden Gewinnspielen und Mitmach-Aktionen. Bei der
multimedialen Aufbereitung dominieren ebenfalls Videos und Bildergalerien, Audio-Beitrage

finden sich (anders als auf dem geplanten Angebot fir DRadio Wissen) nur sehr vereinzelt.

= dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den wissenschaftlichen Zeitschriften: Die Online-
Angebote der wissenschaftlichen Zeitschriften konzentrieren sich inhaltlich stark auf Bil-
dungs- und Wissensthemen. Die Berichterstattung ist im Vergleich aller Portale am starksten
nachrichtlich gepragt. Aufféllig ist, dass die Inhalte weder durch Audio-Beitrdge (wie beim
geplanten Angebot dradio-wissen.de) noch durch Videos unterstitzt werden. Auch die Ein-

bindung der Nutzer erfolgt eher sparlich.

= dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den reinen Internetportalen: Die Online-Angebote der
reinen Internetportale liegen den Zeitschriften und Wochenzeitungen inhaltlich durchaus nahe.
Die Themen sind teilweise, wie z. B. bei wissen.de, von einer hohen Alltagsorientierung ge-
pragt. Audios und Podcasts sind teilweise vorhanden, allerdings sind die Textbeitrage nur sel-

ten mit Audio- oder Video-Beitradgen verbunden.

= dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den sonstigen ausgewahlten Angeboten: Die ausge-
wahlten sonstigen Online-Angebote weisen in ihrer inhaltlich-thematischen Ausrichtung hohe
Uberschneidungen zu den reinen Online-Portalen sowie den Internetangeboten der Zeitschrif-
ten und Wochenzeitungen auf. Thematische Schnittmengen zu dem geplanten Angebot von
dradio-wissen.de ergeben sich kaum. Die Aufbereitung der Themen ist im Vergleich zu
DRadio Wissen in starkerem MaRe meinungsbetont. Auch werden deutlich weniger Audio-

Beitrdge angeboten.
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3. Markt- und Wettbewerbsanalyse mit dem neuen Angebot (dynamische Analyse)

Auf die Beschreibung des bestehenden Wettbewerbs und der publizistischen Angebote folgt die Be-
trachtung der 6konomischen Marktauswirkungen. Als Methode wird die so genannte Szenariotechnik
verwendet, bei der ausgehend vom Ist-Zustand und unter Beriicksichtigung der Marktlogiken und des
sich fortsetzenden Strukturwandels zukunftige Entwicklungen abgeschéatzt werden. Konkret werden
zwei Extremszenarien beschrieben, die einen Trichter aufspannen, wobei dessen Schnittflache samtli-
che wahrscheinlichen Szenarien umfasst. Die wesentliche Argumentation ist aber auf das Trendszena-
rio ausgerichtet, das nach momentanem Kenntnisstand die Entwicklung des 6konomischen Wettbe-

werbs und der publizistischen Vielfalt nach einem Markteintritt von dradio-wissen.de beschreibt.

Abbildung IV: Szenarioanalyse

Optimistisches

Extremszenario
.-." Trendszenario

Pessimistisches
Extremszenario

Zeit

Das optimistische Extremszenario postuliert eine deutlich steigende Bedeutung der Online-
Mediennutzung bei starker Position klassischer Medienmarken und (zumindest geringer) Zahlungsbe-
reitschaft von Nutzern. Medienunternehmen kdnnen den Strukturwandel insgesamt positiv bewaltigen;
ein guter Teil der Werbeinvestitionen fliet in Online-Medien, weil sie als Werbetrdger hohe Reich-

weiten erzielen.

Im pessimistischen Extremszenario stagniert die Online-Nutzung. Zu vorhandenen Online-Nutzern
kommen keine nennenswerten Bevolkerungsgruppen hinzu, und die Online-Nutzung erfolgt weiterhin
flir viele Menschen komplementér zur Nutzung klassischer Medien. Es besteht keine Zahlungsbereit-
schaft fir Inhalte. Wenn Erlosmodelle funktionieren, dann haufig bei solchen Angeboten, die nicht fur
die Herstellung der Inhalte verantwortlich sind. Die Einnahmen aus der Online-Werbung gehen (ber-

wiegend in Communities. Die Medienunternehmen bewaltigen den Strukturwandel nicht, u. a. da der

8
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Strukturwandel der Werbewirtschaft voll zum Tragen kommt und die Werbewirtschaft kaum noch in

Bereiche mit journalistisch verantworteten Inhalten investiert.

Das Trendszenario wégt die verschiedenen Entwicklungsfaktoren und ihre Entwicklungsdynamik
gegeneinander ab und skizziert so die plausibelste zukiinftige Entwicklung. Es ist anzunehmen, dass es
sich nur wenige Anbieter werden leisten kdnnen, kontinuierlich Qualitatsjournalismus anzubieten,
Themenselektion und Kontextualisierung unbeeinflusst von Werbeinteressen zu gestalten sowie zwei-

felhafte Werbeformate abzulehnen. Es werden folgende Grundannahmen postuliert:

= Die Online-Nutzung wéchst insgesamt nur noch langsam, doch es steigt die Zahl derjenigen,

flr die das Internet integral in den Alltag eingebettet ist.

= Die mobile Nutzung von Audio-Angeboten erhéht sich leicht, bleibt jedoch komplementar
zur bisherigen Nutzung von MP3-Files. Insbesondere werden Musikdateien online genutzt

und heruntergeladen, vor allem von jungen Rezipienten.

= Vor allem Nachrichten werden online gesucht, wobei die klassischen Medien gleichberech-
tigt genutzt werden. Parallel zu journalistisch verantworteten Angeboten wird der Informa-

tionsbedarf auch Gber journalistische Blogs und Communities abgedeckt.

= Der tiefgehende Diskurs Uber relevante politische oder wirtschaftliche Ereignisse im Internet
bleibt auf eine kleine Elite beschrénkt, findet aber iiber Netzwerke den Weg in die breite Of-
fentlichkeit.

= User Generated Content (von den Nutzern erstellter Inhalt) imitiert teilweise das Erldsmo-

dell der Medien und wird zur Konkurrenz fir die klassische Berichterstattung.

= Die Abhéangigkeit von der Werbewirtschaft wird durch neue Erldsmodelle etwas begrenzt,
bleibt aber strukturell erhalten. Reputationsgriinde werden ausschlaggebend dafir sein, ob On-
line-Anbieter gravierende VVermischungen von Werbung und redaktionellem Inhalt unterlassen

oder nicht.

= Die Medienkonzentration im Internet kann sich verstdarken, da sich Qualitatsjournalismus

nur fir wenige Medienunternehmen rechnet, die mit ihrer Reputation iberzeugen kénnen.

Auf Basis dieses Trendszenarios lassen sich die Auswirkungen eines Markteintritts des Online-

Angebots von DRadio Wissen auf den 6konomischen Wettbewerb skizzieren.

Eine mdgliche 6konomische Folge besteht darin, dass Nutzer von Paid-Content-Angeboten zum kos-

tenlosen Angebot von dradio-wissen.de wechseln kdnnten. Hinzu kommt, dass die potenziellen Nutzer
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relevante Werbekontakte darstellen. Da die anvisierte Zielgruppe werberelevant ist, ist hier eine 6ko-
nomische Bedeutung innerhalb des bundesweiten Werbemarkts zu verorten. Deren Ausmall muss je-
doch relativiert werden, wenn man Nutzerzahlen fiir dradio-wissen.de analog zu den bestehenden On-
line-Angeboten des Deutschlandradios annimmt. Es ist aber von einer gewissen 6konomischen Bedeu-

tung innerhalb des bundesweiten Werbemarktes auszugehen.

Auswirkungen eines Markteintritts auf den ékonomischen Wettbewerb

Der Markteintritt von dradio-wissen.de hatte unter den Annahmen des Trendszenarios lediglich

marginale Auswirkungen fur die 6konomischen Wettbewerber:

= Abnahme von Werbekontakten unwahrscheinlich: Die Auswirkungen des Markteintritts
von dradio-wissen.de auf den 6konomischen Wettbewerb sind an einer Verringerung der Nut-
zerzahlen und damit an der Abnahme von Werbekontakten bei den Wettbewerbern festzuma-
chen. Diese Auswirkungen sind jedoch aufgrund der geschéatzten Nutzerzahlen im Vergleich

zu den Nutzerzahlen der Wettbewerbs-Angebote marginal.

= Reputationsstarke Wettbewerber: Die betroffenen Wettbewerber von dradio-wissen.de
kdnnen mit reputationsstarken Medien- bzw. Onlinemarken und speziellen interaktiven Ange-
boten einer moglichen Abwanderung der Nutzer entgegensteuern. Letztlich hdngen die Aus-
wirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb auch vom Verhalten der einzelnen Wettbewer-

ber ab, das hier nur in Bezug auf Potenziale analysiert werden kann.

= Bestehende Entwicklungen im Markt bedeutsamer als Markteintritt von dradio-
wissen.de: Mittel- bis langfristig hat der Markteintritt von dradio-wissen.de nur geringe Aus-
wirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb. Die einschneidenden Verénderungen der 6ko-
nomischen Situation sind mehrheitlich Entwicklungen geschuldet, die unabhdngig von einem

Markteintritt anhalten.

Auswirkungen eines Markteintritts auf die publizistische Vielfalt und Qualitat

Das Gutachten geht der Frage nach, wie sich ein Markteintritt des Online-Angebots von DRadio Wis-

sen auf die publizistische Vielfalt und Qualitat auswirkt.

= Begrenzte Steigerung der inhaltlichen Vielfalt: Ein Markteintritt von dradio-wissen.de er-
hoht die durchschnittliche Vielfalt in einzelnen Bereichen. Hier sind allerdings keine bedeut-
samen Effekte zu erwarten, da der Markt vordergriindig betrachtet bereits ein breites Themen-

spektrum abdeckt.

10
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Erhebliche Steigerung der publizistischen Vielfalt durch Audio-Inhalte: dradio-wissen.de
ist nach dem Markteintritt neben ard.de/wissen das einzige Angebot, das in bedeutsamen Ma-
Re redaktionelle Audio-Inhalte anbietet. Dadurch entsteht ein Vielfaltsbeitrag hinsichtlich der

redaktionellen Gestaltung.

Abhéangigkeit von der Werbewirtschaft: Die Querfinanzierung iber Werbung bleibt infolge
eines intensiven Wettbewerbs erhalten. Die Produktion und Prasentation von Inhalten orien-
tiert sich somit auch an Bedurfnissen der Werbewirtschaft. Langfristig sind deshalb durchaus
auch problematische Auswirkungen auf die publizistische Vielfalt und die Qualitat der Inhalte
zu befurchten. Ein werbefreies Online-Angebot kann dazu beitragen, dass die vorhandenen
Wettbewerber kontinuierlich Qualitatsjournalismus anbieten, Themenselektion und Kontex-
tualisierung unbeeinflusst von Werbeinteressen gestalten sowie zweifelhafte Werbeformate

ablehnen.

11



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Inhalt
] ) 11 0] (T o SRS S 21
Darstellung des GUEAChTENAUTLIIAGS ......c.eeieeiiiiicie e reenre e 22
Das Online-Angebot dradio.de inkl. DRadIO WISSEN .......cccciiueiieiiieie s see e sie e sreenenens 25
3.1.  Keine Erfordernis tatsachlicher Angebote. ... 26

3.2.  Hinreichende Datenbasis durch Telemedienkonzept, Anhang RStV und Zusatzinformationen

3.3.  Sachverhalt mit Schwerpunkt auf DRadio WISSEN..........ccoiiiiiiiieieieicescse e 28

3.3.1. Grundsétzliche gemeinsame Strukturmerkmale der Telemedienangebote unter dradio.de.

......................................................................................................................................... 29

3.3 1.1, FINANZIEIUNG ..tttk b bt 29
3.3.1.2. GEemMeiNSaME ZIEIGIUPPE .....cceiiiriiitirieite sttt 29
3.3.1.30 AUSIICNTUNG ©.viiiiiieee bbbttt bbb 29
3.3.1.4. ProgrammMOUETTEN........cc.oiiiiiiieiie e 32
3.3.2.  Verdnderungen am GeSamtangebOt. .........c.ovirieriiieinininine e s 33
3.3.2.1. Das Angebot dradio-WiSSEN.0E ..........ccviieiiiieie st 33
3.3.2.2. Zielgruppe vOon Dradio WISSEN .........cccviieiiiieie it ste et 33
3.3.2.3. Ausrichtung und INNalL............coiiiiiiiece e e 34
VEITANTENSSIANG ...ttt s 38
StellUNGNANMEN DTN ......iivicic e sttt te e besreesreees 40
5.1.  Deutsche BiSChOFSKONTEIENZ ..........oooiiiiiiiiiieec e 40
5.2.  Vereinte Dienstleistungsgesellschaft (VEr.di) ......c.cccceviviiiiiiciie e 41
LT T I T g [T 1= oo o N o o S 41

12



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

5.4.  Deutscher Gewerkschaftshund (DGB) .........cccooiiiiiiiiiiiiie e 41
5.5.  Verband Privater Rundfunk und Telemedien €.V. (VPRT) ....ccooiiiiiiiiinieie e 41
5.6.  Verband Deutscher Zeitschriftenverleger .V. (VDZ) ......ccooviiiiiiiiiiieeee e 42
5.7. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) .......ccccooeiiiiinininiineneneieens 42
6.  Konkretisierung des GUIAChTENAUTIIAGS ........eoveiuiriiieiiieie s 44
6.1.  Anwendungsbereich des Drei-Stufen-TEeSES ........ccoiereiiiniriie e 44
6.2.  Der Drei-Stufen-Test im Spannungsfeld der Rechtsebenen............cccocevviiiininiicicieen 46
6.3.  Methodik zur Feststellung des relevanten Marktes beim Drei-Stufen-Test...........ccccvevenee. 49
6.3.1. Auslegung grundlegender rundfunkrechtlicher Begriffe zur Marktabgrenzung ............. 50
6.3.1.1. ,,Angebot* im Sinne des § LIF RSV ..o 50
6.3.1.1.1. Horfunkportal dradio-WiSSEN.AE ..........cceiiiieiiiecie e 52
6.3.1.1.1.1. Veranderung des Bestandes (Gesamtportal dradio.de, Portale

Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur, Breitband und Kakadu). 53

6.3.1.1.2.  ZWISCNENEIGEDNIS.....cveiiiiiiicieite sttt 55
6.3.1.2. ,Frei zugéngliche Angebote” im Sinne des § 11F RStV .......ccooiviiiiiiiiiiiniee, 55
6.3.2. Wettbewerbsrechtliche Methodik der Marktabgrenzung ..........c.ccccvoviiiiciiciie i 56
6.3.2.1. Grundlagen Kkartellrechtlicher Marktabgrenzung..........cccccoeviininnieiic v, 56
6.3.2.1.1.  Sachlich relevanter Markl ...........ccccooeiiiiiin e 56
6.3.2.1.2.  Raumlich relevanter Markt...........cccoooiiiiiiiiin e 57
6.3.2.2. Spezifizierung des kartellrechtlichen Modus der Marktbeschreibung........................ 57
6.3.2.2.1. Vorgaben des GUtaChteNAUTLIagS. ........c.covevririririieieee e 58
6.3.2.2.2. Die Zweiseitigkeit der Internet-Markte ............cocooeriieiiiiiiisse s 58
6.3.2.2.3.  Uberschneidungen von 6konomischem und publizistischem Wettbewerb ....... 59

13



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

6.3.2.2.4.  Vorgaben des EUrOPareChtsS........c.ocovieiiiiiiese e 60
6.3.2.2.5.  Blickverengung des KartellreChts...........cocoveiiiiiii i 61
6.3.2.2.6.  Verfassungskonforme Methodenwahl................ccooo i 62

B.4.  FOIGEIUNGEN ...ttt bt bbbttt b bbb e e 63

7. Bestimmung des relevanten MAarkIES ...........coiiiriieriiiiieisis e 68

7.1. Abgrenzung relevanter Mérkte unter Beriicksichtigung der Spruchpraxis europdischer sowie

deutscher Gerichte, der Européischen Kommission und des Bundeskartellamts..................... 68
7.2.  Betroffene Hauptleistungsmarkte und verbundene Markte..........cccccoevvivcicie s, 69

7.3. Veranderte Marktabgrenzung in Bezug auf den bisherigen Bestand des Telemedienangebots

deS DeUtSCHIANAIATIOS .......c.cveiiieiiieii e 70

T4, INEEIMBL. ..o et 70

7.4.1. Rezipientenmarkt flr Internetportale..........c.cccovveiiiiiieie i 70
7.4.1.1.1. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche bundesweite Gesamtportale mit

Schwerpunkt InfOrmation ..........ccccveiiiiii i 71

7.4.1.1.2.  Sachlich relevanter Markt ... 71

7.4.1.1.3.  ZWISChENErgebNIS.....ccviiii i e 73

7.4.1.2. Rezipientenmarkt fiir frei zugéngliche bundesweite Themenportale mit Schwerpunkt

LYV T o TP 73
7.4.1.2.1.1. Sachlich relevanter Markt: ........oooecveeieeeeee ettt e e e e e e e 73
7.4.1.2.2.  RAUMIICH relevanter IMarkt........c..veeeeeiieeeeeeeeee ettt ettt e e e e 75
7.4.1.2.3.  ZWISChENEIGEDNIS ... ..ottt 75

7.4.1.3. Rezipientenmarkt fir frei zugdngliche Internetportale bundesweiter Tages- und

Wochenzeitungen sowie allgemeiner Publikumszeitschriften...............ccocevviiviinnene. 75
7.4.1.3.1. Sachlich relevanter Markt ..........cccccoooioiiiiieieiece e 75
7.4.1.3.2.  ZWIiSChENEIGEDNIS .....cuviiiiiiiiiii e 77



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

7.4.1.4. Rezipientenmarkt fiir frei zugéangliche Internetportale bundesweiter spezieller

Publikumszeitschriften mit Schwerpunkt WiSSeN .........ccooviovienieiiieieseee e 77
7.4.1.4.1.  Raumlich relevanter Markt...........cccooeiiiiiiiiiiiece e 78
74142,  ZWISChENEIGEDNIS ..ottt 78

7.4.1.5. Rezipientenmarkt  far  frei zugéngliche Internetportale bundesweiter

FRIMSENVEIANSIAITET .....ceee e ettt ettt e e et e e e e e e e et e e e e e e renaneees 78
7.4.1.5.1.  Sachlich releVanter Markt ......occc.eeeeeeeeeee et e e e e 78
7.4.1.5.2.  ZWISCNENEIGEDNIS.....cviiiiiiicie ettt es 79

7.4.1.6. Rezipientenmarkt ~ far  frei ~ zugéngliche Internetportale  bundesweiter

HOrFUNKVEIANSTAITEN .......ooviiiiiiciec s 79
7.4.1.6.1.  Sachlich relevanter Markt ...........ccocooiiiiiniiii e 79
7.4.1.6.2. Raumlich relevanter Markt...........cccoiioiiriiniiiei e 80
7.4.1.6.3.  ZWISChENErgebNIS.....cceciiiiii e 81

7.4.1.7. Rezipientenmarkt fur kostenpflichtige bundesweite Themenportale mit Schwerpunkt

WVESSEIN ..t bt 81
7.4.1.7.1.  Sachlich relevanter Markt ... 81
7.4.1.7.1.1. Online-Radio-Portal: dradio-WiSSen.de.............cccoevveivriviiininieniicrcen 82
7.4.1.7.2.  Raumlich relevanter Markt...........cccoooooiiiiinineee e 82
7.4.1.7.3.  ZWISChENErgeDNIS.....ccviiiii e e e 83

7.4.1.8. Werbemarkt fr bundesweite Internetportale (einschlieBlich Online-Radio-Portalen) ..

............................................................................................................................... 83

7.4.1.8.1.  Sachlich relevanter Markl ...........ccocooeiiiiiiini e 83
7.4.1.8.2.  Raumlich relevanter Markt...........cocooeoiiiiiinice e 84
7.4.1.8.3.  ZWISChENEIGEDNIS .....c.viiiiiiiicii e 84

7.5, HOITUNK Lo bbbttt b 84



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

7.5.1.  Markt fUr RAGIONOTET ........couiiiieieeees e 84
7.5.1.1. Sachlich relevanter Markt...........ccocooiiiiiieiie e 85
7.5.1.2. ZWISCNENEIGEDNIS ......eeieiieie ettt ettt st e saesneeneenes 85

7.5.2.  Markt fir HOrfunKWerDEZEITEN ........c.viiiiiiiiiiiee e 86
7.5.2.1. Sachlich relevanter Markt...........ccocooiiiiiiii e 86
7.5.2.2. ZWISCRENEIGEDNIS .. .o 86

LT = 11 ST TP SUSPRTR PP PPPRPPP 86

7.6.1. LESEIMAIKLE ..ottt ettt 87

7.6.2.  ZEIUNGSMAIKLE ....cviiiiiic it re et be e e e e besaeesresteenbenre s 88
7.6.2.1. Sachlich relevanter Markt.............cccooiiiiiiiiii s 88
7.6.2.2. ZWISChENEIGEDNIS ....c.viiviciie ettt ettt s be et raesreees 90

7.6.3.  ZeitSCMTENMAIKIE. ..ot 90
7.6.3.1. Sachlich relevanter Markt............cocoiiiiiieii e 90
A I AT T Tod T T=T f o T=Y o S S 91

7.6.4.  PrintanzZeigenMArKLE .......ceciieiiieiiiiie e e se e e e e re e sre e s re e sre e sae e s e s be e re e ae e reenreeas 91
7.6.4.1. Sachlich relevanter Markt...........ccocoiiiiiiii e 91
7.6.4.2. ZWISCRENEIGEDNIS ...t 91

7.7, VOrIEISTUNGSIMEATKIE ......oiuiitiitiieit ettt 91

7.7.1.  Content-BeschaffungSmarki............cooiiiiiiiiiiiece e 92
7.7.1.1. Sachlich relevanter Markt...........ccoooiiiiiiiee e 92
7.7.01.2. ZWISCRENEIGEDNIS .. .ottt 97

7.7.2.  INFrastrUKEUMMAIKIE ......o.iiiiiice e 97
7.7.2.1. Sachlich relevanter Markt...........ccocooiiiiiii e 97



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

7.7.2.2. Raumlich relevanter Marki........ ..o 99
7.7.2.3. ZWISCNENEIGEDNIS .....eeviiie ettt sttt eseesaeanae e 100

7.8, SONSIQE IMEIKL.....c.eiiiieie ittt ettt este et et sre e e e beaneeneenns 100
7.8.1. Musik-Vertriebsmarkte (Tontrager, ONlNE) .........coovviiereniieiees e 101
7.8.1.1. Sachlich relevanter Markt...........ccocooeiiiiiiii s 101
7.8.1.2. Raumlich relevanter Markl............cooooieiiiiiiiisse s 102
7.8.1.3. ZWISChENEIGEDNIS ..o 102

7.9, ZUSAMMENTASSUNG .. .evieiieiiecie ettt te et be e e e e st e e s e sbesteesbesbeereesbesneesrenrs 102
8. Analyse des relevanten Wettbewerbs (statische Marktanalyse)..........cccccecevieiveeiiiincvcie e, 104
8.1,  WettheWerhSIECNEICNE ........ccvciiiiiiic e 104
8.1.1. Vorgehen bei der breit angelegten RECherche..........cccccvvveviiiic i 104
8.1.2.  Anwendung eines Kriterienkatalogs..........ccecveieiiiiiiiiiie e 106
8.1.3. Priorisierung des WEttDEWEIDS .........ccciiiiii e 107
8.1.4. Methodisches Vorgehen der Inhaltsanalyse .........cccovveiiiiiii i 107
8.1.5. Codierung der Onling-ANgEDOLE .........coviiiii i 108
8.1.6. Untersuchte ANQGEDOLE ........oovviie e e 109
8.1.6.1. Internetportale bundesweiter TagesSzeituNgen .........ccocvoereiereieeinisese e 109
8.1.6.2. Internetportale bundesweiter Magazine und Wochenzeitungen ............c.ccoceeerennn. 109
8.1.6.3. ReiNe INtErNEtPOrtAle ........ccoeiiiiiiiiete e s 110
8.1.6.4. Internetportale wissenschaftlicher Zeitschriften..........c..ccoov i 110
8.1.6.5. Sonstige ausgewahlte ANGEDOLE ........ccoiviiiiiiiii s 111

8.2.  Ergebnisse der Wetthewerbsanalyse ............cooeiiriiiiiiiii e 111
8.2.1. Internetspezifische QUAalITAISKITIEIIEN .......cceiviieiiiicer e 111



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

8.2.1.1. MUIIMEAIAIITAL .......oeeieeie et sae s 111
8.2.1.2. KOSIENPTIICNT ... 112
B.2.1.3. WWBIDUNG ..ottt ettt ettt et e e sre et enbeeneeneesaeaneenaeas 113
8.2.1.4. Interaktivitdt Und INNOVALION .........coeiiiriiiiieici s 114
8.2.2.  ThematisSChe VIelfall............ccooiiiiii e 117
8.2.2.1. Thematische SCNWEIPUNKIE .........cccoriiiiiiiieie s 117
8.2.2.2. Gesamtiiberblick des Marktes anhand der thematischen Schwerpunkte .................. 118
8.2.3. Inhaltliche Tiefe der ANQEDOLE ........coeiv et 120
8.2.4. Fazit: Gesamtuberblick Uber den publizistischen Markt ...........c.cccooveveieiiicniie e, 123
8.2.4.1. Hinweise auf den publizistischen Beitrag von dradio-wissen.de.........c..ccccceevvevennne 123

8.2.4.2. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Internetportale bundesweiter Tageszeitungen

8.2.4.3. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Online-Angeboten bundesweiter Magazine

UNd WOCHENZEITUNGEN ...ttt s reereenre e 124

8.2.4.4. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den wissenschaftlichen Zeitschriften .............. 125
8.2.4.5. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den reinen Internetportalen .............ccoeeeeeee 125
8.2.4.6. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den sonstigen ausgewéhlten Angeboten ......... 125

8.3.  Erganzende Hinweise aus der Befragung zum Bestand ............ccccevevveiiniininine i 126

9.  Markt- und Wettbewerbsanalyse inklusive DRadio Wissen (dynamische Analyse) ................. 128
9.1.  Vorgehen und Grundlagen der Markt- und Wettbewerbsanalyse .........cc.cccoevrcvereriverernnnn 128
0.1 1. AUSGANGSIAGE ...t 128
9.1.2.  SzZENAMOTECHNIK .....oiviiiiiiiieeieeee bbb 129
9.1.3.  BewertungSmaBStADE ..........coiiiiiiiiirere e 131

18



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

9.1.4. Bemerkungen zum Menschenbild ..o 134
0.1.5.  MarKtWITKUNQEN ..ottt et sae e re e e saeeneeee e 136
9.1.6. Konzept der zweiseitigen Méarkte und andere Netzeffekte............cooveveiiviieiiiinnne 137
9.1.7. Marktgrofe und MarkteintrittSDarrieren ... 138

9.2. Logiken der Marktentwicklung, Veranderung der Mediennutzung und Strukturwandel von

Medien- UNd WEIDEMAIKT. .........coviiiiiiiiiiieite e 140
9.2.1. Eigenschaften des Medienmarktes und der MedienguUter............oceovvrvreneneniesienennnns 140
9.2.1. 1. IMIEBITEOTIK ...ttt 140
9.2.1.2. Mangelnde Qualitatstransparenz und NUtzenbewertung ..........cccoevevveveieeveseeiiennens 142
9.2.1.3. OFfeNtlicNe GUIET ......c.eveieciieeic et 143
9.2.1.4. Fixkostendegression und KONZENLration............cccceeveieeievesiecie s 144
9.2.1.5. Mangelnder Schutz des geistigen Eigentums ..........ccccveveieiiecie i 145
9.2.1.6. Verbundproduktion und Kuppelprodukte...........cccccvvueiiieiirnineieenee e eee e 147
0.2.1.7. ZUSAMMENTASSUNG ....eivviiieeieeieeiieesie e see e se e s e st s srae e s ae e e re e reesreesneeeneeenee e e 147
9.2.2. Veranderung der Mediennutzung: ONliNENULZUNG .......cccvvviieiieeii e 148
9.2.3. Strukturwandel der MedienWirtsSChaft ............cccooeiiiiiii 157
9.2.4. Strukturwandel der WerbewirtsChaft.............ccoeoiiiiiiiiie 164
9.2.4.1. Konjunkturabhé&ngigkeit der Werbeinvestitionen .............ccccooevivieienenie i 165
9.2.4.2. Entwicklung der Werbeformate und Werbeinvestitionen ............ccoccevevvvevviveinnnnns 168
9.3.  Analyse der 6konomischen MarktauSWirkUNQen ...........c.coceoereieneneiinsesese e 173
9.3.1. Okonomische Bedeutung des Online-Angebots von DRadio Wissen............c.....c....... 173
9.3.2.  Ahnlichkeit der Wetthewerber: SUDSHItULE. ...........cccceveveverriecieieeeicee e 179
9.3.2.1. Analyse der Produktmerkmale ............cccoooeiiiiiniiinie s 179

19



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

O =] L ESY4=] 4T [0 T AR 186
9.4.1. ANNANMEN EXIrEMSZENAITO L. ..ottt ettt et e e e e e e et eeeeeeree e eeeeeseesines 186

9.4.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomischen
WWEBLEDEWETD ...ttt sttt et neeene e e e 187

9.4.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Vielfalt und

L@ TN 1= | PSS 188
0.5, EXITEMISZENAIIO 2..eeeeeeeee ettt e e e e e e e ettt e e e e e e ee ettt eeeeeeesa ettt eeeeeseseneareeresenenaes 190
9.5.1.  ANNANMEN EXIIEMSZENAITO 2...cceveeeeeereeee e eee e et e e e st e e s st e e s s eee s s eeessraeeesseneeeesaas 190

9.5.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den Okonomischen
WWETEDEWETD ..o 191

9.5.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Vielfalt und

(@0 1] | SRR 193
L I T I (=T 0 [0 Ey T T 1 Lo I PR 195
9.6.1.  ANNANMEN TrENUSZENAIIO ....eeeiiiiieeeeiei et e e e ettt et e e e s e st reeessseer e eeeeeesssaerrreeeeeessesanns 195

9.6.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomischen
WWEBLEDEWETD ...ttt st ee e 197

9.6.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Vielfalt und

QUEITEAL ...ttt bbbt 204
TaDEIENVEIZEICHNIS ...t 213
ADDIAUNGSVEIZEICNNIS ... e 215
LItEratUNVEIZEICHNIS ...ttt 217
Verzeichnis der zitierten ENtSChEIAUNGEN ......c.ooviiiiiiiiee s 226

20



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

1. Einfihrung

Am 1. Juni 2009 trat der Zwolfte Staatsvertrag zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertrige vom
18. Dezember 2008 (im Folgenden kurz: ,,RStV*) in Kraft. Seitdem sind 6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten in Deutschland verpflichtet, neue oder veranderte Telemedien dem so genannten Drei-

Stufen-Test zu unterziehen.

Der Drei-Stufen-Test dient der Umsetzung des zwischen der Européischen Kommission (im Folgen-
den kurz: ,,Kommission) und der Bundesregierung getroffenen so genannten Beihilfe-Kompromisses,
der Wettbewerbsverzerrungen durch gebihrenfinanzierte Angebote auf relevanten Markten begrenzen
soll. Er umfasst — neben der Feststellung, dass das Angebot vom Auftrag umfasst ist — gem. § 11 Abs.
4 Satz 2 RStV die Fragen,

= inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedirfnissen einer Ge-
sellschaft entspricht (1. Stufe),

= in welchem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbe-

werb beigetragen wird (2. Stufe) und
= welcher finanzielle Aufwand fur das Angebot erforderlich ist (3. Stufe).

Zur konzeptionellen Konkretisierung der unter den Drei-Stufen-Test fallenden Angebote hat der
Rundfunkveranstalter gemé&R 8 11 f Abs. 1 RStV ein sog. Telemedienkonzept zu erstellen. Es hat min-
destens Zielgruppe, Inhalt, Ausrichtung und Verweildauer der geplanten Angebote naher zu beschrei-

ben.
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Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

2. Darstellung des Gutachtenauftrags

Der Gutachtenauftrag ergibt sich aus Absatz Il der ,,Aufforderung zur Abgabe einer unverbindlichen
Interessenbekundung fir die Erstellung eines Gutachtens zu den marktlichen Auswirkungen eines

neuen Internetauftritts des Deutschlandradios einschlieBlich ,DRadio Wissen‘““ vom 24. Juli 2009.
Er lautet in Auszlgen wie folgt:
,, I1. Gegenstand der Dienstleistung

Nach 8 11 Abs. 5 S. 4 a.E. RStV ist im Rahmen der Beurteilung des Beitrags zum publizistischen Wett-
bewerb (2. Stufe) die Einholung eines Gutachtens zu den marktlichen Auswirkungen des Angebots

obligatorisch. (...)
Im Einzelnen:

1. Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes

a) Die Beurteilung der marktlichen Auswirkungen des Angebots setzt die Abgrenzung des relevanten
Okonomischen Marktes voraus. Hierbei ist — sofern vorhanden — die Spruchpraxis des EuGH und des

BGH zu bericksichtigen. Ggf. ist eine eigene empirische Analyse (Nutzerabfrage) vorzunehmen.

b) Zudem sind die publizistischen Angebote, mit denen das Angebot im Wettbewerb stehen wird, sowie

die dazugehdrigen Wettbewerber zu identifizieren. Potenziell sind hier
= kommerzielle,
= nicht-kommerzielle
= und offentlich-rechtliche

Anbieter zu beriicksichtigen.

Hinweis: Eigene Erhebungen des marktdkonomischen Gutachters werden zur Abgrenzung des publi-
zistischen Wettbewerbs in der Regel nicht erforderlich sein. Das marktékonomische Gutachten kann
auf entsprechende Vorgaben gestitzt werden. Es wird dennoch darum gebeten, diese in der Interes-

senbekundung gesondert als ergadnzende Dienstleistung auszuweisen.
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2. Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne Telemedienangebot ,,DRadio Wissen und veranderter Be-

stand* (statische Analyse)

Die Prognose der marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebots setzt die Analyse der bestehen-

den Markt- bzw. Wettbewerbslage (status quo ohne geplantes Telemedienangebot) voraus.

3. Markt- und Wettbewerbsanalyse mit Telemedienangebot ,, DRadio Wissen und verdnderter Be-

stand ** (dynamische Analyse)

Im Rahmen der vorzunehmenden dynamischen Analyse sind die marktlichen Auswirkungen bei einem

Marktzutritt zu prognostizieren.

4. Dokumentation und Prasentation der Untersuchungsergebnisse

Die Untersuchungsergebnisse sind in einem schriftlichen Gutachten darzulegen. Dieses Gutachten
soll allgemein verstandlich formuliert sein und eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse
beinhalten. Die theoretischen Ansétze der Untersuchung sind als solche zu kennzeichnen und kurz
darzulegen. Das Gutachten ist personlich — unterstitzt durch eine visuelle Prasentation — dem Hor-

funkrat vorzustellen.

Hinweis: Im Laufe des Verfahrens erhalten Dritte Gelegenheit zur Stellungnahme. Soweit die Stel-
lungnahmen die marktlichen Auswirkungen betreffen, sind sie im Gutachten zu bericksichtigen. Der
Horfunkrat tbermittelt dem Gutachter die eingehenden Stellungnahmen; der Gutachter kann weitere
Auskinfte und Stellungnahmen einholen. Stellungnahmen Dritter konnen ihm auch unmittelbar tber-

sandt werden.

Somit verzichtet der Gutachtenauftrag zum einen auf konkrete VVorgaben hinsichtlich Begrifflichkeiten
und der Methodik zur Identifikation der relevanten Markte und Wettbewerber. Einzig besteht der Auf-
trag, eine Marktabgrenzung unter Beruicksichtigung der kartellrechtlichen Spruchpraxis respektive
einer Nutzeranalyse durchzufuhren. Zum anderen beschrénkt sich der Gutachtenauftrag nicht auf me-
diendkonomische Fragestellungen, sondern umfasst auch die Bestimmung des publizistischen Wett-

bewerbs. Dies ist in der Festlegung der Untersuchungsmethodik zu berlcksichtigen.

MaRgeblich fiur dieses Gutachten ist die 2. Stufe des so genannten Drei-Stufen-Tests. Bei der Untersu-
chung, welchen qualitativen Beitrag das Angebot zum publizistischen Beitrag leistet, sind Quantitét
und Qualitat der vorhandenen frei zuganglichen Angebote, die marktlichen Auswirkungen des Ange-
bots sowie dessen meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebo-

te, auch des offentlich-rechtlichen Rundfunks, zu beriicksichtigen.
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Die Durchfiihrung des Tests obliegt zundchst dem Hoérfunkrat als zustdndigem Gremium: Zur Bewer-
tung der marktlichen Auswirkungen hat der Horfunkrat gemaR § 11f Abs. 5 S. 4, 2. Halbsatz RStV
gutachterliche Beratung hinzuzuziehen (obligatorisches Gutachten). Zur Entscheidungsbildung im
Ubrigen kann der Horfunkrat gutachterliche Beratung hinzuziehen, § 11f Abs. 5 S. 4, 2. Halbsatz
RStV (fakultative Gutachten). Somit ist die Bewertung mediendkonomischer Fragestellungen zwing-
end Teil des externen Gutachtens und damit der folgenden Betrachtungen. Publizistische Fragestellun-
gen konnen dagegen ganz oder teilweise vom Horfunkrat selbst entschieden oder extern begutachtet

werden.

Uberdies hat der Horfunkrat einen weiten Spielraum zu entscheiden, welche Rolle er externen Gutach-
tern im Rahmen des Drei-Stufen-Test-Verfahrens zuweisen will. Dies betrifft insbesondere auch die
konkrete Methodik zur Identifikation des relevanten Marktes und der Wettbewerber, einschliellich der
Klarung unbestimmter Begrifflichkeiten innerhalb der gesetzlichen Vorgaben. Hier besteht angesichts
der jungen Praxis des Drei-Stufen-Tests bislang keine einheitliche Auffassung (Kops, Sokol &
Bensinger, Rahmenbedingungen fur die Durchfiihrung des Drei-Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Insti-
tuts fir Rundfunkdkonomie an der Universitat zu Koéln, Heft 252, Kéln/Berlin, Mérz 2009, S. 138ff.;
Haucap & Dewenter, 2009, S. 23ff.; Hildebrand & Bdge, 2009, S. 8ff.).Vor diesem Hintergrund sind
nach einer Kurzdarstellung des zu begutachtenden Sachverhalts (Kapitel 3), des Verfahrens (Kapitel 4)
und der eingegangenen Stellungnahmen (Kapitel 5) zundchst der Gutachtenauftrag und die zugrunde
zu legenden Prédmissen und Methodik in einer Vorbetrachtung vor dem Hintergrund der relevanten
Normen zu konkretisieren (Kapitel 6). Fehlen konkrete Hinweise auf Umfang, Begrifflichkeiten und
Methodik, sind diese im Voraus anhand der gesetzlichen Vorgaben zu entwickeln und zu definieren.
Auf der so definierten Grundlage erfolgen dann die Marktabgrenzung sowie die Untersuchung der

marktlichen Auswirkungen des priifungsgegenstandlichen Angebots (ab Kapitel 7).
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Jan Blume, Dr. Tobias Gostomzyk, Prof. Dr. Lars Harden

3. Das Online-Angebot dradio.de inkl. DRadio Wissen

Gegenstand des Gutachtens ist das Telemedienkonzept inklusive DRadio Wissen, wie es am 11. Sep-
tember 2009 vom Deutschlandradio vertffentlicht wurde. Die wesentlichen Unterschiede zum Be-
standskonzept liegen in der Beschreibung des in Entwicklung befindlichen Telemedienangebots von
DRadio Wissen und seiner Integration in die Struktur von dradio.de.! dradio-wissen.de soll ab dem
1. Januar 2010 im Internet (integriert in die Website dradio.de) verfugbar sein. Die Besonderheit die-
ses Telemedienkonzeptes besteht folglich darin, dass es ein Internetangebot zu einem verhéltnismaRig
frihen Zeitpunkt seiner Entwicklungsphase beschreiben musste. Da sich das Telemedienangebot
dradio-wissen.de im Entwicklungsprozess befand (und zum Zeitpunkt der Begutachtung immer noch
befindet), verfiigt es fast zwangslaufig tiber ein erhebliches Abstraktionsniveau.? Zugleich ist zu be-
riicksichtigen, dass laut Telemedienkonzept das Internetangebot dradio-wissen.de die Inhalte des digi-
talen Horfunkprogramms DRadio Wissen nach journalistischen Kriterien internetgerecht aufbereiten
wird (Telemedienkonzept S. 11 ff.). Demnach spiegelt das Internetangebot dradio-wissen.de die Pro-
gramminhalte von DRadio Wissen. Das hat zur Folge, dass sich die VVorgaben des Telemedienkonzep-
tes im Falle von dradio-wissen.de zusétzlich durch den gesetzlichen Programmauftrag konkretisieren
lassen. Den Programmauftrag von DRadio Wissen definiert 8 11c Abs. 3 Ziff. 3 RStV einschliellich
des dieser Vorschrift als Anlage beigefligtem Programmkonzepts. Des Weiteren kann diese Bestim-
mung des Telemedienangebots gem. 8 11f Abs. 5 Satz 6 RStV durch das Einholen weiterer Auskiinfte

durch die Gutachter erganzt werden.

! Die Stellungnahme des VPRT erweckt den Eindruck, beim Telemedienkonzept zu dradio-wissen.de handele es
sich origindr um lediglich ein Telemedienkonzept zur Bestandstberfiihrung. Hierzu existiert jedoch ein geson-
dertes ,,Telemedienkonzept gemiB Art. 7 Abs. 1 Satz 2 des 12. Staatsvertrags zur Anderung rundfunkrechtlicher
Staatsvertrdge. Das fiir diese Begutachtung mafgebliche ,, Telemedienkonzept gemaR § 11f Abs. 1 RStV* be-
zieht sich allein auf dradio-wissen.de bzw. mdgliche Anderungen des bereits tiberfiihrten Bestands zum 1. Januar
2010. Entsprechend wird auch ein gesonderter Drei-Stufen-Test durchgefiihrt und ein gesondertes Marktgutach-
ten erstellt.

? Die Stellungnahmen des VDZ (S. 1, 6) und des BDZV (S. 3) kritisieren, dass der Abstraktionsgrad des untersu-
chungsgegenstindlichen Telemedienkonzepts ,,weder eine sachgerechte Beurteilung des Angebots durch den
Horfunkrat bzw. einen externen Gutachter” (Stellungnahme VDZ, S. 1) zulieRe. Dies trifft, wie unter Abschnitt
3.2 dargestellt wird, vor dem Hintergrund der Bezugnahme auf das gesetzliche Angebotskonzept zu DRadio
Wissen als Anlage des RStV (Telemedienkonzept, S. 11) jedenfalls fiir die externe Begutachtung der marktli-
chen Auswirkungen nach unserer Auffassung nur teilweise zu. Durch die Anlage des RStV werden eine Reihe
von (das Telemedienkonzept erganzenden) Informationen geliefert, die im vorliegenden Gutachten durch diverse
Datenanfragen vervollstandigt wurden. Eine anschliefende Bewertung ist indes — hier ist dem BDZV (Stellung-
nahme, S. 4) zuzustimmen — nicht Aufgabe des externen Gutachtens sondern obliegt einzig dem Horfunkrat.
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Neben dem Entstehen des neuen Telemedienangebots dradio-wissen.de veréndert sich der bisherige
Bestand des Internetangebots des DRadios, das sich aus dem Gesamtportal dradio.de sowie den Porta-
len dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur sowie kakadu.de und breitband.de zusammensetzt (siehe dazu
das Gutachten ,,Die marktlichen Auswirkungen des Telemedienangebots (Bestand) des Deutschland-
radios), durch die Einbindung von dradio-wissen.de in die Gesamtstruktur von dradio.de. Das ge-
schieht in dreierlei Weise: (1.) es wird eine Verlinkung des Gesamtportals zum Portal
dradio.de/dradio-wissen vorgenommen, (2.) in die bestehenden Rubriken Politik, Wirtschaft, Wissen-
schaft etc., die sich bislang einzig aus aktuellen Beitrdgen der Portalen dradio.de/dIf und
dradio.de/dkultur speisen, werden Beitrdge von dradio-wissen.de eingestellt und (3.) wird das digitale
Horfunkprogramm DRadio Wissen — neben den Horfunkprogrammen von Deutschlandfunk und
Deutschlandradio Kultur — als Livestream Uber das Gesamtportal dradio.de sowie die Portale
dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur abrufbar sein. Im Ubrigen bleibt der bisherige Bestand des Inter-
netangebots des Deutschlandradios unverdndert. DemgemaR konzentriert sich die vorliegende
Sachverhaltsdarstellung auf das neue Angebot dradio-wissen.de sowie die wesentlichen Unterschiede
im Gesamtangebot durch das Hinzukommen von dradio-wissen.de sowie gegebenenfalls allgemeine
Neuerungen. Daneben unterbleibt eine tiefgehende Auseinandersetzung mit den Ubrigen Einzelange-
boten. Stattdessen sei auf die ausfiihrlichen Darlegungen im gesonderten Gutachten zum Bestand des

Telemedienangebots dradio.de verwiesen.

3.1. Keine Erfordernis tatsachlicher Angebote

Der RStV geht nicht davon aus, dass Telemedien bereits existent sein mussen, um den Drei-Stufen-
Test zu durchlaufen.® Vielmehr ist die Grundlage fiir eine Priifung das Telemedienkonzept selbst
(8 11f Abs. 1i.V.m. Abs. 4 RStV). Das ,,geplante Angebot* muss im Telemedienkonzept hinreichend
konkretisiert sein. Dazu gehdren ndhere Beschreibungen zur Zielgruppe, zum Inhalt, zur Ausrichtung
und zur Verweildauer. Auf dieser Grundlage hat der Horfunkrat ,,Aussagen‘ im Zuge des Drei-Stufen-
Tests zu treffen — und in einer Gesamtabwagung Telemedienangebote fiir insgesamt zulassig, teilweise

zuléssig oder insgesamt unzuldssig zu erklaren.

Demgegeniiber — anders wohl die Position des VPRT — ist nicht die Begutachtung des tatsachlichen
Telemedienangebots erforderlich. Zwar ist es als zulassig anzusehen, das Telemedienkonzept unter

Beachtung des tatsachlichen Angebots zu begutachten, sofern beide inhaltlich tbereinstimmen. Doch

* Die derzeitig durchgefiihrten Drei-Stufen-Tests priifen nahezu ausnahmslos bestehende Telemedienkonzepte
bzw. Online-Angebote. Per Gesetzeslage ist die Existenz des Telemedienangebots nicht VVoraussetzung fur den
Drei-Stufen-Test. Im Gegenteil: Fir den Grundgedanken des Drei-Stufen-Tests stellt das Vorliegen des zu pri-
fenden Telemedienangebots letztlich die Ausnahme dar, denn es geht laut RStV in aller Regel um ,,geplante
Angebote* (RStV 8§ 11f Abs. 1). Das vorliegende Gutachten ist derzeit allerdings das erste, das sich mit einem
geplanten (und empirisch noch nicht verfiigbaren) Angebot befasst.
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ist ein solches VVorgehen keinesfalls zwingend. Vielmehr sollen neue 6ffentlich-rechtliche oder veran-
derte Internetangebote geméaR den Vorgaben des RStV erst den Drei-Stufen-Test durchlaufen bevor sie

online gehen.

3.2. Hinreichende Datenbasis durch Telemedienkonzept, Anhang RStV und Zusatzin-

formationen

Aus dem vorgelegten Telemedienkonzept sowie weiteren gesetzlichen Materialien und auf Anfrage
zur Verfligung gestellten Daten ergibt sich eine fiir die Zwecke dieser Begutachtung hinreichende
Faktenlage. Zieht man in Betracht, dass das Telemedienangebot dradio-wissen.de die zugrunde lie-
gende Horfunkwelle Dradio Wissen spiegeln soll (Telemedienkonzept, S. 22), ergibt sich durch diesen
Verweis bereits eine hinreichende Konkretisierung des Telemedienkonzepts aus dem als Anlage zu
8 11c Abs. 3 Nr. 3 RStV durch den Gesetzgeber genehmigten Programmkonzept zur Horfunkwelle.
Soweit Wissensinhalte des Internetangebots dradio.de wie beschrieben in den bisherigen Bestand ein-

gebunden werden sollen, konkretisiert sich dies durch das Telemedienkonzept zu dradio.de.

Diese Konkretisierung umfasst bereits weite Teile der fiir eine Marktbegutachtung erforderlichen Kri-
terien wie Finanzierung, Zielgruppe, Ausrichtung und Inhalt. Grundlegende internetspezifische Anga-
ben wie Angebotsstruktur, Verweildauer und interaktive Elemente ergeben sich aus dem vorhandenen
Telemedienkonzept. Zusatzlich wurde der Sachverhalt durch die umfangreiche Anforderung von Da-
ten, die jedenfalls teilweise zur Verfiigung gestellt wurden * (siehe auch im Detail Kapitel 3 zur Ver-
fahrensgeschichte), gemaR § 11f Abs. 5 S. 6 RStV weiter spezifiziert.

* Zur Erganzung der Angebotsbeschreibungen wurden durch die Gutachter mit Anfragen vom 1. Oktober 2009
und erneut spezifiziert am 16. und 27. Oktober 2009 weitere Programm- und Nutzungsdaten (soweit bei dem in
Entwicklung befindlichen Angebot DRadio Wissen moglich) angefordert. Die Datenanforderungen wurden mit
Mitgliedern des Horfunkrats und der Intendanz sowie Programmvertretern in Besprechungen am 15. Oktober
2009, 21. Oktober 2009 und 27. Oktober 2009 erdrtert und zum Teil mundlich beantwortet. Zudem wurden er-
ganzend schriftliche Zusatzinformationen zur Verfugung gestellt:

= Tabellenprotokoll und Programmuhr wurden nach detaillierten miindlichen Angaben lber das in Ent-
stehung befindliche Programm DRadio Wissen und den dazugehérigen Online-Auftritt durch die Pro-
grammverantwortlichen in einer gemeinsamen Sitzung vom 21. Oktober 2009 vorgetragen und mit E-
Mail vom 23. Oktober bestatigt.

= Gespréachsprotokoll der internen Besprechung vom 3. November 2009 im Funkhaus Kéln, dem Podcast-
Abonnement, ibersendet am 7. November 2009 mit Hinweisen zu Programmgquellen, Softwareangebo-
ten

= E-Mail Dietmar Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009 mit Hinweisen
zu Podcasts und zu Programmquellen

= Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. November
2009 mit umfangreichen Erlauterungen zu Programmquellen

= Auswertung der Sendeminuten nach Entstehungsarten, Tabelle des Gremienbiiros vom 5. November
2009
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Insgesamt existiert eine dem Zweck der Begutachtung marktlicher Auswirkungen des Angebots genii-
gende Sachverhaltsbasis, die gleichwohl unter dem Vorbehalt steht, dass die durch die Gutachter zu-
sétzlich zum Telemedienkonzept angefragten Daten der tatséchlichen Konkretisierung des Teleme-
dienangebots dradio-wissen.de entsprechen: Basis des Marktgutachtens ist allein der im Folgenden
dargestellte Sachverhalt in Verbindung mit den dort genannten Quellen. Wesentlich davon abwei-
chende Veranderungen des Bestands durch das Telemedienangebot dradio-wissen.de wirden eine

neuerliche Uberpriifung erfordern.

3.3. Sachverhalt mit Schwerpunkt auf DRadio Wissen

Das Telemedienkonzept beschreibt mit unterschiedlichem Detaillierungsgrad® den bisherigen Bestand,
also die Angebote dradio.de, kakadu.de und breitband-online.de und macht schwerpunktmafig Anga-
ben zu DRadio Wissen. Allgemein definiert das Telemedienkonzept, dass die ,,Inhalte der drei Pro-
gramme nach journalistischen Kriterien internetgerecht aufbereitet* und présentiert werden sollen und
der Inhalt aus ,,Radio zum Nachhoren und Nachlesen® besteht (Telemedienkonzept, S. 5). Dies doku-
mentiert zum einen den grundsatzlichen Sendungsbezug des gesamten Onlineauftritts®, zum anderen
wird so das gesetzlich verabschiedete Angebotskonzept zum Hérfunkprogramm DRadio Wissen kon-

kretisierend als Referenz in das Telemedienkonzept mit einbezogen.

= Anfragen zur Programmstruktur von DRadio Wissen, Gesprach mit Dietmar Timm, am 9. November
2009 in KolIn

= Bericht lber programmliche Leistungen und Perspektiven des Nationalen Horfunks Deutschlandradio
Kultur und Deutschlandfunk 2008 — 2010, Ubergeben am 21. Oktober 2009

= Tns-emnid-Studie ,,Deutschlandradio 2008 — Ergebnisse einer Elitenbefragung unter Politikern, Journa-
listen, Wirtschaftsmanagern und Fihrungskréften aus dem Bereich Kultur in Deutschland, Juni 2008, zu
Zielgruppen und Mediennutzung, tibergeben am 21. Oktober 2009

=  Studie des Deutschlandradios ,,Zur Struktur der Horerschaft nach MedienNutzerTypologie 2.0 sowie
nach Sinus Milieus®, zu Nutzung und Nutzertypen, iibergeben am 21. Oktober 2009

> Fiir eine ausfiihrliche Angebotsbeschreibung sei auf das Telemedienkonzept des Deutschlandradios verwiesen,
auf das in der Untersuchung in vollem Umfang Bezug genommen wird. Auf eine detaillierte Wiedergabe wird
aus Grunden besserer Lesbarkeit verzichtet.

¢ Als ausdriickliche Ausnahme wird lediglich die Unternehmens- und Programmbeschreibung ,,wir iiber uns*
genannt (Telemedienkonzept, S. 6).
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3.3.1. Grundsatzliche gemeinsame Strukturmerkmale der Telemedienangebote unter

dradio.de’

Nachfolgend wird zunéchst die Grundstruktur des Bestands auf Basis des Telemedienangebots des
Deutschlandsradios benannt. Davon ausgehend werden relevante Anderungen des Bestands beschrie-

ben, die durch das Hinzukommen des neuen Internetangebots dradio-wissen.de eintreten sollen.

3.3.1.1.Finanzierung

Im Telemedienkonzept des Deutschlandradios wird das Onlineangebot dradio.de als gemeinsamer
gebiihrenfinanzierter also werbefreier Internetauftritt der drei Horfunkprogramme Deutschlandfunk,
Deutschlandradio Kultur und DRadio Wissen beschrieben (S. 5).

3.3.1.2.Gemeinsame Zielgruppe

Gemeinsame Zielgruppe der drei Horfunkprogramme und damit Zielgruppe des Telemedienangebots
sind ,,Horerinnen und Horer, die Wert legen auf eine grindliche, umfassende Information und eine
zuverlassige unabhangige Orientierung und interessiert sind am politischen, wirtschaftlichen, kulturel-
len und [ mit dradio-wissen.de] wissenschaftlichen Geschehen in Deutschland, Europa und der Welt*.
Zwar richten sich samtliche Angebote an Angehérige aller Generationen. Das Altersmittel der durch-
schnittlichen Nutzungsgruppen liegt allerdings bei tber 50 Jahren (Deutschlandfunk 57 Jahre,
Deutschlandradio Kultur 51 Jahre). Abweichungen ergeben sich hier bei DRadio Wissen: hier soll

ausdriicklich eine jlingere Zielgruppe erreicht werden (dazu unten unter 3.3.2.2).

3.3.1.3.Ausrichtung

Das Gesamtangebot dradio.de sowie sdmtliche Einzelangebote sind das Abbild von Vollprogrammen

mit gehobenem Anspruch.

Die Seite dradio.de macht als Homepage des gesamten Internetangebots auf Angebote aus den drei
Programmen aufmerksam. Gleichzeitig dient sie als Einstiegsportal mit Weiterleitungsfunktion auf die

entsprechenden, ahnlich strukturierten Einstiegsseiten der Programme (S. 5).

" Die folgende strukturelle Beschreibung des Gesamtangebots bezieht sich vorbehaltlich ausdriicklicher Ab-
weichungen auf samtliche Einzelangebote unter dradio.de.
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Das Onlineangebot sei inhaltlich und strukturell ,,ein Spiegel der drei Programme des nationalen Hor-
funks“ und ein ,,neben die Radioprogramme tretendes origindres Format®, welches das ,,politische,

kulturelle und gesellschaftliche und wissenschaftliche Leben dokumentiere (S. 11).

Ein zentrales Ziel des Onlineangebots sei es, ,,die Inhalte der drei Programme nach journalistischen
Kriterien internetgerecht aufbereitet zu présentieren (S. 5). Dariiber hinaus beschreibt das Teleme-
dienkonzept dradio.de als ,,Vernetzungsangebot, das zwei Aufgaben erfiillt“: Zum einen gibe es
,Auskunft tiber die Programm- und Organisationsstruktur, die Gremien, sowie die Geschichte der
Korperschaft und ihrer Vorldufer” (S. 8). Zum anderen schaffe es ,,als journalistisches Begleitangebot
den thematischen Zugang zu den Inhalten der drei Horfunkprogramme Deutschlandfunk und Deutsch-
landradio Kultur und Dradio Wissen* (S. 8).

Das Angebot wird ausdriicklich als programmbegleitend beschrieben: ,,Sowohl die Sendungen und
Beitrdge zum Nachhoren als auch die verschrifteten Fassungen der Sendungen und Beitrége sind je-
weils mit einem ausdriicklichen Hinweis auf die im Programm ausgestrahlte Sendung oder die Sende-
zeit versehen® (S. 9). Deutschlandradio verzichte ,,auf eigene, nur fiir das Internet geschaffene Beitréa-
ge, sieht man von zusammenfassenden und verbindenden sowie ordnenden und der Orientierung die-
nenden Texten ab“ (S. 12).

Das Angebot enthalte ,,redaktionell veranlasste und gestaltete Inhalte der drei linearen Horfunkpro-
gramme [...], die, teilweise thematisch geblindelt oder an der Programmstruktur der linearen Pro-
gramme orientiert, in eine internetgerechte Darstellungsform gebracht* wiirden. Der Grundidee eines
»Radio[s] zum Nachhéren und Nachlesen® folgend sei das Angebot in Text- und Audiobereiche ge-
gliedert. So wiirde es den Nutzern ermdglicht, ,,sich iiber geplante Sendungen zu informieren und ge-
sendete Beitrdge unabhéngig von Zeit (als Text oder Audio on Demand) und Ort (als Podcast) zu nut-

zen oder bereits Gehortes aufzufrischen® (S. 5).
Die Berichterstattung wird im Telemedienkonzept als ,,bundesweit* beschrieben (S. 11).

Zur Verfugung stiinden sowohl ganze Sendungen als auch einzelne Beitrége (vgl. S. 11). Die Spie-
gelung der Horfunkbeitrdge im Internet sei aus urheberrechtlichen und personellen Griinden nicht

vollstandig.

Die Seite wirde mehrmals taglich aktualisiert. Hierbei wirden im Fall von dradio.de/dIf und
dradio.de/dkultur ,,soeben gesendete Beitrdge des laufenden Tages — ergénzt durch Hinweise zu Pro-
grammschwerpunkten — in der Mitte der Startseite unter den stiindlichen Deutschlandfunk-
Nachrichten besonders herausgehoben®, wihrend im Angebot von DRadio Wissen das Prinzip ,,online
First* angewendet wird. Beitrdge, die erst spater im Laufe des Tages im linearen Programm gesendet

werden, werden vorab im Internet zum Héren oder Lesen angeboten (S. 12).
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Die Verweildauer der Angebotsbestandteile betrégt, abhangig von der Art der eingestellten Inhalte, bis

zwischen bis zu sieben Tagen und einer unbefristeten Bereitstellung®.

Dem Telemedienkonzept nach lassen sich die Inhalte von dradio.de in finf inhaltliche Kategorien
einteilen: (1) Sendungen von zeit- und kulturhistorischer sowie pé&dagogisch-didaktischer Relevanz
sowie Dokumentationen des religidsen Lebens und Zeitzeugengesprache, (2) Berichte und Dokumen-
tationen aus Wissenschaft, Forschung und Lehre, (3) tagesaktuelle Beitrdge und Presseschauen, (4)
Service und Beratung sowie (5) Kulturformate (vgl. im Detail S. 12-16). Gemeinsame Themen- oder
Servicerubriken sind derzeit Audio, Tagesuberblick, Mobil, Presseschau, Newsletter, Konzertreihen,
Veranstaltungen, Wetter, Seewetter, Verkehr sowie CDs und Biicher. Hinweise auf Veranderungen im

erweiterten Angebot bestehen nicht.

Im Telemedienkonzept wird beschrieben, dass zu den Sendungen der Horfunkprogramme Newsletter
angeboten wiirden. Diese wiirden ,,Beitrdge einer oder mehrerer Sendungen zu Stunden- bzw. Tages-
uiberblicken oder zu thematischen Schwerpunkten [biindeln], indem sie per Uberschrift, Vorspanntext

und Links auf neu eingestellte Sendungen im Angebot von dradio.de hinweisen® (S. 16-18).

Eine Archivfunktion sieht vor, solche Inhalte dauerhaft bereitzustellen, die lexikalischen Charakter
haben und vor allem solche, die zeit- und kulturhistorische Bedeutung besitzen. Als ,,dauerhafte the-
matische Orientierungshilfe und als Nachschlagewerk (S. 30) soll das Archiv (mit Gebiihrengeldern)
journalistisch aufwéndig produzierte Beitrdge zu Themen von groRem und fortdauerndem Allgemein-
interesse bereitstellen. Damit werde ein wichtiger Beitrag zur ,,Erfiillung der demokratischen, sozialen
und kulturellen Bediirfnisse der Gesellschaft geleistet. Das Archiv wird solche Inhalte der Sender
Deutschlandradio, Deutschlandradio Kultur und DRadio Wissen bereitstellen, die sich ,,entweder
durch tiefe dokumentarische Qualitat auszeichnen, oder das Kriterium der publizistischen Nachhaltig-

keit erfullen oder sich durch eine deutlich tberdurchschnittliche Gestaltungstiefe auszeichnen® (S. 30).

Dariiber hinaus werden im Telemedienkonzept die folgenden, Uber das Radio- und Onlineangebot
hinausgehenden, ,,Zusatzdienste beschrieben: Teletext, UKW-RDS, DAB-Zusatzdienste (PAD, Pro-

¥ Nutzungsangebote gestaffelt in Verweildauer: bis zu sieben Tage (aktuelle Sendungen), bis zu drei Monate
(zeitlich bedeutsame Inhalte aus Service und Beratung, Kindernachrichten der Sendung Kakadu), bis zu 12 Mo-
nate (Sendungen von zeit- und kulturhistorischer Relevanz, Dokumentationen des religidsen Lebens und Zeit-
zeugengespréche, User-Generated-Content, Berichte und Dokumentationen aus Wissenschaft, Forschung und
Lehre, Sendungen mit Horspielen, Features oder Konzertaufnahmen), bis zu 18 Monate (Alle Inhalte von kaka-
du.de mit Ausnahme der Kindernachrichten und des User-Generated-Contents), unbefristet (Inhalte die dem
Archivkonzept des Telemedienkonzepts unterliegen: Angebote mit 18-monatiger Verweildauer, die sich entwe-
der durch tiefe dokumentarische Qualitat auszeichnen, das Kriterium der publizistischen Nachhaltigkeit erfiillen
oder sich durch eine tberdurchschnittliche Gestaltungstiefe auszeichnen; systematisierte Buch-, Theater- und
Filmbesprechungen).
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gramme Associated Data), DRM-Zusatzdienste, Astra Digital Radio und Digital Radio Broadcast
DVB-S (S. 19-22).

Die technische Verbreitung erfolgt dem Telemedienkonzept nach iiber ,,offene technische Standards
und Verbreitungswege™ fiir die Endgerdte PC, PDA, Mobiltelefon sowie Fernseh- und Radiogerate. Im
Internet wiirden die Inhalte als Websites, Newsletter, Podcast oder technischer Datenstrom (RSS, xml)

bereit gestellt. Hierbei wiirde auch mit Dritten (z. B. Youtube oder iTunes) kooperiert (S. 22).

3.3.1.4. Programmquellen

Laut den vom Deutschlandradio auf Anfrage zur Verfiigung gestellten Informationen® besteht der
Uberwiegende Teil der Inhalte sowohl der Horfunkwellen als auch des Telemedienangebots aus Ei-
genproduktionen bzw. Koproduktionen mit der ARD und unentgeltlichen Ubernahmen aus ARD-
Bestanden. Ankaufe von Fremdproduktionen freier Produzenten stellen die Ausnahme dar. Diese Pro-
duktionen sind vor allem Musikanteile, deren Senderechte/Onlinerechte Uber Pauschalvertrdge mit
Verwertungsgesellschaften erworben werden (Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Mate-
rialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. November 2009, zu 2), Fax-S. 2f, Tabelle des Gremienbiros vom
5. November 2009, S. 2). Nutzungsrechte an Manuskripten, die durch freie Mitarbeiter verfasst wur-
den, werden grundsatzlich nach geltendem Urheber-Tarifvertrag als total-buy-out einschlief3lich der
Nutzungsrechte fir Abruf- und Online-Dienste erworben. Das Material fir die Wetterberichte des
Deutschlandradios wird entgeltlich vom Deutschen Wetterdienst bezogen (Antwortfax Peter Dupp,

Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 04.11.2009, Fax-S. 5).

Auch in der Anlage zu 811c Abs. 3 Nr. 3 im RStV wird darauf hingewiesen, dass sich die bestehenden
Programme durch einen ,,unvergleichlich hohen Anteil an Eigenproduktionen/Erstsendungen® aus-
zeichnen. Diese Inhalte kdnnen auch auf DRadio Wissen (und damit auch im neuen Telemedienange-

bot) Gibernommen werden.

Horspiele wurden und werden nach Aussage der Programmdirektion grundsatzlich nicht als Podcast
zum Download angeboten. Entsprechende Rechte wirden durch die Verlage nicht zur Verfigung ge-

stellt™. Allerdings soll das diesbeziigliche Audio-on-Demand-Angebot nach urheberrechtlichen Még-

% Interne Besprechung vom 3. November 2009, Funkhaus KolIn, Gespréchsprotokoll, S. 1f.; Email Dietmar
Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009; Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandra-
dio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. November 2009; Auswertung der Sendeminuten nach Entste-
hungsarten, Tabelle des Gremienbiiros vom 5. November 2009; Bericht iber programmliche Leistungen und
Perspektiven des nationalen Horfunks Deutschlandradio Kultur und Deutschlandfunk 2008 — 2001, S. 4, 25, 30,
35, 46, 52, 56.

10 E_Mail Dietmar Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009.

32



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

lichkeiten ausgebaut werden (Bericht Gber Programmliche Leistungen und Perspektiven des nationalen
Horfunks Deutschlandradio Kultur und Deutschlandfunk 2008 — 2001, S. 30).

3.3.2. Veranderungen am Gesamtangebot

Durch die Integration eines Programms mit Wissensschwerpunkt wird der Angebotsmix im Bereich
wissenschaftlicher Berichterstattung verstérkt, was eine leichte Erweiterung der Zielgruppe bedeutet,
die allerdings nicht dazu fiihrt, dem Gesamtangebot den Charakter eines ausgewogenen Vollpro-

gramms abzusprechen.

Das Telemedienkonzept kiindigt insbesondere fir eine jlingere Nutzerschaft eine Verstarkung partizi-
patorischer Angebote Uber die bisherigen Funktionen hinaus an. Die Website sei fiir ,,Foren und Hor-

erkommentare® zu 6ffnen (S. 7). Gesendete Beitrdge konnen kommentiert werden.

Zusétzlich werden alle Startseiten jeweils mit einer Funktion versehen, die es Nutzern ermdglicht, in
einer vorgegebenen Struktur, die Seite nach eigenen thematischen Préaferenzen und Interessensschwer-
punkten zu gestalten (Personalisierungsfunktion). Diese Funktion ermdglicht lediglich die Auswahl
préferierter Inhalte und das Ausblenden weniger préferierter Inhalte, verandert aber die angebotenen

Inhalte nicht.

Uberdies wird zur Vervollstindigung der Personalisierungsfunktion ein partizipativer ,,Radiobaukas-
ten” angeboten, der eine individualisierte Programmabfolge ermoglicht: ,,Als ,Best of* kdnnen von
Hoérern gestaltet und redaktionell ausgewéhlte Sendestrecken ins On-Air-Programm zurlickgespielt
werden” (S. 7).

3.3.2.1. Das Angebot dradio-wissen.de

Dem Angebot dradio-wissen.de kommt — wie auch den Angeboten breitband-online.de und kakadu.de
— im Gesamtportal eine Alleinstellungsfunktion zu. Das zugrunde liegende Horfunkprogramm DRadio
Wissen will insbesondere junge Erwachsene als Horerinnen und Horer gewinnen, zudem steht der
Internetauftritt konzeptionell im Vordergrund. Entsprechend ist fur dieses Angebot eine eigene Do-

main eingerichtet.

3.3.2.2. Zielgruppe von Dradio Wissen

Die Zielgruppe wird im Telemedienkonzept als ,,jiinger als die von Deutschlandradio Kultur und
Deutschlandfunk® (S. 23) beschrieben. Daher wird zumindest ein Altersdurchschnitt von unter 51
Jahren (wie er von der MA fir Deutschlandradio Kultur als Horfunkwelle mit der jlingsten Zielgruppe

ermittelt wurde) angenommen. Der Webaulftritt insgesamt dient dazu ,,jiingere Publika® zu erreichen.
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In der Anlage zu 811c Abs. 3 Nr. 3 im RStV werden die Mitglieder der Zielgruppe des Radiopro-
gramms als ,,junge Erwachsene™ beschrieben und von einer ,,jugendaffinen* Programmausrichtung

gesprochen.

3.3.2.3. Ausrichtung und Inhalt

»Inhaltlich und formal wird sich DRadio Wissen als ein wortorientiertes Programm an den vorgegebe-
nen Qualitatsstandards ausrichten” (Anlage zu §11c Abs. 3 Nr. 3 im RStV). Am 21. Oktober 2009
wurden detaillierte Angaben Uber das in Entstehung befindliche Programm DRadio Wissen und den
dazugehdrigen Online-Auftritt mindlich durch die Programmverantwortlichen vorgetragen. Auf dieser
Basis wurde die im Folgenden dargestellte Programmuhr (vergleiche Abbildung 1) fir das zweistin-
dige Sendeschema fiir DRadio Wissen in der Zeit von 6:00 bis 18:00 Uhr erstellt. Uberdies wurde die
prozentuale Verteilung einzelner Themen fiir das Programm kommuniziert. Diese Angaben (in Form
der Abbildung 1 und einer Excel-Tabelle protokolliert) wurden mit E-Mail vom 23. Oktober 2009
bestétigt.

Das Programm von DRadio Wissen (und damit die im Vergleich zum Bestand verénderten Inhalte der
Webseite) ist als Vollprogramm mit gehobenem Anspruch angelegt und stellt Inhalte zu Information,
Bildung, Kultur und Unterhaltung bereit. Laut Auskunft der Programmmacher werden sich diese gro-
ben thematischen Bereiche zu den in Tabelle 1 aufgefiihrten Anteilen im Programm und auf der Web-
seite von Dradio Wissen wiederfinden. Zum Vergleich sind hier die empirisch ermittelten Themen-

schwerpunkte des Portals dradio.de mit aufgefihrt.

34



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Tabelle 1: Thematisches Profil des Online-Gesamtangebots dradio.de/dradio-wissen/

(Angaben in Prozent; Auskunft Programmmacher)

Thema

dradio.de dradio/dradio-wissen/
Information 65,2% 15%
Bildung 17,4% 78%
Kultur 17,4% 5%
Unterhaltung 0% 2%
Summe 100% 100%

Inhaltlich wird das Radioprogramm einem zweistlindigen Programmschema folgen (Abbildung 1).
Diese Inhalte werden sich auf der Webseite dradio.de wiederfinden. Wesentlich unterteilt sich das
Programm in Nachrichten11l (Weltnachrichten und Wissensnachrichten) und Programmanteilen zu
einzelnen ,,Wissensgebieten. Dabei handelt es sich um Natur (Natur- und Naturwissenschaften), Me-
dien/Internet, Globus (Landerkunde, Eine-Welt-Themen), Kultur (Kultur- und Geisteswissenschaften),
Meine Zukunft (Bildung und Karriere etc.), Spielraum (Unterhaltendes, Experimentelles) sowie

Agenda (tagesaktuelle Themen).

Fur die Zeit von 18:00 bis 6:00 Uhr sind ,,Radiolinks* zu Sendungen der Rundfunkanstalten, der ARD
sowie fremdsprachige Programme (z. B. auch von der BBC) vorgesehen. Dazu kommen neu zusam-

mengestellte Inhalte aus den Bestandssendern Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur.

1 Damit werde auch dem Bediirfnis der Zielgruppe nach einer klaren und verlasslichen Nachrichtenstruktur
Rechnung getragen (siehe Anlage zu §11c Abs. 3 Nr. 3 im RStV).
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Abbildung 1: Programmuhr DRadio Wissen (werktags 6:00 bis 18:00 Uhr)

Stunde | Stunde Il

Weltnachrichten | Weltnachrichten |
(stark erklarender Gehalt) (stark erklarender Gehalt)

Globy Spielrau
Agenda Agenda
Wissensnachrichten Il Wissensnachrichten Il
Wissensnachrichten | Wissensnachrichten |
Medien Meine Zukunft
Natur Kultur
Weltnachrichten Il Weltnachrichten Il
(stark erklarender Gehalt) (stark erklarender Gehalt)

Ferner wurden am 3. November 2009 im personlichen Gesprach weitere Informationen tber den Auf-
bau der Webseite inklusive DRadio Wissen Ubermittelt. Ebenfalls Gegenstand dieses Gesprachs waren
Angaben zum Radiotext, Podcast-Abos, Lizenzrechte sowie der Verwendung von Software. Diese

Angaben wurden per Protokoll am 9. November 2009 bestatigt.

Die Webseite dradio.de unterteilt sich derzeit in das Gesamtportal sowie die Seiten der Hérfunkwellen
Deutschlandfunk (dradio.de/dIf/) sowie Deutschlandradio Kultur (dradio.de/dkultur/) (siehe Abbildung
2). Dieses Gesamtportal wird um eine dritte Subdomain ergéanzt (dradio.de/dradio-wissen/). Das An-
gebot wird in der Ubersicht eine eigene Farbe erhalten. Die Website von DRadio Wissen wird zudem
tiber die eigene Domain dradio-wissen.de erreichbar sein bzw. verlinkt. Die thematische Rubrizierung
auf dradio-wissen.de wird sich an den oben vorgestellten Wissensgebieten orientieren (also Agenda,
Natur, Medien, Globus, Kultur, Meine Zukunft und Spielraum) und somit von denen der beiden Seiten
fur Deutschlandfunk bzw. Deutschlandradio Kultur abweichen. Anders als bei den (brigen beiden
Horfunkportalen orientiert sich die Navigation bei dradio-wissen.de nicht am Sendeschema. Ent-
sprechend der Quadranten-Struktur des Tagesprogramms wird eine themenbezogene Navigation ange-
boten (Telemedienkonzept, S. 8). Aufgrund der Internetzentriertheit von dradio-wissen.de ergibt sich
zudem ein anderes ,,Ausspiel-“ und Darstellungsprinzip: wihrend in den iibrigen Portalen soeben be-
endete Sendungen immer am Kopf der Seite platziert werden und allméhlich nach unten wandern

(,,First in, First out-Prinzip®) wird im Angebot von DRadio das Prinzip ,,online First“ angewendet.
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Beitrége, die erst spater im Laufe des Tages im linearen Programm gesendet werden, werden vorab im

Internet zum Horen oder Lesen angeboten (Telemedienkonzept, S. 12)

Fir die Startseite dradio.de werden die auf der Webseite des Wissensprogramms prasentierten Inhalte
den bestehenden Rubriken (also Politik, Wirtschaft, Wissenschaft etc.) zugeordnet. Somit finden sich

auf dradio.de Inhalte (also Radiosendungen bzw. deren Transkripte) aller drei Unterseiten.

Abbildung 2: Screenshot dradio.de

Hilfe | Suche | Sitemap | Kontakt | Presse

Sendungen A-Z

Programm:
Vor- und Riickschau

Politik
Wirtschaft

Wissenschaft

Wir iiber uns

Ursendung

Deutschlandradio Kultur

Deutschlandfunk

Senoungen Freguenzen Sendungen rreguenzen

Alle neuen Manuskripte auf einen Klick

. perTagesiiberblick von

Deutschlandfunk und
Deutschlandradio Kultur

Zum Machhbren: Unterwegs
im Haus - Hérspiel von Jirgen
Becker, Darsteller: Otto
Sander

Mittwoch, 18. November 2009 18:00 Uhr

NACHRICHTEN

Klausurtagung: Kabinett will Bundeswehreinsatze verlangern und Steuern

Deutschlandfunk

Seit 16:10:

Informationen am Abend
Machste Sendung: 18:40:
Hintergrund

+ mehr

Bildung .
senken Deutschlandradio Kuttur
Literatur * Obama: Zeitplan fiir Guantanamo-SchlieBung nicht einzuhalten - . ar
Afghanistan-Konflikt bis 2013 beenden [S)ealttlla&zol
Kultur * Massenriickruf von Kredikarten - alle Geldinstitute betroffen Néchstg Sendung: 19:00:
Feature » Saarlandischer Regierungschef Miiller gibt Regierungserklarung im Nachrichten
Landtag ab > mehr
Haorspiel s Regierungserkldarungen in Potsdam und Kiel - Landeshaushalte sollen
i schrumpfen
Musik * Hamburger Klimakonferenz: Stidte unterzeichnen
— Selbstverpflichtungserklarung
* Russland will 25 Prozent weniger Treibhausgase
Medien + Welterndhrungsgipfel in Rom ochne konkrete Finanzzusagen zu Ende Deutschlandfunk
gegangen
Sport * Flash | * WMP |+ 0GG |+ MP3

Klimakonferenz 200%

Audio
Tagesiiberblick
Mobil
Presseschau
Hewsletter
Konzertreihen

Veranstaltungen

Nachrichten als RSS-Feed £1 | Nachrichten als MP3 | Kulturnachrichten

THEMEN

Thermometer von der Rolle

Glasfaser-Sensoren tberwachen die Temperaturen in
Strafentunnels

Glasfaserkabel bilden heute das Rickgrat des digitalen
| Datentransports, Dabei kinnen sie auch als
Thermometer verwendet werden, Zum Beispiel werden
sie in Stralentunnels und U-Bahnschachten verlegt, um
Brande schnell lokalisieren zu kénnen.

+ Deutschlandfunk - Forschung Aktuell

Dewtschlandradio Kultur

+ Flash | * WMP | * OGG |+ MP3
Dokumente und Debatten + mehr
+ MP3

Beitrdge zum Machhéren
+HTML | * Flash

Deutschlandfunk

Reaktionen Fall Steinbach
*MP3 | * Flash
Sendezeit: 18.11.2009, 18:15

Wetter T f

S _ Schwieriger Gang ins Ausland Deutschlandradio Kultur
eewetter P (., Studierende bemangeln geringen Spielraurn bel Bachelor- Zweiter grofier

Verkehr 3 Studivm Nahostkonflikt -

CDs und Biicher

72 ¢

- Der Bildungsstreik der Studierenden trifft auch eine in
Mainz nanlanta Veranstaltinm: Nie Inhmassa ist

Paladstinens.-israel. Streit um
Wasser - Online
+ MD? | + Flach
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Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

4. Verfahrensstand

Mit Ausschreibung vom 24. Juli 2009 forderte der Horfunkrat Interessenten auf, sich um die Erstel-
lung eines Gutachtens zu den marktlichen Auswirkungen des geplanten neuen Telemedienangebots
(insbesondere dradio-wissen.de) des Deutschlandradios zu bewerben. Den Zuschlag erhielt das Unter-
nehmen aserto Kommunikationsanalysen und Beratung GmbH & Co. KG mit seinen Kooperations-

partnern.

Am 11. September 2009 veroffentlichte der Horfunkrat auf der Webseite des Deutschlandradios das
Telemedienkonzept zum neuen Internetauftritt (insbesondere dradio-wissen.de) des Deutschlandradios
und forderte auf diesem Weg und durch eine gesonderte Pressemitteilung vom selben Tag Dritte auf,
bis zum 6. November 2009, 24.00 Uhr, zu den Anforderungen des § 11f Abs. 4 RStV Stellung zu

nehmen.

Daraufhin gingen folgende Stellungnahmen ein: Deutsche Bischofskonferenz vom 9. Oktober 2009,
Vereinten Dienstleistungsgesellschaft (ver.di) vom 21. Oktober 2009, Kommunikationswissenschaftle-
rin und Horerin Dr. Ingeborg Piro vom 5. November 2009, Deutscher Gewerkschaftsbund (DGB) vom
5. November 2009, Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) vom 6. November 2009,
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) vom 6. November 2009 sowie Bundesverband Deu-
tscher Zeitungsverleger (BDZV) vom 6. November 2009.

Zur Erganzung der Angebotsbeschreibungen wurden durch die Gutachter mit Anfragen vom 1. Okto-
ber 2009 und erneut spezifiziert am 16. und 27. Oktober 2009 weitere Programm- und Nutzungsdaten
angefordert. Die Datenanforderungen wurden mit Mitgliedern des Horfunkrats und der Intendanz in
Besprechungen im Funkhaus Koln des Deutschlandradios am 15. und 21. Oktober 2009 sowie am
3. November 2009 erértert und zum Teil mindlich beantwortet. Zudem wurden erganzend schriftliche

Zusatzinformationen zur Verfligung gestellt:

= Gesprachsprotokoll der internen Besprechung vom 3. November 2009, Funkhaus Kéln, Uber-
sendet am 7. November 2009 mit Hinweisen zu Programmquellen, Softwareangeboten sowie

dem Podcast-Abonnement,

= E-Mail Dietmar Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009 mit

Hinweisen zu Podcasts und zu Programmguellen,
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= Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. No-

vember 2009 mit umfangreichen Erlduterungen zu Programmaquellen,

= Auswertung der Sendeminuten nach Entstehungsarten, Tabelle des Gremienbiros vom
5. November 2009,

= Bericht tiber programmliche Leistungen und Perspektiven des nationalen Horfunks Deutsch-
landradio Kultur und Deutschlandfunk 2008 — 2010,

= TNS-emnid-Studie ,,Deutschlandradio 2008 — Ergebnisse einer Elitenbefragung unter Politi-
kern, Journalisten, Wirtschaftsmanagern und Fuhrungskréften aus dem Bereich Kultur in

Deutschland, Juni 2008, zu Zielgruppen und Mediennutzung,

=  Studie des Deutschlandradios ,,Zur Struktur der Horerschaft nach MedienNutzerTypologie 2.0

sowie nach Sinus Milieus®, zu Nutzung und Nutzertypen

Am 9. November 2009 erfolgte eine Zwischenprésentation zur Information tber den Fortschritt der
Studie vor Mitgliedern des Horfunkrats. Das Gutachten erhielt der Horfunkrat fristgerecht in elektro-

nischer Form sowie auf dem Postweg am 27. November 2009.
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Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

5. Stellungnahmen Dritter

Innerhalb der durch den Hérfunkrat in der Pressemeldung vom 11. September 2009 gesetzten Frist bis
zum 6. November 2009 gingen zum Telemedienkonzept des Deutschlandradios dradio.de folgende

Stellungnahmen Dritter ein:

Deutsche Bischofskonferenz vom 9. Oktober 2009

= Vereinte Dienstleistungsgesellschaft (ver.di) vom 21. Oktober 2009

= Dr. Ingeborg Piro, Kommunikationswissenschaftlerin und Hoérerin vom 5. November 2009
= Deutscher Gewerkschaftsbund (DGB) vom 5. November 2009

= Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) vom 6. November 2009

= Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e.V. (VDZ) vom 6. November 2009

= Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) vom 6. November 2009

Die eingegangenen Stellungnahmen werden nachfolgend zusammenfassend beschrieben, insbesondere
soweit sie fiir die Marktabgrenzung und die marktlichen Auswirkungen wesentliche Ausfliihrungen
enthalten. Da das Telemedienkonzept fiir die neuen geplanten Telemedienangebote (insbesondere
dradio-wissen.de) das Telemedienkonzept fiir den Bestand ,,ersetzt* (Telemedienkonzept, S. 4), wer-

den die Stellungnahmen hier — unabhéngig vom Fristeingang — gleichermafen berticksichtigt.

5.1. Deutsche Bischofskonferenz

Mit Schreiben vom 9. Oktober 2009 nimmt die Deutsche Bischofskonferenz zum Telemedienkonzept
(Bestand) des Deutschlandradios Stellung. Sie betont, dass digitale Angebote des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks ihrem gesetzlichen Auftrag entspriachen und ,,einen wichtigen und hochwerti-

gen Beitrag zum publizistischen Wettbewerb® (S. 1) leisten.

In der Stellungnahme der Deutschen Bischofskonferenz finden sich keine Aussagen zur Abgrenzung

relevanter Markte.
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5.2. Vereinte Dienstleistungsgesellschaft (ver.di)

Die Stellungnahme der Vereinten Dienstleistungsgewerkschaft (ver.di) zu den Telemedienkonzepten
der ARD-Anstalten sowie der gemeinschaftlichen Angebote der ARD im Rahmen des Drei-Stufen-
Tests vom 21. Oktober 2009 ist allgemein gehalten. Sie geht mithin nicht auf die Besonderheiten des
Telemedienkonzeptes des Deutschlandradios ein. Deswegen sei hier einzig eine allgemeine, eher poli-
tisch gehaltene Aussage angefiihrt: ,,Nach Ansicht von ver.di rechtfertigt der Beitrag Offentlich-
rechtlicher Onlineangebote zum publizistischen Wettbewerb — und damit auch zum demokratischen
Wettbewerb — durchaus negative marktliche Auswirkungen auf private Anbieter, sofern der gesell-

schaftliche Nutzen Uberwiegt® (ver.di-Stellungnahme, S. 2).

In der Stellungnahme von ver.di finden sich keine Aussagen zur Abgrenzung relevanter Markte.

5.3. Dr. Ingeborg Piro

Mit Schreiben vom 5. November 2009 nimmt die Kommunikationswissenschaftlerin Dr. Ingeborg
Piro zum Telemedienkonzept flr das neue Internetangebot dradio-wissen.de Stellung. Sie begruft im
hohen MaRe das neue Internetangebot zu dradio-wissen.de. Des Weiteren finden sich in der Stellung-

nahme von Frau Dr. Piro keine Aussagen zur Abgrenzung relevanter Markte.

5.4. Deutscher Gewerkschaftsbund (DGB)

In seiner Stellungnahme vom 5. November 2009 geht der DGB davon aus, dass das vorgelegte Tele-
medienkonzept des Deutschlandradios den Anforderungen des RStV entspricht (S. 6). Dabei wird
unter anderem die Bestands- und Entwicklungsgarantie des offentlich-rechtlichen Rundfunks betont.
Er sei ,,nicht dazu da, Marktversagen der privat-kommerziellen Rundfunkveranstalter auszugleichen®,
sondern mit den gewéhrten Garantien sei er erst die Voraussetzung dafir, dass privat-kommerzieller
Rundfunk stattfinden dirfe (S. 2).

In der Stellungnahme des DGB finden sich keine Aussagen zur Abgrenzung relevanter Markte.

5.5. Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT)

Die Stellungnahme des Verbands Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (VPRT) vom 6. November
2009 zum Telemedienkonzept des Deutschlandradios zu dradio.de geht zunédchst davon aus, dass die
auf den Horfunkprogrammen Deutschland Radio Kultur und Deutschlandfunk aufsetzenden Internet-
angebote ,,durchgéngig o6ffentlich-rechtlich gepréagt sind“ (S. 1). Grundsitzlich seien die bestehenden
Inhalte rein sendungsbezogen sowie journalistisch-redaktionell veranlasst und gestaltet. Eine Ausnah-

me bilde allerdings sogenannter User-Generated-Content, insbesondere das freie Forum auf kakadu.de
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(S. 1). Des Weiteren stoRe es beim VPRT auf Widerspruch, ,,dass das Telemedienkonzept auch ver-
einzelte Hinweise und Beschreibungen auf die Domain dradio-wissen.de* (S. 2) umfasse und so den
Eindruck vermittele, dass das Angebot bereits bestiinde. Aus Sicht des Verbandes sei es aber unzulas-
sig, ,,ein noch nicht vorhandenes Angebot in eine Bestandstiberfiihrung zu nehmen bzw. die Bestands-
tberfuhrung mit einer Neugenehmigung zu vermischen und das neue Projekt in einer derart verkirzten

Form zu beschreiben® (S. 2).

5.6. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e.V. (VDZ)

Die Stellungnahme des VDZ vom 6. November 2009 zum Telemedienkonzept des Deutschlandradios
wird hier einzig insoweit wiedergegeben, als Aussagen fur den vorliegenden Gutachtenauftrag wesent-
lich sind. Zundchst geht der VDZ davon aus, dass das Telemedienkonzept ,,das Internetangebot des
Deutschlandradios lediglich in Grundziigen® (S. 1) beschreibe (dazu auch S. 6f.). Eine derart unbe-
stimmte Beschreibung lasse aber ,,weder eine sachgerechte Beurteilung des Angebots durch den Hor-
funkrat bzw. einen externen Gutachter zu*“ (ebd.) noch ermégliche ,,sie Dritten, angemessen zu dem
Angebot Stellung zu nehmen* (S. 1). Auch lasse sich wegen dieser Unbestimmtheit nicht ausschlie-
Ren, dass auch sendungsunabhédngige pressedhnliche Angebotsbestandteile vorgehalten werden
(S. 71).

Des Weiteren sei — entgegen dem Telemedienkonzept — kein publizistischer Mehrwert durch das In-
ternetangebot des Deutschlandradios ersichtlich (S. 2 sowie ausfiihrlich S. 10ff.). Das gelte insbeson-
dere auch im Vergleich zu bestehenden privaten Online-Angeboten. Im Ubrigen greife eine ,,isolierte
Betrachtung der Marktauswirkungen einzelner gebuhrenfinanzierter Angebote, wie etwa des Internet-
angebots des Deutschlandradios auf die private Online-Presse” (S. 3), zu kurz. Dabei kénne in der
Kirze der Stellungnahmefrist aber keine ausfuhrliche Auseinandersetzung mit den bestehenden On-
line-Angeboten der Verlage erfolgen (S. 15f.). Uberdies werde die Vielzahl der sich insgesamt sum-
mierenden Verdrangungseffekte geblhrenfinanzierter Online-Angebote auf die Online-Presse schon
im Ansatz nicht erfasst. Letztlich sei kein publizistischer Mehrwert durch das Internetangebot des
Deutschlandradios zu erzielen, sondern drohe vielmehr ,.eine Minderung der publizistischen Vielfalt
durch Beeintrachtigung der privaten Angebote (S. 16 sowie ausfiihrlich auf S. 17f.). Eine Rechtferti-

gung fur solche marktlichen Auswirkungen fehle (S. 19).

5.7. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV)

In seiner Stellungnahme vom 6. November 2009 geht der BDZV davon aus, dass das vorliegende Te-
lemedienkonzept wegen Unbestimmtheit vom Horfunkrat nicht genehmigt werden darf (S. 13).
SchlieBlich beschreibe es die Internetangebote ,,weitgehend nur in Grundziigen“ (S. 4). Dies gewéhr-

leiste keine transparente Uberpriifung. Demgegeniiber miisse das Telemedienkonzept die einzelnen
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»Segmente der Portale vollstdndig und zutreffend beschreiben® (S. 4), um alle betroffen Markte identi-

fizieren zu konnen.

Weiter seien die Ausfiihrungen zum publizistischen Wettbewerb ungeniigend (S. 10ff.): So sei keine
Methodik erkennbar, die zur Bestimmung des publizistischen Wettbewerbs herangezogen worden sei.
Auch miisse beriicksichtigt werden, ,,dass das publizistische Wettbewerbsumfeld aus allen Angeboten
bestehe, die aus Nutzersicht ein potenzielles Substitut® (S. 11) darstellen wirden. In diesem Zusam-
menhang sei es beispielsweise unzureichend, das Wettbewerbsumfeld des Gesamtportals dradio.de
einzig als General-Interest-Nachrichtenangebot einzustufen. Vielmehr stehe etwa die Rubrik Wirt-
schaft von dradio.de ,,nicht nur mit den Wirtschaftsrubriken anderer General-Interest-Portale im Wett-
bewerb, sondern beispielsweise auch mit entsprechenden Special-Interest-Angeboten wie handels-

blatt.com oder manager-magazin.de* (ebd.).

Uberdies fordert der BDZV eine Einhaltung des Sendungsbezugs, wobei — so die Stellungnahme — das
Internetangebot des Deutschlandradios bislang keine eigens fiir das Internet produzierte Nachrichten
kenne (S. 6). Auch hétten pressedhnliche Angebote zu unterbleiben (S. 6ff.): ,,Bei den auf dradio.de
angebotenen eigensténdig fir das Internet erstellten Textbeitrdgen sollte daher genau darauf geachtet
werden, dass sie die lediglich ordnende und unterstiitzende Funktion fiir Radiobeitrage nicht verlieren
und sie nicht zunehmend erweitert werden (S. 8). Kritisch wird in diesem Kontext weiter gesehen,
dass sich die Nachrichteninhalte mobil nutzen lieen (S. 9). Hierdurch werde kein 6ffentlicher Mehr-
wert geschaffen. Des Weiteren sei das Erfordernis einer journalistisch-redaktionellen Gestaltung der
Inhalte nicht durchweg gegeben (S. 9f.). Das sei etwa der Fall, wenn uneditierte Inhalte wie Seewet-
terdaten ohne journalistische Strukturierung oder die automatisierte Verdffentlichung von Verkehrs-

meldungen vorgesehen seien (S. 10).
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Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

6. Konkretisierung des Gutachtenauftrags

Um den Gutachtenauftrag zu konkretisieren, wird zunéchst der Anwendungsbereich des Drei-Stufen-
Tests (Abschnitt 6.1) beschrieben. Es folgt die Darstellung des Drei-Stufen-Tests als ,,regulatorischer
Kompromiss®, der sowohl den Vorgaben des europdischen Beihilferechts als auch des nationalen
Rundfunkverfassungsrechts gerecht werden musste (Abschnitt 6.2). Auf dieser Grundlage wird eine
spezifische, fallbezogen konkretisierte Methodik zur Feststellung des relevanten Marktes und seiner
Wettbewerber entwickelt (Abschnitt 6.3), aus der sich eine Prazisierung des Gutachtenauftrags zur

Erfassung der relevanten Markte und Wettbewerber ergibt (Abschnitt 6.4).

6.1. Anwendungsbereich des Drei-Stufen-Tests

Gemal § 11d Abs. 1 RStV ist es offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten grundsétzlich gestattet,
Telemedien anzubieten, die journalistisch-redaktionell veranlasst und gestaltet sind — auch unabhéangig
von einer Bezugnahme auf konkrete Rundfunkprogramme. Dadurch soll nach § 11d Abs. 3 Satz 1
RStV allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermdglicht, Orien-
tierungshilfe geboten sowie die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und

von Minderheiten geférdert werden.

Die Zulassigkeit eines offentlich-rechtlichen Telemediums setzt gemé § 11d Abs. 2 RStV einen
»Auftrag® voraus (allgemein dazu auch Hahn, 2008, S. 217-220). GeméR dieser Vorschrift sollen ein-
zelne Angebotsformen kraft Gesetz zuldssig sein, andere hingegen missen auf Grundlage eines Tele-
medienkonzepts den Drei-Stufen-Test durchlaufen. Wieder andere Angebotsformen sind bereits ge-

setzlich vom ,,Auftrag™ ausgenommen.
Im Einzelnen:

Das Drei-Stufen-Test-Verfahren dient dazu, die ,,Auftragsgemaflheit von Telemedienangeboten zu

prufen. Eine Beauftragung unmittelbar aus dem Gesetz besteht zunéchst

1. fir Sendungen auf Abruf bis zu sieben Tage nach Ausstrahlung (§ 11d Abs. 2 Ziff. 1 erste Allt.
RStV)*,

12 sendungen sind geméR § 2 Abs. 2 Nr. 2 RStV ein inhaltlich zusammenhéangender, geschlossener, zeitlich be-
grenzter Teil eines Rundfunkprogramms. Ein Rundfunkprogramm ist wiederum eine nach einem Sendeplan
zeitlich geordnete Folge von Inhalten. Uberdies sind zwar Sendungen ,,auf Abruf* nicht ausdriicklich von dieser
oder einer anderen Legaldefinition umfasst. Doch fallen unter 8 2 Abs. 2 Nr. 2 RStV auch On-Demand- oder
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2. fir GroRereignisse®® oder Spiele der 1. oder 2. FuBball-Bundesliga bis zu 24 Stunden danach
(8 11 Abs. 2 Ziff. 1 zweite Alt. RStV) und

3. fir sendungsbezogene Angebote bis zu sieben Tage nach Ausstrahlung einer Sendung (§ 11
Abs. 2 Ziff. 2 RStV i.V.m. § 2 Abs. 2 Nr. 18 RStV).

Hingegen missen folgende Angebotsformen auf Grundlage eines Telemedienkonzepts gem. § 11f
RStV den Drei-Stufen-Test durchlaufen (beachte: § 11d Abs. 3 Satz 2 RStV):

1. Sendungen und sendungsbezogene Angebote nach Ablauf der Fristen gem. § 11d Abs. 2 Ziff.
1 erste Alt. und § 11d Abs. 2 Ziff. 2 (§ 11d Abs. 2 Ziff. 3 1. Halbsatz RStV),

2. nicht sendungsbezogene Angebote (8 11d Abs. 2 Ziff. 3 2. Halbsatz RStV) und
3. zeitlich unbefristete Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten™.

Demgegeniiber sind Angebotsformen und Inhalte vom ,,Auftrag® ausgenommen, die nicht journa-
listisch-redaktionell veranlasst oder gestaltet sind (dazu etwa auch Dorr, 2009, S. 4). Sie tragen nicht
vorrangig zur Meinungsbildung und somit zum Funktionsauftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
bei. Nicht zuléssig sind deshalb gemal der Anlage zu § 11d Abs. 5 Satz 4 RStV, der Negativliste
offentlich-rechtlicher Telemedien, bspw. Anzeigenportale, Branchenregister- und -verzeichnisse,

Ratgeberportale ohne Sendungsbezug, Routenplaner oder Business-Networks.

Unzulassig sind gemal § 11d Abs. 2 Ziff. 3 dritter Halbsatz RStV auch nichtsendungsbezogene pres-
sedhnliche Angebote. Das sind im Sinne des 8 2 Abs. 2 Nr. 19 RStV nicht nur elektronische Ausgaben
von Printmedien, sondern alle journalistisch-redaktionell gestalteten Angebote, die nach Gestaltung
und Inhalt Zeitungen oder Zeitschriften entsprechen (dazu auch Dérr, 2009, S. 4f.). Daraus folgt fur
die Zulassigkeit im Sinne des Drei-Stufen-Tests, dass nichtsendungsbezogene Angebote eine rund-

funkspezifische Kombination aus Text, Ton und Bild aufweisen mussen sowie ihren gestalterischen

Streaming-Angebote von Rundfunksendungen, die zur orts- und zeitunabhéngigen Nutzung zur Verfiigung ge-
stellt werden. Dagegen bezeichnen Live-Streams keine Sendungen ,,auf Abruf*.

13 SportgroRveranstaltungen sind in § 4 Abs. 2 RStV abschlieBend aufgezahlt. Darunter fallen (1.) Olympische
Sommer- und Winterspiele, (2.) bei FuBball-Europa- und -Weltmeisterschaften alle Spiele mit deutscher Beteili-
gung sowie unabhdngig von einer deutschen Beteiligung das Erdffnungsspiel, die Halbfinalspiele und das End-
spiel, (3.) die Halbfinalspiele und das Endspiel um den Vereinspokal des Deutschen FuBRball-Bundes, (4.) Heim-
und Auswartsspiele der deutschen Fuf3ballnationalmannschaft und (5.) Endspiele der europdischen Vereinsmeis-
terschaften im FuRball (Champions League, Europa League) bei deutscher Beteiligung.

4 Unter anderem Dérr vertritt die Auffassung, dass auch bei zeitlich unbefristeten Archiven mit zeit- und kultur-

geschichtlichen Inhalten ein Drei-Stufen-Test durchzufiihren sei (Dérr, 2009, S.7; ebenso Kops, Sokol &
Bensinger, 2009, S. 126f. und Hain, 2009, S. 110f.).
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Schwerpunkt nicht textbezogen setzen diirfen. Dabei ist auf das Gesamtbild des jeweiligen Angebots

abzustellen.

Des Weiteren sind Werbung und Sponsoring gemaR § 11d Abs. 5 Satz 1 RStV nicht zuléssig. Gleiches
gilt gemé&R § 11d Abs. 5 Satz 2 RStV fiir das Anbieten von angekauften Spielfilmen und angekauften
Fernsehserien auf Abruf, soweit diese keine Auftragsproduktionen sind. Hinzu kommt gemaf § 11d

Abs. 5 Satz 3 RStV das Verbot einer flachendeckenden lokalen Berichterstattung in Telemedien.

Neben der Auftragserfassung geméal § 11 Abs. 4 Satz 2 RStV sind die Kernfragen des Drei-Stufen-

Tests zu beantworten:

1. Inwiefern entspricht das Angebot den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedirfnissen
einer Gesellschaft? (1. Stufe)

2. In welchem Umfang tragt das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbe-
werb bei? (2. Stufe)

3. Welcher finanzielle Aufwand ist fur das Angebot erforderlich? (3. Stufe)

Uberdies sind gem. § 11 Abs. 4 Satz 3 RStV die Quantitit und die Qualitat der vorhandenen frei zu-
ganglichen Angebote, die marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie dessen meinungs-
bildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote, auch des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, zu berlicksichtigen. Dabei ist zu beachten, dass fur den Qualitatsbegriff keine
abschlieRende rechtliche Definition besteht. Vielmehr liefert auch die sozialwissenschaftliche Diskus-
sion nur wenige Anhaltspunkte fiir eine differenzierte Qualitatsdefinition (dazu etwa Kops, Sokol &
Bensinger, 2009, S. 9). AuBerdem ist gem. § 11 Abs. 4 Satz 4 RStV auch der voraussichtliche Zeit-
raum darzulegen, innerhalb dessen das Angebot stattfinden soll. Welche Verweildauer der Gesetzge-
ber dabei grundsétzlich vorgesehen hat, ist strittig (dazu etwa Dérr, 2009, S. 24 ff.; dagegen Knothe,
2009, S. 5; Wiedemann, 2009, S. 3ff.).

6.2. Der Drei-Stufen-Test im Spannungsfeld der Rechtsebenen

Die Kommission geht davon aus, dass es sich bei der Gebuhrenfinanzierung offentlich-rechtlicher
Rundfunkanstalten in Deutschland um eine Beihilfe nach Art. 87 Abs. 1 EG handelt (Entscheidung der
Kommission v. 24.04.2007, K (2007) 1761 endg. Rz. 74 ff.; dazu auch Thum, 2007, S. 521ff.). Des-
halb kann diese Finanzierungsform aus Sicht der Européischen Kommission nur Bestand haben, wenn

die Voraussetzungen des Art. 86 Abs. 2 EG vorliegen:

1. Die betreffende Dienstleistung muss eine Dienstleistung von allgemeinem wirtschaftlichen In-

teresse und als solche klar definiert sein;
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2. das betreffende Unternehmen muss von dem Mitgliedsstaat ausdricklich mit der Ausfiihrung

der Dienstleistung beauftragt worden sein;

3. das Verbot der Beihilfe muss die Erflllung der dem Unternehmen ubertragenen Aufgaben
verhindern, und die Freistellung von diesen Regeln darf die Entwicklung des Handelsverkehrs

nicht in einem Malie beeintréchtigen, das dem Interesse der Gemeinschaft zuwider lauft.

Die Einhaltung dieser rechtlichen Vorgaben kann die Kommission tberprifen (vgl. dazu Schulz,
2008, S. 9). Der dabei zulassige Prifungsumfang und die Prifungstiefe werden allerdings durch das
Amsterdamer Protokoll begrenzt (Protokoll uber den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk in den Mitglied-
staaten, Amtbl. Nr. C340 v. 10.11.1997; dazu auch Wimmer, 2009, S. 601). Dies gewéhrt den Mit-

gliedstaaten einen Freiraum bei der Gestaltung der Rundfunkfinanzierung.

Bei der Prufung digitaler Zusatzkanale und weiterer im Internet verbreiteter Angebote des éffentlich-
rechtlichen Rundfunks kritisierte die Kommission das Fehlen einer hinreichenden Auftragsdefinition.
Demgegeniber vertrat die Bundesregierung den Standpunkt, dass es bereits am Vorliegen einer Bei-
hilfe gem. Art. 87 Abs. 1 EG fehle.?® Um gleichwohl diesen Grundsatzstreit nicht auszufechten, einig-
ten sich Kommission und Bundesregierung auf den so genannten Beihilfe-Kompromiss, der wesentli-
che Anforderungen an den Drei-Stufen-Test vorzeichnet (dazu Mitteilung der Kommission v.
24.04.2007, K (2007) 1761 endg.).

Der 12. Rundfunké&nderungsstaatsvertrag dient der Umsetzung dieses Beihilfe-Kompromisses in na-
tionales Recht (Kleist, 2008, S. 11-13). Zugleich hatte der Gesetzgeber den MaRgaben der Rundfunk-
freiheit gem. Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG Rechnung zu tragen (vgl. dazu Peters, 2009, S. 26.): Zunéchst
hat der Gesetzgeber die Rundfunkordnung — auch im Internet — vielfaltsichernd auszugestalten.'®
Art. 5 Abs. 1 S. 2 GG verlangt eine ,,positive Ordnung® durch Gesetz'’, um die verfassungsrechtlich
garantierte Freiheit des Rundfunks zu gewahrleisten und zu schitzen. Dazu sind materielle, organisa-
torische und Verfahrensregelungen erforderlich, ,,die an der Aufgabe der Rundfunkfreiheit orientiert

und deshalb geeignet sind zu bewirken, was Art. 5 Abs. 1 GG gewihrleisten will“*®,

!> Dazu Mitteilung der Bundesregierung, abgedruckt in Funkkorrespondenz (6) 2007, S. 28ff.
16 BVerfGE 57, 295 (322).
Y BVerfGE 57, 295 (319).

18 BVerfGE 57, 295 (320).
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Das BVerfG hat dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk eine Bestands- und Entwicklungsgarantie zuge-
Sprochenlg, die auch ,rundfunkdhnliche Dienste® bzw. ,,neue Medien* umfasst, sofern sie eine ver-
gleichbare Funktion fiir die freie Meinungsbildung wahrnehmen®. Zugleich ist der offentlich-
rechtliche Rundfunk mit seinen Inhalten nicht auf eine ,,Mindestversorgung® oder Nischenprogramme
verwiesen, die der Markt alleine nicht zur Verfiigung stellt.? Vielmehr gehéren zum &ffentlich-
rechtlichen Rundfunk — und damit auch zu seinen Online-Angeboten — Inhalte fir Minderheiten eben-
so wie massenattraktive Angebote??. SchlieBlich soll er im publizistischen Wettbewerb mit privaten
Anbietern bestehen kénnen. Dazu gehdrt auch, dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk nicht auf einen

Entwicklungsstand in programmlicher, finanzieller und technischer Hinsicht beschrankt werden darf.?

Ferner hat das BVerfG aber auch verdeutlicht, dass es legitim sein kann, die Tatigkeit der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten zu begrenzen. Das gelte insbesondere dann, wenn die Préasenz &¢ffent-
lich-rechtlicher Rundfunkanstalten die wirtschaftliche Lebensfahigkeit privater Anbieter bedrohe.
Dabei misse eine Begrenzung der Programmtétigkeit 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten wie-

derum selbst verhaltnismaRig sein.?*

So besteht grundsatzlich ein Spannungsverhaltnis zwischen den Vorgaben des BVerfG und den Vor-
gaben der Kommission hinsichtlich der Konkretisierung des Rundfunkauftrags (dazu auch Schulz,
2008, S. 15): Das BVerfG hat vor dem Hintergrund der Rundfunkfreiheit (Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG)
eine allgemeine und offene gesetzliche Regelung des Rundfunkauftrags im Auge. Die Kommission
verlangt im Hinblick auf die Anforderungen des Beihilferechts (Art. 86 Abs. 2 EG-Vertrag) hingegen
eine moglichst prazise Festschreibung des Rundfunkauftrags per Gesetz. Zugleich bleibt es aber bei
dem Grundprinzip, dass die Mitgliedstaaten selbst den 6ffentlich-rechtlichen Auftrag definieren. Das
gilt umso mehr, als Rundfunk als Dienstleistung zwar eine wirtschaftliche Bedeutung zukommt, diese

aber nicht mit irgendeinem anderen Wirtschaftszweig verglichen werden kann.

Der Drei-Stufen-Test ist das Mittel des Ausgleichs zwischen beiden Grundsatzpositionen — der priméar

wettbewerbsrechtlichen der Europdischen Kommission und der rundfunk(verfassungs)rechtlichen des

19 vgl. BVerfGE 73, 118 (158); 74, 297 (324 ff.); 83, 238 (297 ff.); Wimmer, ZUM 2009, S. 601; Stock, RuF
1997, 173 (144) m. w. N.

20 BVerfGE 74, 297, 304f.

21 BVerfGE 74, 297, 325f.; vgl. auch BVerfGE 83, 238, 300 und 302.
22 BVerfGE 74, 297, 320.

2 BVerfGE 119, 181ff.

24 BVerfGE 74, 297, 337.
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Bundesverfassungsgerichts. Denn hierbei wird der Rundfunkauftrag nicht durch den Gesetzgeber
selbst n&her prazisiert, sondern staatsfern durch die pluralistisch besetzten unabh&ngigen Aufsichts-
gremien des Offentlich-rechtlichen Rundfunks (dazu nur Alberecht Hesse, Rundfunkrecht, 3. Aufl.
2003, 4. Kapitel Rn. 71ff.). Insbesondere sollte auch das Gebot der Programmautonomie der Rund-
funkanstalten hinreichend Geltung erhalten. Dieses im RStV vorgesehene prozedurale Vorgehen des
Drei-Stufen-Tests hat die Kommission grundsétzlich gebilligt (dazu Mitteilung der EU-Kommission v.
24.04.2007, K (2007) 1761 endg., Rz. 397 und jiingst anl&sslich der Prasentation der aktualisierten
EU-Rundfunkmitteilung, dazu ,,EU-Kommission legt neue Rundfunkmitteilung vor, 2009, S. 19),
gleichzeitig aber angekiindigt, die Umsetzung des Beihilfe-Kompromisses fortwéhrend zu (berprifen
(vgl. dazu auch Art. 19 Abs. 1 Satz 2 EGV). Zugleich dient das Verfahren des Drei-Stufen-Tests als
Beleg, dass das digitale Angebot des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks seinem gesetzlichen Auftrag
entspricht und einen qualitativen Beitrag zum publizistischen Wettbewerb leistet. Dieser Ausgleich
charakterisiert den gesamten Drei-Stufen-Test und muss sich folglich auch in seiner begrifflichen und

methodischen Umsetzung spiegeln.

6.3. Methodik zur Feststellung des relevanten Marktes beim Drei-Stufen-Test

Aus dem Gutachtenauftrag und den gleichermal3en zugrunde zu legenden wettbewerbs- und rundfunk-
rechtlichen Wertungen und Begrifflichkeiten ergeben sich Besonderheiten der Marktabgrenzung im
Zuge des Drei-Stufen-Tests, die von einer herkdbmmlichen kartellrechtlichen Betrachtungsweise ab-

weichen.

Die Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes hat gemall dem Gutachtenauftrag unter Be-
riicksichtigung der Spruchpraxis von EUGH und BGH zu erfolgen, soweit diese vorhanden ist. Alter-
nativ besteht die Mdglichkeit, den relevanten 6konomischen Markt anhand einer eigenen empirischen
Analyse (Nutzerabfrage) zu bestimmen. Dartiber hinaus soll die Darstellung des relevanten publizisti-
schen Wettbewerbs erfolgen (Identifikation der publizistischen Angebote, mit denen das Angebot im
Wettbewerb steht, sowie die Identifikation der zugehérigen Wettbewerber, die von dem Angebot be-

troffen werden).

Demnach sind in einem ersten Schritt grundlegende Begriffe zur Marktabgrenzung zu definieren (Ab-
schnitt 6.3.1). Sodann ist die Methodik der kartellrechtlichen Marktabgrenzung darzustellen, insbe-
sondere die Unterscheidung in den sachlich relevanten Markt und den rdumlich relevanten Markt (Ab-
schnitt 6.3.2.1). In einem dritten Schritt ist der kartellrechtliche Beschreibungsmodus zur Abgrenzung
des relevanten 6konomischen Marktes anhand der MaRgaben des Drei-Stufen-Tests zu spezifizieren
(Abschnitt 6.3.2.2).
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6.3.1. Auslegung grundlegender rundfunkrechtlicher Begriffe zur Marktabgrenzung

Bevor die Markte unter Berticksichtigung der kartellrechtlichen Spruchpraxis abgegrenzt werden kon-
nen, sind die rundfunkrechtlichen VVorgaben zur Marktabgrenzung zu beachten. Sie definieren, welche
Angebote Uberhaupt fiir den Drei-Stufen-Test relevant sind: Beim Drei-Stufen-Test sind Aussagen
dariiber zu treffen, ,,in welchem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizisti-
schen Wettbewerb beigetragen wird®“. Dabei sind gemilB § 11f Abs. 4 Satz 3 RStV Quantitit und Qua-
litdt der vorhandenen frei zugénglichen Angebote, die marktlichen Auswirkungen des geplanten An-
gebots sowie dessen meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Ange-

bote, auch des offentlich-rechtlichen Rundfunks, zu beriicksichtigen.

Es stellt sich somit zundchst die Frage, was im Rahmen des Gutachterauftrags und der gesetzlichen
Vorgaben unter Angebot zu verstehen ist (Abschnitt 6.3.1.1). Weiterhin ist der Begriff ,,frei zugéngli-
che Angebote* zu definieren und zu ermitteln, ob sich hieraus moglicherweise eine Markteingrenzung
ergibt (Abschnitt 6.3.1.2). Erst auf dieser Grundlage sind weitere Schlussfolgerungen fir eine sachge-
rechte Methodik der Marktabgrenzung und Wettbewerbsdefinition zu ziehen (Abschnitt 6.3.2).

6.3.1.1. ,,Angebot” im Sinne des § 11f RStV

Telemedienkonzepte dienen der Beschreibung einer oder mehrerer Angebote einer Offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalt. Doch weder der Rundfunkstaatsvertrag noch die entsprechende Richtli-
nien des Deutschlandradios (Genehmigungsverfahren des Deutschlandradios fur neue oder veranderte
Telemedien und fir ausschliellich im Internet verbreitete Horfunkprogramme vom 28. Mai 2009)
geben eindeutig Auskunft dariiber, was vorliegend unter einem ,,Angebot* zu verstehen ist. Der Be-

griff ist mithin weiter zu konkretisieren.

Auslegungskriterien kdnnen sich insbesondere aus der amtlichen Begriindung des Rundfunkstaatsver-
trags sowie den bezeichneten Richtlinien ergeben (vgl. dazu Kops, Sokol & Bensinger, 2009, S. 120).
Auch finden sich erste Ansdtze in den eingegangenen Stellungnahmen sowie in entsprechenden Ar-

beitspapieren der ARD?.

» Die ARD ist zusammen mit dem ZDF Mitglied und Tragerin der offentlich-rechtlichen Kérperschaft
,Deutschlandradio® (§ 1 Staatsvertrag Uber die Kdrperschaft des 6ffentlichen Rechts ,,Deutschlandradio®). Die
durch die Gremienvorsitzendenkonferenz der ARD erarbeiteten Genehmigungsverfahren des Deutschlandradios
fir neue oder verdnderte Telemedien sowie flr ausschlieBlich im Internet verbreitete Hérfunkprogramme sind
fur ARD-Anstalten und das Deutschlandradio im Rahmen ihrer Zusammenarbeit identisch tibernommen worden.
Entsprechend sind die diesbeziiglichen ARD-Arbeitspapiere vorliegend als direkt anwendbare Auslegungshilfe
heranzuziehen.
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Nach der Begriindung zu § 11 Abs. 1 RStV muss der Text eines Telemedienangebots erkennen lassen,
,wer angesprochen werden soll, was vorrangig angeboten wird und wie das Angebot sich ausrichtet,

ob es sich zum Beispiel um informative, unterhaltende, bildende oder kulturelle Inhalte handelt®.

Die Richtlinie iber das Genehmigungsverfahren fur neue oder verdnderte Telemedien und fir aus-
schlieRlich im Internet verbreitete Horfunkprogramme des Deutschlandradios vom 28. Mai 2009 stellt
unter Abschnitt I (2) a) unter anderem folgende Kriterien fiir das VVorliegen eines neuen oder verander-

ten Angebots auf:

= ,Substantielle Anderungen der Angebotsmischung, das heit zum Beispiel ein Wechsel von

einem unterhaltungsorientierten zu einem informationsorientierten Angebot (Ziff. 2.);

= Veranderungen der angestrebten Zielgruppe, zum Beispiel im Hinblick auf einen signifikanten
Wechsel in der Altersstruktur (...)“ (Ziff. 3.).

Die Meinungen dartiber, welche Schliisse aus diesen Vorgaben zu ziehen sind, gehen auseinander:

Nach Ansicht der ARD ist aus der amtlichen Begrindung zu folgern, dass ein Angebot zumindest
voraussetzt, dass es sich um einen sachlich zusammenhangenden Teil der Telemedien einer Rund-
funkanstalt handelt. Der sachliche Zusammenhang ergebe sich wiederum vor allem aus der publizisti-
schen Gesamtbetrachtung und aus der Zielgruppe. Mit Angebot seien vor dem Hintergrund des Drei-
Stufen-Tests jedenfalls nicht einzelne Sendungen oder einzelne Telemedien gemeint (ARD, Ausfihr-
liche Hintergrundinformation: Der Drei-Stufen-Test, Stand 01.06.2009, S. 12).

Nach anderer Ansicht”® bedeutet bereits jeder Bestandteil einer iibergeordneten Biindelung ein eigenes
Telemedienangebot, das dem Drei-Stufen-Test unterzogen und auf seinen Mehrwert Uberpriift werden
muss. Danach kdnne die Zusammenfassung einzelner Telemedien beispielsweise in einer Mediathek,
in Themenportalen oder Rubriken nicht in ihrer Gesamtheit als ein zu priifendes Angebot gewertet
werden. Dagegen spreche schon, dass § 11d Abs. 4 RStV den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-

ten gesondert ermagliche, ihre Angebote in elektronischen Portalen zusammenzufassen.

Betrachtet man die zur Verfugung stehenden Auslegungshilfen in Gesetzesbegriindung und Kriterien-
katalog, kann keiner der dargestellten Meinungen vorbehaltlos gefolgt werden: Einerseits erscheint es
plausibel, dass notwendige Detailbetrachtungen nicht durch eine willklrliche Zusammenfassung in

tibergeordnete Portale umgangen werden sollten. Dies ist insbesondere bei zusammenfassenden Porta-

%6 \/gl. beispielsweise in anderem Zusammenhang die VPRT Stellungnahme vom 29. Juli 2009, S. 18 zum Te-
lemedienkonzept des Saarlandischen Rundfunks (unverdffentlicht) und im Zusammenhang mit der Bestimmung
des publizistischen Wettbewerbs auch die Stellungnahme des BDZV zum untersuchungsgegenstandlichen Tele-
medienangebot vom 6. November 2009, S. 11.
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len schliissig, die wiederum thematisch geschlossene Unterportale mit eigener Ausrichtung unter sich
vereinen. Andererseits kann auch nicht jede zusammenfassende (untergeordnete) Einheit, z. B. eine
Rubrik oder ein Ressort, als eigenstdndiges Angebot gewertet werden. Vielmehr ist eine weitergehen-
de Qualifizierung der jeweiligen Untereinheiten erforderlich, um ein eigenstdndiges Angebot zu be-
grinden. Hier kommt es jeweils auf eine den besonderen Umsténden des Falles Rechnung tragende
Einzelfallbetrachtung an (Letzteres empfehlen auch Kops, Sokol & Bensinger, 2009, S. 120). Dabei
missen — um die wettbewerbsékonomische Zielrichtung des Drei-Stufen-Tests zu beachten — gegebe-

nenfalls auch potenzielle Marktauswirkungen bericksichtigt werden.

Die ARD-Position vertritt diesbeziiglich einen sachgerechten Ansatz. Gemal} den ,,Ausfiihrlichen Hin-
tergrundinformationen: Drei-Stufen-Test der ARD* (S. 5) erfordert ein Angebot zumindest einen ziel-
gruppenspezifischen Sachzusammenhang, damit zumindest der Wechsel einer Zielgruppe erkennbar
werden kann. Somit ist eine redaktionell ,,geplante* Mindestgrofle erforderlich. Es muss ein abge-

schlossener, eigenstandiger Inhaltsteil mit eigener Nutzergruppe vorliegen.

Das Telemedienkonzept zum neuen Internetauftritt des Deutschlandradios einschlieflich DRadio Wis-
sen widmet sich insbesondere der Online-Présenz von DRadio Wissen: dradio-wissen.de soll ab dem
1. Januar 2010 im Internet (integriert in die Website dradio.de) verfligbar sein. Es soll die Inhalte des

digitalen Hoérfunkprogramms DRadio Wissen spiegeln.

Neben dem kiinftigen Internetauftritt von DRadio Wissen veréndert sich der bisherige Bestand, indem
(1.) eine Verlinkung des Gesamtportals zum Portal dradio.de/dradio-wissen vorgenommen wird, (2.)
in die bestehenden Rubriken Politik, Wirtschaft, Wissenschaft etc., die sich bislang einzig aus aktuel-
len Beitrdgen der Portale dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur speisen, Beitrdge von dradio-wissen.de
eingestellt werden und (3.) das digitale Horfunkprogramm DRadio Wissen — neben den Horfunkpro-
grammen von Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur — als Livestream tber das Gesamtportal
dradio.de sowie die Portale dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur abrufbar sein wird. Im Ubrigen bleibt
der bisherige Bestand des Internetangebots des Deutschlandradios unverandert, wie im Folgenden

nochmals detailliert aufgezeigt wird (unten 6.3.1.1.1.1., siehe auch Kap.3).

Das Telemedienkonzept des Deutschlandradios beschreibt neben den Verdnderungen des bestehenden
Internetangebots die neue, auf das digitale Horfunkprogramm bezogene Online-Présenz dradio-

wissen.de.

6.3.1.1.1. Horfunkportal dradio-wissen.de

Beim Horfunkportal dradio-wissen.de handelt es sich um ein einheitliches Angebot gem. § 11f RStV.
Nach Zielgruppe, Inhalt und Ausrichtung wendet es sich — wie auch die beiden brigen Horfunkpro-

gramme des Deutschlandradios — an ,,H6rerinnen und Hoérer, die Wert legen auf eine griindliche, um-
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fassende Information und eine zuverldssige unabhangige Orientierung und interessiert sind am politi-
schen, wirtschaftlichen, kulturellen und wissenschaftlichen Geschehen in Deutschland, Europa und der
Welt“ (Telemedienkonzept). Die Inhalte des Online-Angebots sich analog zum digitalen Horfunkpro-
gramm DRadio Wissen und besitzt mithin einen Schwerpunkt im Bereich ,,Wissen“. Eine solche
Kombination allgemeiner Wissensthemen (Geschichte und Zeitgeschichte, Arbeit und Ausbildung,
Computer und Internet, Kirche und Religion etc.) gibt dem Horfunkportal dradio-wissen.de ein eigen-

sténdiges Profil.

Die Aufmachung des Horfunkportals von DRadio Wissen lehnt sich an das Gesamtportal von
dradio.de an. Die einzelnen Rubriken orientieren sich an den behandelten Wissensgebieten (siehe Ab-
bildung 1). Dass sich einzelne Rubriken aus einer publizistischen Gesamtschau zu eigenstandigen
Angeboten mit abzugrenzender Zielgruppe verdichten kdnnten, ist nach dem jetzigen Kenntnisstand

nicht ersichtlich. Mithin handelt es sich bei dradio-wissen.de um ein einheitliches Angebot.

6.3.1.1.1.1. Verénderung des Bestandes (Gesamtportal dradio.de, Portale Deutsch-

landfunk und Deutschlandradio Kultur, Breitband und Kakadu)

Eine erneute Bestimmung der einzelnen Angebote ist hinsichtlich des bisherigen Bestands — dem Te-
lemedienangebot dradio.de — lediglich dann erforderlich, wenn das Angebot selbst oder einzelne Un-

terangebote signifikante Veranderungen erfahren haben. Dazu gehoren grundlegende Anderungen

= der thematisch-inhaltlichen Ausrichtung (z.B. Veranderung von einem allgemeinen informa-

tionsorientierten vielfaltigen Gesamtangebot zu einem speziellen Wissensangebot),
= der Angebotsmischung (kulturorientiertes Angebot zu wissensorientiertem Angebot),
= der Zielgruppe (Senioren zu Kinder),
= sowie eine wesentliche Steigerung des Erstellungsaufwands.
Nicht als Veranderung sind zu werten

= Neueinfuhrung einzelner Elemente, Weiterentwicklung einzelner Formate ohne Auswirkung

auf die Grundausrichtung,
= Verénderungen des Designs ohne inhaltliche Auswirkung,
= Weiterentwicklung aufgrund technischer Entwicklungen auf derselben Plattform.

Die Integration des neuen Angebots dradio-wissen.de hat nicht zu einer solchen signifikanten Verén-

derung gefiihrt. Ebenso wenig erfordern die im Telemedienkonzept beschriebenen strukturellen Wei-
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terentwicklungen eine marktliche Neubewertung des Gesamtkonzepts bzw. der einzelnen Unterange-
bote.

Neben dem Entstehen des neuen Telemedienangebots dradio-wissen.de veréndert sich der bisherige
Bestand des Internetangebots des Deutschlandradios durch die Einbindung von dradio-wissen.de in die
Gesamtstruktur von dradio.de: Dazu wird eine Verlinkung des Gesamtportals zum Portal
dradio.de/dradio-wissen vorgenommen. Des Weiteren werden aktuelle Beitrdge von dradio-wissen.de
in die bestehenden Rubriken Politik, Wirtschaft, Wissenschaft etc. des Gesamtportals dradio.de einge-
stellt. Hinzu kommt, dass das digitale Horfunkprogramm DRadio Wissen — neben den Horfunkpro-
grammen von Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur — als Livestream tber das Gesamtportal
dradio.de sowie die Portale dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur abrufbar sein wird. Im Ubrigen bleibt
der bisherige Bestand des Internetangebots des Deutschlandradios unverandert. Durch das Hinzutreten
von Inhalten, die der Online-Prasenz von dradio-wissen.de entnommen werden, ergibt sich mithin
zwar eine weitere Inhaltequelle fiir das Ubergreifende Gesamtportal dradio.de. Dass dort die Rubriken
Politik, Wirtschaft, Wissenschaft etc. erganzt werden sollen, jedoch weder die qualitative noch die
guantitative Ausrichtung der einzelnen Rubriken wesentlich verandert werden soll, flihrt aber alleine
nicht zu einem neuen Angebot. Insbesondere wird sich die grundsétzliche Zielgruppe des Gesamtan-
gebots dadurch nicht andern. Vielmehr behalt es den Charakter eines vielféltigen informationsorien-

tierten, themenibergreifenden Gesamtportals.

Uberdies kiindigt das Telemedienkonzept an, insbesondere fiir eine jiingere Nutzerschaft eine Verstar-
kung partizipatorischer Angebote uber die bisherigen Funktionen installieren zu wollen. Die Webseite
sei fiir ,,Foren und Horerkommentare* zu 6ffnen (S. 7). Gesendete Beitrdge konnen kommentiert wer-
den. Diese Veranderung ist lediglich eine Weiterentwicklung eines bestehenden Konzepts, da aufwan-
dige Kommentierungsfunktionen bereits beim Bestand existierten (z.B. Communities, Online-Beitrége
flr das Horfunkprogramm, Blogspiel bei breitband-online.de etc.). Auch dies fiihrt nicht zu einer we-
sentlichen Veranderung des bestehenden Angebots. Solche geméaR Ziff. 17 der Negativliste 6ffentlich-
rechtlicher Telemedien (gem. § 11d Abs. 5 Satz 4 RStV) zuldssigen Angebote fuhren zwar zu groRerer
Interaktion, nicht aber einer inhaltlichen Verédnderung des Online-Bestandes, die das eigenstandige

Durchlaufen des Drei-Stufen-Tests rechtfertigen wiirde.

Zusétzlich werden alle Startseiten jeweils mit einer Funktion versehen, die es Nutzern ermdglicht in
einer vorgegebenen Struktur die Seite nach eigenen thematischen Préaferenzen und Interessenschwer-
punkten zu gestalten (Personalisierungsfunktion). Diese Funktion ermdglicht lediglich die Auswahl
préferierter Inhalte und das Ausblenden weniger préferierter Inhalte. Auch das verandert die angebo-

tenen Inhalte nicht mal3geblich.
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Uberdies wird zur Vervollstindigung der Personalisierungsfunktion ein partizipativer ,,Radiobaukas-
ten“ angeboten, der eine individualisierte Programmabfolge ermoglicht: ,,Als ,Best of* konnen von
Horern gestaltet und redaktionell ausgewéhlte Sendestrecken ins On-Air-Programm zuriickgespielt
werden (S. 7). Dies entwickelt die bisherige Funktion der Beteiligung am Programm beispielsweise

bei kakadu.de fort und wird inhaltlich keine wesentliche Veranderung herbeifthren.

6.3.1.1.2. Zwischenergebnis

Untersuchungsgegenstand ist mithin einzig das Online-Radio-Portal dradio-wissen.de als eigensténdi-

ges, neues Angebot.

Uberdies bleiben das Gesamtportal dradio.de sowie die Portalen dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur
sowie kakadu.de und breitband.de als eigenstdndige Angebote erhalten. lhre Veranderung ist aber
nicht so wesentlich, dass sie das wiederholte Durchlaufen des Drei-Stufen-Tests erfordern wirde.
Vielmehr ist auf die Ausfiihrungen der Gutachter zu den marktlichen Auswirkungen des Bestandes

vom 27. November 2009 zu verweisen.

6.3.1.2.  ,,Frei zugangliche Angebote“ im Sinne des § 11f RStV

§ 11f Abs. 4 Satz 3 RStV bestimmt weiterhin, dass ,,frei zugéngliche Angebote in die Marktbetrach-
tung einzubeziehen sind. Offen bleibt allerdings, welche Angebote als ,.frei zuginglich* zu qualifi-
zieren sind. Es dlrfte dem Zweck des Drei-Stufen-Tests widersprechen, einzig fiir den Nutzer kosten-
freie Angebote als ,,frei zugénglich® anzusehen. Auch durfte es fehlgehen, die freie Zugéanglichkeit nur
an die Frage zu knupfen, ob ein Telemedienangebot eine Anmeldung oder Registrierung erfordert.
MaRgeblich durfte vielmehr sein, mit welchem — auch finanziellen — Aufwand und in welchem Male
Anmeldungen bzw. Registrierungen vorzunehmen sind (dazu auch Wiedemann, epd medien v.
29.08.2009, S. 3ff.; Knothe, epd medien v. 01.08.2009, S. 6). Eine Entscheidung ist im Einzelfall zu
treffen. Als Faustregel kann dabei gelten: Je aufwandiger der Zugang, desto eher dirfte es gerechtfer-

tigt sein, ein Angebot bei der Bestimmung der marktlichen Auswirkungen auszuklammern.

In die gutachterliche Betrachtung werden s&mtliche konventionelle Free- und Pay-Angebote im Be-
reich Online, Rundfunk und Print mit einbezogen, die maximal mit Ublichem Registrierungsaufwand
(Angabe von Abrechnungs- und Kontaktdaten, Passwort, sowie fir die Inanspruchnahme des Ange-
bots notwendigen Daten ohne weiteren Qualifizierungsaufwand) zu marktiiblichen Preisen zugéanglich
sind. Besondere Einzelfélle sind gegebenenfalls bei der Bestimmung des relevanten Kreises der Wett-

bewerber gesondert zu untersuchen.
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6.3.2. Wettbewerbsrechtliche Methodik der Marktabgrenzung

Der sachlich und rdumlich relevante Markt ist laut Gutachtenauftrag zundchst ,,unter Beriicksichti-
gung® der einschlagigen Rechtsprechung von BGH und EuGH abzugrenzen. Zunéchst gilt es, die
Grundlagen kartellrechtlicher Marktabgrenzung darzustellen (Abschnitt 6.3.2.1.). Dazu gehort die
Definition des sachlich relevanten und des rdumlich relevanten Marktes. Darauf aufbauend wird ge-
zeigt, dass es im Zuge des Drei-Stufen-Tests notwendig ist, sich durch die Spezifizierung des Modus
der Marktbeschreibung von den Kkartellrechtlichen MaBstiben ,,in Reinform* zu 16sen (Abschnitt
6.3.2.2) und als Folgerung eine eigenstdndige modifizierte Methodik zugrunde zu legen (Abschnitt
6.4).

6.3.2.1. Grundlagen kartellrechtlicher Marktabgrenzung

Zielsetzung einer kartellrechtlichen Marktabgrenzung ist, der Sicherung des Wettbewerbs und seiner
Steuerungsfunktion zu dienen (Bunte, 2008, S. 4). Das Kartellrecht soll das Entstehen einer wirtschaft-
lichen Machtstellung einzelner Anbieter verhindern. Es stellt Regeln bereit, um den Missbrauch
marktbeherrschender Stellungen einzuddmmen (Knothe & Lebens, 2000, S. 125f.). Diese Regelungen

beziehen sich auf den relevanten 8konomischen Markt?’, der sachlich und raumlich?® abzugrenzen ist.

6.3.2.1.1. Sachlich relevanter Markt

Dem sachlich relevanten Markt sind sémtliche Produkte oder Dienstleistungen zuzuordnen, die hinrei-
chend austauschbar sind: ,,.Der sachlich relevante Produktmarkt umfasst sdmtliche Erzeugnisse
und/oder Dienstleistungen, die von den Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und
ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als austauschbar oder substituierbar angesehen werden.“
(Bekanntmachung der Europdischen Kommission tiber die Definition des relevanten Marktes im Sinne
des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, ABI. C 372/03 v. 09.12.1997, Rn. 7). Einzubeziehen sind
dabei nicht nur objektive Merkmale des Produkts, sondern auch die Wettbewerbsbedingungen — An-

gebot und Nachfrage — auf dem betreffenden Markt selbst.

2 Zur Bestimmung des relevanten Marktes hat die Kommission eine ausfiihrliche Bekanntmachung erlassen, in
der sie ihre Verfahrenspraxis zusammenfasst (Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des rele-
vanten Marktes im Sinne des Wetthewerbsrechts der Gemeinschaft, ABI. 1997 C 372/03 v. 09.12.1997). Im
deutschen Kartellrecht gelten die gleichen Grundséitze, dazu etwa von Dietze & Janssen, 2006, S. 86;
Trafkowski, 2002, S. 31f.

%% Im Regelfall ist kein zeitlich relevanter Markt zu bestimmen. Etwas anderes gilt nur bei temporéren Ereignis-
sen.
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Im Kartellrecht ist strikt zwischen Anbieter- und Nachfragemadrkten zu unterscheiden: Bei Angebots-

mérkten kommt es auf die Sicht des Abnehmers an, bei Nachfragemaérkten auf die Sicht des Anbieters.

Fur die Marktabgrenzung ist maligeblich, welche Leistungen die Marktgegenseite zur Deckung eines
bestimmten Bedarfs als gleichwertig ansieht (sog. Bedarfsmarktkonzept). Dabei I&sst sich die Aus-
tauschbarkeit publizistischer Dienstleitungen auf der Nachfragerseite kartellrechtlich etwa durch die
Frage feststellen, auf welche Produkte Nachfrager bei relativen Preiserhéhungen ausweichen kénnten.
Zur Feststellung der Angebotsumstellungsflexibilitat ist hingegen zu priifen, welche Wahrscheinlich-
keit besteht, dass bei einer Preiserhéhung neue Unternehmen in den Markt eintreten kénnen. Zentrale
Aufgabe der Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes ist mithin, das Nachfragern tatsachlich oder

potenziell zur Verfligung stehende Angebot zu bestimmen.

6.3.2.1.2. Raumlich relevanter Markt

Als rdumlich relevanter Markt ist das Gebiet zu bestimmen, in dem Unternehmen bei relevanten Pro-
dukten oder Diensten an Angebot und Nachfrage beteiligt sind und in dem die Wettbewerbsbedingun-
gen einander gleichen oder hinreichend iibereinstimmen. Der rdumlich relevante Markt umfasst ,,das
Gebiet, in dem die beteiligten Unternehmen die relevanten Dienstleistungen anbieten, in dem die
Wettbewerbsbedingungen hinreichend homogen sind und das sich von benachbarten Gebieten durch
spiirbar unterschiedliche Wettbewerbsbedingungen unterscheidet“ (Bekanntmachung der Euro-
paischen Kommission (ber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, ABI. C 372/03 v. 09.12.1997, Rn. 8).

Auch fir die Bestimmung des rdumlich relevanten Marktes ist die funktionelle Austauschbarkeit aus
Sicht des Nachfragers entscheidend (vgl. dazu Bechtold, GWB, 5. Aufl. 2008, § 19 Rn. 16 m.w.N.;
Gounalakis & Zagouras, 2008, S. 188 m.w.N.; Trafkowski, 2002, S. 31 m.w.N.). Insofern wird auf die

obigen Ausflihrungen verwiesen.

6.3.2.2. Spezifizierung des kartellrechtlichen Modus der Marktbeschreibung

Eine Spezifizierung des Kkartellrechtlichen Modus der Marktbeschreibung erfordert insbesondere der
Gutachterauftrag, die Besonderheit einer Gebuhrenfinanzierung bzw. Werbefreiheit o6ffentlich-
rechtlicher Angebote sowie Uberschneidungen zwischen 6konomischem und publizistischem Wettbe-
werb. Im Ergebnis wird es notwendig sein, eine Verzahnung zwischen ékonomischer und publizisti-
scher Marktabgrenzung vorzunehmen. Dafiir wird das kartellrechtliche, durch die Spruchpraxis ver-

mittelte begriffliche Analyseraster allein als Modus der Marktbeschreibung verwendet.
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6.3.2.2.1. Vorgaben des Gutachtenauftrags

Der Gutachtenauftrag folgt § 11f Abs. 4 Satz 2 Ziff. 2 RStV, nach dem auf der 2. Stufe des Drei-
Stufen-Tests zu untersuchen ist, in welchem Umfang das Angebot zum publizistischen Wetthewerb
beitragt. Hierflr ist vorgegeben, zundchst den relevanten 6konomischen Markt abzugrenzen, entweder
unter Berucksichtigung der kartellrechtlichen Spruchpraxis oder alternativ anhand eigener empirischer
Analyse. Dies spricht dafur, die Aufgabe der Marktabgrenzung funktional im Hinblick auf das rund-
funkrechtlich konkretisierte Ziel des Drei-Stufen-Tests und nicht im strengen Sinne kartellrechtlich zu
verstehen. Im Vordergrund steht, ein analytisches Raster zur Bestimmung der jeweiligen Markte und
ihrer Wettbewerber zur Verfiigung zu stellen. Anders ist im Ubrigen auch nicht zu verstehen, warum
neben der Darstellung des 6konomischen Wettbewerbs zugleich eine Darstellung des relevanten pub-
lizistischen Wettbewerbs zu erfolgen hat, die laut Gutachtenauftrag ebenfalls der ,,Identifikation der
publizistischen Angebote, mit denen das Angebot in Wettbewerb steht, sowie Identifikation der zuge-

horigen Wettbewerber, die von dem Angebot tangiert werden®, dienen soll.

Anders als beim Bedarfsmarktkonzept geht es vorliegend nicht nur um den ,,Konsumentennutzen®.
Auch ist der publizistische Nutzen zu berticksichtigen, der durch ,,marktliche Auswirkungen® nicht
addquat erfasst werden kann. Zur Abgrenzung der hier ,,relevanten Markte* ist das wettbewerbs- und
kartellrechtliche Instrumentarium schliellich nur bedingt in der Lage (Kops, Sokol & Bensinger,
2009, S. 22). Das kommt im Ubrigen auch im Gutachtenauftrag selbst zum Ausdruck. Dort heift es,
dass der relevante 6konomische Markt ,,unter Beriicksichtigung der Spruchpraxis (EuGH, BGH)* und
nicht zwingend nach kartellrechtlichen Mal3gaben in Reinform abzugrenzen ist.

6.3.2.2.2. Die Zweiseitigkeit der Internet-Méarkte

Offentlich-rechtlichen Angeboten wie dradio.de ist es gem. § 11d Abs. 5 Satz 1 RStV untersagt, Ein-
nahmen tiber Werbung oder Sponsoring zu erzielen. Deshalb sind diese Angebote einzig auf eine Ge-
blhrenfinanzierung angewiesen. Gebuhren wiederum bezeichnen kein Entgelt im Sinne von Leistung

und Gegenleistung.

Das aber hat nach kartellrechtlicher Wertung zur Folge, dass offentlich-rechtliche Angebote — soweit
sie werbefrei sind — im Vergleich zu ihren publizistischen (und nach anderer Auffassung auch 6kono-
mischen) Wettbewerbern — nur sehr eingeschrankt erfasst werden (Gounalakis & Zagouras, 2008,
S. 185). Ihr werbefrei und in der unmittelbaren Nutzung entgeltfrei zur Verfligung gestelltes Medien-
angebot steht in keinem unmittelbaren, sondern allenfalls in einem mittelbaren 6konomischen Wett-
bewerb zum Medienangebot privater Anbieter — auch wenn beide gleichermaen um die Aufmerk-
samkeit, also letztlich Mediennutzungszeit, méglicher Nutzer konkurrieren. Dies betrifft vor allem die

Online-Angebote, die nach dem Rundfunkstaatsvertrag einem strikten Werbeverbot unterliegen.

58



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Durch diese Beschrédnkung der Betrachtungsweise auf unmittelbare Gkonomische Austauschbe-
ziehungen wird der Kreis potenziell betroffener (publizistischer und nach anderer Auffassung auch

6konomischer) Wettbewerber sachwidrig verengt.

Eine Trennung in Zuschauer- (kartellrechtlich nicht anerkannt) und Werbemarkt (kartellrechtlich an-
erkannt) ist somit im Zuge des Drei-Stufen-Tests zu durchbrechen. Stattdessen wird ins Kalkul gezo-
gen, dass 6konomischer und publizistischer Wettbewerb nicht unabhdngig voneinander zu betrachten
sind, weil beide Mérkte das Streben nach Aufmerksamkeit voraussetzen. Dabei ist zwar — entgegen
Dewenter und Haucap (2009, S. viii) — nicht auf das kartellrechtliche Analyseinstrumentarium voll-
stdndig zu verzichten, aber die Okonomischen Besonderheiten des Internets, insbesondere die

Zweiseitigkeit der Markte, bleibt zu beachten.

6.3.2.2.3. Uberschneidungen von 6konomischem und publizistischem Wettbewerb

Wenngleich Schnittmengen zwischen dem publizistischen und dem 6konomischen Wettbewerb be-
stehen, sind beide doch nicht deckungsgleich: Beim dkonomischen Wettbewerb steht eine wirtschaft-
liche Betrachtungsweise im Vordergrund. Das gilt auch, wenn der 6konomische Wettbewerb zugleich
den Meinungswettbewerb sichert. Der Markt ist der Ort, an dem Angebot und Nachfrage zusammen-
treffen (Emmerich, 2008, S. 179). Dagegen bezeichnet der publizistische Wettbewerb einen weiteren
Realbereich: Er umfasst Angebote kommerzieller, nicht kommerzieller und 6ffentlich-rechtlicher An-
bieter. Es steht nicht der Wettbewerb um Marktanteile, sondern um die Meinungsbildung der Rezipi-

enten im Vordergrund (vgl. dazu auch Kops, Sokol & Bensinger, 2009, S. 51).

Weiter ist zu fragen, ob die 6ffentlich-rechtlichen Internet-Angebote ihren Funktionsauftrag erfillen
und somit einen Beitrag zur Meinungsvielfalt leisten. So heil3t es auch in der amtlichen Begriindung zu
§ 11d Abs. 1. RStV: ,Die in der Vergangenheit lediglich innerhalb des dualen Rundfunksystems von
offentlich-rechtlichen Rundfunkveranstaltern notwendige Abgrenzung bedarf wegen der beschriebe-
nen Entwicklung ebenfalls einer Aktualisierung. Nicht anders als bisher fur die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkprogramme gefordert, missen sich auch die Offentlich-rechtlichen Telemedien auf der
Grundlage ihres staatsvertraglichen Auftrags von kommerziellen Angeboten unterscheiden, die nicht
nur von privaten Rundfunkveranstaltern, sondern von einer Vielzahl weiterer Marktakteure (ber das
Internet zur Verfiigung gestellt werden.” Um eine Abgrenzung von anderen Angeboten im Internet zu
belegen, ist von der Begrindungslast auszugehen, so konkret wie méglich darzulegen, worin sich die

offentlich-rechtlichen Angebote von privaten unterscheiden.

Uberdies verwendet das Konzept des publizistischen Wettbewerbs insbesondere WertmaRstibe der
»publizistischen Vielfalt und der ,,publizistischen Qualitit* (Heinrich, 1999, S. 23). Der Qualitatsbe-
griff umfasst als Mal3 des publizistischen Wettbewerbs Kriterien wie Aktualitat, Richtigkeit, gesell-
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schaftliche Relevanz, Ausgewogenheit und Meinungsvielfalt (vgl. Hasebrink, Schulz, Held, Sprenger
& Rzadkowski, 2009). Diese ,,publizistische Qualitdt”, wie sie gemill § 11f Abs. 4 Satz 3 RStV als
Wertungsmalistab auch durch das Gesetz eingefiihrt wurde, kann wiederum keine feststehende, objek-
tiv in messbaren Kriterien unterscheidbare GroRe sein. Vielmehr ist sie prozesshaft zu begreifen (vgl.
dazu Schulz, 2008, S. 38). Zugleich spielt nicht nur die Qualitat eines Angebots selbst eine Rolle, son-

dern auch seine Wechselwirkungen mit verschiedenen konkurrierenden Angeboten.

6.3.2.2.4. Vorgaben des Europarechts

Fur die Methodenwahl der Marktgutachten im Zuge des Drei-Stufen-Tests existieren keine zwingen-
den europarechtlichen Vorgaben (dazu auch Schulz, 2009). Stattdessen besteht nach dem Protokoll
tiber den offentlich-rechtlichen Rundfunk in den Mitgliedstaaten zum Vertrag von Amsterdam zur
Anderung des Vertrags iiber die Europdischen Union (,,Amsterdamer Protokoll“, ABL. Nr. C340 v.
10.11.1997, S. 109) die Befugnis fiir den nationalen Gesetzgeber, den 6ffentlich-rechtlichen Auftrag
der Rundfunkanstalten als Grundlage der Gebihrenfinanzierung zu definieren und auszugestalten.
Davon geht auch die Mitteilung Uber Anwendung der Vorschriften tber staatliche Beihilfen auf den
oOffentlich-rechtlichen Rundfunk (,,Rundfunkmitteilung®) aus (Mitteilung der Kommission dber die
Anwendung der VVorschriften Uber staatliche Beihilfen auf den ¢ffentlich-rechtlichen Rundfunk, 2009).
Der sog. Beihilfekompromiss als Grundlage des Drei-Stufen-Tests ist gerade Ausdruck einer Vermen-
gung von Zielvorgaben des EU-Beihilferechts und des nationalen Rundfunk(verfassungs)rechts (dazu
auch Klickermann, 2008, S. 793 ff.; Degenhart, 2009, S. 298). Gerade anlasslich der Prasentation der
Neufassung der EU-Rundfunkmitteilung am 2. Juli 2009 bekraftigte die EU-
Wettbewerbskommissarin, dass der Drei-Stufen-Test im Einklang mit diesen Regelungen steht (EU-

Kommission legt neue Rundfunkmitteilung vor, 2009).

Vor diesem Hintergrund erscheint es sachwidrig, die rechtliche Einordnung des Drei-Stufen-Tests
einseitig als Umsetzung europdischer Wettbewerbsregeln zu bewerten (Hildebrand & Bdge, 2009).
Vielmehr liegt dem Drei-Stufen-Test gerade im Einklang mit den europarechtlichen Vorgaben eben
kein rein okonomischer Ansatz zu Grunde: Offentlich-rechtliche Angebote sollen nicht einzig zum
Ausgleich einer marktlicher Mangelsituation zul&ssig sein (Kleist, 2008; Wimmer, 2009, S. 321 ff.).
Stattdessen besteht der Schwerpunkt des Tests auf der Begriindung des ,,publizistischen Mehrwerts®
der offentlich-rechtlichen Angebote (vgl. 8 11 d Abs. 4 Satz 2 Ziff. 2 RStV).

Dennoch steht das hier gewéhlte Vorgehen im Einklang mit dem wettbewerbsorientierten Bedarfs-
marktkonzept, wie es auch die Beriicksichtigung der deutschen und europdischen Kartellrechtsspruch-
praxis gebietet. Zugleich lehnt sich die Marktabgrenzung (Uber die Austauschbarkeit aus
Nachfragersicht im Ubrigen eng an die Methodik des Hypothetischen Monopolistentests an (Market
Definition in the Media Sector, 2002, S. 40). Der Hypothetische Monopolistentest basiert auf dem

60



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Bedarfsmarktkonzept. Die Substituierbarkeit der Produkte und/oder Dienstleistungen wird Gber die
Nachfrage ergriindet. Die Kenntnis solcher Substitutionsbeziehungen bildet wiederum die Grundlage,

um entsprechende Wettbewerber zu ermitteln.

Der Hypothetische Monopolistentest ist nur eine neben anderen méglichen Methoden, aber keines-
wegs rechtlich zwingend (Hildebrand & Bdge, 2009). Mehr noch: Seine Anwendung selbst ist kritisch
zu betrachten: Die Definition des relevanten Marktes durch den Hypothetischen Monopolistentest
kann im Zuge des Drei-Stufen-Tests nicht hinreichend identifizieren, welche privaten Angebote von
einem Offentlich-rechtlichen Online-Angebot berlhrt sind, da er fir den Zuschauer ,,unentgeltliche®,
also z. B. rein werbefinanzierte Angebote von der Betrachtung ausnimmt. Das erfordert dennoch nicht,
ganz auf eine kartellrechtliche Marktabgrenzung zu verzichten (so aber Dewenter & Haucap, 2009, S.
viii; ablehnend dazu ZDF-Stellungnahme zum VPRT-Gutachten zum Drei-Stufen-Test, 2009, S. 2).
Bereits das kartellrechtliche Instrumentarium der Marktabgrenzung erlaubt eine gewisse einzelfallbe-
zogene Anpassung, wie sie im Zuge dieses Gutachtens vorgenommen wurde (EU Kommission,
2009a), um sowohl den Rezipientenmarkt als auch den Werbemarkt in den Blick zu nehmen. Auf die

methodischen Ausflihrungen im Zuge dieses Gutachtens ist zu verweisen.

6.3.2.2.5. Blickverengung des Kartellrechts

Das europdische und das nationale Kartellrecht erfassen Marktmacht ausschliellich unter 6konomi-
schen Gesichtspunkten (Gounalakis & Zagouras, 2008, S. 185).

Demgegeniiber ist der durch den RStV vorgegebene Drei-Stufen-Test gerade auch Ausdruck einer
Zusammenfihrung sowohl europarechtlicher VVorgaben als auch des nationalen Rundfunkverfassungs-
rechts. Das oben beschriebene Spannungsfeld zwischen diesen beiden normativen Zielsetzungen fuhrt
zu einer spezifischen, fallbezogen konkretisierte Marktabgrenzung. Ihr liegt — wie etwa als Vergleichs-
fall auch dem rundfunkrechtlichen Medienkonzentrationsrecht (vgl. Gounalakis & Zagouras, 2008, S.
177ff.) — keine ausschlieBlich 6konomische Betrachtungsweise zugrunde, wonach 6ffentlich-rechtliche
Angebote nur zum Ausgleich einer Mangelsituation auf dem Markt zul&ssig sind. Es kann nicht einzig
darauf abgestellt werden, ob oder wie weit sich Angebote des 6ffentlichen-rechtlichen Rundfunks von
dem privater Anbieter unterscheiden. Auch sind Qualitat und Quantitat der vorhandenen frei zugangli-
chen Angebote sowie die meinungsbildende Funktion des zu begutachtenden 6ffentlich-rechtlichen
Angebots zu bericksichtigen (Dewenter & Haucap, 2009, S. 74ff.).

Anders als beim Bedarfsmarktkonzept geht es nicht nur um den ,,Konsumentennutzen®, sondern auch
um den publizistischen Nutzen, der durch ,,marktliche Auswirkungen® nicht addquat erfasst werden
kann. Diese hier ,relevanten Markte® abzugrenzen, ist das wettbewerbs- und kartellrechtliche Instru-

mentarium mithin nur bedingt in der Lage (Kops, Sokol & Bensinger, 2009, S. 22). Insofern ist

61



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Dewenter und Haucap zuzustimmen, als die kartellrechtlichen MaBstédbe und Methoden ,,in Reinform*
fur den Drei-Stufen-Test nicht ,,passen” (Dewenter & Haucap, 2009, S. 63f.). Das gilt insbesondere
auch, weil klassische Marktversagungstatbestdnde im Internet nur einen begrenzten Anwendungsnut-
zen bieten. Gleichwohl ist gewiss das Argument tragféhig, dass gebihrenfinanzierte werbefreie Ange-
bote am ehesten einen Anreiz haben, auch nicht massentaugliche Inhalte in hoher Qualitat anzubieten.
Vice versa besteht fir private Anbieter der Anreiz, Inhalte allein fokussiert auf ihre Werbezielgruppen
,maBzuschneidern“. Daraus folgt — wie die Rechtssprechung des BVerfG nicht mide wird zu betonen
(vgl. BVerfG 73, 118, 155 f.) — eine potenzielle Einseitigkeit bis hin zur VVerzerrung der Berichterstat-
tung.

Weiter ist zu sehen, dass die Marktabgrenzung im Kartellrecht mit dem Ziel vorgenommen wird, das
Bestehen oder Nichtbestehen einer marktbeherrschenden Stellung zu préjudizieren. Darauf aufsetzend
kénnen Instrumente der Missbrauchsaufsicht oder Fusionskontrolle zum Tragen kommen. Auch diese

Zielrichtung ist hier nicht gegeben.

6.3.2.2.6. Verfassungskonforme Methodenwabhl

SchlieRlich gebietet eine verfassungskonforme Auslegung der vagen rechtlichen Vorgaben zur Metho-
dik, im Zuge des Drei-Stufen-Tests neben dem ¢konomischen Markt auch den Rezipientenmarkt in
den Blick zu nehmen: Lé&sst ein Gesetz mehrere Auslegungsmdglichkeiten zu, so ist die Mdglichkeit
zu wéhlen, die zu dem Ergebnis einer Vereinbarkeit mit der Verfassung kommt (dazu etwa BVerfG
95, 64, 81; 93, 110, 226f.; 112, 164, 182f.). Das Gesetz statuiert — siehe oben — keine zwingenden
Vorgaben zur Marktabgrenzung. Es ergibt sich also zwangsweise ein Spielraum, da hierfir mehrere
Methoden denkbar sind (dazu nur Hildbrandt & Bdge, 2009, S. 8ff.; Schulz: Keine EU-Vorgaben fir
Methoden bei Marktgutachten, 2009, S. 17f.).

Die Rundfunkfreiheit fordert gem. Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG die Gewéhrleistung freier individueller und
oOffentlicher Meinungsbildung (dazu etwa BVerfGE 59, 231, 257; 57, 295, 319; 74, 297, 323). Der
Rundfunk hat ,,in moglichster Breite und Vollstidndigkeit zu informieren; er gibt dem einzelnen und
den gesellschaftlichen Gruppen Gelegenheit zu meinungsbildendem Wirken und ist selbst an dem
Prozess der Meinungsbildung beteiligt” (dazu etwa BVerfGE 59, 231, 257 f.; 73, 118, 152). Dieser
Gewadhrleistungsauftrag ist nicht auf die Veranstaltung von Rundfunk im engeren Sinne begrenzt (da-
zu etwa Hoffmann-Riem, 2000, S. 210ff.). Mit der Formel der Bestands- und Entwicklungsgarantie
hat das Bundesverfassungsgericht die Teilhabe des offentlich-rechtlichen Rundfunks am ,,gegenwaérti-
gen Entwicklungsstand in programmlicher, finanzieller und technischer Hinsicht* — also im Internet —
statuiert (BVerfG 83, 238, 298; 74, 297, 350). So ist auch aus diesem Grund nicht einseitig auf eine
kartellrechtliche Marktabgrenzung abzustellen. Vielmehr ist eine Verzahnung zwischen ékonomischer

und publizistischer Marktabgrenzung — wie bereits umfanglich ausgefuhrt — notwendig (dazu 6.3.2.2).
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Ihre Grenzen findet die verfassungskonforme Auslegung erst dort, wo sie mit dem Wortlaut und dem
klar erkennbaren Willen des Gesetzgebers in Widerspruch treten wirde (vgl. BVerfGE 101, 312, 329;
71, 81, 105; 86, 288, 320). Die verfassungskonforme Auslegung lasst mithin nur eine Einschrankung
bzw. Prézisierung dessen zu, was der Gesetzgeber gewollt hat, nicht aber eine inhaltliche Verénde-
rung. An diese MalRgabe hélt sich die vorliegende, fallbezogen konkretisierte Methodik der Marktab-

grenzung.

6.4. Folgerungen

Die gesetzlichen Vorgaben fir den Drei-Stufen-Test sowie der Gutachtenauftrag zeigen, dass eine
kartellrechtliche Abgrenzung des 6konomischen Marktes nur unter einer fur dieses Verfahren vorzu-
nehmenden Spezifizierung sinnvoll ist. Nur so lassen sich die Besonderheiten der gesetzlich bestimm-
ten Werbefreiheit 6ffentlich-rechtlicher Angebote im Internet, der Umstand der Uberschneidungen
von 6konomischem und publizistischem Wettbewerb sowie die ,,Systemfremdheit™ der Heranziehung
des Kartellrechts bei der Anwendung nationalen Rundfunkrechts bertcksichtigen. Mithin ist das kar-
tellrechtliche, durch die nationale und europdische Spruchpraxis vermittelte Analyseraster hier allein
als Modus der Marktbeschreibung zu verwenden. Das heif3t, dass weiterhin die einzelnen Markte ge-
maBR den durch die Rechtsprechung anerkannten Markten (Markt flr Internet-Werbung,
Rezipientenmarkt fir Fernsehen etc.) sachlich und rdaumlich abzugrenzen sind. Diese Marktab-
grenzung dient einzig dazu, mdglicherweise betroffene Wettbewerbsverhéaltnisse und Wettbewerber
sichtbar zu machen. Nicht hingegen dient sie zur Préjudizierung einer anschlieBenden rechtlichen In-
tervention, wie das im Kartellrecht gegeben ist (Missbrauchsaufsicht, Fusionskontrolle). So l&sst sich
zumindest auch verstehen, dass der relevante 6konomische Markt laut Gutachtenauftrag ebenso unter
Berucksichtigung der relevanten Spruchpraxis oder anhand eigener empirischer Analyse (Nutzerab-
frage) vorgenommen werden kann. Eine strenge kartellrechtliche Marktabgrenzung ist mithin nicht
zielfuhrend. Einzig soll sie funktional dasselbe leisten wie eine empirische Analyse — namlich Markt-
beschreibungen vorzunehmen. Die Marktabgrenzung hat im Rahmen dieser Untersuchung, um zu
sachgerechten Ergebnissen zu gelangen, zusétzlich unter Zugrundelegung publizistischer Erwégungen

zu erfolgen.
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Daher ergibt sich flr die Beschreibung des relevanten 6konomischen Marktes folgendes VVorgehen:
1. Darstellung der durch die Spruchpraxis identifizierten Markte,

2. Zuordnung der einzelnen Angebote von dradio.de zu den Mérkten, die sie beeinflussen kénn-

ten, und

3. die Beschreibung der publizistischen Marktstruktur (Identifikation der publizistischen Ange-
bote, mit denen das Angebot im Wettbewerb steht, sowie die Identifikation der zugehdrigen

Wettbewerber, die von diesem Angebot betroffen werden).

Bei der Zuordnung der einzelnen Angebote sind neben den durch die kartellrechtliche Spruchpraxis
entwickelten Abgrenzungskriterien auch rundfunkrechtliche bzw. publizistische Unterscheidungs-
merkmale zu beachten. Als methodische Grundlage wird neben den kartellrechtlichen Wertungen zur
Systematisierung des Verfahrens folgendes Abgrenzungsraster verwendet, das aus der Spruchpraxis
der Kommission, des Bundesgerichtshofs, der deutschen Obergerichte und des Bundeskartellamts
(siehe zur Entscheidungsubersicht S. 180) sowie den im Rundfunkstaatsvertrag vorgegebenen Ab-

grenzungskriterien entwickelt wurde:

Sachliche Marktabgrenzung
1. Artder Finanzierung

,unentgeltlich*
= Gebihren
= Werbung (Werbeformen)

= Gesamtwerbemarkt oder Teilwerbemarkt nach Inhalten/ Interessen-
gruppen (Business, Sport etc.)

=  Suchgebundene/Nicht-Suchgebundene Werbung
= Offline-/Online-Werbung
= Sonst kostenlos
= Entgeltlich
= Pay/Abonnement
= Sonstige (z. B. Vertriebsweg Stralenverkauf, pay per view etc.)

= Preisgestaltung
2. Verbreitungsform/Erscheinungsintervall des Mediums
= Horfunk

=  Fernsehen
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= Print
= Zeitung
= Zeitschrift

= Tageszeitung

= Sonntagszeitung

= Wochenzeitung
= Multimedia/Internet

3. Intendierte Zielgruppe

= Alter
=  Geschlecht
= |nteressen/Merkmale

= |International, Uberregional, regional, lokal

4. Inhalt

= Programmtyp/Angebotstyp/Programmangebotspaket
= Vollprogramm/-angebot/Portal
=  Spartenprogramm/-angebot, Special Interest
= Regional-/Lokalprogramm
=  Basis-Paket
= Premium-Paket (Sparten)
= Eigenprogramm/Fremdprogramm
= Lineare/Non-Lineare Verbreitung: Grad der Interaktivitét
= (Zusatzliche) Funktionalitaten
= Recherche/Suchfunktion
= Archiv
=  Chat (redaktionell, nicht-redaktionell)
= Blog
= Download-Mdglichkeiten
= EPG (Electronic Program Guide)
= Sonstige

5. Ausrichtung/Charakter

= Schwerpunkt informative Inhalte

= Schwerpunkt unterhaltende Inhalte
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= Schwerpunkt bildende Inhalte

= Schwerpunkt kulturelle Inhalte

= Redaktionell, informierend etc.

= Nicht-redaktionell, serviceorientiert, E-Commerce-Funktionen

= (Tages-)aktuell, nicht (tages-)aktuell

6. Verweildauer

= Obergrenze der zeitlichen Verfligbarkeit bei begrenzt einstellbaren Angeboten
=  Exhibition Windows (Pay-TV)
= Zeitlich unbefristete Archive

7. Distributionsweg/Vertriebsweise

= Kabel (analog/digital)

= Satellit (analog/digital)
= DVB-T

= Mobil (DVB-H, UMTS)
= Breitbandiges Internet

=  Straenverkauf

= Abonnement

= Sonstige

8. Anbieter oder Nachfrager einer Leistung/eines Produkts

9. Vorgelagerter/nachgelagerter Markt

= Technische Dienstleistungen

=  Content-Einkauf (Nachfragermarkt)

Raumliche Marktabgrenzung
10. Intendiertes Verbreitungsgebiet

= |International
= Uberregional
= Regional

= Lokal

= Kernverbreitungsgebiet
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= Randverbreitungsgebiet

11. Tatigkeitsgebiet des Unternehmens

12. Rechtliche Rahmenbedingungen (Lizenzgebiete)

Zeitliche Marktabgrenzung

13. Erscheinungs-/Sendezeiten, Abrufzeiten

= Téglich
= Monatlich
= Jahrlich

= 24 Stunden

= Fensterprogramme

Einzelereignisse (z. B. einzelnes Fullballspiel)
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Rechtsanwalt Dr. Tobias Gostomzyk

7. Bestimmung des relevanten Marktes

Ausgehend von den methodischen Erwégungen (Kapitel 4 bis 6) sind die durch die hdchstrichterliche
kartellrechtliche Spruchpraxis européischer und deutscher Gerichte identifizierten Méarkte darzulegen
und in Bezug zu den untersuchungsgegenstandlichen Angeboten zu setzen. Dabei ist ergdanzend und
vertiefend auf die Spruchpraxis der Europaischen Kommission und des Bundeskartellamts sowie der
nationalen Obergerichte zurlickzugreifen, da eine Vielzahl der wettbewerbsrechtlichen Entschei-
dungen bereits auf Verwaltungsebene abschlielend getroffen wird. Ausgehend von der vorstehend
geschilderten Methodik ist dazu zunachst der sachlich, raumlich und ggf. zeitlich relevante Markt zu
bestimmen. Dabei kann es sich — abhéngig davon, welche Produkte und Dienstleistungen wo und in

welchem Zeitraum angeboten oder nachgefragt werden — auch um mehrere Mérkte handeln.

7.1. Abgrenzung relevanter Markte unter Berlicksichtigung der Spruchpraxis europa-
ischer sowie deutscher Gerichte, der Europaischen Kommission und des Bun-
deskartellamts

Bei der Untersuchung moglicher relevanter Markte in Bezug auf das Online-Angebot des Deutsch-

landradios ist die gesamte Verwertungskette zu berticksichtigen:

Das Deutschlandradio bietet potenziellen Endnutzern eigen- bzw. mit ARD-Anstalten koproduzierte,
im Auftrag durch Dritte produzierte sowie von ARD-Anstalten produzierte und unentgeltlich tber-
nommene Inhalte und Dienstleistungen Uber das Internet an. Auf dem Hauptleistungsmarkt tritt es
damit als Anbieter auf. Im Fall von eingekauften Dienstleistungen ist das Deutschlandradio dariiber
hinaus auch Nachfrager, namentlich von Inhalten und Ubertragungskapazititen (Netz-
Infrastrukturdienstleistungen) auf den Vorleistungsmirkten. Gleichsam ,,am anderen Ende der Ver-
wertungskette* sind auch hinsichtlich des Vertriebs der Inhalte weitere Mérkte zu betrachten, die

durch das Telemedienangebot des Deutschlandradios beeinflusst werden kénnten.
Fur die Marktabgrenzung bedeutet das im Einzelnen:

Es ist einerseits der betroffene Hauptleistungsmarkt, also der Endnutzermarkt der Online-Angebote,
als zentraler Ausgangspunkt zu betrachten. Gemessen am Ziel des Angebots werden hier im Wesent-
lichen der Rezipientenmarkt, also der Markt der Nutzeraufmerksamkeit, und dadurch beeinflusste
Mérkte, wie insbesondere relevante Werbemérkte, Gegenstand der Untersuchung sein. Dieser umfasst

aufgrund der inhaltlichen Néhe der Angebote des Deutschlandradios zu origindren Radioinhalten so-
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wie hinsichtlich der angebotenen redaktionellen Textteile im Hinblick auf mégliche marktiibergreifen-

de Effekte auch verbundene Mérkte wie Radioangebote und verschiedene Printprodukte.

Andererseits sind, da das Deutschlandradio hinsichtlich Inhalt und Infrastruktur zugleich als Nachfra-
ger auftritt und sich dadurch der Beschaffungsaufwand fiir andere Marktteilnehmer erhéhen oder der
Umsatz verschiedener Netzbetreiber beeinflusst werden kdnnte, auch so genannte Vorleistungsmarkte
oder Beschaffungsmaérkte einzubeziehen. Zu untersuchen sein wird der Markt, in dem Medienunter-
nehmen Inhalte oder Produktionsdienstleistungen bzw. Verbreitungsrechte fir Inhalte einerseits sowie

Ubertragungskapazitaten (Netz-Infrastruktur) andererseits nachfragen.

Zusétzlich hat das Angebot des Deutschlandradios durch den Vertrieb von Audioinhalten tiber Kom-
pendien, Themenportale und Archive — als Podcast, On-Demand-Angebot bzw. Live-Stream — mogli-
cherweise Effekte auf andere Vertriebswege dieser Inhalte, wie insbesondere den Tontrager- sowie

Online-Musikmarkt.

Daraus ergibt sich eine Grobeinteilung in verschiedene Marktstufen®, die im Folgenden unter Beriick-
sichtigung der bestehenden Spruchpraxis und der eingegangenen Stellungnahmen aufgrund der voran-

gestellten Methodik néaher aufgeschliisselt werden soll.

7.2. Betroffene Hauptleistungsmarkte und verbundene Markte

Sowohl fiir die Hauptleistungsmarkte als auch fiir die gegebenenfalls mit diesen verbundenen Markte
haben Kommission, Bundesgerichtshof, nationale Obergerichte und das Bundeskartellamt in standiger
Spruchpraxis festgestellt, dass es keinen gemeinsamen Markt fur alle Medienformen gibt. (Kom-
mission, 11.3.2008, Sache COMP/M.4731 — Google/DoubleClick, Rz. 44ff.; Kommission, 27.5.1998,
Sache IV./JV.1 — Telia/Telenor/Schibstedt; Kommission, 20.7.2000, Sache 1V/M.0048 — Vodafo-
ne/Vivendi/Canal Plus).

Vielmehr sind gesonderte Markte anzunehmen fiir

1. Internet (BKartA, Beschluss vom 10.12.2002, B6 — 22121 — U — 98/02 — Holtzbrinck/Berliner
Verlag, BKartA, Beschluss vom 27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 15),

2. Rundfunk, der noch einmal in Fernsehen und Radio unterteilt wird (BGH, Beschluss vom
7.11.2006, KVR 39/05 — Radio Ton, Rz. 8; KG WuUW/E OLG 4811/4825 — Radio NRW,;

% Die Zuordnung einzelner Leistungen zu vor- oder nachgelagerten Markten wird als problematisch angesehen,
siehe Engel, 1996, S. 81; Trafkowski, 2002, S. 46, hat aber hier keine praktische Relevanz. Entsprechend wird
auf eine genaue Zuordnung verzichtet.
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BKartA, Beschluss vom 16.12.2002, B6 — 119/02, - RTL/AVE/Holtzbrinck, Rz. 27; BKartA,
Beschluss vom 19.1.2006, WuW/E DE-V 1163/1166f — Springer/ProsiebenSat1, S. 23ff.), und

3. Presse (KG WUW/EG, OLG 2228/2232 — Zeitungsmarkt Miinchen; WuW/E, 3767/3773 —

Niederséchsische Anzeigenblatter).

Dabei herrscht zwischen diesen gesonderten Mérkten grundsétzlich eine Substitutionskonkurrenz. So
beeinflussen beispielsweise lokaler Horfunk und lokales Fernsehen messbar das Werbeaufkommen
lokaler Zeitungen (BGH, WUW/E BGH 2425/2429 — Niederrheinische Anzeigenblatter; Trafkowski,
2002, S. 44).

Die Spruchpraxis bezieht sich vorwiegend auf den Bereich der Werbung innerhalb dieser Medien. Sie
betrifft allerdings auch die entsprechenden Zuschauermarkte, soweit diese anerkannt werden (so auch
Trafkowski, 2002, S. 44, andeutungsweise z. B. bei Pay-TV, BKartA, Beschluss vom 11.4.2006, B6 —
142/05 — RTL/n-tv, S. 13).

7.3. Veranderte Marktabgrenzung in Bezug auf den bisherigen Bestand des Teleme-

dienangebots des Deutschlandradios

Eine erneute Bestimmung der relevanten Markte zur Uberpriifung der marktlichen Auswirkungen ist
hinsichtlich des bisherigen Bestands — dem Telemedienangebot dradio.de — lediglich dann erforder-
lich, wenn das Angebot oder einzelne Unterangebote signifikante VVerdnderungen erfahren haben. Dies
wirde gegebenenfalls eine abweichende Bestimmung der betroffenen Markte erforderlich machen.
Allerdings ist hier, wie bereits oben (Kapitel 3) festgestellt, von einem unveranderten Bestandsangebot

auszugehen.

DemgemaR konzentriert sich die Bestimmung der relevanten Markte im Folgenden auf das neue An-
gebot dradio-wissen.de. Zur Vermeidung von Doppelungen wird hinsichtlich des Gesamtangebots
dradio.de sowie der Portale dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur sowie kakadu.de und breitband.de auf
die Marktabgrenzung im separaten Gutachten zum Bestand des Telemedienangebots dradio.de verwie-

sen.

7.4. Internet

Der Internetmarkt ist in einen Rezipienten- und einen Werbemarkt zu unterteilen.

7.4.1. Rezipientenmarkt fur Internetportale

Zu priifen ist, ob ein sachlicher und raumlicher Rezipientenmarkt fur Internetportale existiert. Ausge-

hend von der inhaltlichen und rdumlichen Ausrichtung des gebuhrenfinanzierten Angebots dradio-
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wissen.de konnten grundsétzlich allgemein der Rezipientenmarkt fur frei zugéngliche bundesweite
Gesamtportale mit Schwerpunkt Information oder speziell der Rezipientenmarkt fiir frei zugangliche

bundesweite Themenportale mit Schwerpunkt Wissen betroffen sein.

7.4.1.1.1. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche bundesweite Gesamtportale mit

Schwerpunkt Information

Das Angebot dradio-wissen.de weist gemeinsame strukturelle und inhaltliche Merkmale mit dem in-

formationsorientierten Gesamtportal dradio.de auf®

, welches dem Markt fur frei zugangliche bundes-
weit und themenibergreifend ausgerichtete Gesamtportale mit Schwerpunkt Information zuzurechnen
ist®. So sind beide Angebote entsprechend der zugrundeliegenden Horfunkprogramme als ,,Vollpro-
gramme mit gehobenem Anspruch® angelegt. Sie stellen, wenn auch in unterschiedlicher Gewichtung,
Inhalte zu Information, Bildung, Kultur und Unterhaltung bereit. Demgemal kénnte dradio-wissen.de

ebenfalls diesem Markt zuzurechnen sein oder ihn splrbar beeinflussen.

7.4.1.1.2. Sachlich relevanter Markt

Der sachlich relevante Produktmarkt umfasst grundsatzlich samtliche Erzeugnisse und/oder Dienst-
leistungen, die von den Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen
Verwendungszwecks als austauschbar oder substituierbar angesehen werden (Bekanntmachung der
Europdischen Kommission uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbs-
rechts der Gemeinschaft, ABI. C 372/03 v. 09.12.1997, Rn. 7).

Zu ermitteln ist zun&chst, ob Uberhaupt ein Rezipientenmarkt fir bundesweite frei zugangliche Inter-
netportale anzuerkennen ist. Die Annahme eines Rezipientenmarktes wird fir frei zugéngliche Ange-
bote grundlegend angezweifelt. Spruchpraxis zum Online-Bereich existiert nicht. Gleichwohl lassen
sich hilfsweise die einschlégigen Entscheidungen zum Fernsehmarkt heranziehen, die sich hier dem
Grunde nach Ubertragen lassen: BKartA, Beschluss vom 11.4.2006, B6 — 142/05 — RTL/n-tv, S. 13;
BKartA, Beschluss vom 19.1.2006, WuW/E DE-V 1163/1166f — Springer/ProsiebenSatl, S. 23;
Kommission, 20.9.1995, RTL/Veronica/Endemol, IV/M.553, Abl. der EG 1996, Nr. L 134/32 und
Kommission, 27.5.1998, Bertelsmann/Kirch/Premiere, 1IV/M.993, Abl. der EG 1999, Nr. L 53, S. 1/8,
Rz. 44 nun im Sinne der deutschen Spruchpraxis Kommission, 25.6.2008, News Corp/Premiere,
COMP/M.5121, Rz. 15 m.w.N.). Danach fehlt es bei frei zuganglichen Medienangeboten wegen des

fehlenden Entgelts an einer fur den Leistungsaustausch im Marktprozess wesentlichen VVoraussetzung

%0 Zur detaillierten Beschreibung der gemeinsamen Strukturmerkmale siehe oben 3.3.1.

%! Siehe Marktgutachten zum Bestand dradio.de vom 27. November 2009.
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(kritisch dazu Trafkowski, 2002, S. 34ff. mit beachtlichen Argumenten und weiteren Nachweisen so-
wie Monopolkommission, XI. Hauptgutachten 1994/95, Rz. 240, 936; Knothe/Lebens, AfP 2000,
125/128; Schmidt, ZUM 1997, 472ff.; Engel, 1996, S. 34). Gleichwohl muss im Zuge des Drei-
Stufen-Tests auch von einem Rezipientenmarkt ausgegangen werden (Kapitel 6.). Anders als beim
Bedarfsmarktkonzept geht es mithin nicht nur um den ,,Konsumentennutzen®, sondern auch den publi-
zistischen Nutzen. Somit kann sich vorliegend sowohl eine Betroffenheit des Rezipienten- (kartell-

rechtlich nicht anerkannt) als auch des Werbemarkts (kartellrechtlich anerkannt) ergeben.

Um den Rezipientenmarkt der fraglichen Angebote sichtbar zu machen, ist auf die aus der umfassen-
den medienrelevanten Spruchpraxis abgeleiteten Analysekriterien zuriickzugreifen (vgl. Kapitel 6.4).
Zum Markt fir bundesweite thementbergreifende Onlineportale mit Schwerpunkt Information sind
Nutzungsangebote zu zahlen, die — wie beispielsweise das Internetportal news.de — einen vielfaltigen
inhaltlichen Fokus auf alle Bereiche des politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und kultur-
ellen Geschehens in Deutschland und der Welt haben und einen ausgepréagten Serviceteil (Wettervor-
hersage etc.) besitzen. Zielpublikum dieses Marktes sind Rezipienten mit Interesse an griindlicher,
umfassender Information. Das Informationsangebot ist dabei multimedial mit Text, Bildern, teilweise

Bewegtbildern und ggf. Audios aufbereitet.

Hinsichtlich der multimedialem Aufbereitung in Text, Bilder und Audio ist das Angebot dradio-
wissen jedenfalls dem Grundsatz nach vergleichbar, es enthélt jedoch einen deutlich héheren Audioan-
teil als gangige Internetportale. Bei grundsatzlicher Ubereinstimmung der sehr allgemein gehaltenen
Zielgruppe ,,Rezipienten mit Interesse an grindlicher, umfassender Information“ weicht jedoch die
schwerpunktmaRige Ausrichtung des Angebots und die inhaltliche Zusammensetzung signifikant von
thementibergreifenden Informationsportalen ab, was letztlich zu einer differenzierten Zielgruppenan-
sprache fiihrt. Wesentlich unterteilt sich das Programm in Nachrichten®* (Weltnachrichten und Wis-
sensnachrichten) und Programmanteilen zu einzelnen ,,Wissensgebieten*. Dabei handelt es sich um
Natur (Natur- und Naturwissenschaften), Medien/Internet, Globus (Landerkunde, Eine-Welt-Themen),
Kultur (Kultur- und Geisteswissenschaften), Meine Zukunft (Bildung und Karriere etc.), Spielraum
(Unterhaltendes, Experimentelles). Bei Agenda handelt es sich um tagesaktuelle Themen. Die thema-
tische Rubrizierung auf dradio-wissen.de wird sich im Seitenaufbau folglich an den oben vorgestellten
Wissensgebieten orientieren (also Agenda, Natur, Medien, Globus, Kultur, Meine Zukunft, Spiel-
raum). Insgesamt ergibt sich so ein klarer Schwerpunkt auf Wissens- und Bildungsthemen: wahrend

im Vergleich dradio.de 65,2 Prozent Information anbietet, ergibt die empirische Inhaltsanalyse bei

%2 Damit werde auch dem Bediirfnis der Zielgruppe nach einer klaren und verlasslichen Nachrichtenstruktur
Rechnung getragen (siehe Anlage zu §11c Abs. 3 Nr. 3 im RStV).
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dradio-wissen.de® mit 78 Prozent Anteil einen eindeutigen Schwerpunkt auf Wissens- und Bildungs-
inhalten Auf die tabellarische Ubersicht zum thematischen Profil von dradio.de sei hier verwiesen
(Kapitel 3.3.2.3). Somit ist dradio-wissen.de eindeutig als Spartenangebot zu qualifizieren und unter-
scheidet sich grundsétzlich vom inhaltlichen Angebot, der Ausrichtung und Zielgruppe bundesweiter

Gesamtportale mit Schwerpunkt Information.

Dradio-wissen.de ist folglich aus Sicht der Nachfrager mit anderen auf ein breites thematisches und
informationsorientiertes Inhaltsspektrum ausgerichteten Online-Angeboten, die ebenfalls einen bun-
desweiten Bezug aufweisen, nicht als austauschbar anzusehen. Relevante sonstige Marktbeein-

flussungen sind aufgrund der deutlichen Themen- und Zielgruppendiskrepanz nicht zu erwarten.

7.4.1.1.3. Zwischenergebnis

Durch das Horfunkportal dradio-wissen.de wird der Rezipientenmarkt fiir frei zugéangliche bundeswei-

te Gesamtportale mit Schwerpunkt Information nicht betroffen.

7.4.1.2. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche bundesweite Themenportale mit

Schwerpunkt Wissen

Hinsichtlich des Portals dradio-wissen.de konnte aufgrund der Ausrichtung auf Wissens- und Bil-
dungsinhalte (siehe oben) jedoch ein themenspezifischer Rezipientenmarkt fir frei zugéngliche bun-
desweite Themenportale mit Schwerpunkt Wissen betroffen sein. Hier ist wiederum nach der gewahl-
ten Methodik zunéchst davon auszugehen, mit welchen Angeboten dradio-wissen.de unter anderem
unter Berlcksichtigung der Kriterien Finanzierung, Zielgruppe, Ausrichtung, und Inhalt austauschbar

ware bzw. ob eine Beeinflussung dieser Angebote anzunehmen ist.

7.4.1.2.1.1. Sachlich relevanter Markt:

Eine kartellrechtliche Spruchpraxis zur Ausdifferenzierung der Rezipientenmérkte im Internet nach
Special-Interest-Inhalten liegt bislang nicht vor. Allerdings wurde nach Ausrichtung und Inhalt diffe-
renzierend bereits ein eigener Markt fiir regionale Portale angenommen (BKartA, Beschluss vom
27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 11ff.). Ahnlich wird auch im Bereich Print
stark inhaltlich zwischen allgemeinen Publikumszeitschriften und speziellen Publikumszeitschriften
bis hin zu Special-Interest-Produkten, also Fachzeitschriften, abgegrenzt und eigene Markte ange-
nommen (zu Fachzeitschriften vgl. BGH WuUW/E DE-R 1925ff. = AG 2007, 490ff. Tz. 10 — National

%% prozentuale Verteilung der Inhalte aufgrund verschriftlichter und am 23. Oktober 2009 bestétigter Prognosen
der Programmverantwortlichen des Deutschlandradios.
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Geographic II). Fur den stark zielgruppenorientierten, vielfaltigen und inhaltlich stark fragmentierten
Markt der Internetangebote kann aus Nachfragersicht nichts anderes gelten. Dem Nachfrager kommt
es bei der Informationsgewinnung tber ein spezifisches Themenportal eben nicht auf ein breites The-
menangebot oder thematisch voéllig anders gelagerte Themen an, insofern wird eine Austauschbarkeit
von Produkten nur im engen Rahmen vergleichbarer Ausrichtung und vergleichbarer Inhalte anzu-

nehmen sein.

Vergleichbare bundesweite Wissensportale sind beispielsweise die frei zugénglichen und kostenfreien
Portale wissen.de, ScienceBlogs, wissen-news.de und wissenschaft-online.de (zur statischen Wettbe-
werbsanalyse im Einzelnen siehe unten Kapitel 8). Sowohl dradio-wissen.de als auch die genannten
Wissensportale bieten u. a. Rubriken oder Themenportale zu den Bereichen Naturwissenschaften
(dradio-wissen.de: ,,Natur), Geisteswissenschaften (dradio-wissen.de: ,,Kultur“ mit Religion, Ge-
schichte, Kunst), Geowissenschaften (dradio-wissen.de: ,,Globus®), Technik (dradio-wissen.de: ,,Me-
dien/Internet). Weitere Themen géngiger Portale sind Astrologie, Medizin, Mathematik, Archiologie
und verschiedene Serviceangebote. Vergleichbar mit dradio-wissen.de bietet beispielsweise wissen-
news.de neben Hintergrundberichten, Specials und Dossiers auch aktuelle Nachrichten aus dem Be-
reich Wissenschaft an. Auch wenn dradio-wissen.de mit seiner bislang alleinstehenden Kombination
von allgemeinen Wissensthemen speziell in Verbindung mit den Themen Arbeit und Ausbildung,
Computer und Internet sowie Kirche und Religion nicht dem ,,Mainstream® der Wissensangebote — die
sich in Einzelteilen alle voneinander unterscheiden — zuzuordnen ist, ist doch eine weitgehend gemein-
same Ausrichtung und im ganzen identische Nutzerzielgruppe auszumachen. Es handelt sich eben
nicht nur um einzelne Fachportale zu einem Thema (Mathematik vs. Psychologie vs. Geschichte),
sondern jeweils um allgemeine Wissensportale mit einer groRen Themenvielfalt aus vergleichbaren
Grunddisziplinen mit &hnlichem Aufbau aus Themenportalen, partizipativen Elementen und Service-
angeboten. Diese Angebote sind demnach aus Nutzersicht austauschbar. Dem steht auch nicht entge-
gen, dass sich dradio-wissen.de origindr von Radioinhalten ableitet. Durch die weitgehende Verschrift-
lichung der Beitrdge mit einem ohnehin hohen Wortanteil und die multimediale Ergénzung wird eine

vergleichbare und somit ebenfalls austauschbare redaktionelle Aufbereitung erreicht.

Es besteht somit ein gemeinsamer relevanter Rezipientenmarkt fur frei zugangliche bundesweite The-
menportale mit Schwerpunkt Wissen. Das Angebot dradio-wissen.de fiihrt gegeniber diesen Internet-
angeboten zu einer relevanten Bindung von Aufmerksamkeit und damit Zeit von Mediennutzern, die
nicht mehr auf andere, hier die Nachfrage grundsatzlich ebenfalls befriedigende Angebote entfallen

kann.
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7.4.1.2.2. Raumlich relevanter Markt

Raumlich relevanter Rezipientenmarkt ist der bundesweite Markt. Das Bundeskartellamt — in Uberein-
stimmung mit der bisherigen Entscheidungspraxis der Kommission — begrenzt, entsprechend (ber-
tragbar auf Rezipientenmérkte, den Markt fur Internet-Werbung rdumlich auf das Gebiet der Bundes-
republik bzw. maximal auf den deutschsprachigen Markt (BKartA, Beschluss vom 27.2.2002, Berlin-
Online.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 11, Kommission, 11.3.2008, Sache COMP/M.4731 -
Google/DoubleClick, Rz. 84). Auch ist das in Frage stehende Angebot dradio-wissen.de ausweislich
des Telemedienkonzeptes Spiegelbild der bundeweit ausgerichteten Horfunkwelle, wendet sich also
inhaltlich an einen bundesweiten Rezipientenkreis. Diese Ausrichtung ist selbst bei weltweiter Abruf-
barkeit des Angebots lber das World-Wide-Web maRgeblich (vgl hierzu die Argumentation des Bun-
deskartellamtes hinsichtlich der regionalen Ausrichtung eines Internetportals, BKartA, Beschluss vom
27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 11ff.).

7.4.1.2.3. Zwischenergebnis

Der Rezipientenmarkt flr frei zugéngliche bundesweite Themenportale mit Schwerpunkt Wissen ist

durch das Horfunkportal dradio-wissen.de sachlich und raumlich betroffen.

7.4.1.3. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter Tages-

und Wochenzeitungen sowie allgemeiner Publikumszeitschriften

Uberdies ist moglicherweise ein Rezipientenmarkt fur Internetportale bundesweiter Tages- und Wo-
chenzeitungen sowie allgemeiner Publikumszeitschriften anzunehmen. In Frage kommen hier hin-
sichtlich der klaren Ausrichtung von dradio-wissen.de lediglich Portale von Zeitungen und Zeitschrif-
ten mit einer Abdeckung wissenschaftsrelevanter Themen wie z. B. Financial Times (ftd.de), Zeit-

Online (zeit.de), Focus Online (focus.de), Stern (stern.de), Spiegel-Online (spiegel.de), Geo (geo.de).

7.4.1.3.1. Sachlich relevanter Markt

Die kartellrechtliche Spruchpraxis geht im Hinblick auf origindre Printprodukte neben der Untertei-
lung in Leser- und Anzeigenmarkte von einer starken Differenzierung in verschiedene Teilmarkte aus.
Diese erfolgt im Wesentlichen anhand der Erscheinungsweise (Gounalakis & Zagouras, 2008,
§ 27 C.1l., S. 189). Dabei wird zwischen Zeitungsmarkten und Zeitschriftenmérkten unterschieden.
Innerhalb dieser Markte erfolgt dann eine weitere Unterteilung der Méarkte nach Zielgruppe, Inhalt,
Breite und Tiefe der Berichterstattung, Art der Darstellung, Nachrichten und Berichtsschwerpunkten,
Aktualitat, Absatzweg, Aufmachung etc. (BGH, Beschluss vom 29.9.1981, KVR 2/80 — Zeitungs-
markt Minchen, NJW 1982, 337, 3: Paschke, Frankfurter Kommentar, § 19 GWB, Rz. 154ff;
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Mdschel, Immenga & Mestméacker, GWB, § 19, Rz. 30f.). Tageszeitungen wie FAZ oder taz, Wo-
chenzeitungen wie die Zeit oder allgemeine Publikumszeitschriften wie Stern oder Der Spiegel unter-
scheiden sich bei grundsatzlich breiter Themenagenda nach Tagesaktualitét, Breite und Tiefe der Be-
richterstattung. So werden in einer Wochenzeitung oder Publikumszeitschrift keine aktuellen Schlag-
zeilen erscheinen, da die Erscheinungsweise wochentlich oder seltener ist. Tageszeitungen werden
dagegen in der Regel bei hoherer Tagesaktualitat eine geringere Berichterstattungstiefe im Sinne eines

Verzichts auf langere Hintergrundberichte etc. aufweisen.

Diese Unterscheidung lasst sich fiir die Onlineportale vergleichbarer Zeitungen oder Zeitschriften so
nicht treffen, da sich aufgrund der besonderen Erfordernisse und Mdglichkeiten des Internets in die-
sem Umfeld eigenstandige Produkte mit eigener Qualitat entwickelt haben. Wenngleich die jeweilige
Themenagenda meist an das Printprodukt angelehnt ist, verwischt sich die Unterscheidung zwischen
Tages- und Wochenzeitungen sowie allgemeinen Publikumszeitschriften. Einerseits berichten die
mehrheitlich durch eigenstandige Redaktionen produzierten Portale internetgerecht alle tagesaktuell
mit neuesten Nachrichten und Informationen, so dass eine Loslésung von anderen als der taglichen
oder sogar stiindlichen Erscheinungsweise erfolgt und dieses Unterscheidungsmerkmal mithin obsolet
wird (zur Aktualisierungsfrequenz bei journalistischen Internetangeboten und einem Gesamtiiberblick
tiber den Wandel journalistischer Darstellungsform im Internet siehe Neuberger/Nuernbergk/Rischke,
Journalismus im Internet, zwischen Profession, Partizipation und Technik, Media Perspektiven
4/2009, S. 174/177). Andererseits bedingt das Medium (und das Geschéaftsmodell) eine weitgehend
knappere Berichterstattung. Selbst Magazine wie Der Spiegel mit langen Hintergrundberichten und
Reihen im Printformat bieten im Internet aus Griinden der besseren Lesbarkeit und zur Differen-
zierung vom Printformat lediglich kurze Beitrdge im unentgeltlichen Angebotsteil an. Dementspre-
chend veréndert sich auch die Tiefe der Berichterstattung und gleicht sich insgesamt an. Die Breite der
Berichterstattung erweitert sich zudem bei allen Portalen auf online-spezifische Inhalte und multime-
diale Darstellungsformen (Bilder, Videos, Audios, Text, Grafiken). Folglich erscheint hier eine Diffe-
renzierung in Onlineportale von Tageszeitungen, Wochenzeitungen und Zeitschriften unsachgeméf
und es ist von einem gemeinsamen Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter

Tages- und Wochenzeitungen sowie allgemeiner Publikumszeitschriften auszugehen.

Die Onlineportale bundesweiter Zeitungen und Zeitschriften®* weisen ein vielfaltiges Themenprofil
mit Informationsschwerpunkt auf. Gangige Berichterstattungsrubriken sind nationale und internationa-
le Politik, Wirtschaft/Finanzen, Kultur/Feuilleton (Kino, Musik, TV, Literatur etc.), Gesellschaft, Pa-
norama, Sport, vielfach Netzwelt/Digital, Wissen, teils mit Servicefokus Reise, Auto, Immobilien.

Diese werden multimedial aufbereitet, den Schwerpunkt bilden Text und Bildergalerien, teilweise

% Fiir eine detaillierte Bestimmung der relevanten Wettbewerber siehe unten Kapitel 8.1.6.

76



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Videos, Communities und Gastebiicher sowie Kommentierungsfunktionen sind weit verbreitet. Zu-
sétzlich werden Premium-Inhalte in vielen Féllen gegen Entgelt (Abonnement) angeboten — diese fal-
len jedoch nicht in den Markt unentgeltlicher Angebote und werden gesondert (siehe unten 7.4.1.7)

gepruft.

dradio-wissen.de grenzt sich inhaltlich von dem Online-Angebot der Tageszeitungen, Wochen-
zeitungen und allgemeinen Publikumszeitschriften durch einen anderen — speziellen — Themenfokus
deutlich ab. Wéhrend das inhaltlich-thematische Profil der Online-Angebote der genannten bundes-
weiten Printprodukte unter Abdeckung einer vielféltigen Themenagenda stark informativ, aber auch
unterhaltend geprégt ist, positioniert sich dradio-wissen.de mit einem unvergleichbar hohen Anteil an
Berichterstattung aus dem Bereich Wissen und Bildung. Dagegen macht selbst beim Angebot eigener
Wissensrubriken der Anteil dieser Inhalte lediglich einen Bruchteil der Gesamtberichterstattung (bei-
spielhaft das Online-Angebot der Financial Times Deutschland: eine von insgesamt 12 Rubriken,
Spiegel Online: eine von 11 Rubriken plus zahlreichen Unterrubriken, Focus Online: eine von insge-

samt 12 Rubriken etc.) aus.

Schon aufgrund seiner hohen Spezialisierung ist das Portal dradio-wissen.de daher nicht mit themen-
tbergreifenden, informationszentrierten allgemeinen Zeitungen und Zeitschriften austauschbar, son-
dern unterféllt moglicherweise eher einem eigenen Markt fur Onlineportale spezieller Publikumszeit-

schriften oder Fachzeitschriften.

7.4.1.3.2. Zwischenergebnis

Der Rezipientenmarkt fur Internetportale bundesweiter Tages- und Wochenzeitungen sowie allgemei-

ner Publikumszeitschriften ist somit durch Hérfunkportal dradio-wissen.de nicht betroffen.

7.4.1.4. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter speziel-

ler Publikumszeitschriften mit Schwerpunkt Wissen

Der auch fir Internetportale anwendbaren der kartellrechtlichen Spruchpraxis einer Abgrenzung nach
inhaltlichen Schwerpunkten (im Einzelnen siehe unten 7.6.3) entsprechend, kdnnte durch das wissens-
fokussierte Angebot dradio-wissen.de der Markt fur Onlineportale spezieller Publikumszeitschriften

betroffen sein.

Das Horfunkportal dradio-wissen.de mit seiner textlichen und bildlichen Aufbereitung selbst unter
Berlicksichtigung der zusatzlich enthaltenen Audio-Angebote ist inhaltlich und strukturell insbesonde-
re vergleichbar mit den Onlineportalen spezieller Wissenszeitschriften wie Bild der Wissenschaft.
Schwerpunkt der Programmausrichtung sind vor allem Wissenschafts- und Bildungsinhalte (45,1 Pro-

zent) mit aktuellen Informationen sowie schwerpunktmaRig Hintergrundinformationen, Wissenspod-
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casts mit Audiodateien etc. Folglich besteht wie oben bereits erortert selbst bei teilweisen Unterschie-
den in der konkreten Themenwahl aus Nachfragersicht noch eine Austauschbarkeit mit Onlineportalen

spezieller Wissenszeitschriften.

7.4.1.4.1. Raumlich relevanter Markt

Raumlich relevanter Markt ist auch hier die Bundesrepublik.

7.4.1.4.2. Zwischenergebnis

Durch das Horfunkportal dradio-wissen.de ist der Rezipientenmarkt fiir frei zugéngliche Internetporta-
le bundesweiter spezieller Publikumszeitschriften mit Schwerpunkt Wissen sachlich und rdumlich

betroffen.

7.4.1.5. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter Fernseh-

veranstalter

Des Weiteren besteht ein Markt flr Internetportale bundesweiter Fernsehveranstalter, soweit diese
Wissensthemen bedienen. In Frage kdmen hier beispielsweise die Portale N24 Wissen, planet wissen
des WDR oder wissen.ARD.de. Es ist fraglich, ob dieser durch die hdrfunkzentrierten Angebote des

Deutschlandradios betroffen ist.

7.4.1.5.1. Sachlich relevanter Markt

Im Gegensatz zu allgemeinen, themenubergreifenden bundesweiten Internetportalen stehen bei Inter-
netportalen bundesweiter Fernsehveranstalter programmbegleitende Informationen und Serviceange-
bote im Vordergrund. Diese werden unter Verwendung von Bewegtbildern in Form von Videos pra-
sentiert oder sind sogar als Inhalte aus Fernsehangeboten der einzelnen Sender online abrufbar. Somit
ist ein Online-TV-Portal aus Sicht der Nachfrager zundchst nur mit anderen, von bundesweiten Fern-
sehveranstaltern betriebenen Online-TV-Portalen austauschbar (hinsichtlich Darstellungsinhalten und
Darstellungsweise). Das gilt umso mehr, als solche Internetportale auch die Funktion der Markenbil-
dung besitzen und damit letztlich der Zuschauerbindung dienen. So fiihrt die Nutzung des Angebots
dradio-wissen.de zu keiner relevanten Bindung der Aufmerksamkeit von Mediennutzern, die fur die-
ses spezifische Nutzungsprofil nicht mehr auf andere Online-TV-Portale entfallen kann. Sie sind aus
Nutzerperspektive weder austauschbar noch substituierbar. Das spezielle Horfunkportal des Pro-
gramms DRadio Wissen bietet grundsatzlich unterschiedliche Inhalte und Serviceangebote: Es vermit-
telt sendungsbegleitende und vertiefende Inhalte zu Programminhalten einer Welle. Nicht hingegen

prasentiert sie Informationen zu spezifischen Fernsehinhalten eines Senders. Auch lassen sich diese
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Portale in ihrer Darstellungsform unterscheiden. So stehen — entsprechend dem Medium und den In-
halten, Uber die informiert werden soll — neben Textbeitrdgen eher Audio-Dateien als Videos im Vor-
dergrund. Mithin sind schon Horfunkportale allgemein aus Nutzerperspektive mit den beschriebenen

Inhalten von regionalen Online-TV-Portalen nicht austauschbar.

7.4.1.5.2. Zwischenergebnis

Der Rezipientenmarkt frei zugénglicher Internetportale bundesweiter Fernsehveranstalter ist durch das

Telemedienangebot dradio-wissen.de nicht betroffen.

7.4.1.6. Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter H6rfunk-

veranstalter

Abzugrenzen von den themenibergreifenden bundesweiten Gesamtportalen sind solche, die vorrangig
bezwecken, gezielt Begleitinformationen zu Radiosendungen zu bieten. Dabei ist zu beachten, dass
Radioangebote grundsatzlich von einer hohen Zielgruppenorientierung geprégt sind, die gegebenen-

falls auch in der Musikfarbe der jeweiligen Programme zum Ausdruck kommt.

7.4.1.6.1. Sachlich relevanter Markt

Das Angebot dradio-wissen.de stellt auf seinem Horfunkportal spezifische themenlbergreifende Wis-
sens- und Bildungsinhalte mittels Texten, Bildern und Audios zur Verfligung. Fokus der Darstellung
sind aktuelle und hintergrindige Inhalte der tagesaktuellen Horfunkprogramme DRadio Wissen,
Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur mit Wissensbezug. Anders als bei den Horfunkportalen
allgemein blich orientiert sich die Navigation bei dradio-wissen.de allerdings nicht am Sendeschema.
Gemal der Quadranten-Struktur des Tagesprogramms wird eine themenbezogene Navigation angebo-
ten (Telemedienkonzept, S. 8). Aufgrund der Internetzentriertheit von dradio-wissen.de ergibt sich
zudem ein anderes ,,Ausspiel-“ und Darstellungsprinzip: Wahrend in den Ubrigen Portalen soeben
beendete Sendungen immer am Kopf der Seite platziert werden und allméhlich nach unten wandern
(,,First in, First out-Prinzip®), wird im Angebot des Deutschlandradios das Prinzip ,,online First an-
gewendet. Beitrdge, die erst spater im Laufe des Tages im linearen Programm gesendet werden, wer-

den vorab im Internet zum Horen oder zum Lesen angeboten (Telemedienkonzept, S. 12).

Zwar gibt es eine umfangreiche Unternehmensbeschreibung und Programmhinweise, diese bestimmen
aber nicht die zentrale Ausrichtung des Angebots. Berichtsschwerpunkt sind deutschland- und welt-
weite Wissens- und Bildungsinformationen sowie Wissensnachrichten aus der Welt. Somit ist dradio-
wissen.de wie samtliche Angebote der Deutschlandradioprogramme, die auch im Telemedienkonzept

ausdriicklich als ,,nationale Programme* bezeichnet werden, klar von inhaltlich wie auch verbreitungs-
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technisch lokal oder regional verorteten Horfunkportalen abzugrenzen. Diese haben zumeist ohnehin
eine eher organisationskommunikative Funktion mit dem Schwerpunkt auf Unternehmens-, Marken-
und Programmdarstellung. Hier besteht aus Nutzersicht schon aufgrund der unterschiedlichen inhaltli-

chen Ausrichtung keine Austauschbarkeit.

Somit ist dradio-wissen.de aus Sicht der Nachfrager einzig mit anderen, von bundesweiten Horfunk-
veranstaltern betriebenen Internetportalen hinsichtlich der Darstellungsinhalte und Darstellungsweise
als austauschbar anzusehen. Hierbei ist zu berticksichtigen, dass es neben den Horfunkprogrammen
des Deutschlandradios keine weiteren bundesweit verbreiteten Horfunkprogramme im engeren Sinne
gibt. Vielmehr handelt es sich um regionale Programme, die vereinzelt regional unspezifizierte Fach-
themensendungen beinhalten. Hingegen existieren beim privaten Rundfunk zwar Sendergruppen, die
wie beispielsweise RTL Radio Senderketten bilden, um in mehreren Bundeslandern empfangbar zu
sein. Doch aufgrund der — zumindest bei der nach wie vor entscheidenden analogen UKW-
Verbreitung bestehenden regionalen Ausrichtung hat sich selbst angesichts neuer bundesweiter Ver-
breitungswege wie DAB oder DVB-H noch kein signifikanter inhaltlich definierter bundesweiter
Markt entwickelt. Das bestétigt auch die Wettbewerbsrecherche, die dieses Ergebnis empirisch stiitzt
(vgl. Kapitel 8).

Gleichwohl l&sst sich ein Markt fir Internetportale bundesweiter Horfunkveranstalter theoretisch be-
grinden, doch besitzt er praktisch keine Relevanz. Eine Ausnahme dazu kénnten alleine private Hor-
funkprogramme bilden, denen Uber Senderketten eine gewisse (berregionale Bedeutung zukommt, die
aber vordringlich einer besseren Vermarktbarkeit gleichwohl regionaler Mainstream-Inhalte mit ho-
hem Musikanteil dient. Hier — wenngleich in wenigen Fallen — lieBe sich zwar eine teilweise
Substituierbarkeit zu Internetangeboten des Deutschlandradios allgemein annehmen. Doch existiert
bislang kein Horfunkportal mit Schwerpunkt Wissen, das zu einer Austauschbarkeit dradio-wissen.de
fuhren konnte. Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass ein Markt fiir Internetportale bundesweiter Hor-
funkveranstalter denkbar ist, doch praktisch nicht von Bedeutung (vgl. Kapitel 8). Aus diesem Grund
wird er hier zwar allgemein fur das Horfunkportal dradio-wissen.de angenommen, aber nicht weiter

zielgruppenspezifisch ausdifferenziert.

7.4.1.6.2. Raumlich relevanter Markt

Der raumlich relevante Rezipientenmarkt frei zuganglicher Internetportale bundesweiter Horfunkver-

anstalter ist wiederum der bundesweite Markt.
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7.4.1.6.3. Zwischenergebnis

Der Rezipientenmarkt fur frei zugangliche Internetportale bundesweiter Horfunkveranstalter ist durch

das Horfunkportal dradio-wissen. sachlich und rdumlich betroffen.

7.4.1.7. Rezipientenmarkt flir kostenpflichtige bundesweite Themenportale mit

Schwerpunkt Wissen

Uberdies konnte ein Markt fir kostenpflichtige bundesweite Themenportale mit Schwerpunkt Wissen

bestehen.

7.4.1.7.1. Sachlich relevanter Markt

Als Pay-Internetportale sind engeltpflichtige und damit zugleich anmeldungspflichtige Internetportale
zu verstehen. Fraglich ist, ob sie im Wettbewerb mit frei zuganglichen Online-Angeboten wie dradio-

wissen.de stehen. Dazu existieren bislang nur wenige einschldgige Entscheidungen:

Der Beschluss des Bundeskartellamts vom 27.2.2002 — BerlinOnline.de/Berlin.de (B6 — 136/01, Rz.
13ff.) geht eindeutig von einem Markt flr (regionale) Onlineportale aus, ohne allerdings naher darauf
einzugehen, ob diesem Markt nur Pay-Inhalte oder auch kostenlose Inhalte zuzurechnen sind. In einer
weiteren Entscheidung des Jahres 2002 hat sich das Bundeskartellamt fiir eine klare Begrenzung des
Marktes fur Inhaltsangebote im Internet auf Pay-Angebote ausgesprochen (BKartA, Beschluss vom
7.3.2002, Bild.de/T-Online, B6 — 144/01, Rz. 40; so auch Becker & Knebel, Miinchener Kommentar,
8 36 GWB, Rz. 198; Bechtold, GWB, § 19, Rz. 14). Mithin besteht grundsatzlich ein sachlich relevan-
ter Markt fir online abrufbare Pay-Angebote untereinander. Ein Markt zwischen frei zugéanglichen
Internetportalen und Pay-Internetportalen ergibt sich aus dieser Spruchpraxis noch nicht. Gleichwohl
lasst sich der Argumentationsstruktur nach auf die Spruchpraxis des Bundeskartellamts verweisen, die
einen Zuschauermarkt zwischen Anbietern von Pay-TV- und Free-TV-Angeboten bejaht: Demnach
soll es im frei empfangbaren, werbe- oder gebihrenfinanzierten Fernsehen wegen des fehlenden Ent-
gelts an einer fir den Leistungsaustausch im Marktprozess wesentlichen Voraussetzung fehlen
(BKartA, Beschluss vom 11.4.2006, B6 — 142/05 — RTL/n-tv, S. 13; BKartA, Beschluss vom
19.1.2006, WuW/E DE-V 1163/1166f — Springer/ProsiebenSatl, S. 23; Kommission, 20.9.1995,
RTL/Veronica/Endemol, 1V/M.553, Abl. der EG 1996, Nr. L 134/32 und Kommission, 27.5.1998,
Bertelsmann/Kirch/Premiere, 1V/IM.993, Abl. der EG 1999, Nr. L 53, S. 1/8, Rz. 44 nun im Sinne der
deutschen Spruchpraxis: Kommission, 25.6.2008, News Corp/Premiere, COMP/M.5121, Rz. 15

m.w.N.). Ein Zuschauermarkt wird mithin grundsatzlich bejaht.

Daher ist aus Sicht der Rezipienten weiter zu fragen, ob kostenpflichtig bundesweit ausgerichtete,

themenubergreifende Internetportale mit Schwerpunkt Wissen mit inhaltlich vergleichbaren frei zu-
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ganglichen Portalen konkurrieren. Daflir kommt es wiederum auf die Austauschbarkeit dieser Leis-

tungen aus Sicht der Rezipienten an.

7.4.1.7.1.1. Online-Radio-Portal: dradio-wissen.de

Die Motivation von Internetnutzern, von dem in der unmittelbaren Nutzung kostenfreien 6ffentlich-
rechtlichen Angebot auf ein entgeltpflichtiges auszuweichen, kdnnte darin bestehen, dass dort fiir den
einzelnen Nutzer beispielsweise serviceorientiertere oder unterhaltsamere beziehungsweise hochwer-

tigere Inhalte présentiert werden.

Das beispielsweise von Spektrum der Wissenschaft angebotene Abonnement des Magazins spektrum
direkt premium, bezeichnet als ,,das Wissenschaftsmagazin im Internet®, bietet Zugang zu allen Arti-
keln von spektrum direkt inklusive des zugehdrigen Online-Archives mit Gber 18.000 Artikeln etc. flr
39,95 Euro im Jahr. Es bietet ausschliellich Premiuminhalte in Volltextausgabe bzw. die aktuelle Wo-
chenausgabe als E-Paper. Diese Inhalte gehen funktional und hinsichtlich ihrer Tiefe weit lber das
Angebot von dradio-wissen.de hinaus. Das gilt umso mehr, als es &ffentlich-rechtlichen Angeboten
gesetzlich untersagt ist, presseahnliche Inhalte anzubieten. Eine Substituierbarkeit besteht deshalb
nicht zwischen den genannten Angeboten, sondern allenfalls zwischen dem frei zuganglichen Online-

portal von Spektrum der Wissenschaft und dem Online-Angebot des DRadio Wissen.

Allerdings ist — wenngleich aufgrund des diesbeztglich im fraglichen Raum schwach entwickelten
Wettbewerbermarktes zundchst noch abstrakt — festzuhalten, dass gemélR dem Bedarfsmarktkonzept
ein sachlich relevanter Markt zwischen dradio-wissen.de und niedrigschwelligen Pay-Angeboten — bei
vergleichbaren Inhalten — denkbar ist. Niedrigschwellig bedeutet dabei, dass fir die Zuganglichkeit
dieser Angebote keine erhohten faktischen Hirden — etwa ein aufwéndiges Anmeldeverfahren — be-
stehen dirfen und die Entgeltpflicht eine grundséatzliche Substituierbarkeit zum frei zugéanglichen 6f-

fentlich-rechtlichen Nutzungsangebot gewéhrleistet.

Der Markt fur niedrigschwellige bundesweite Pay-Portale kénnte somit bei nachzuweisendem hinrei-

chenden Wettbewerb mit vergleichbaren Inhalten betroffen sein.

7.4.1.7.2. Raumlich relevanter Markt

Hinsichtlich des raumlich relevanten Marktes ist auf die Ausflihrung zum Rezipientenmarkt flr frei

zugangliche themenubergreifende bundesweite Internetportale zu verweisen.
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7.4.1.7.3. Zwischenergebnis

Der Markt fur niedrigschwellige kostenpflichtige bundesweite Pay-Internetportale mit Schwerpunkt

Wissen ist durch das Portal dradio-wissen.de sachlich und raumlich betroffen.

7.4.1.8. Werbemarkt fir bundesweite Internetportale (einschlie8lich Online-Radio-

Portalen)

Zu ermitteln ist, ob der sachlich und rdumlich relevante Werbemarkt fiir bundesweite Internetportale

betroffen ist.

7.4.1.8.1. Sachlich relevanter Markt

Das Bundeskartellamt hat einen eigenen Markt fur Internet-Werbung angenommen, wenn Unterneh-
men Informationen fiir den Endkunden in Onlineportalen unentgeltlich anbieten und dieses tber Wer-
beeinnahmen finanzieren (BKartA, Beschluss vom 27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6 — 136/01,
Rz. 10.). Dies deckt sich mit der standigen Spruchpraxis der Kommission, die in Abgrenzung zum
Markt fir Offline-Werbung einen ,,Markt fiir die Bereitstellung von Online-Werbeflache® annimmt
(Kommission, 11.3.2008, Sache COMP/M.4731 - Google/DoubleClick, Rz. 44ff.; Kommission,
27.5.1998, Sache 1V./JV.1 — Telia/Telenor/Schibstedt; Kommission, 20.7.2000, Sache 1VV/M.0048 —
Vodafone/Vivendi/Canal Plus). Eine weitere Untergliederung in Teilmarkte suchgebundener und
nicht-suchgebundener Werbung lehnt die Kommission ab (Kommission, 11.3.2008, Sache
COMP/M.4731 — Google/DoubleClick, Rz. 46ff; 56). Aufgrund der inhaltlich bundesweiten Ausrich-
tung der fraglichen Portale ist mit der Spruchpraxis des Bundeskartellamts vorliegend von einem bun-
desweiten Werbemarkt fur Onlineportale auszugehen (in Abgrenzung zu regionalen Portalen BKartA,
Beschluss vom 27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 12 f, 15).

Der bundesweite Werbemarkt fiir Internetportale umfasst auch Online-Horfunkportale: Mit Blick auf
die ausgepragte Zielgruppenausrichtung der verschiedenen Angebote des Deutschlandradios und spe-
ziell des untersuchungsgegenstandlichen Angebots dradio-wissen.de stellt sich die Frage, ob der sach-
lich relevante Markt inhaltlich in weitere spezifische Werbemarkte zu untergliedern ist. Jenseits der
Unterteilung in regionale und bundesweite Online-Werbemérkte geht sowohl die Ubersichtliche
Spruchpraxis des Bundeskartellamts als auch die der Europdischen Kommission von einem einheitli-
chen  Online-Werbemarkt aus  (Kommission, 11.3.2008, Sache = COMP/M.4731 -
Google/DoubleClick, Rz. 46ff; 56; BKartA, Beschluss vom 27.2.2002, BerlinOnline.de/Berlin.de, B6
—136/01, Rz. 10). Ahnliche Spruchpraxis findet sich in Bezug auf TV- und Radioangebote sowie im
Printbereich. Daher ist auch hier grundsétzlich, gerade bei den themenibergreifenden Gesamt- und

Horfunkportalen, von einem einheitlichen Online-Werbemarkt auszugehen.
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Vor dem Hintergrund der bestehenden Spruchpraxis ist zunéchst zu berticksichtigen, dass sich dradio-
wissen.de nicht Gber Werbung, sondern (ber Gebihren finanziert. Streng genommen besteht somit
zundchst kein Wettbewerb. Gleichwohl ist auch hier von wettbewerbsrelevanten Auswirkungen auf
den Werbemarkt auszugehen. Wie bereits oben ausgefihrt, beeinflusst die Anzahl der Nutzer — also
die Aufmerksamkeitsrate — die Hohe der Werbeeinnahmen. Das wiederum hat Auswirkungen auf die
Nachfrager solcher Werbeleistungen. Das sind sowohl Media-Agenturen als auch Unternehmen selbst,
die Produkte und Dienstleistungen fir Endkunden anbieten. Mithin ist durch dradio-wissen.de der

sachlich relevante Werbemarkt fur bundesweite Internetportale betroffen.

7.4.1.8.2. Raumlich relevanter Markt

Der raumlich relevante Werbemarkt ist der bundesweite Werbemarkt flir Internetportale.

7.4.1.8.3. Zwischenergebnis

Durch dradio-wissen.de ist der sachlich und raumlich relevante Werbemarkt fiir bundesweite Internet-

portale betroffen.

7.5. Horfunk

Durch die inhaltliche Nahe des Portalangebots dradio-wissen.de zu Horfunk und Print kdnnte mdg-
licherweise zumindest eine Beeinflussung dieser verwandten Markte erfolgen. Ob dies der Fall ist oder
sogar ein gemeinsamer relevanter Markt anzunehmen ist, soll im Folgenden zunéchst fiir den Bereich

des Horfunks untersucht werden.

Im Horfunk erfolgt wie auch im Online-Bereich eine Unterteilung nach Zuschauermarkt und Werbe-
markt. Abgeleitet von den Entscheidungen zum lokalen Horfunk und zu Regionalportalen (BGH, Be-
schluss vom 7.11.2006, KVR 39/05 — Radio Ton, Rz. 8; BKartA, Beschluss vom 27.2.2002, Berlin-
Online.de/Berlin.de, B6 — 136/01, Rz. 13f.) lasst sich zudem zwischen nationalen und regionalen bzw.
lokalen Inhalten differenzieren (vgl. Trafkowski, 2002, S. 36).

7.5.1. Markt fir Radiohorer

Aufgrund ihrer Radiofokussierung, der in jedem Angebot enthaltenen Live-Streams der Deutschland-
radio-Horfunkprogramme und des Angebots zahlreicher abrufbarer Audiodateien (im Fall Dradio
Wissen nach Angaben der Programmdirektion etwa 95 Prozent), konnte das Angebot dradio-wissen.de
dem Markt fiir Radiohorer zuzurechnen sein oder diesen in publizistisch relevanter Weise als ver-
wandten oder verbundenen Markt beeinflussen. Es kommt nach dem zunéchst anzuwendenden Be-

darfsmarktkonzept wiederum darauf an, ob die betreffenden Angebote aus Nutzersicht hinsichtlich
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ihrer Eigenschaften, ihres Preises und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als austauschbar oder

substituierbar anzusehen sind.

7.5.1.1. Sachlich relevanter Markt

Die Spruchpraxis von Bundesgerichtshof und Bundeskartellamt hat sich bislang lediglich mit Markten
fur Horfunkwerbezeiten auseinandergesetzt. Ein Markt fur Radiohdrer wurde bislang nicht diskutiert.
Es ist jedoch wegen des gleich gelagerten Sachverhalts diesbeziiglich von einer dem Fernsehzuschau-
ermarkt/Fernsehwerbemarkt vergleichbaren rechtlichen Beurteilung auszugehen, die auBer bei Pay-
Angeboten einen Horermarkt ausschlieit (Bechtold, GWB, § 19, Rz. 14). Unter Verweis auf die zu
den Onlinemérkten (siehe oben und 7.4) gefiihrte Diskussion ist gleichwohl fur die Zwecke dieser
Untersuchung ein Rezipientenmarkt fir Hérfunk anzunehmen. Jedoch unterscheiden sich Radio und
Onlineportale signifikant hinsichtlich inhaltlicher Aufbereitung, Rezeptionsweise und Verbreitung.
Radio ist ein lineares 24-stlindiges Gesamtprogramm, das haufig als Hintergrund zur Entspannung und
allgemeinen Information ohne gezielte Suche nach einer bestimmten Thematik konsumiert wird. Es ist
derzeit (noch) das am weitesten verbreiteste Medium mit seinen portablen, mobilen aber auch statio-
naren Rezeptionsmaoglichkeiten. Dagegen unterscheiden sich die Horfunkportale schon aufgrund ihres
hohen Textanteils und der Fragmentierung des Gesamtprogramms in einzeln aufzurufende, non-linear
zu rezipierende Inhalte grundlegend vom Radio. Dies trifft auch fiir die Art der Mediennutzung zu.
Deutschlandradio bietet Radioinhalte zum ,,Nachhoren und Nachlesen®. Dies beinhaltet eine grundle-
gend andere Rezeptionsweise, ndmlich die suchzentrierte, internetbasierte und proaktive Rezeption
individuell ausgewdhlter Inhalte, eine klassische Lean-Forward-Rezeption. Diese Rezeptionsweise,
aber auch die unterschiedliche Endgerétetechnik bewirkt, dass die Internetportale nicht in den fur Ra-
dio Gblichen Nutzungssituationen und -gewohnheiten, wie eben beim Autofahren oder unterwegs, als
schnell eingeschaltete Hintergrundkulisse etc. genutzt werden konnen. Hinsichtlich ihrer Eigenschaf-
ten und Verwendungsmdoglichkeiten, aber auch einer noch unterschiedlichen Endgerétetechnik wird
man die Telemedienangebote des Deutschlandradios aus Nutzersicht grundsatzlich nicht mit Horfunk-

angeboten als austauschbar ansehen kdnnen.

Die zudem angebotenen Live-Streams, die unverandert und zeitgleich lediglich eine Ausspielung be-
stehender Horfunkprogramme (ber einen anderen Verbreitungsweg bedeuten, sind gemaR
8 11c Abs. 1 S. 2 RStV ohne Relevanz fiur diese Untersuchung und rechtfertigen auch keine andere

Bewertung der Portalangebote.

7.5.1.2. Zwischenergebnis

Es besteht hinsichtlich des Telemedienangebots dradio-wissen.de kein gemeinsamer Rezipientenmarkt

mit thematisch ahnlichen Horfunkangeboten. Eine signifikante sonstige Beeinflussung ist aufgrund der
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unterschiedlichen Rezeptionsweisen ebenfalls auszuschlieen. Die unverdnderten und zeitgleich linear
verbreiteten Live-Streams des zugrundeliegenden Horfunkprogramms bleiben als lediglich weiterer

Distributionsweg auller Betracht.

7.5.2. Markt fur Horfunkwerbezeiten

Es bleibt wiederum zu prifen, ob der Markt fir Horfunkwerbezeiten durch das gebuhrenfinanzierte

Online-Angebot dradio-wissen.de beeinflusst wird oder sogar als relevanter Markt zu qualifizieren ist.

7.5.2.1. Sachlich relevanter Markt

Das Bundeskartellamt nimmt in stdndiger Spruchpraxis einen eigenstandigen Markt fur Horfunkwer-
bezeiten an. Auf diesem Markt offerieren Horfunkvermarkter oder von ihnen beauftragte Gesellschaf-
ten Werbezeiten, die von den Werbetreibenden mit Werbespots belegt werden kénnen (BKartA, Be-
schluss vom 16.12.2002, B6 — 119/02 — RTL/AVE/Holtzbrinck, Rz. 27). Je nach Bezug der Horfunk-
Spots wird der Horfunkwerbemarkt weiter in lokale, regionale, landesweite oder sogar nationale
Mérkte aufgeteilt (BGH, Beschluss vom 7.11.2006, KVVR 39/05 — Radio Ton, Rz. 8; naher BKartA,
Beschluss vom 23.4.2004, B6 — 56/03 — Radio Ton, S. 15).

Die Spruchpraxis des Bundeskartellamts verneint allerdings gemeinsame Werbemarkte zwischen On-
line- und Rundfunkangeboten (BKartA, Beschluss vom 19.1.2006, WuUW/E DE-V 1163/1166f —
Springer/ProsiebenSatl, S. 25). Ein gemeinsamer Markt mit Online-Inhalten ist allein schon deshalb
zu verneinen. Da dradio-wissen.de zudem auch noch werbefrei ist, ist auch eine indirekte Beeinflus-

sung des Horfunkwerbemarkts auszuschlieRBen.

7.5.2.2. Zwischenergebnis

Auch der Horfunkwerbemarkt ist nicht als relevanter oder sonst betroffener Markt zu qualifizieren.

7.6. Print

Der Verband Deutscher Zeitungsverleger fuhrt in seiner Stellungnahme zum Telemedienkonzept fir
dradio-wissen.de vom 6. November 2009 hinsichtlich der marktlichen Auswirkungen des Telemedien-

angebots dradio.de (S. 17-20) aus, dass zahlreiche Angebote der Verlage nicht nur im Online-, sondern
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auch im Printbereich ,,als Wettbewerber des Internetangebots des Deutschlandradios angesehen wer-

den miissen* (S. 20)*.

Das zu untersuchende Horfunkportal dradio-wissen.de ist ein Angebot, dass neben seinen multimedia-
len Anteilen in journalistisch-redaktionell aufbereiteten Textteilen, teils auch in Ressorts, zeitungs-
bzw. zeitschriftendhnliche Themen aufbereitet. Es fragt sich aufgrund dieser inhaltlichen Né&he, ob
dradio-wissen.de einen gemeinsamen relevanten Markt mit bestimmten Printprodukten bildet oder in
einer sonst fir diese Untersuchung relevanten Einflussbeziehung zu diesen steht. In Frage kommt hier
eine Vielzahl unterschiedlichster Printprodukte, die zunéchst wiederum kartellrechtlich untereinander
abzugrenzen sind. Es kommt also auch hier darauf an, ob die betreffenden Angebote aus Nutzersicht
hinsichtlich ihrer Eigenschaften, ihres Preises und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als aus-

tauschbar oder substituierbar anzusehen sind.

Die Markte fiir Printmedien werden stark ausdifferenziert. Ahnlich wie im Rundfunkmarkt ist hier
wiederum zunéchst zwischen Leser- und Anzeigenmarkten zu unterscheiden (BGH, Beschluss vom
29.9.1981, KVR 2/80 — Zeitungsmarkt Munchen, NJW 1982, 337, 338; Bechtold, GWB, § 19, Rz. 13).
Die weitere Marktabgrenzung innerhalb dieser Markte erfolgt im Wesentlichen anhand der Erschei-
nungsweise (Gounalakis & Zagouras, 2008, § 27 C.11., S. 189). Dabei wird zwischen Zeitungsmarkten
und Zeitschriftenmarkten unterschieden. Innerhalb dieser Mérkte erfolgt dann eine weitere Untertei-
lung der Mérkte nach Zielgruppe, Inhalt, Breite und Tiefe der Berichterstattung, Art der Darstellung,
Nachrichten und Berichtsschwerpunkten, Aktualitat, Absatzweg, Aufmachung etc. (BGH, Beschluss
vom 29.9.1981, KVR 2/80 — Zeitungsmarkt Miunchen, NJW 1982, 337, 3: Paschke, Frankfurter Kom-
mentar, § 19 GWB, Rz. 154ff.; Mdschel, Immenga & Mestmécker, GWB, § 19, Rz. 30f.).

7.6.1. Lesermarkte

Den Leserméarkten werden wie auch im Rundfunk nur die entgeltlichen Erzeugnisse zugerechnet, bei
denen also fiir den Inhalt eine Gegenleistung erbracht wird und mithin ein marktliches Austauschver-
héltnis besteht. Alle Ubrigen Erzeugnisse, also Anzeigenblatter und kostenlos abgegebene Inhalte,
orientieren sich am Radioprogramm. Kundenzeitschriften werden, soweit sie tiber Werbung finanziert
werden, lediglich vom Anzeigenmarkt erfasst. Wie bereits oben im Bezug auf Internet sowie
Rezipientenmarkte fiir Fernsehen- und Horfunk ausgefiihrt, fuhrt diese Einschrankung fur die Zwecke
des Drei-Stufen-Tests zu einer sachwidrigen Verengung der zu untersuchenden Markte. Gebihrenfi-

nanzierte Angebote wie das vorliegend zu prifende konnten also bei sonstiger Produkt-

% Im Gegensatz hierzu geht die Stellungnahme des BDZV lediglich von einer Beeinflussung von Online-
Presseangeboten durch das Telemedienangebot des Deutschlandradios aus (S. 6-9).
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Ubereinstimmung mit Lesermarkten einen gemeinsamen Markt bilden. Anhand der einzelnen Print-
mérkte bleibt jedoch zu untersuchen, ob sich nach Erscheinungsweise, Inhalt, Darstellung etc. eine
Austauschbarkeit von einzelnen Printprodukten und dem speziellen Online-Angebot dradio-wissen.de

ergibt.

7.6.2. Zeitungsmarkte

Zu priifen ist, ob und inwieweit eine Betroffenheit der Zeitungsmarkte zu bejahen ist.

7.6.2.1. Sachlich relevanter Markt

Die Zeitungsmarkte unterteilen sich zundchst in einen Markt fiir StraBenverkaufszeitungen (Tageszei-
tungen nur im StraBenverkauf) und Abonnementszeitungen (Tageszeitungen und andere Zeitungen).
Diese Unterteilung rechtfertigt sich inhaltlich aus der wesentlich unterschiedlichen Breite und Tiefe
der Berichterstattung, in der Art der Darstellung und in den Nachrichten- und Berichtsschwerpunkten
(BGH, Beschluss vom 29.9.1981, KVR 2/80 — Zeitungsmarkt Miinchen, NJW 1982, 337/338; BGH,
Beschluss vom 26.5.1987 — KVR 3/86, WUW/E 2425, 2428 — Niederrheinische Anzeigenblatter).

Eigene Mérkte bilden Sonntagszeitungen und politische Wochenzeitungen, da sie andere Leserbedrf-
nisse befriedigen. Sonntagszeitungen sind darauf gerichtet, dem Leser am Sonntag die tagesaktuellen
Informationen einschliel3lich der Sportergebnisse zu verschaffen, sie verlieren ihre Aktualitdt mit dem
Erscheinen der ndchsten Tageszeitungen. Der Markt fur politische Wochenzeitungen hingegen erfasst
Zeitungen, die wochentlich erscheinen und aus wochentlicher Sicht die gleichen Themenbereiche ver-
tiefend darstellen und kommentieren (Beispiel: ,Die Zeit‘, ,Bayernkurier¢, ,Vorwérts‘ — nicht ,Welt
am Sonntag©). Im Gegensatz zu Tageszeitungen, die auf Tagesaktualitit und die Deckung des Bedarfs
nach téglich neuer Information ausgerichtet sind, decken Wochenzeitungen den Bedarf nach wochent-
licher, vertiefender Darstellung und Kommentierung (BGH, KG vom 7.2.1986, WuW/E BGH 2433,
2436f. — Gruner + Jahr/Zeit I1).

Sachlich-inhaltlich ist weiterhin zwischen Uberregionalen, regionalen und lokalen Zeitungen zu unter-
teilen (BGH, Beschluss vom 29.9.1981, KVR 2/80 — Zeitungsmarkt Minchen, NJW 1982, 337/338).

Hierunter sind Zeitungen zu subsumieren, die das spezifische Bedirfnis des im Verbreitungsgebiet
wohnenden Lesers nach lokalen und regionalen Informationen befriedigen und sich in Breite und Tie-
fe der Berichterstattung, Art der Darstellung sowie Nachrichten- und Berichtsschwerpunkten von an-
deren Bléattern unterscheiden. Einbezogen werden kénnen hier auch (berregional konzipierte Zei-
tungen, die gleichwonhl eine regionale Berichterstattung enthalten (BKartA, Beschluss vom 2.2.2004,
Az. B6 — 120/03, Beschlussausfertigung, S. 26f., nicht abgedruckt in WuW/E DE-V 871ff. — Tages-
spiegel/Berliner Zeitung I1.; Becker & Knebel, Miinchener Kommentar, § 36 GWB, Rz. 198).
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Entsprechend dem geplanten hohen Wortanteil des Programms DRadio Wissen liegt der Schwerpunkt
des Telemedienangebots auf Wortbeitrdgen in Text- und Audioform. Die Auffindbarkeit und Darstel-
lung der Portale bieten neben tagesaktuellen Informationen auch Hintergrundberichte, Dossiers und
Serien. Gemeinsame Themen- oder Servicerubriken sind Audio, Tagesuberblick, Mobil, Presseschau,
Newsletter, Veranstaltungen, Wetter, Seewetter, Verkehr sowie CDs und Blicher. Beziiglich der Inhal-
te zeigt die empirische Analyse, dass das Angebot schwerpunktmdaRig den Bereich Wissen/Bildung
abdeckt.

Aufgrund ihrer Themenspezialisierung ist eine Austauschbarkeit von dradio-wissen.de mit Zeitungen,
wie bereits im Zusammenhang mit Zeitungsportalen diskutiert, insgesamt aus Nachfragersicht auszu-
schlielen. Dariiber hinaus lasst die Mischung jeweils tagesaktueller und hintergriindiger themenorien-
tierter Beitrdge auch keine Austauschbarkeit mit jeweils auf Wochenriickblicke bezogenen Wochen-

zeitungen oder thematisch-zeitlich eingegrenzten Sonntagszeitungen zu.

Von Tageszeitungen unterscheidet sich das Portal zudem durch seine multimediale Aufbereitung mit
unterschiedlich hohem Audioanteil und in der unterschiedlichen Rezeptionsweise durch den Nutzer.
Dementsprechend geht auch die obergerichtliche kartellrechtliche Spruchpraxis davon aus, dass Onli-
ne-Inhalte, selbst wenn sie dem parallelen Internet-Auftritt der in Rede stehenden Zeitung entstam-
men, nicht in die Leserméarkte mit einzubeziehen sind (vgl. OLG Dusseldorf, WuW/E DE-R 647, 655
— OTZ). Diese Feststellung ist auch nicht — anders als vorstehend flr den Bereich der Internetportale
bundesweiter spezieller Publikumszeitschriften angenommen — unter Berlicksichtigung einer differen-
zierenden Abgrenzung des publizistischen Wettbewerbs zu durchbrechen. Denn im Vergleich zu Onli-
neportalen von bundesweiten Publikumszeitschriften, die vergleichbare Inhalte anbieten und eine glei-
che Rezeptionsweise voraussetzen, besteht zu origindren Printprodukten ein so starker — tibrigens ge-
setzlich auch so gewollter®® — Unterschied, dass signifikante Beeinflussungen auch publizistischer Art
nicht anzunehmen sind. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass Printmedien in Reinform schlichtweg nicht
elektronisch verfugbar sind und daher weniger Konvergenzpotenzial haben. Und selbst wenn man sich
auf die eins-zu-eins umgesetzte Online-Version eines bundesweiten Fachorgans (E-Paper wie bspw.
spektrum direkt) berufen wollte, ware schon nach Abonnementspreis und Darstellungsweise keine

andere Wertung mdglich.

Eine Austauschbarkeit aus Nachfragersicht scheidet somit aus inhaltlichen Erwagungen wie auch aus
Erwdgungen hinsichtlich der Nutzung und nicht zuletzt aufgrund der insoweit klaren und zutreffenden

bestehenden Spruchpraxis aus.

%'§11d Abs. 2, S. 2, Ziff. 3 RStV verbietet ausdriicklich nichtsendungsbezogene pressedhnliche Angebote.
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7.6.2.2. Zwischenergebnis

Der Zeitungsmarkt scheidet somit als relevanter Markt aus.

7.6.3. Zeitschriftenmarkte

Zu ermitteln ist weiter, ob und inwieweit Zeitschriftenmaérkte betroffen sind.

7.6.3.1. Sachlich relevanter Markt

Publikumszeitschriften sind nach ihren Zielgruppen und Inhalten in mehrere Mdrkte zu unterteilen.
Danach ergibt sich ein Markt flr allgemeine unterhaltende Publikumszeitschriften wie ,,Stern®, ,,Bun-
te” etc.; fiir spezielle Publikumszeitschriften bestehen wiederum nach ihrem thematischen Schwer-
punkt eigene Markte (BKartA, Beschluss vom 23.10.1982, WUW/E BKartA, 1921/1928 — Bur-
da/Springer).

Allgemeine Publikumszeitschriften sind durch einen umfangreichen redaktionellen Teil ganz allge-
meinen Inhalts (Politik, Lokales, Regionales, Gesellschaft, Wissenschaft, Wirtschaft, Kultur und hier-
bei wiederum teils Nachrichten, teils kommentierende Beitrdge) gekennzeichnet. Spezielle Publi-
kumszeitschriften wie beispielsweise Magazine sind dagegen bereichsspezifisch orientiert, enthalten
innerhalb dieses Bereiches allerdings ebenfalls eine breite Berichterstattung ber alle Themen des
Bereichs (z. B. Wirtschaftspresse; BKartA, Beschluss vom 9.3.1978, B6 — 745100 — U — 75/77,
WUW/E 1709 — Bertelsmann/Deutscher Verkehrsverlag, S. 1710).

Weiter abzugrenzen davon sind aufgrund der viel héheren Spezialisierung auf Teilbereiche und der
groReren Tiefe der Berichterstattung Fachzeitschriften nach ihrem jeweiligen Themengebiet. Unter
Fachzeitschriften werden periodisch erscheinende Publikationen (ber wissenschaftliche, technische,
wirtschaftliche und andere Spezialgebiete verstanden, die der beruflichen Information eines nach wis-
senschaftlicher Disziplin, Berufsgruppe, Funktion, Technologie, Material oder Branche klar umgrenz-
ten Leserkreises dienen (BKartA, Beschluss vom 9.3.1978, B6 — 745100 — U — 75/77, WuW/E 1709 —
Bertelsmann/Deutscher Verkehrsverlag, S. 1710).

Aufgrund der unterschiedlichen medialen Aufbereitung und Rezeptionsweise ist jedoch auch hier ein
gemeinsamer Markt oder eine sonstige Marktbeeinflussung auszuschlieBen. Selbst in Féllen einer gro-
Reren inhaltlichen N&he wie im Fall von Wissenschaftszeitschriften zu dradio-wissen.de ist die The-
menagenda zu sehr auf das zugrundeliegende Programm oder einzelne Programminhalte verengt, um
die ohnehin bestehenden strukturellen Unterschiede in einem Male auszugleichen, die Austauschbar-

keit der Leistungen oder eine signifikante Marktbeeinflussung bewirken kdnnte.
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7.6.3.2. Zwischenergebnis

Auch der Zeitschriftenmarkt scheidet somit als relevanter Markt aus.

7.6.4. Printanzeigenmarkte

Es bleibt zu prufen, inwieweit Printanzeigenmaérkte durch die zu untersuchenden Angebote betroffen

und somit als relevante Markte zu qualifizieren sind.

7.6.4.1. Sachlich relevanter Markt

Die Unterscheidung von Anzeigenmérkten erfolgt prinzipiell nach der Erreichbarkeit der Adressaten
und den Darstellungsmdglichkeiten der Werbung (Mdschel, Immenga & Mestmacker, Wettbewerbs-
recht, 8 19 GWB, Rz.31 m.w.N.). Die printspezifischen Anzeigenmérkte unterliegen im Ergebnis
einer ahnlichen Differenzierung wie die Leserméarkte. Zusatzlich sind hier auch Anzeigenblatter zu
berucksichtigen (BGH, Beschluss vom 26.5.1987 — KVR 3/86, WUW/E 2425, 2428 — Niederrheini-
sche Anzeigenblatter). Dariiber hinaus ist eine einzelfallgebundene Unterscheidung nach einzelnen
Anzeigentypen (Heirats-, Gebrauchtwagen-, Stellenanzeigen) angenommen worden (BGH, Wuw/
DE-R 919, 923 — Stellenmarkt fur Deutschland I1). In Frage kdme somit lediglich der bundesweite

Anzeigenmarkt fur Tageszeitungen und Publikums- bzw. Fachzeitschriften.

Wiederum wird angenommen, dass das Online-Anzeigengeschéft derzeit noch keinen gemeinsamen
Markt mit dem traditionellen Anzeigengeschéft der Tageszeitungen bildet, selbst wenn es parallel zum
Wachsen des Online-Anzeigenmarktes im Bereich Zeitungsanzeigen zu einem erheblichen Riickgang
gekommen ist (OLG Dusseldorf, WuW/E DE-R 1973, 1975f. — SZ/Lokalzeitung).

Da die Online-Angebote des Deutschlandradios zudem noch werbefrei sind, ist selbst ein indirekter

Einfluss Uber entsprechende Online-Angebote betroffener Tageszeitungen klar auszuschlief3en.

7.6.4.2. Zwischenergebnis

Anzeigenmadrkte fir Printprodukte sind durch dradio-wissen.de nicht betroffen.

7.7. Vorleistungsmarkte

Da das Deutschlandradio nach Angaben der Programmdirektion auch fiir das untersuchungsgegen-
stdndliche Angebot sowohl Inhalte (Audio, Text) produzieren oder von Dritten beschaffen als auch
diese Uber geeignete Infrastruktur an die Nutzer verbreiten muss, kommen als Vorleistungsmaérkte
unter Beriicksichtigung der einschlagigen Spruchpraxis der Content-Beschaffungsmarkt und Infra-

strukturmaérkte in Betracht, die durch das zusatzliche Angebot betroffen sein konnten.
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7.7.1. Content-Beschaffungsmarkt

Der Content-Beschaffungsmarkt betrifft einerseits den Erwerb von Lizenzen (oder Senderechten) fir

von Dritten produzierte Inhalte, andererseits den Produktionsbereich.

Im Bereich Lizenzeinkauf sind wegen ihrer Relevanz im Zusammenhang mit den laufenden Angebo-
ten des Deutschlandradios® unverandert vorrangig die Hérspiel- und Musiksenderechte zu behan-
deln®®. Erkenntnisse {iber abweichende oder zusatzliche Formate mit entsprechender wirtschaftlicher
Bedeutung bestehen zum derzeitigen Zeitpunkt nicht. Da nicht zu erwarten ist, dass das Deutschland-
radio &hnlich einer Vermarktungsplattform auf dem Markt fur den GroBhandel mit ganzen Programm-
paketen auftritt, bleibt dieser ansonsten anerkannte Markt nach geltender Spruchpraxis (BKartA, Be-
schluss vom 13.08.2007, B7 — 61/07 — O2 Germany/T-Mobile International/\Vodaphone D2, Rz, 69ff.,
BKartA, Beschluss vom 3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 190) bei
der Abgrenzung von vornherein auBer Betracht. Von Relevanz sind lediglich einzelne Inhalte fiir das

Horfunkportal dradio-wissen.de.

Zugleich konnten andererseits, je nachdem, ob das Deutschlandradio zudem Eigen-, Co- und/oder
Auftragsproduktionen in sein neues Angebot einbindet, auch Produktionsmarkte betroffen sein. Hier-
bei ist auf die Angaben zur grundsatzlichen angebotsibergreifenden Programmbeschaffung des
Deutschlandradios zuriickzugreifen. Eine gesonderte Strategie hinsichtlich dradio-wissen.de ist nicht

vorgesehen.

7.7.1.1. Sachlich relevanter Markt

Im Zusammenhang mit Pay-TV nehmen sowohl die Europdische Kommission als auch das Bundes-
kartellamt in standiger Spruchpraxis (Kommission, 18.7.2007, SFR/Télé 2 France, COMP/M.4504,
Rz. 23ff.; Kommission, 25.6.2008, News Corp/Premiere, COMP/M.5121, Rz. 28ff.; BKartA, Be-
schluss vom 3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 189ff.; BKartA,
Beschluss vom 13.08.2007, B7 — 61/07 — O2 Germany/T-Mobile International/Vodaphone D2, Rz,
87zu Sportrechten: BGH, NJW 1990, 2815/2818 — Globalvertrag BKartA, WuW/E BKartA 2696/2696
— FuRball-Fernsehiibertragungsrechte 11) folgende Marktabgrenzung fiir den Erwerb von Ubertra-

gungsrechten im audiovisuellen Bereich vor:

3" Hérbiicher, Konzerte zum Nachhéren etc. Der Musikanteil auf samtlichen Seiten des Telemedienangebots des
Deutschlandradios ist im Gegensatz zum Hérfunkprogramm gering, vorherrschend sind Wortbeitrage.

% Wirtschaftlich relevant sind dariiber hinaus zudem Sportrechte, die vorgelegte Programmplanung sieht aller-
dings keinerlei Sportiibertragung in nennenswertem Umfang vor.

92



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

Grundsatzlich wird — auf den Bereich des Internets Ubertragbar — zunéchst zwischen einem Markt fur
den Erwerb von Ubertragungsrechten fiir Sendungen einerseits und einem Markt fiir Veranstaltungen
(insbesondere Sportveranstaltungen, unabhéngig von der Sportart, siehe dazu BKartA, WuW/E

BKartA 2696/2696 — FuRball-Fernsehuibertragungsrechte 11) andererseits unterschieden.

Weiter wird nach Art der Sendung, Ubertragungsplattform und Ubertragungstypus unterteilt:

1. Die Art der Sendung betrifft den fraglichen Inhalt des Rechts (Horspiele, Serien, Archivmate-

rial und kurzlebiges Material etc.).

2. Die Ubertragungsplattform bezieht sich auf die Infrastruktur, mit Hilfe derer tibertragen wer-
den darf (Kabel, Satellit, Terrestrik, IPTV und DSL, ggf. Mobil).

3. Der Ubertragungstyp bezeichnet schlieRlich die Art der Verwertung, also die Frage, ob Nut-
zung im Rahmen klassischer Rundfunkprogramme (linear) oder aber in Form nicht linearer
Rundfunkdienste geschieht (VoD, Pay-per-View, unterschiedliche ,,Exhibition-Windows®).
Hier sind zudem kostenpflichtige und kostenlose Nutzung getrennt voneinander zu sehen
(Kommission, 25.6.2008, News Corp/Premiere, COMP/M.5121, Rz. 29; zur Abgrenzung im
Einzelnen statt aller: Kommission, 18.7.2007, SFR/Télé 2 France, COMP/M.4504, Rz. 23ff.).

Abzugrenzen von den einzukaufenden Fremdproduktionen sind schliellich Eigenproduktionen der
Veranstalter. Sie gelangen nicht in den Markt und konkurrieren demnach nicht mit den unabhéngig
produzierten Inhalten, deren Ubertragungsrechte erworben werden miissen (fiir den Bereich TV vgl.
Kommission, 20.9.1995, RTL/Veronica/Endemol, IV/M.553, Abl. Der EG 1996, Nr. L 134, S. 32/35,
Rz. 24).

Diese Abgrenzung ist auf weitere Inhalte im Rahmen des multimedialen Angebots des Deutschlandra-
dios zu Ubertragen. Hier werden je nach Mediengattung einzelne Mérkte anzunehmen sein (vgl. z. B.
BGH, WuW/E DE-R 1597ff./1599 - Horfunkrechte; Kommission, 20.7.2004, Sony/BMG,
COMP/M.3333, Rz. 24ff.). Zudem nimmt die Kommission im Hinblick auf die in Radiosendern abge-
spielte Musik einen eigenen Markt fir Auffihrungsrechte an. Davon werden wiederum Online-Rechte
als eine besondere Kombination der Rechte zur Vervielféltigung eines Werkes und der Auffiihrungs-
rechte abgegrenzt. Zu den hier relevanten Diensten zahlt die Kommission u. a. Online-Streaming und
auch das mobile Online-Streaming, wobei die Grenzen zwischen letzteren als ,,zunechmend ver-
schwimmend“ bezeichnet werden (Kommission, 22.5.2007, Universa/BMG Music Publishing,
COMP/M.4404, Rz. 18ff.). Diese Online-Rechte erstrecken sich ausdrticklich auch auf Internet-Radio
und ,,Near-on-Demand-Dienste* (Empfehlung der Kommission vom 18.10.2005 fiir die lédnderiiber-
greifende kollektive Wahrnehmung von Urheberrechten und verwandten Schutzrechten, die flr legale
Online-Musikdienste bendtigt werden, 2005/737/EG, Punkt 1f, 1) bis 3); zitiert in Kommission,
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22.5.2007, Universal/BMG Music Publishing, COMP/M.4404, Rz. 31). Letztere Dienste sind mithin

vorliegend von Interesse.

Zur Abgrenzung des fur diese Untersuchung relevanten Marktes kommt es demnach einerseits darauf
an, auf welche Weise das Deutschlandradio Inhalte beschafft oder produziert und andererseits um

welche Inhalte es sich konkret handelt.

Das Telemedienkonzept selbst enthélt keinerlei Hinweise tber die konkrete Programmbeschaffung.
Hinsichtlich des neu hinzukommenden Angebots DRadio Wissen und dradio-wissen.de ist auf die im
Folgenden dargestellte Praxis der Programmbeschaffung zu verweisen. Diese wird nach Angaben der
Programmdirektion grundsétzlich auch Anwendung auf die neuen Angebote finden. Gleichwohl ist
darauf hinzuweisen, dass der Bereich Musikrechte und kulturgeprégte Inhalte im Fall dradio-wissen.de
aufgrund des geringen Anteils kultureller (5 Prozent) und unterhaltender (2 Prozent) Inhalte nur ge-
ringe wirtschaftliche Relevanz entfalten wird. Dennoch wird ein entsprechender Markt der Vollstan-

digkeit halber untersucht.

Laut den vom Deutschlandradio auf Anfrage zur Verfiigung gestellten Informationen® besteht der
tiberwiegende Teil der Inhalte sowohl der Hérfunkwellen als auch des Telemedienangebots aus Ei-
genproduktionen bzw. Co-Produktionen mit der ARD und unentgeltlichen Ubernahmen aus ARD-
Bestédnden (Deutschlandfunk: 83,6 Prozent in 2008; DRadio Wissen: 74,4 Prozent in 2008, siehe
Auswertung der Sendeminuten nach Entstehungsarten, Tabelle des Gremienblros vom 5. November
2009, S. 2). Ankéufe von Fremdproduktionen freier Produzenten (bzw. Auftragsproduktionen) stellen
die Ausnahme dar. Diese Produktionen sind vor allem Musikanteile (Deutschlandfunk: 11 Prozent,
Deutschlandradio: 12 Prozent), deren Senderechte tiber Pauschalvertrage mit Verwertungsgesellschaf-
ten erworben werden (Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizen-
zen vom 4. November 2009, zu 2), Fax-S. 2f). Nur etwa 5 Prozent der Wortinhalte beim Deutschland-
funk sind Fremdproduktionen, bei DRadio Wissen sind es lediglich 13 Prozent (Tabelle des Gremien-
blros vom 5. November 2009, S. 2).

Soweit das Angebot des Deutschlandradios als Live-Stream angeboten wird, sind die Rechte fir
Fremdproduktionen bereits mit den Radio-Senderechten gemal? § 20 UrhG abgegolten, ein ,,zusétzli-

cher* Ankauf von Online-Rechten ist nicht erforderlich.

% Interne Besprechung vom 3. November 2009, Funkhaus Koln, Gespréachsprotokoll, S. 1f.; Email Dietmar
Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009; Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandra-
dio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. November 2009; Auswertung der Sendeminuten nach Entste-
hungsarten, Tabelle des Gremienbiros vom 5. November 2009; Bericht Uber Programmliche Leistungen und
Perspektiven des Nationalen Horfunks DRadio Wissen und Deutschlandfunk 2008 — 2001, S. 4, 25, 30, 35, 46,
52, 56.
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Verlagsrechte werden dem Deutschlandradio mit dem Erwerb der Horfunksenderechte aufgrund einer
ARD-weiten Vereinbarung mit Bilhnen- und Musikverlegern automatisch auch fir eine siebentigige
Online-Nutzung eingerdumt. Das gleiche gilt fiir die Einrdumung von Online-Rechten flr die Lesung

von Bichern.

Nutzungsrechte an Manuskripten, die durch freie Mitarbeiter verfasst wurden, werden grundsétzlich
nach geltendem Urheber-Tarifvertrag als total-buy-out einschlieRlich der Nutzungsrechte fiir Abruf-

und Online-Dienste erworben.

Das Material fur die Wetterberichte des Deutschlandradios wird entgeltlich vom Deutschen Wetter-
dienst bezogen (Antwortfax Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom
4. November 2009, Fax-S. 5).

Horspiele wurden und werden nach Aussage der Programmdirektion grundsatzlich nicht als Podcast
zum Download angeboten. Entsprechende Rechte wirden durch die Verlage nicht zur Verfligung ge-
stellt*. Allerdings soll das diesbeziigliche Audio-on-Demand-Angebot nach urheberrechtlichen Még-
lichkeiten ausgebaut werden (Bericht Gber Programmliche Leistungen und Perspektiven des Nationa-
len Horfunks DRadio Wissen und Deutschlandfunk 2008 — 2001, S. 30).

Nach den vorgelegten Informationen kann jedenfalls fiir die VVergangenheit nicht festgestellt werden,
dass der Markt fiir den Erwerb von Ubertragungsrechten im audiovisuellen Bereich (Radio, Online)
betroffen ist, da das Programm mit Eigen-, Co- bzw. in offensichtlich sehr geringem Malke mit Auf-
tragsproduktionsmaterialien bestiickt wurde. Da nach Aussagen des Deutschlandradios (Antwortfax
Peter Dupp, Deutschlandradio, auf Materialanfrage Bereich Lizenzen vom 4. November 2009, Fax-S.
2ff.) grundsétzlich nur Werke mit Rechten zur Onlinenutzung eingestellt werden und Onlinerechte
auflerhalb von umfassenden Rechtepaketen nur auf ausdricklichen Wunsch von programmlicher Seite
einzeln hinzuerworben werden, reduziert sich der Anteil gesondert zu erwerbender Rechte per se. Der
im Gegensatz zur Horfunksendung generell sehr geringe Musikanteil im Online-Angebot marginali-
siert den ohnehin geringen Anteil musikalischer Fremdproduktionen. Soweit Rechte fiir Materialien
des Wetterdienstes eingekauft werden, erfolgt dies ausweislich des Leistungsverzeichnisses umfassend
fur Radio und Online, eine zusétzliche Verwendung fuhrt allenfalls zu marginalen und damit nicht
relevanten Markteffekten. Dies trifft umso mehr auf das Angebot dradio-wissen mit seinem Uberpro-
portional geringen Anteil an Kultur und Unterhaltung zu. Hinweise darauf, dass zukiinftig eine andere

Praxis der Content-Beschaffung geplant sei, bestehen nicht.

0 Email Dietmar Timm, Programmdirektion Deutschlandradio, vom 3. November 2009.
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Somit ist nach vorliegender Faktenlage der Markt fir den Erwerb von Ubertragungsrechten fiir keines

der Angebote in die Betrachtung mit einzubeziehen.

Ein relevanter marktlicher Effekt wéare moglicherweise dann anzunehmen, wenn das Deutschlandradio
in nennenswertem Umfang als Nachfrager von Auftragsproduktionen im unabhédngigen Produktions-
markt agieren wirde. Dieser Markt miisste dann im Folgenden weiter untersucht werden. Wie oben
dargestellt, besteht ein geringer Anteil der Programminhalte aus beauftragten oder eingekauften
Fremdproduktionen. Davon macht konventionelle Tontrédger-Musik einen Grofteil aus, ist also nicht
mit einzubeziehen. Zusétzlich werden im Wortbereich Verlagsrechte fiir bestehende Werke einge-
kauft, letztere also nicht gesondert beauftragt. Betrachtet man den absoluten Anteil der Fremdproduk-
tionen am Inhalt des Telemedienangebots ergibt sich der Schluss, dass Produktionsauftrage an unab-
héngige Produktionsfirmen lediglich in marginalem, nicht relevantem AusmaR vergeben werden. Hin-
zu kommt, dass fur den Online-Auftritt keine Uber das Horfunkprogramm hinausgehenden Inhalte
produziert oder eingekauft werden. Insofern wére auch bereits ein Kausalzusammenhang zwischen
Online-Angebot und zusétzlichem (Fremd-)Produktionsbedarf grundsatzlich auszuschlieBen — Produk-
tionsauftrage ergehen ausschliellich fiir das Horfunkprogramm selbst. Folglich lasst sich anhand der
vorgelegten Informationen im Produktionsbereich kein wettbewerblich relevanter Markt bzw. dessen

Beeinflussung annehmen.

Unzweifelhaft hingegen ist — wenn auch in geringem Umfang — vom Erwerb von Online- und mobilen
Musikrechten flir die beispielsweise im Bereich ,,Konzert zum Nachhéren® des Deutschlandradio Kul-
tur oder in Kulturbeitrdgen ggf. eingestellte Musik auszugehen. Das Deutschlandradio ist auf diesem
Markt Nachfrager, so dass grundsatzlich von einem relevanten Markt fiir Online-Musikrechte auszu-
gehen ist. Inwieweit dradio-wissen.de vergleichbare Inhalte transportieren wird, ist nach den erlangten
Kenntnissen noch unklar. Dies kann hier jedoch dahinstehen. Denn es ist unter Berlcksichtigung der
Marktbedingungen bei der Beschaffung von Online-Musikrechten bereits an dieser Stelle fraglich, ob
sich Uberhaupt Auswirkungen auf den Beschaffungsmarkt (Zugang, Beschaffungsaufwand) ergeben
kénnen. Die Lizenzierung von Online-Musikrechten erfolgt allein durch Verwertungsgesellschaften.
Diese gewdéhren auf nicht diskriminatorischer Basis eine Pauschallizenz, die Repertoires aller Musik-
verlage umfasst. Daher haben alle Nachfrager einen umfassenden und nicht diskriminierten Zugang zu
Musikwerken. Infolge dieser Lizenzierungspraxis sind fiir diese Untersuchung nennenswerte Effekte
nicht zu erwarten, eine weitere Betrachtung kann im Folgenden unterbleiben. Néhere Einzelheiten
tiber die sonstige Praxis des Rechteeinkaufs fiir musikalisch-dramatische Werke, Fallzahlen und die
O6konomische Relevanz im Zusammenhang mit dieser Untersuchung konnten im Begutachtungszeit-

raum nicht ermittelt werden und kénnen somit keine Beriicksichtigung finden.
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Im Ubrigen sind nach den zur Verfligung gestellten Angaben im Bereich der Content-
Beschaffungsmarkte (Lizenzwaren, Produktion) keine relevanten Markte fir die vorliegende Untersu-

chung nachzuweisen.

7.7.1.2. Zwischenergebnis

Der Content-Beschaffungsmarkt und Produktionsmarkt scheidet aufgrund der durch das Deutschland-
radio vorgelegten Angaben als flr diese Untersuchung relevanter Markt aus, da das Deutschlandradio
nach den vorgelegten Informationen auf den potenziell betroffenen oder beeinflussbaren Beschaf-
fungsmarkten nicht oder nicht in relevantem Male als Nachfrager in Erscheinung tritt oder treten
wird. Diese Feststellung steht freilich unter dem Vorbehalt der Beibehaltung der jetzigen Programm-

beschaffungsstrategie.

Der Markt fir den Erwerb von Online-Musikrechten ist hingegen grundsatzlich betroffen. Aufgrund
der herrschenden, nicht diskriminatorischen und umfassenden Lizenzierungspraxis durch Verwer-
tungsgesellschaften sind flr diese Untersuchung allerdings nennenswerte Effekte nicht zu erwarten, so

dass eine weitere Betrachtung unterbleiben kann.

7.7.2. Infrastrukturmarkte

Gleiche oder neue Inhalte auf einer neuen Plattform Uber gegebenenfalls neue Infrastruktur (hier alle
Verbreitungswege fiir Online-Inhalte) anzubieten, kann die Anbieter gleicher oder alternativer Ver-
breitungswege (z. B. klassische Verbreitungswege wie DVB-T, Satellit) fiir diese Inhalte beeinflussen.
Beispielsweise kann das Angebot bestehender oder ergdnzender Radioinhalte (iber DSL im Internet
zusatzlich zur klassischen UKW-Verbreitung zu einer verénderten Nutzung von Infrastrukturen fih-
ren. Diese Nachfrageverschiebungen kdnnen die Umsétze der betroffenen Infrastrukturanbieter verén-

dern.

7.7.2.1. Sachlich relevanter Markt

Auch wenn das Telemedienkonzept vage eine Verbreitung des Telemedienangebots ,.iiber offene
technische Standards und Verbreitungswege* fiir ,,typische Nutzungssituationen und gingige Endgera-
te“ (S. 19) vorsieht, bilden den Ausgangspunkt der Betrachtung hinsichtlich der Online-Angebote
schwerpunktmaRig alle Verbreitungswege, mit denen Online-Inhalte zum Nutzer transportiert werden

kénnen. Dies sind hauptséchlich Breitbandnetze mit DSL-Technologie®!, daneben mit einem deutlich

*! Der 11. Faktenbericht des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie nimmt fiir die DSL-Breitband-
Technologie einen Marktanteil von 94 Prozent an, S. 112f.
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geringeren Anteil Satellit, Funk (WiMAX), herkdbmmliches TV-Kabel, Powerline (BMWI, 11. Fak-
tenbericht, S. 113ff.) sowie mobile Verbindungen (z. B. UMTS, GPRS). Zusétzlich sind die mogli-
cherweise beeinflussten tbrigen Verbreitungswege des klassischen Bewegtbildes und Radios (statio-

nér, mobil), also DVB-T und wiederum Kabel und Satellit, zu betrachten.

Es fragt sich, wie der relevante Markt fur die Untersuchung der genannten marktlichen und gegebe-

nenfalls publizistischen Effekte zu definieren ist.

Wesentlich fur die Bestimmung des relevanten Marktes ist die Frage, ob hier ein Gesamtmarkt im
Sinne einer Austauschbarkeit der verschiedenen Infrastrukturen aus Nutzersicht oder mehrere eigen-
standige Infrastrukturmarkte anzunehmen sind. Die Europdische Kommission, der BGH und das Bun-
deskartellamt gehen in standiger Spruchpraxis zu verschiedenen Verbreitungswegen davon aus, dass
es sich aus Anbieter- wie auch aus Endkundensicht bei den Infrastrukturen Breitbandkabel, Satellit,
Terrestrik, IPTV Ober DSL und mobile Infrastruktur um eigenstdndige Mérkte handelt (Kommission,
9.11.1994, MSG Media Service, 1V/M.469, Abl. Vom 31.12.1994, L 364/, Rz. 39f; Kommission,
27.5.1998, Deutsche Telekom/BetaResearch, 1VV/M.1027, Abl. Vom 27.2.1999, L 53/31, Rz. 19;
Kommission, 19.7.1995, Nordic Satellite Distribution, 1VV/M.490, Abl. Vom 2.3.1996, L 53/20,
Rz.5742; BGH Urteil vom 19.3.1996, WuW/E BGH 3058 — Pay-TV-Durchleitung; BKartA, Be-
schluss vom 3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 44; umfassend
BKartA, Beschluss vom 28.12.2004, SES Global Europe/DPC Digital Playout Center, B7 — 150/04Rz.
63ff; BKartA, Abmahnung B7 — 70/04 vom 23.8.2004, S. 15ff. Bl. 2468 d.A. B7-70/04, BKartA, Be-
schluss vom 22.2.2002, Liberty/KDG, B7 — 168/01, Rz. 87; bezogen auf den Endkundenmarkt im
Bereich mobile s. auch: BKartA, Beschluss vom 13.08.2007, B7 — 61/07 — O2 Germany/T-Mobile
International/VVodaphone D2, Rz., 45.). Keine Markttrennung erfolgt zwischen analoger und digitaler
Ubertragung von Rundfunkinhalten (BKartA, Beschluss vom 3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutsch-
land GmbH/Orion Cable, Rz. 73; BKartA, Beschluss vom 28.12.2004, SES Global Europe/DPC Digi-
tal Playout Center, B7 — 150/04Rz. 63ff), ebenso wenig wird zwischen vorhandenen Mobil-TV-
Standards fiir die Ubertragung von Rundfunk (bzw. audiovisuellen Medieninhalten) unterschieden,
soweit Preis und Qualitat gleich sind (bezogen auf die Standards DVB-H, DMB, MediaFLO: BKartA,
Beschluss vom 13.08.2007, B7 — 61/07 — O2 Germany/T-Mobile International/\Vodaphone D2, Rz.,

46). Abzugrenzen davon ist jedoch das Fernseh-/Videoangebot tiber Mobilfunknetze, vor allem UMTS

2 Allerdings geht die Kommission im sich verdndernden Medienmarkt vereinzelt von einer méglichen
Substituierbarkeit innerhalb der klassischen Verbreitungswege aus, beispielsweise im beihilferechtlichen Verfah-
ren um die Subventionierung des DVB-T-Netzes durch die L&nder, Staatliche Beihilfe C 25/2004 (ex NN 36/04)
— Einfuhrung des digitalen terrestrischen Fernsehens (DVB-T) in Berlin-Brandenburg. Dagegen allerdings die
aktuelle ausfiihrliche perspektivische Einschatzung des Bundeskartellamts in BKartA, Beschluss vom 3.4.2008,
B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 44ff.
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(BKartA, Beschluss vom 13.08.2007, B7 — 61/07 — O2 Germany/T-Mobile International/\Vodaphone
D2, Rz. 47).

Fur das untersuchungsgegenstandliche Angebot, das teils Uber unterschiedliche Verbreitungswege

zum Nutzer gelangt, bedeutet dies Folgendes:

Nach der dargestellten Spruchpraxis ist fir das Angebot dradio-wissen.de — aus Anbieter- wie aus
Endkundensicht — kein einheitlicher sachlicher Nachfragermarkt fur Infrastruktur anzunehmen. Unmit-
telbar betroffen ist als Einzelmarkt der DSL-Breitbandmarkt, abzugrenzen jeweils von den klassischen
Verbreitungswegen TV-Kabel, Satellit und DVB-T, sowie mobile (UMTS, GPRS) und alternative
Infrastrukturen zur Verbreitung von Online-Inhalten per DSL-Technik. Selbst wenn eine Online-
Verbreitung auch teils Uber diese Kandle moglich ist (im Falle von Kabel, Satellit, alternativen Online-
Verbreitungswegen), so sind diese aus technischen Griinden und aufgrund hoher Wechselkosten fiir
potenzielle Nutzer nicht ohne Weiteres austauschbar. Somit sind aus Nachfragersicht getrennte Infra-

strukturmarkte anzunehmen.

Gleichwohl kénnen sich durch das Einstellen attraktiver Inhalte und damit die Aufwertung neuer Ver-
breitungswege wirtschaftliche Auswirkungen auf die benachbarten Markte mit identischen oder &hnli-
chen Inhalten ergeben. Einzubeziehen in die weitere statische und dynamische Marktanalyse sind also
samtliche Infrastrukturen, die vergleichbare Inhalte transportieren kénnen. Dazu gehort TV-Kabel,
Satellit, DVB-T, Funk (WiMAX), Powerline, mobile Infrastruktur fir Online-Inhalte (UMTS, GPRS)
und Bewegtbild-/Audioinhalte wie DVB-H sowie vergleichbare Standards.

7.7.2.2. Raumlich relevanter Markt

Raumlich geht die herrschende Spruchpraxis bei Infrastrukturmarkten einhellig von nationalen bzw.
maximal deutschsprachigen Markten aus (SES Global Europe/DPC Digital Playout Center, B7 —
150/04, Rz. 77ff.; BKartA, Beschluss vom 22.2.2002, Liberty/KDG, B7 — 168/01, Rz. 87ff).

Abweichend davon bildet allerdings im Hinblick auf Kabeleinspeisungsmarkte fur Pay- und Free-TV
— dieser Verbreitungsweg kann bei Triple-Play-Angeboten ggf. auch fur die Online-Verbreitung ge-
nutzt werden — nach standiger Spruchpraxis des Bundesgerichtshofs (BGH Urteil vom 19.3.1996,
WuUW/E BGH 3058 — Pay-TV-Durchleitung) und des Bundeskartellamts (zuletzt BKartA, Beschluss
vom 3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 88) das jeweilige Kabelnetz
einer Regionalgesellschaft den relevanten raumlichen Markt. Dies ist gegebenenfalls in Einzelfallen je

nach Anbieter auf die jeweiligen Breitbandnetze zur Internetversorgung zu bertragen.

Bei DSL (ber Telefonnetz ist trotz unterschiedlicher technischer Ausbaustufen vom Verbreitungsge-

biet der DTAG auszugehen und mithin ein bundesweiter Markt anzunehmen (BKartA, Beschluss vom
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3.4.2008, B7 — 200/07 — Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable, Rz. 212). Zur Betrachtung des mit-
telbaren Einflusses auf die Rundfunk-Kabel- Nachfrage sind jedoch in diesem Fall die jeweiligen re-

gionalen Verbreitungsinfrastrukturen mit einzubeziehen.

7.7.2.3. Zwischenergebnis

Zunéchst besteht hinsichtlich des Online-Angebots kein einheitlicher sachlicher Gesamtmarkt fir In-
frastrukturen, die Medieninhalte zu den Nutzern transportieren. Vielmehr ist von Einzelméarkten fir
Breitband-DSL, den einzelnen alternativen DSL-Verbreitungswegen Funk (WiMAX), Powerline, TV-
Kabel, Satellit, DVB-T und Mobile auszugehen (hier ist wegen unterschiedlicher Preisstruktur und
Qualitat zwischen UMTS, GPRS von DVB-H und &hnlichen Rundfunkiibertragungsstandards zu un-
terscheiden). Somit besteht nach kartellrechtlicher Abgrenzung kein unmittelbarer Wettbewerb zwi-
schen diesen Infrastrukturen. Gleichwohl kénnen sich Effekte auf diese benachbarten Mérkte ergeben.
Bei grundsatzlich bundesweiter Betrachtungsweise sind wegen mdoglicher Effekte auch die regional

agierenden Rundfunk-Kabelnetzbetreiber mit einzubeziehen.

7.8. Sonstige Markte

Wenngleich hier kein gemeinsamer Markt anzunehmen ist, ergeben sich durch den Vertrieb von Au-
dioinhalten moéglicherweise Effekte auf andere etablierte Vertriebswege dieser Inhalte wie beispiels-
weise DVD-, Video-, Tontrager-Verkauf und -Verleih sowie auf den vergleichsweise neuen Online-
Musikmarkt. Hier ist mangels weitergehender Erkenntnisse wiederum von der durch die Programm-
direktion geschilderte bisherige Praxis auszugehen, jedoch zu beachten, dass Musikrechte im neuen
Angebot dradio-wissen.de aufgrund des geringen Inhaltsanteils an Kultur und Unterhaltung keine we-

sentliche Rolle spielen werden..

Nach den vorliegenden Informationen werden beispielsweise im Angebot dradio.de/dkultur unter der
Rubrik ,,Konzert zum Nachhoren® exemplarische Konzerteinspielungen als Stream eingestellt. Zudem
hat das Deutschlandradio auf Anfrage mitgeteilt, dass im Musikbereich regelméRig Mitschnitte von
Konzerten produziert werden, die teils ebenfalls eingestellt werden. Ob dies auch das Angebot dradio-

wissen.de betrifft, ist offen.

Es fragt sich, ob derartige Angebote einen gemeinsamen Markt mit entsprechenden nachgelagerten

Verwertungsstufen bilden oder diese wenigstens als benachbarte Mérkte beeinflussen.
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7.8.1. Musik-Vertriebsmarkte (Tontrager, Online)

Das Einstellen von Musikbeitrdgen (Einzelstiicke, ggf. Alben, Konzertmitschnitte) auf den Portalen
der Horfunksender des Deutschlandradios konnte den Musikvertriebsmarkten zuzurechnen sein bzw.

diese als benachbarte Markte in relevanter Weise beeinflussen.

7.8.1.1. Sachlich relevanter Markt

Im Bereich der Vertriebswege fiir Musik ist sachlich zwischen bespielten Tontrdgern einerseits und
den Online-Musikmarkten andererseits zu differenzieren. Beide Vertriebswege stellen getrennte Mark-
te dar. Insbesondere unterscheiden sie sich dadurch, dass im Bereich Online das Nutzerinteresse eher
auf einzelne Musikstlicke, im Bereich Tontréger das Nutzerinteresse dagegen eher auf Alben ausge-
richtet ist. Zudem erfordert der Online-Einkauf nicht das Aufsuchen eines Geschafts. Ein wesentlicher
Unterschied besteht schlielich in der Moglichkeit des ,,Streamens® von Musik, welches nicht mit dem
Kauf herkdbmmlicher CDs verglichen werden kann, da nur ein voriibergehendes Speichern der Musik
ermdglicht wird (Kommission, 20.7.2004, Sony/BMG, COMP/M.3333, Rz. 23f.).

Der Markt fiir den Vertrieb bespielter Tontrager wiederum kann weiter untergliedert werden in die
Teilmarkte Pop und Klassik, innerhalb des Pop-Marktes in Pop national und Pop international, sowie
innerhalb der Pop-Musik je nach Musikrichtung in weitere Teilmérkte (Jazz, Soul, Heavy Metal,
Techno etc.; vgl. Kommission, 21.9.1998, Seagram/Polygram, 1V/M.1219, Rz. 15; Kommission,
20.7.2004, Sony/BMG, COMP/M.3333, Rz. 10ff., nicht abschlieBend entschieden). Dementsprechend
konnten je nach Ausrichtung der Angebote verschiedene Teilmérkte des Tontrdgervertriebsmarktes
betroffen sein. Da sich jegliche Bereitstellung von Musikbeitrdgen im untersuchungsgegensténdlichen
Portal oder einer Mediathek technisch mit dem Online-Musikvertrieb vergleichen lasst, ist, der Ab-
grenzungspraxis der Kartellbehorden folgend, der Vertrieb bespielter Tontréger als relevanter Markt

bereits auszuschlieBen. Somit kénnte lediglich dem Online-Vertriebsmarkt Relevanz zukommen.

Der Online-Musikmarkt ist wiederum zu differenzieren in einen Markt fiir Lizenzen zum Vertrieb fir
Online-Musik und einen Markt flir den Online-Vertrieb an Endverbraucher. Der Markt fir Lizenzen
wird fir die Zwecke dieser Untersuchung aus der Sicht der Musik-Vertriebsplattformen als Beschaf-
fungsmarkt, also Vorleistungsmarkt zu betrachten sein. Hier wird erwogen, ggf. eine weitere Differen-
zierung zwischen Online-Rechten und Rechten fiir mobile Anwendungen vorzunehmen (im Ergebnis
jedoch offen gelassen: Kommission, 22.5.2007, Universal/BMG Music Publishing, COMP/M.4404,
Rz. 29f. m.w.N.). Der Markt fiir den Online-Vertrieb an Endverbraucher ist mdglicherweise in die
Teilmérkte ,,Streaming* und ,,Download* zu untergliedern (Sony/BMG, COMP/M.3333, Rz. 29,

nicht entschieden), eine abschlieBende Entscheidung dartber steht jedoch noch aus.
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Allerdings ist nach den vorliegenden Fakten die Einstellung von Alben, Einzelstiicken oder Konzerten
zum Download weder géngige Praxis noch geplant. Jedoch werden in geringem Umfang in den derzei-
tigen Angeboten beispielsweise unter der Rubrik ,,Konzert zum Nachhoren® Konzertmitschnitte als
Stream angeboten. Streaming-Angebote sind zwar eher der Radionutzung verwandt und damit nach
klassischem Verstandnis dem Vertrieb an Endverbraucher vorgelagert. Gleichwohl kann — insbesonde-
re mit Blick auf gestreamte Konzerte — nicht ausgeschlossen werden, dass hier eine Beeinflussung
benachbarter Markte, und sei es in werblicher Form, stattfindet. Der Markt fiir den Online-Vertrieb
von Musik an Endverbraucher ist somit fiir Streaming-Angebote in die Untersuchung mit einzubezie-
hen. Die Relevanz fiir das Angebot dradio-wissen.de ist jedoch aufgrund dessen Inhaltsstruktur und

Ausrichtung als gering einzuschatzen.

7.8.1.2. Raumlich relevanter Markt

Bei den Markten flr bespielte Tontrédger wie auch bei den sich entwickelnden Online-Musikmérkten
ist aufgrund der im Wesentlichen nationalen Vertriebsstrukturen und Lizenzgebiete derzeit von einem
nationalen Markt auszugehen (Sony/BMG, COMP/M.3333, Rz. 15, 36ff.).

7.8.1.3. Zwischenergebnis

Die Mérkte flr den Vertrieb von Tontrdgern sind nicht betroffen. Allerdings ist der Markt fur den On-

line-Vertrieb von Musik an Endverbraucher durch Streaming in die Untersuchung mit einzubeziehen.

7.9. Zusammenfassung
Insgesamt ergibt sich eine Betroffenheit folgender Markte:
= Rezipientenmarkt fir bundesweite frei zugangliche Themenportale mit Schwerpunkt Wissen

= Rezipientenmarkt flr frei zugangliche Internetportale bundesweiter spezieller Publikumszeit-

schriften mit Schwerpunkt Wissen
= Rezipientenmarkt fiir frei zugangliche Internetportale bundesweiter Horfunkveranstalter

= Rezipientenmarkt fir bundesweite niedrigschwellige Pay-Internetportale mit Schwerpunkt

Wissen

= Werbemarkt fiir bundesweite Internetportale (einschlielich Online-Radio-Portale)
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= Infrastrukturmdrkte: Breitbandkabel, TV-Kabel, Satellit, DVB-T sowie Mobile (UMTS,
GPRS) und alternative Infrastrukturen zur Verbreitung von Online-Inhalten per DSL Technik
(Powerline, Funk/WiMAX)

= Sonstige Mérkte: Online-Musikvertrieb (Streaming)
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Prof. Dr. Lars Harden, Jan Blume

8. Analyse des relevanten Wettbewerbs (statische Marktanalyse)

Die Markt- und Wettbewerbsanalyse (statische Analyse) dient der Bestimmung und Kategorisierung
des Wettbewerbs. Aus den Ergebnissen geht hervor, mit welchen Angeboten das geplante Online-
Angebot von DRadio Wissen im publizistischen Wettbewerb steht (Feststellung des status quo unter
Einbeziehung des vorhandenen Angebots)®. Die Analyse des bestehenden Wettbewerbs wird auf Ba-
sis einer systematischen Wettbewerbsrecherche (Kapitel 8.1) sowie einer Inhaltsanalyse (Kapitel
8.1.4) zur vertiefenden Beschreibung der vorliegenden Angebote und des Wettbewerbs vorgenommen.
Auf eine Nutzerbefragung wird bei dradio-wissen.de verzichtet, da das Angebot noch in der Entwick-
lung befindlich ist.** Aus selbigem Grund basieren die inhaltsanalytischen Ergebnisse zu DRadio Wis-
sen auf Angaben des Deutschlandradios zum Inhalt und thematischen Ausrichtung von DRadio Wis-

sen.

Anhand der folgenden Ergebnisse (Kapitel 8.2) wird der relevante publizistische Markt transparent
dargestellt. AbschlieBend wird der publizistische Beitrag des geplanten Angebots von dradio-

wissen.de in Abgrenzung zu den Angeboten des Wettbewerbs erortert (Kapitel 8.2.4).

8.1. Wettbhewerbsrecherche

Durch die Wettbewerbsrecherche werden die relevanten Angebote im Markt zunéchst ermittelt und
anschliefend anhand eines Kriterienkatalogs priorisiert. Dadurch werden die relevanten Angebote
identifiziert, die zumindest in Teilbereichen mit dem geplanten Online-Angebot von DRadio Wissen

im Wettbewerb stehen.

8.1.1. Vorgehen bei der breit angelegten Recherche

Die Recherche der Online-Angebote fand in mehreren Schritten statt. Dabei galt es im ersten Schritt,
die Perspektive der Nutzer ber Suchanfragen in gangigen Suchmaschinen abzubilden (google.de,
yahoo.de, mister-wong.de, ask.de). Uber Suchmaschinen und Linklisten wird ein breiter Uberblick

tiber Online-Angebote gewonnen. Es wurden folgende Suchbegriffe verwendet: ,,Fernsehen®, , TV,

*% Da sich die Anderungen des Online-Auftritts von dradio.de ganz iiberwiegend auf die Integration von DRadio
Wissen beziehen, sei fiir die Marktrecherche des Bestands auf das Gutachten ,,Die marktlichen Auswirkungen
des Telemedienangebots (Bestand) des Deutschlandradios* verwiesen.

* Gleichwohl wird am Ende der statischen Analyse auf wenige Befunde der Befragung zum Bestand Bezug
genommen (Kapitel 8.3).
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»Radio®, ,,Horfunk®, ,,Zeitung®, ,,Zeitschrift, ,,Online*, ,,Internet”, ,,Nachrichten®, ,,Politik®, ,,Gesell-
schaft®, ,,Wirtschaft“, ,,Wissenschaft“, ,,Bildung*, ,,Wissen®, , Literatur, , Feature®, ,,Horspiel, ,,Mu-
sik“, ,,Kinder®, ,Jugend®, ,Medien“, ,,Sport“, ,Ratgeber®, ,Freizeit”, ,Kultur”, ,Reise”, ,, Kunst®

»Konzert”, |, Geschichte®, , Kirche®, ,,Religion®, ,,Wetter und ,,Verkehr*.

Es wurden die jeweils ersten 30 Treffer betrachtet und ausschlielich deutschsprachige Angebote be-
ricksichtigt. Auf den ersten Blick irrelevante Treffer wurden nicht in die Trefferliste aufgenommen.
Die Eingrenzung auf die ersten 30 Treffer erfolgte auf Grundlage empirischer Studien, die zu dem
Ergebnis kamen, dass Nutzer pro Suchsequenz im Schnitt 1,3 Trefferlisten-Seiten besuchen und 80
Prozent der Suchsequenzen sich nur auf eine Seite beschranken (Machill, Neuberger, Schweiger &
Wirth, 2003, S. 255).

Eine hohe Vielfalt an Suchbegriffen bei einer gleichzeitigen Eingrenzung der Trefferzahl simuliert die
tatséchliche Nutzung von Suchmaschinen realitdtsnah. Der Dynamik von Suchmaschinen und der
daraus resultierenden Positionswechsel einzelner Treffer wird insoweit Rechnung getragen, als dass
nicht nur die hochstplatzierten Angebote auf der ersten Trefferseite einbezogen wurden, sondern dass
auch Angebote auf der zweiten und dritten Seite geprift wurden. Diese sind zwar einer deutlich ge-
ringeren Wahrnehmungswahrscheinlichkeit ausgesetzt, im Zuge méglicher Positionswechsel im Such-
maschinenranking waren sie aber die ersten Kandidaten fiir die Top-Platze auf der ersten Ergebnis-

seite.

Im einem zweiten Schritt wurde die Perspektive der Branche berticksichtigt. Dazu wurden gezielt ein-
zelne Portale, Linklisten und wissenschaftliche Quellen untersucht, um weitere, relevante Angebote
aufzufinden. Dabei handelt es sich um Online-Angebote klassischer Printmedien sowie Hoérfunk- und

Fernsehsender:

= Online-Angebote von Tageszeitungen: Die Online-Angebote sémtlicher bundesweiter Ta-
geszeitungen wurden per Definition in die Studie aufgenommen. Dabei wurden jeweils die in
der Pressestatistik nach Walter J. Schitz als publizistische Einheiten gefuhrten Mantelredak-

tionen ausgewdhlt (Schiitz, 2007).

= Online-Angebote von Rundfunkveranstaltern: Berlcksichtigt wurden alle Online-
Angebote von Rundfunkveranstaltern, die auf Wikipedia in der Liste deutscher Hérfunksender

als deutschlandweit oder tiberregional bezeichnet wurden®.

*® Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Liste_deutscher H%C3%B6rfunksender
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Die Recherche in den Suchmaschinen erfolgte in der Zeit vom 7. bis zum 12. Oktober 2009. Dartiber
hinaus wurde ein zusatzlicher Abgleich mit der Datenbank von Goldmedia vorgenommen, die im Auf-
trag der Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) der ARD erstellt wurde. Die Vorgehensweise von
Goldmedia (2009) zur Identifikation der Angebote ist &hnlich zu der, wie sie hier vorgenommen und
beschrieben wurde. Neben einer suchwortbasierten Recherche in Suchmaschinen ermittelte Goldmedia
Online-Angebote durch die Recherche in Datenbanken und Listen (z. B. BDZV, KEK, ALM, IVW).
Das Rechercheergebnis von Goldmedia hat den Anspruch, das gesamte bundesdeutsche Gebiet abzu-

decken.

8.1.2. Anwendung eines Kriterienkatalogs

Im néachsten Schritt werden alle ermittelten Treffer anhand eines ersten Kriterienkatalogs klassifiziert.
Zuvor werden evident irrelevante Treffer aussortiert (z. B. solche, deren inhaltliches Angebot nicht mit
dem geplanten Angebot von dradio-wissen.de vergleichbar ist). Flr jede Webseite wurde entschieden,
ob die folgenden sechs Kriterien zutreffen. Jedes vorliegende Kriterium fiihrte pro Angebot jeweils zur

Vergabe eines Punktes. Insgesamt konnten somit maximal sechs Punkte erreicht werden.

1. Journalistisch verantwortet: Ob ein Angebot journalistisch verantwortet wird, kann streng
genommen inhaltsanalytisch nicht erfasst werden. Es wird daher geprift, ob Indizien dafir
sprechen, dass ein Angebot nicht journalistisch verantwortet wird. Folgende Indizien sind hier
zu nennen: Auf der Startseite wird auf als solche gekennzeichnete Pressemitteilungen bzw.
Presseinformationen verwiesen, Informationen (ber eine Institution oder ein Unternehmen
stehen auf der Startseite im Vordergrund (Hinweis auf Absenderorientierung), oder mehrere
Informationsangebote auf der Startseite haben werblichen Charakter, indem sie die Vorziige
eines Produktes/eines Unternehmens in den Vordergrund stellen. Dies umfasst ausdriicklich
nicht als Werbung gekennzeichnete Banner und andere Werbeformen. Von einer journalisti-
schen Verantwortung wird ausgegangen, wenn keines der o. g. Indizien festzustellen sind, die

an einer journalistischen Bearbeitung zweifeln lassen.

2. Breite Zielgruppe: Dieses Kriterium liegt vor, wenn sich das Angebot an eine breite Ziel-
gruppe richtet, also an Personen, die sich zumindest ansatzweise fir Information, Bildung und
Kultur interessieren. Dies ist nicht der Fall, wenn konkrete Hinweise auf der Startseite oder in
der Selbstbeschreibung bzw. im Titel vorliegen, die klar auf eine enger definierte Zielgruppe

schlieBen lassen (z. B. ,,das Online-Magazin fiir Freiberufler*).

3. Bundesweite Relevanz des Angebots: Dieses Kriterium ist erfiillt, wenn sich ein Internetan-

gebot auf die gesamte Bundesrepublik bezieht.
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4. Aktualitat: Aktualitdt meint im strengen Sinn Tagesaktualitat. Hierzu wurde Gberprift, ob auf

der Startseite Beitrdge mit dem Datum des aktuellen Tages vorhanden waren.

5. Interaktivitat: Interaktivitdt meint die Mdglichkeit, Beitrdge zu kommentieren oder selbst

Beitrége zu hinterlassen, z. B. in Géstebiichern, Blogs, Chats, Foren oder Communities.

6. Audioangebote: Das Kriterium ist erfiillt, wenn Audiodateien der Bereiche Information, Bil-
dung und Kultur vorhanden sind. Audio-Livestreams sowie Videos erfullen dieses Kriterium

nicht.

8.1.3. Priorisierung des Wettbewerbs

Durch dieses Vorgehen erhielt jedes in der Liste notierte Online-Angebot einen Summenwert auf Ba-
sis der sechs aufgefuihrten Kriterien, der anschlielend zur Priorisierung diente und aus dem eine Liste
der wichtigsten Wettbewerber des geplanten Angebots von dradio-wissen.de im engeren Sinne ent-
standen ist. Diese Liste enthielt 15 Webseiten, die mindestens finf von sechs Punkten der

Priorisierung erreichten und mit Hilfe einer Inhaltsanalyse néher betrachtet wurden (siehe Tabelle 2).

Tabelle 2: Untersuchte Wettbewerber von dradio.de-wissen (alphabetisch geordnet)

ard.de/wissen spiegel.de/wissenschaft
focus.de/wissen stern.de/wissen
ftd.de/wissen wissen.de

geo.de wissen-news.de
n24.de/wissen wissenschaft.de
planet-wissen.de wissenschaft-online.de
scienceblogs.de zeit.de/wissen

spektrum.de

8.1.4. Methodisches Vorgehen der Inhaltsanalyse

In der statischen Marktanalyse steht die Frage nach dem publizistischen Markt und den Gemeinsam-
keiten und Unterschieden zwischen dem geplanten Angebot von dradio-wissen.de und den relevanten
Wettbewerbern im Mittelpunkt. Zu diesem Zweck wurde eine standardisierte Inhaltsanalyse der Be-
richterstattung vorgenommen, d. h. die vorliegenden Online-Angebote wurden systematisch auf
Grundlage der Forschungsfrage nach einem vorgegebenen Codierschema betrachtet. Geschulte
Codierer Uberpriiften dazu die relevanten Aspekte fur jedes der Angebote, dabei wurde héchsten Wert
auf eine moglichst zuverlassige Einordnung der Inhalte bei groRtmoglicher Ubereinstimmung zwi-

schen den an der Studie beteiligten Personen gelegt.
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8.1.5. Codierung der Online-Angebote

In der hier vorliegenden Inhaltsanalyse wurden sowohl das geplante Online-Angebot von DRadio
Wissen als auch die identifizierten Wettbewerber untersucht. Die Codierung der konkurrierenden An-
gebote ging von der Startseite der Online-Angebote aus. Auf dieser wurden die jeweiligen redaktionel-
len Inhalte sowie internetspezifische Dienste, Werbung und Rubriken untersucht. Es wurden auch die
von der Startseite aus zugdnglichen Links bis zur ersten Ebene einbezogen (erreichbar durch einen
Klick ab der Startseite).*®

Um die Fragestellung optimal zu bearbeiten, wurden die Online-Angebote auf drei Ebenen untersucht:

= Internetspezifische Kriterien: Die Bestandsaufnahme der Online-Angebote zeigte, ob und
wie stark multimediale Inhalte, interaktive Mdéglichkeiten oder Werbung aufzufinden sind. Die
internetspezifischen Kriterien konnten aus technischen Griinden nicht an einem Stichtag kom-
plett aufgezeichnet werden. Sie wurden im Zeitraum der Codierung vom 13. bis zum 23. Ok-

tober 2009 jeweils tagesaktuell erfasst.

= Thematische Vielfalt: Hierzu wurden alle Schlagzeilen und Verweise auf den Startseiten
ausgewertet. Die inhaltliche Analyse erfolgte auf Grundlage der im Rundfunkén-
derungsstaatsvertrag vorgegebenen und prazisierten Kriterien Information, Bildung und Kul-
tur. Es wurden alle Elemente auf der Startseite untersucht, sofern sie auf weitere redaktionelle
Inhalte verlinken.*” Daraus wurden Profile und Schnittmengen der Online-Angebote ermittelt.
Aufgrund der mdglichen tagesaktuellen Unterschiede wurden die Startseiten an zwei Stichta-

gen aufgezeichnet.*®

= Inhaltliche Tiefe: Neben der Analyse der Startseiten wurde auf der zweiten Ebene der Inter-
netangebote gepriift, in welchem Umfang inhaltlich vertiefende Informationen angeboten
werden. Dazu wurden die 15 am prominentesten platzierten Themen jeder Startseite auf der

zweiten Ebene auf ihre Informationstiefe hin untersucht.*® Wie bei den internetspezifischen

*® Auf diese Weise wurden 1.304 Beitrége nach einem ausfiihrlichen Kategoriensystem untersucht.

" Unberticksichtigt bleiben folgende Elemente: Navigationselemente, wie offensichtlich feststehende Rubriken
und Kategorien ohne aktuellen Bezug, Werbliches, Shopping-Angebote sowie Links auf Fremdangebote (sofern
klar als solche erkennbar).

*8 Als Stichtage wurden der 14. Oktober 2009 (Mittwoch) von 8:00 Uhr bis 10:30 Uhr sowie der 16. Oktober
2009 (Freitag) in der Zeit von 8:00 Uhr bis 10:00 Uhr gewéhlt.

* Nicht codiert wurden Kurzmeldungen, Nachrichtenticker, Telegramme, Live-Ticker, Ergebnisdarstellungen
und Tabellen ohne journalistische Einordnung, reine Audio-Dateien/Videos, Werbliches, Shopping-Angebote,
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Kriterien musste aus technischen Griinden auf eine Aufzeichnung verzichtet werden. Auch die

inhaltliche Tiefe wurde tagesaktuell erfasst.

8.1.6. Untersuchte Angebote

Die Angebote wurden zur anschaulichen Auswertung der Ergebnisse zu Gruppen zusammengefasst.>

Dabei wurde darauf Wert gelegt, dass die empirisch zu beschreibenden Wettbewerbsbereiche weitest-
gehend den normativ identifizierten betroffenen Markten entsprachen (vgl.8.1.3). Konkret wurden die
folgenden Angebotsgruppen ermittelt (siehe fur die einzelnen zusammengefassten Angebote auch
Tabelle 2):

8.1.6.1. Internetportale bundesweiter Tageszeitungen

Dieser Wettbewerbsbereich beinhaltet die Online-Angebote bundesweiter Tageszeitungen. Dazu ge-

hort die Wissens-Webseite der Financial Times Deutschland.

Tabelle 3: Untersuchte Angebote

Kategorie Anzahl  Angebote

Internetportale bundesweiter 1 ftd.de/wissen
Tageszeitungen

8.1.6.2. Internetportale bundesweiter Magazine und Wochenzeitungen

Hierzu z&hlen die Wissens- bzw. Wissenschaftsportale der Magazine GEO, Focus, Der Spiegel, stern

sowie der Wochenzeitung DIE ZEIT.

Links auf Fremdangebote, feststehende Rubriken und Kategorien ohne aktuellen Bezug sowie identische Beitra-
ge, die bereits zu einem friheren Zeitpunkt erfasst wurden.

%0 Eine detaillierte Beschreibung jedes einzelnen Angebots wiirde den Anspriichen des Gutachtens auch nicht

gerecht. Sinn und Zweck der statischen Marktbetrachtung ist es, den Markt komplexitatsreduzierend transparent
zu machen.
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Tabelle 4: Untersuchte Angebote

Kategorie Anzahl  Angebote
Internetportale bundesweiter 5 focus.de/wissen
MagaZine Und geolde

Wochenzeitungen spiegel.de/wissenschaft

stern.de/wissen

zeit.de/wissen

8.1.6.3. Reine Internetportale

Zu den reinen Internetportalen gehtren wissen.de, scienceblogs.de, wissen-news.de sowie wissen-
schaft-online.de. wissen.de wird von der wissenmedia GmbH, einer hundertprozentigen Tochter der
DirectGroup Bertelsmann, betrieben. ScienceBlogs ist ein wissenschaftliches Blog-Portal, das seit
Mitte 2009 von Glam Media betrieben wird. Das Portal wissen-news.de widmet sich vor allem Nach-
richten aus dem Bereich Astronomie und wird von Oliver Wieland aus Vordernberg in Osterreich
betrieben. Das letzte Portal, wissenschaft-online.de, wird von der Spektrum der Wissenschaft Verlags-
gesellschaft mbH betrieben und legt den inhaltlich-thematischen Schwerpunkt auf Naturwissenschaf-

ten und die angrenzenden Nachbarwissenschaften Archédologie und Psychologie.

Tabelle 5: Untersuchte Angebote

Kategorie Anzahl  Angebote
Reine Internetportale 4 scienceblogs.de
wissen.de

wissen-news.de

wissenschaft-online.de

8.1.6.4. Internetportale wissenschaftlicher Zeitschriften

Zu den Internetportalen wissenschaftlicher Zeitschriften gehéren die Magazine Spektrum der Wissen-

schaft sowie Bild der Wissenschaft.
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Tabelle 6: Untersuchte Angebote

Kategorie Anzahl  Angebote
Internetportale wissenschaft- 2 spektrum.de

8.1.6.5. Sonstige ausgewahlte Angebote

Zu den sonstigen ausgewahlten Online-Angeboten zdhlen die Wissens-Internetportale des Nachrich-
tensenders N24, der ARD sowie planet-wissen.de, das Gemeinschaftsangebot von WDR, SWR und
BR.

Tabelle 7: Untersuchte Angebote

Kategorie Anzahl  Angebote
Sonstige ausgewahlte 3 ard.de/wissen
|nternetp0rta|e n24.de/Wissen

planet-wissen.de

8.2. Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse werden dem methodischen Vorgehen entsprechend in drei Ab-
schnitte zu den internetspezifischen Kriterien (8.2.1), zur thematischen Vielfalt (8.2.2) sowie zur in-
haltlichen Tiefe (8.2.3) dargestellt. Dabei werden die Ergebnisse gruppiert dargestellt, wie zuvor in
Abschnitt 8.1.6 erldutert.

8.2.1. Internetspezifische Qualitatskriterien

Die Studie geht gezielt darauf ein, welche formalen internetspezifischen Merkmale die Angebote auf-
weisen. Dazu zéhlen multimediale Elemente und Mdglichkeiten der Interaktion ebenso wie Werbung

und kostenpflichtige Inhalte.

8.2.1.1. Multimedialitat

In der Inhaltsanalyse wurde gepruft, wie ausgepragt multimediale Inhalte von der Startseite des jewei-
ligen Angebots aus aufgerufen werden kénnen. Dabei wurden alle inhaltlichen Elemente betrachtet,
die eindeutig auf multimediale Inhalte verwiesen. Lediglich werbliche Inhalte und Verweise auf frem-

de Angebote blieben unberiicksichtigt.
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Abbildung 3: Multimedialitat

Internetportale
Geplantes Internetportale bundesweiter Internetportale )
Internetportal bundesweiter Magazineund  wissenschaftlicher reine )
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung  Zeitschriften Internetportale Sonstige
) @ ®) @ @) @
vorhanden @-Anzahl* vorhanden @-Anzahl* vorhanden @-Anzahl* vorhanden @-Anzahl* vorhanden @-Anzahl* vorhanden @-Anzahl*
. 2 1
Audios 1 1 - 3 2,0 2 - 3 4.0 3
Podcasts** - - 2,0 171 1,0 212 25
1 1 4 ’ il y 3
Videos 4,0 38 - 2.2 10 L, 125
1 1 5) 2
Vodcasts* - - - - - 1 5 35
1 1 5 2 4
Animierte 1
Grafiken i 1 ) 5 - 2 - 4 - 2 2,0
_ . ) ] 22 S
Bildergalerien 1 1 8,0 5 6,4 5 4.0 2 9,0
Darstellung: vorhanden nicht vorhanden; Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

* Durchschnittswert aller Elemente (nur Startseite). Startseiten ohne entsprechen multimediale Angebote gingen nicht mitin die Berechnung ein.

Die untersuchten Angebote bieten ihren Nutzern unterschiedliche multimediale Mdglichkeiten an. Das
geplante Angebot von DRadio Wissen zeichnet sich sowohl durch Audio-, als auch durch Video-
Elemente und animierte Grafiken aus. Bildergalerien spielen auf dradio-wissen.de dagegen keine Rol-

le.

Bei den Angeboten im Wettbewerb werden Bildergalerien deutlich starker auf der Startseite einge-
setzt. Audio-Inhalte sind seltener, vor allem bei den Angeboten der bundesweiten Zeitschriften und

Wochenzeitungen.

Die untersuchten Portale bundesweiter Tages- und Wochenzeitungen und die reinen Internetportale
bieten darliber hinaus auch Videos prominent auf der Startseite an. Die Webseiten der wissenschaftli-

chen Zeitschriften bieten insgesamt ein spérliches multimediales Angebot.

8.2.1.2. Kostenpflicht

Alle untersuchten Online-Angebote sind zunéchst auf der Startseite kostenfrei aufrufbar, d. h. unter
den untersuchten Angeboten ist keines bereits auf der Startseite zugangsbeschrankt. Allerdings sind
auf den Portalen der Tages- und Wochenzeitungen bestimmte Inhalte nur gegen ein Entgelt nutzbar
(z. B. E-Paper). Darlber hinaus bieten alle bundesweiten Zeitschriften und Wochenzeitungen sowie

die Portale der wissenschaftlichen Zeitschriften besondere Inhalte sowie Produkte und Leistungen
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gegen Entgelte an. Das Online-Angebot von DRadio Wissen wird komplett kostenfrei (gebihrenfinan-

ziert) sein und auch keine kostenpflichtigen Zusatzangebote enthalten.

Abbildung 4: Kostenpflicht

Internetportale  Internetportale

Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
) @ ©) @ “ 3

Kostenpflichtiges Archiv 1 1 5 2 4 3
Kostenpflichtiger Premium- 2 1
Content* 1 1 3 2 3 3
Kostenpflichtige Dienste -

priicntg 1 1 4 2 4 3
Kostenpflichtige Produkte, 2 2 1
Leistungen 1 1 5 2 2

*z.B. ePaper Darstellung: vorhanden nicht vorhanden

Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

8.2.1.3. Werbung

Auf fast allen Angeboten des privaten Wetthewerbs ist Werbung aufzufinden, darunter vor allem die
ublichen Banner-Anzeigen und als Werbung gekennzeichnete externe Links (z. B. Google Sponsored
Links). Die meisten werblichen Elemente sind auf der Startseite der Webseite der bundesweiten Ta-
geszeitung zu finden. Hinzu kommen werblich anmutende Links auf Fremdangebote, die nicht als
Werbung gekennzeichnet sind (z. B. Kooperationen oder Sponsoring). In letzterem Fall ist die Tren-
nung zwischen redaktionellen und werblichen Inhalten nicht immer zweifelsfrei festzustellen. Auf

dem Online-Angebot von DRadio Wissen wird weder Werbung noch Sponsoring enthalten sein.
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Abbildung 5: Werbeformen

Internetportale Internetportale
Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal  bundesweiter Magazineund  schaftlicher reine
DRadio Wissen TageszeitungenWochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige

() () ®) @ ) ®

Banner-Anzeigen 2 1
1 1 5 2 4

Gekennzeichnete 1 1
werbliche Links 1 1 5 2 3 2
Werblich anmutende
Links, die nichtexplizitals 2 3 2 12 2 1
Werbung gekennzeichnet 1 1 2
sind
Anzahl derwerblichen
Elemente auf der - 16,0 15,0 6,5 12,7 10,0
Startseite

Darstellung: vorhanden nicht vorhanden

Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

8.2.1.4. Interaktivitat und Innovation

Das Online-Angebot von DRadio Wissen wird seine Nutzer einbinden. Es wird sowohl eine Commu-
nity auf der Seite angeboten, als auch eine Chat-Funktion sowie die Mdglichkeit, einzelne Beitrage zu

bewerten und zu kommentieren.>!

Bei den direkten Wettbewerbern sind Foren und Communities besonders im Markt der Zeitschriften-
und Wochenzeitungsportale auffindbar. Die Kommentierung von Beitrdgen ist ebenso ein pragendes
Merkmal dieser Portale. Auf den Seiten der wissenschaftlichen Zeitschriften sind kaum interaktive

Formen zur Einbindung der Nutzer auffindbar.

51 Nach Auskunft der Entwicklungsredaktion des Deutschlandradios Wissen sind alle partizipativen Angebot
inhaltlich vollstandig an das Programm gebunden.
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Abbildung 6: Einbindung der Nutzer

Internetportale  Internetportale

Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
@) @ ) (2 ()] 3
. 1
Foren/Communi 11 212
o 1 1 4 3
Chat o
1 1 4 2 4 3
Bewertungs-Funktion von 1 1 1
Beitragen 1 1 4 2 3 2
Kommentar-Funktion von 1 202 1
Beitragen 1 1 4 2 2
Gastebuch 1 1 5 2 4 3
Darstellung: vorhanden nicht vorhanden

Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

Die Online-Angebote offerieren eine Vielzahl von Diensten, die dem Nutzer z. B. das zeitversetzte
und ortsunabhéngige Abrufen von Inhalten ermdglichen. Die vielen verschiedenen Formen sind unter-
schiedlich stark verbreitet. Fast alle Onlineportale bieten RSS-Feeds®®, eine Suchfunktion, einen
Newsletter sowie ein Beitragsarchiv an. Eilmeldungsfeeds werden dagegen nur von den bundesweiten
Tageszeitungen angeboten. Verbindungen zum Mikroblogging-Dienst Twitter, der einen Austausch
kurzer Textnachrichten ermdglicht, sind vor allem bei den Portalen der Zeitungen und Zeitschriften
sowie bei den reinen Internetportalen zu finden. Der private Wettbewerb stellt Verknupfungen zu

Social Bookmarks® und Social Networks her.

Ein individuell erstellbarer Seitenaufbau sowie technische Mini-Anwendungen wie Gadgets oder
Sidebars fur Browser, die Inhalte in bestehende Oberflachen einbetten, spielen im Wettbewerbsumfeld

eine eher untergeordnete Rolle.

Zum Online-Angebot von DRadio Wissen lasst sich feststellen, dass entsprechende Dienste — mit

Ausnahme von speziellen Gadgets fur Windows sowie von Eilmeldungsfeed — vollstandig vertreten

52 Ticker, in denen neue Beitrage durch die Uberschriften angekiindigt werden.

5% Internet-Lesezeichen zum Sammeln von Links und Beitragen, die in einer Nutzergemeinschaft kommentiert
und bewertet werden. Zu den bekanntesten Anbietern gehéren Mister Wong und Delicious (friiher del.icio.us).
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sind. Damit wird DRadio Wissen sich insbesondere von den Online-Angeboten der wissenschaftlichen

Zeitschriften sowie der reinen Internetportale abheben.

Abbildung 7: Dienste

Internetportale Internetportale

Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
@) @ ®) @ (] 3
Suchfunktion firden
Contentder Seite
Archiv 1
® JH) . ©

RSS-Feed ‘ 1 . a . .

Eilmeldungsfeed 5 2 4 3

® 0 H 2

Newsletter
Internetportale  Internetportale
Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
(1) (€] ®) @ “ (©)]
Gadget fur Windows 1 3 ' 2 4 3

Twitter-Feed

1
Social Bookmarks 2 .
® 0 Vv . "

Social Networks

Internetportale  Internetportale
Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal  bundesweiter Magazineund schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige

(1) ()] ®) @ 4) 3)
Verénderung der .
SchriftgroRe 4 2 4 3
Angebote fiir Mobilfunk ' ‘ a 2 .
2 4

Individuelle .
Zusammenstellung der
1 4 2 4 8

Seite

Darstellung: ® vorhanden nicht vorhanden
Datenbasis: 16 untersuchte Angebote
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Sowohl auf den untersuchten kommerziellen als auch auf den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten sind

vereinzelt Blogs auffindbar. So wird auch DRadio Wissen mit einem eigenen Blog aufwarten.

Abbildung 8: Blogs

Internetportale  Internetportale

Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
) (€] ®) @ “ ©)]
Blog der Redaktion/ 2 1
von Redakteuren 1 1 3 2 3 3
Darstellung vorhanden nicht vorhanden

Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

Das geplante Internetportal von DRadio Wissen sowie die Portale seiner Wettbewerber bieten kaum
spezielle Angebote fur Kinder an. Lediglich ein einziges bundesweites Magazin, ein reines und ein

sonstiges Internetportal sind besonders fur Kinder ausgerichtet.

Abbildung 9: Angebote fir Kinder

Internetportale  Internetportale

Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
@ (Y (®) @ 4) (©)
o 1 1 1
AngebotfirKinder
g ar Ki 1 1 4 2 3 2

Darstellung: vorhanden nicht vorhanden
Datenbasis: 16 untersuchte Angebote

8.2.2. Thematische Vielfalt

Zur Analyse der thematischen Ausrichtung und Vielfalt wurden die Startseiten an zwei Stichtagen
aufgezeichnet. Die Analyse legte einen Schwerpunkt auf die Beschreibung der Themen, die ent-
sprechend dem Rundfunkstaatsvertrag detailgenau in die vier Bereiche Information, Bildung, Kultur
und Unterhaltung sowie zahlreiche untergeordnete Themen unterteilt wurden. Daneben wurden die

regionale Ausrichtung der Angebote und Bezlige zu Hérfunk- und Fernsehprogrammen untersucht.

8.2.2.1. Thematische Schwerpunkte

Die verdichtete Analyse zeigt grole Unterschiede der Angebote in ihrer inhaltlichen Ausrichtung.

DRadio Wissen konzentriert sich in seiner thematischen Ausrichtung auf die Bereiche Information und
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Bildung, mit einem sehr deutlichen Schwerpunkt auf Beitrdge aus dem Bereich Bildung. Die Bereiche

Kultur und Unterhaltung spielen eine sehr untergeordnete Rolle.

Die Webseiten der bundesweiten Tageszeitungen legen vergleichsweise groflen Wert auf unterhalten-
de sowie informative Inhalte. Der Bereich Kultur wird am starksten von den Internetportalen der wis-
senschaftlichen Zeitschriften thematisiert. Die reinen Internetportale sowie die sonstigen Portale bieten
zwar ebenso wie das geplante Angebot von DRadio Wissen ein sehr breites Spektrum an Inhalten, sie
weichen aber in ihrer konkreten inhaltlichen Ausrichtung im Bereich Unterhaltung von dem geplanten

Internetangebot von DRadio Wissen ab (siehe Abbildung 12).

Abbildung 10: Thematische Vielfalt hinsichtlich Information, Bildung, Kultur und Un-

terhaltung
Geplantes Internetportal Internetportale bundesweiter  Internetportale bundesweiter
DRadio Wissen Tageszeitungen Magazine und Wochenzeitung
2% 20% 9%
5%

15% 5% 19%
35%
3%

78% A 67%

Internetportale wissenschaftlicher

Zeitschriften reine Internetportale Sonstige
Information 7% 0 6% 7%
. o 5% 6% 19% 11% 18%
Bildung 18% '
Kultur
Unterhaltun
[] g 67% 69% 64%

Datenbasis: 1.304 untersuchte Themen

8.2.2.2. Gesamtiuberblick des Marktes anhand der thematischen Schwerpunkte

Der publizistische Wetthewerb im Internet wird grafisch auf Basis der inhaltlichen Gemeinsamkeiten
und Unterschiede visualisiert. Dazu dient eine Korrespondenzanalyse. Die Korrespondenzanalyse hat
das Ziel, die numerischen Informationen einer Kreuztabelle zur einfachen Interpretation grafisch dar-

zustellen (Greenacre, 1994). Es werden folglich Profilahnlichkeiten veranschaulicht. Im konkreten
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Fall driickt eine geringe Distanz in der Korrespondenzanalyse aus, dass dicht aneinander liegende
Medien uberproportional haufig tber die entsprechenden Themen berichten (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11: Lesebeispiel der Korrespondenzanalyse

Profilvon Medium 1

Medium 1 berichtet haufiger Uber das Thema C berichten
als andere Medien iiber die die Medien 1 und 2in etwa
Themen Aund B. gleichermal3en.

Profil von Medium 2

Medium 2 berichtettendenziell
Uberdurchschnittlich oft iber die
Themen D bis F.

. Medium 2
ThemaA Medium 1 ® ThemaF
o
ThemaB ThemaC
ThemaD Themak Thema
® Medium

Darstellung einer Korrespondenzanalyse zur Visualisierung der Nahe der Berichterstattung der Online-Angebote zu
verschiedenen Themen.

Die Darstellung der Korrespondenzanalyse macht den publizistischen Markt transparent und zeigt
wesentliche Merkmale des publizistischen Wettbewerbs (Abbildung 12).

Es gibt groRe thematische Ahnlichkeiten zwischen den Internetportalen der Magazine und Wochen-
zeitungen sowie den reinen und den sonstigen Internetportalen. Deren Online-Angebote beschaftigen
sich mit unterhaltenden und servicelastigen Themen sowie Beitrdgen aus dem Bereich Umwelt und

Natur.

Das geplante Online-Angebot von DRadio Wissen liegt in der Korrespondenzanalyse dagegen in einer
Position, die sich deutlich vom Wettbewerb unterscheidet. Der Grund hierfir ist u. a. der hohe Anteil
an Themen aus dem Bereich Bildung und Wissenschaft sowie die thematische Nahe zu den Bereichen
Arbeit, Ausbildung und Beruf sowie Kirche und Religion. Dadurch wird sich das Angebot klar von

denen der Zeitungen und Zeitschriften sowie den reinen Internetportalen abheben.

Bei Internetportalen der bundesweiten Tageszeitungen (hier wurde ausschlieflich ftd.de/wissen be-
trachtet) lasst sich eine Konzentration auf die Themenbereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft

konstatieren.
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Die Online-Angebote der wissenschaftlichen Zeitschriften konzentrieren sich auf sonstige Beitrége aus

dem Bereich Bildung und Kultur.

Abbildung 12: Gesamtiberblick des publizistischen Wettbewerbs

Kultur
Bildung: Sonstiges
o

Internetportale wissen-
schaftlicher Zeitschriften

Internetportale bundesweiter
Magazine und Wochenzeitungen
o @sonstige Geschichte, Zeitgeschichte

Alltag, Ratggber Wissen, Bildung, Wissenschaftallg.
Umwelt, Tiere, Natur  ygjne Internetportale

Reise, andere Lander

Geplantes Internetangebot
Unterhaltung DRadio Wissen
o
Arbeit, Beruf, Ausbildung

Information: Sonstiges Kirche, Religion

Politik, Wirtschaft, Gesellschaft Computer, Internet, Technik

B Thema

Qi ® Internetportale bundes- T
weiter Tageszeitungen

Darstellung einer Korrespondenzanalyse zur Visualisierung der Nahe der Berichterstattung der Online-Angebote zu verschiedenen
Themen und regionalen Beziigen. Basis: 1.304 Elemente auf den Startseiten der Online-Angebote.
Die Auskunfte zum geplanten Online-Angebot DRadio Wissen erfolgten durch das Deutschlandradio.

8.2.3. Inhaltliche Tiefe der Angebote

Uber die Startseite hinaus wurden die 15 am prominentesten platzierten Themen jeder Startseite tiefer-
gehend auf ihre Informationstiefe hin untersucht. Dies erlaubt Schlussfolgerungen, wie stark ver-
tiefende Verweise zu Hintergrundinformationen, aber auch zu unterhaltenden Elementen formal in den

Angeboten enthalten sind.

Die Ergebnisse geben Hinweise darauf, dass die Angebote jeweils in unterschiedlicher Weise Inhalte
journalistisch bearbeiten. Bei der Frage nach dem nachrichtlichen Inhalt, also dem Anteil tagesak-
tueller Inhalte, die sich an den wesentlichen journalistischen Leitfragen zum Sachverhalt orientieren,
zeigt sich, dass vor allem die sonstigen Internetportale sowie die Online-Angebote der bundesweiten
Tageszeitungen und die der wissenschaftlichen Zeitschriften in hohem Male nachrichtlich berichten.
Bei dem geplanten Online-Angebot von DRadio Wissen und den reinen Internetportalen liegt der An-

teil nachrichtlicher Berichterstattung hingegen bei ungefahr zehn Prozent.
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Das geplante Online-Angebot von DRadio Wissen zeichnet sich — wie alle Gibrigen Internetportale
auch — durch einen hohen Anteil an Kontext- und Hintergrundinformationen aus. Damit sind Verwei-
se auf bestehende Beitrdge und vertiefende Inhalte zum Thema gemeint. Weiterhin wird dradio-
wissen.de im Vergleich zu den anderen Portalen viele Verlinkungen auf Fremdangebote enthalten®

sowie von redaktionellen Audio-Beitrdgen gepragt sein.

Der Anteil meinungsaufRernder Beitrége ist bei den Online-Angeboten der wissenschaftlichen Zeit-
schriften sowie den reinen Internetportalen hoher als bei den anderen Portalen. Bei dem Internetportal
der bundesweiten Tageszeitung spielen meinungsbetone Beitrdge tberhaupt keine Rolle. Bildergale-
rien werden ausschliellich bei den Online-Angeboten der bundesweiten Magazine und Wochen-
zeitungen eingesetzt. Relativ selten sind weiterhin in allen Angeboten Voting- und Umfrage-Elemente

sowie Ratsel und Gewinnspiele bzw. Mittmachaktionen.

Der Hinweis auf kommerzielle Partner und werbliche Shopping-Angebote taucht bei keinem der In-
ternetportale auf. Wie bereits erwahnt, werden Links auf Fremdangebote bei dradio-wissen.de vor-
kommen. Diese spielen auch bei den reinen Internetportalen sowie bei den Online-Angeboten der wis-

senschaftlichen Zeitschriften und den bundesweiten Magazinen und Wochenzeitungen eine Rolle.

Bei der multimedialen Begleitung wird deutlich, dass ein grofer Teil der Inhalte im Online-Angebot
von DRadio Wissen durch redaktionelle Audio-Beitradge unterstiitzt wird. Ansonsten werden Audio-
Elemente teilweise noch bei den sonstigen Onlineportalen angeboten. Dagegen werden die herausge-
hobenen Beitrage auf den Angeboten des Wettbewerbs nur selten durch redaktionelle Audio-Beitrage
begleitet. Offensichtlich spielen audiovisuelle Inhalte, die von Nutzern selbst hergestellt werden
(User-Generated-Content) sowie redaktionelle Video-Beitrédge — aufer bei den sonstigen Portalen — bei
den hier betrachteten Online-Angeboten keine Rolle (Abbildung 13).

 Hier sind nach Auskunft der Entwicklungsredaktion z. B. Links zu kooperierenden Forschungsinstitutionen
gemeint.
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Abbildung 13: Inhaltliche Tiefe

Vertiefende Information

Internetportale

Internetportale

) . Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
und Hintergrinde Internetportal bundesweiter Magazineund  schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
10% 9 9%
° 42% 2% 44% 36%
Nachrichtlicher Inhalt
58% 68% 56% 64%
90% 91%
5% 11% 13% 17% 9%
Rezension/Beurteilung/
Meinungsstarke
95% 100% 89% 88% 83% 91%
) 9 9% 13% 20% 9%
Kontext- und Hintergrund- 40% 5% y 2 ¢
informationen 60%
75% 91% 88% 80% 91%
23% 27%
Bildergalerie
100% 100% 77% 100% 100% 73%
2% 3%
Voting/Umfrage
100% 100% 98% 100% 97% 100%
Internetportale  Internetportale
Quiz und Kommerzielles Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Internetportal bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
6%
Quiz
100% 100% 94% 100% 100% 100%
9% 3%
Gewinnspiel, Mitmach-
Aktion
100% 100% 91% 100% 97% 100%
Verweis auf
kostenpflichtige
Telefonnummer
100% 100% 100% 100% 100% 100%
Hinweis auf Sponsoring
oder kommerziellen
Partner 100% 100% 100% 100% 100% 100%
23% 6% 20%
Werbliches, Shopping-
Angebote
100% 100% 7% 94% 80% 100%
20% 28% 31% 18%
Links auf Fremdangebote 51%
80% 100%  72% 69% 49% 82%
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. X Internetportale  Internetportale
Vertiefende Audio- und

: = Geplantes Internetportale  bundesweiter wissen-
Video-Beitrage Internetportal  bundesweiter Magazine und schaftlicher reine
DRadio Wissen Tageszeitungen Wochenzeitung Zeitschriften Internetportale Sonstige
18%
Redaktionelle Audio- L
Beitrage
95% 100% 100% 100% 100% 82%
Nicht-redaktionelle Audio- 5% 6%
Beitrage (,User
Generated") 95% 100% 100% 100% 94% 100%
12%
Redaktionelle Video- 45%
Beitrdge 55%
100% 100% 88% 100% 100%
Nicht-redaktionelle Video-
Beitrage (,User
Generated") 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Darstellung: vorhanden nicht vorhanden

Datenbasis: 139 untersuchte Titelthemen

8.2.4. Fazit: Gesamtuberblick tGber den publizistischen Markt

Die empirische Betrachtung macht den publizistischen Wettbewerb der geplanten Webseite von
DRadio Wissen transparent und zeigt jeweils unterschiedliche Profile der Angebote in den betroffenen
Teilmarkten. Fur das zu erwartende Online-Angebot von DRadio Wissen werden in der Inhaltsanalyse
deutliche Hinweise auf den publizistischen Beitrag sichtbar (Abschnitt 8.2.4.1), sowohl in der themati-
sche Ausrichtung als auch in der hintergriindigen und an der Einbindung des Nutzers orientierten Be-

arbeitung von Ereignissen.

Es zeigen sich deutliche Unterschiede, zum Teil aber auch Schnittmengen zu Wettbewerbern, die in

den folgenden Abschnitten noch einmal zusammengefasst werden.

8.2.4.1. Hinweise auf den publizistischen Beitrag von dradio-wissen.de

Das geplante Online-Angebot von DRadio Wissen weist ein vielfaltiges Themenprofil auf. Neben
Themen, die dem Bereich Bildung zuzuordnen sind, wird ausgiebig und hintergriindig tber Informa-
tion und Kultur berichtet. dradio-wissen.de wird sich deutlich vom Wettbewerb unterscheiden und
tiber Themen berichten, die andere Medien eher selten aufgreifen. Die Kombination von allgemeinen
Wissensthemen speziell in Verbindung mit den Themen Geschichte und Zeitgeschichte, Arbeit und
Ausbildung, Computer und Internet sowie Kirche und Religion ist in dieser Weise im Markt bislang
nicht zu finden. Bei den privaten Wettbewerbern nehmen dagegen servicelastige Themen einen gro3en

Anteil ein.

Die Beitrdge auf dem neuen Angebot DRadio Wissen sollen zu 95 Prozent mit Audio-Beitrégen ver-

knipft werden. Bislang sind Audio-Angebote zum Thema Wissen ausschlieflich in den &ffentlich-
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rechtlichen Angeboten der ARD auffindbar. Der programmspiegelnde Charakter der Webseite wird
hier deutlich.>® Mit der geplanten Einbettung der Audio-Elemente grenzt sich dradio-wissen.de deut-
lich vom Wettbewerb ab. Darlber hinaus wird das geplante Angebot keine Werbung enthalten und

kostenfrei zur Verfugung stehen.

8.2.4.2. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Internetportale bundesweiter Tages-

zeitungen

dradio-wissen.de grenzt sich inhaltlich von dem Online-Angebot der Tageszeitung Financial Times
Deutschland deutlich ab. Wahrend das inhaltlich-thematische Profil der Online-Angebote der bundes-
weiten Tageszeitungen stark informativ, aber auch unterhaltend gepragt ist, positioniert sich dradio-

wissen.de mit einem hohen Anteil an Berichterstattung aus dem Bereich Bildung.

Das Portal der Tageszeitung ist eher auf kiirzere nachrichtliche Informationen ausgerichtet. Die Inhalte
sind zum Teil werbefinanziert und in der Regel nicht komplett kostenfrei abrufbar, sondern Premium-
Content ist teilweise kostenpflichtig. So hat der Nutzer z. B. die Mdglichkeit, ein Online-Abonnement

der Zeitung abzuschlielen.

Das Onlineportal der Tageszeitung setzt stark auf Bildergalerien, um mdglichst viele Seitenaufrufe
und damit mehr Werbeerldse zu generieren. Es setzt im Gegensatz zu dradio-wissen.de redaktionelle
Video-Beitrage ein, DRadio Wissen setzt vor allem auf redaktionelle Audio-Beitrédge. Beiden Online-

Angeboten ist die starke Einbindung von interaktiven und innovativen Diensten eigen.

8.2.4.3. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den Online-Angeboten bundesweiter

Magazine und Wochenzeitungen

Bei den Online-Angeboten der bundesweiten Magazine und Wochenzeitungen treten ebenso, wenn
auch im Vergleich zu den Internetportalen der Tageszeitungen in geringerem Male, unterhaltende
Themen auf. Gewinnspiele und Mitmach-Aktionen spielen innerhalb der Online-Angebote bundeswei-
ter Zeitschriften und Wochenzeitungen im Vergleich zu den anderen Portalen eine wichtige Rolle. Ein
Unterschied besteht weiterhin insoweit, als dass die Webseiten der bundesweiten Magazine und Wo-

chenzeitungen haufig werbliche Shopping-Angebote hinweisen.

Die bundesweiten Magazine und Wochenzeitungen bieten Videos und Bildergalerien sowie vereinzelt

Audio-Beitrdge als multimediale Inhalte an. Sie streuen ihre Online-Inhalte (ber Social Media-

> Es sei nochmals darauf hingewiesen, dass wir es hier mit Angaben der Entwicklungsredaktion von DRadio
Wissen zu tun haben, deren empirische Priifung in Zukunft ausstehen wird. Die Angaben fiir alle anderen Web-
seiten entstammen der vorgestellten empirischen Analyse.
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Angebote und machen sie fiir die mobile Rezeption nutzbar. Uber den Verkauf von kostenpflichtigem
Premium-Content sowie weitere kostenpflichtige Dienste und Produkte werden zusétzliche Erldsquel-
len erschlossen. Nicht immer sind die angebotenen werblich anmutenden Links als Werbung gekenn-

zeichnet.

8.2.4.4. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den wissenschaftlichen Zeitschriften

Die Online-Angebote der wissenschaftlichen Zeitschriften konzentrieren sich inhaltlich an kulturellen
und sonstigen Bildungsthemen. Die Berichterstattung ist im Vergleich aller Portale am starksten nach-
richtlich gepréagt. Auffallig ist, dass die Inhalte der wissenschaftlichen Zeitschriften nicht in Form von
Audio- oder Video-Beitrdgen aufbereitet sind. Auch die Einbindung der Nutzer tber interaktive und
innovative Dienste erfolgt eher spérlich. Die mobile Aufbereitung der Inhalte findet ebenso nicht statt.
Zusétzliche Erlése werden Uber das Angebot von kostenpflichtigen Produkten und Leistungen ver-
sucht zu erzielen, wohingegen das geplante Angebot von DRadio Wissen vollstandig kostenfrei blei-

ben wird.

8.2.4.5. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den reinen Internetportalen

Die Online-Angebote der reinen Internetportale bieten eine &hnliche thematische Vielfalt wie die In-
ternetportale der bundesweiten Magazine und Wochenzeitungen sowie der sonstigen Portale. Die

Themen sind von einer hohen Alltagsorientierung und Servicetauglichkeit gepragt.

Die Inhalte haben eine hohe Meinungsstarke und bieten Informationstiefe im Bezug auf Hintergrund-
informationen. Darlber hinaus verfiigen sie haufig Gber Verlinkungen auf Fremdangebote. User-
Generated-Content ist nur im Audio-Bereich von Bedeutung. Wie bei dem geplanten Angebot von
dradio-wissen.de gibt es Pod- und Vodcasts, womit die zeit- und ortsunabhdngige Nutzung der Inhalte
gewdhrleistet wird. Das Angebot der reinen Internetportale ist im Vergleich zu DRadio Wissen werb-
lich geprégt, nicht immer lassen sich dabei die werblichen von den redaktionellen Inhalten klar unter-

scheiden.

8.2.4.6. dradio-wissen.de in Abgrenzung zu den sonstigen ausgewahlten Angeboten

Die ausgewdhlten sonstigen Online-Angebote weisen in ihrer inhaltlich-thematischen Ausrichtung
hohe Uberschneidungen zu den reinen Onlineportalen sowie den Internetangeboten der Zeitschriften
und Wochenzeitungen auf. Thematische Schnittmengen zu dem geplanten Angebot von dradio-
wissen.de ergeben sich kaum. Die Aufbereitung der Themen ist im Vergleich zu DRadio Wissen in
starkerem Mafle meinungsbetont. Im Vergleich zu dradio-wissen.de werden deutlich weniger Audio-

Beitrége angeboten.
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8.3. Erganzende Hinweise aus der Befragung zum Bestand

Da es sich beim Online-Angebot von DRadio Wissen um ein in Entwicklung befindliches Angebot
handelt, 1&sst sich keine Nutzerbefragung durchfiihren. Lage ein programmierter Dummy der Webseite
vor, koénnte man eine Reihe relevanter Fragen stellen, wenngleich auch dies gewisse Nachteile gegen-

uber dem letztendlichen Angebot hétte.

Geht man allerdings davon aus, dass sich die Zielgruppen von DRadio Wissen und den anderen Ange-
boten des Deutschlandradios in Grundzigen ahneln werden (vergleiche Abschnitt 3.3), lassen sich
einige wenige Ergebnisse aus der Befragung des Gutachtens ,,Die marktlichen Auswirkungen des Te-
lemedienangebots (Bestand) des Deutschlandradios fiir das vorliegende Gutachten nutzbar machen.
Denn gemeinsame Zielgruppe der drei Horfunkprogramme sind ,,Horerinnen und Hoérer, die Wert
legen auf eine griindliche, umfassende Information und eine zuverlassige unabhangige Orientierung
und interessiert sind am politischen, wirtschaftlichen, kulturellen und*“ — mit dradio-wissen.de — ,,wis-
senschaftlichen Geschehen in Deutschland, Europa und der Welt“. Abweichungen ergeben sich bei
DRadio Wissen insbesondere hinsichtlich der Altersstruktur: Hier soll ausdriicklich eine jungere Ziel-
gruppe erreicht werden (Durchschnittsalter: Deutschlandfunk 57 Jahre, Deutschlandradio Kultur 51
Jahre).

Fir das vorliegende Gutachten ist es von Bedeutung, dass die Nutzung des Radioprogramms bislang
stark mit der Nutzung der Webseite dradio.de gekoppelt ist (siehe Abbildung 14). Nutzer von
dradio.de sind zumeist auch intensive Horer des Nationalen Horfunks: 87 Prozent der Befragten horen
mindestens mehrmals in der Woche Deutschlandfunk und 51 Prozent héren mindestens mehrmals in
der Woche Deutschlandradio Kultur. Und: Die Webseite wird h&ufig in Ergdnzung zum Héren der
Radioprogramme genutzt. Dies l&sst den Schluss zu, dass sich &hnliche Werte auch fir DRadio
Wissen einstellen werden. Die deutliche Kopplung zwischen Radiorezeption und Webseiten-Nutzung
unterstreicht den programmbegleitenden Charakter des Programms. Dadurch hatte die Rezeption des
neuen Radioprogramms DRadio Wissen auch Auswirkungen auf die Nutzung der Webseite. Es spricht
einiges daflr, dass die Nutzung des Radioprogramms notwendige Bedingung fiir die Nutzung der
Webseite ist.
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Abbildung 14: Zusammenhang von Radio- und Online-Nutzung bei dradio.de

Nutzung der Radiosender Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur
Frage: Wie haufig horen Sie die folgenden Radiosender?

m taglich mmehrmalsin derWoche = mehrmalsim Monat seltener Uberhauptnicht  ®Kenneich garnicht

Deutschlandradio Kultur 24 27 22 8 1
Deutschlandfunk 67 20 52

Darstellung: Ergebnisse in Prozent; Datenbasen: alle Befragten = 1.786 Nutzer von dradio.de

Zusammenhang zwischen Radio-Nutzung und Online-Nutzung
Frage: Wir mdchten gerne erfahren, wie stark Ihre Nutzung von dradio.de mit der Nutzung der Radiosender Deutschlandfunk und
Deutschlandradio Kultur zusammenhéngt.

Ich nutzedradio.de,...

® sehr haufig (1) =2 "3 sehr selten (4)
ummich tGber Themen, die auf Deutschlandfunk oder 35 38 10
Deutschlandradio Kultur behandelt wurden, vertiefend zu informieren.
um Sendungen, die ich auf Deutschlandfunk oder Deutschlandradio 38 32 14
Kultur verpasst habe, nachtraglich zu héren.
um mich vor, wahrend oder nach Sendungen auf Deutschlandfunk 29 32 22 17
oder Deutschlandradio Kultur tiber das Programm zu informieren.
15 16 24 45

wahrend ich Deutschlandfunk oder Deutschlandradio Kultur hore.

Darstellung: Ergebnisse in Prozent, Datenbasen: 1.769 Nutzer von dradio.de, die Deutschlandfunk oder Deutschlandradio Kultur mindestens
selten nutzen
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Prof. Dr. Gabriele Siegert

9. Markt- und Wettbewerbsanalyse inklusive DRadio Wissen

(dynamische Analyse)

Aufbauend auf der Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes und der statischen Markt- und
Wettbewerbsanalyse, die den bestehenden Wettbewerb und die publizistischen Angebote beschreibt,
stellt der folgende Teil 6konomische Marktauswirkungen ins Zentrum (dynamische Analyse).

9.1. Vorgehen und Grundlagen der Markt- und Wettbewerbsanalyse

9.1.1. Ausgangslage

Bereits das statisch zu bezeichnende Preisbildungsmodell der mikrookonomischen Produktions- und
Nachfragetheorie impliziert ein dynamisches Element: das Entstehen des Marktgleichgewichts und die
Bildung des Marktpreises. Die dynamische Wettbewerbstheorie und -analyse (Schumpeter, 1911; auch
von Hayek, 1929) griindet ergénzend dazu darauf, dass der Wettbewerb infolge sich &ndernder Markt-
bedingungen als ein Prozess verstanden wird. Damit sollten die Ergebnisse und Annahmen des stati-
schen Preisbildungsmodells realitatsnaher gestaltet werden. Denn dieses setzt eigentlich voraus, dass
wir es mit einem vollkommenen Markt (Idealbild der vollstdndigen Konkurrenz) zu tun haben, in dem

monetére Preise bezahlt werden.

Beides (vollkommene Konkurrenz und monetare Preise) sind Annahmen, die entweder auf so gut wie
keinen Markt zutreffen (vollkommene Konkurrenz) oder mindestens auf dem Publikumsmarkt von
Medien Uberwiegend nicht ausschlaggebend sind (monetére Preise). Medienmarkte sind historisch
gewachsen, haben sich also pfadabhéngig entwickelt. Wahrend die Pressemérkte nur sehr zuriick-
haltend reguliert wurden, war und ist das politische System aktiv an der Gestaltung der Rundfunkord-
nung beteiligt, was u.a. im dualen Rundfunksystem ersichtlich ist. Ausschlaggebend daftir waren nicht
nur die historischen Erfahrungen und die Furcht vor den Konsequenzen einseitiger politischer Bericht-
erstattung, sondern auch 6konomische und technische Aspekte (Marktversagen beziehungsweise Fre-
guenzknappheit). Infolgedessen macht es keinen Sinn (ber eine dynamische Marktanalyse Wege zum
Marktgleichgewicht auszuarbeiten, weshalb hier eine etwas andere Richtung verfolgt wird. Dies spie-

gelt sich auch in den forschungsleitenden Fragen:
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= Welche 0Okonomische Bedeutung hat das neue Online-Angebot des Deutschlandradios
(DRadioWissen)?

= |nwiefern wirde sich ein Markteintritt von dradio-wissen.de auf den 6konomischen Wettbewerb

auswirken?

= Welche Folgen in Bezug auf die publizistische Vielfalt hatte ein Markteintritt von dradio-

wissen.de?

Zudem finden sich weitere Besonderheiten in den medienrelevanten Markten, weshalb in der vor-

liegenden Analyse drei verschiedene Szenarien erarbeitet werden.

9.1.2. Szenariotechnik

Ein Szenario beschreibt einen mdglichen Zustand in der Zukunft, wobei es auf miteinander verknipf-
ten Faktoren aufbaut. Ein Szenario dient also in gewisser Weise als heuristisches Instrument. Es wird
versucht, mogliche bzw. wahrscheinliche Prognosen zu einem bestimmten Sachverhalt aufgrund von
Verdnderungen von miteinander vernetzten Entwicklungsfaktoren zu erstellen — ein Szenario ver-
knupft zukunftsoffenes mit vernetztem Denken (Weinbrenner, 2001; www.szenario.com). Die folgen-

de Abbildung 15 verdeutlicht die sogenannte Szenario-Technik.

Abbildung 15: Szenarioanalyse

Extremszenario 1

Extremszenario 2

t

Ist-Zustand Einfluss Marktlogikenund Strukturwandel

Der Szenario-Trichter illustriert die beiden Kernaspekte dieser Technik: (1) Aussagen Uber zukinftige

Entwicklungen bzw. Tendenzen sind komplex und unsicher. Je weiter man vom Ist-Zustand in die
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Zukunft geht, desto gréRer wird die Unsicherheit und desto umfassender die Komplexitat (Trichter-
form) (vgl. Reibnitz, 1991, S. 26 in Weinbrenner, 2001).* (2) Der Vorteil der Szenario-Technik ist,
dass man zwei Grundszenarien bzw. Extremszenarien erstellen kann, die einen Trichter aufspannen,
wobei dessen Schnittfliche samtliche wahrscheinlichen Szenarien umfasst. Die Plausibilitat hierbei
wird durch die Verwandtschaft zu den gemeinhin bekannten Schlagworten des worst-case- und best-

case-scenario ersichtlich.

Damit die Szenarioanalyse moglichst hohe Aussagekraft erlangt, sollte die Analyse ganzheitlich,
transparent, kritisch, praktisch und kreativ-intuitiv sein. Insgesamt sind die vorgestellten Szenarien
jedoch nicht quantifizierend zu lesen. Quantifizierungen sind im Rahmen von Szenarien sehr vorsich-
tig zu gebrauchen; sie suggerieren eine Messbarkeit und eine Genauigkeit, die so nicht gegeben ist,
eben auch weil Entwicklungen einzubeziehen sind. Zudem ist im Verfahren darauf zu achten, dass
sich die Grundszenarien grofitmdglich unterscheiden und widerspruchsfrei sind (ausfuhrlich hierzu
Reibnitz, 1991, S. 26 in Weinbrenner, 2001). Als weitere Komponente sind die bereits erwéhnten
Entwicklungs- oder Bestimmungsfaktoren zu nennen. Dies sind eigentliche Umwelteinflisse, im vor-
liegenden Fall entsprechend die besagten Marktlogiken, die Mediennutzung und die Strukturver-
anderungen. Um mdglichst ganzheitlich argumentieren zu kdénnen, beziehen wir uns dabei auf drei der
flunf Wettbewerbskréfte von Michael Porter (1980) (Konkurrenz, Bedrohung durch neue Wettbewer-

ber und Substitute), deren Auspragung die Wettbewerbsintensitat bestimmt.*’

> Im Gutachten werden drei Szenarien ausgearbeitet, zwei Extremszenarien und ein
Trendszenario. Die drei Szenarien extrapolieren den gegenwartig feststellbaren
Wettbewerb und die Angebote auf der Basis einerseits weitgehend geklarter Markt-
logiken und Nutzungsmuster und andererseits zu diskutierender Strukturveranderun-

gen des Werbe- und Medienmarktes.

% Dennoch wird auf eine eigene Befragung von Stakeholdern des Medienmarktes verzichtet. Eine entsprechende
Befragung miusste sehr umfangreich ausfallen, um angesichts der Vielzahl an relevanten Stakeholdern (vgl.
Karmasin, 2002, S. 290) ausgewogen zu sein. Dies wirde wesentlich mehr Ressourcen und Zeit verlangen, als
zur Verfligung steht. Es wird aber auf Stakeholderbefragungen im Rahmen verwendeter Literatur und vor-
handener Studien zurtickgegriffen.

> Wetthewerbskrafte: Verhandlungsmacht der Lieferanten und der Kunden, Konkurrenz, Bedrohung durch neue
Wettbewerber und Substitute. Zudem entstammen die Uberlegungen von Porter der sogenannten Industrietko-
nomie (industrial economics und industrial organisation theory), deren grundlegendes Paradigma (SCP-Ansatz)
davon ausgeht, dass das Verhalten und das Ergebnis der Unternehmen durch die Marktstruktur und deren Rah-
menbedingungen bestimmt werden. Dieser Ansatz stellt die Marktstruktur, deren Auswirkung und letztendlich
deren Erklarungskraft in den Vordergrund. Insgesamt liefern diese Ansétze also eine Systematik und einzelne
Ansatzpunkte, die es bei der Betrachtung von Marktwirkungen zu beriicksichtigen gilt, auch wenn es natiirlich
Kritik am Konzept gibt.

130



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

9.1.3. Bewertungsmalstabe

Medien sind einerseits Wirtschaftsguter und andererseits zentrale gesellschaftliche Institutionen. Die-
ser Dualismus fiihrt unter anderem dazu, dass unterschiedliche Beurteilungs- und Bewertungsgrundla-
gen fir marktliche Auswirkungen herangezogen werden mdissen. Fir ein medienékonomisches Gut-
achten im hier vorliegenden Sinn sind beide Seiten zu betrachten, so wie dies auch in den forschungs-
leitenden Fragen zum Tragen kommt. Dabei spielt die Frage nach geeigneten Beurteilungsmafstében

eine wichtige Rolle.

Zunéchst sollen hier die 6konomischen Bewertungsmalistabe behandelt werden. Aus wirtschafts-
theoretischer Sicht wird oft die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt herangezogen. Diese setzt effizientes
Verhalten voraus.® Effizienz hat dabei zwei Bedeutungen: Allokative Effizienz bezieht sich auf die
Bereitstellung der richtigen Guter (entsprechend der Konsumentenpraferenzen), wéhrend die produk-
tive Effizienz auf die mdoglichst effiziente Produktion dieser Guter abstellt. Der Markt soll dabei inso-
fern steuern, als er zu teure, wenig innovative bzw. falsche Produktion bestraft und umgekehrt effizi-
ente Produktion und Allokation belohnt. Die Konsumentenpraferenzen sollen bestmdglich gedeckt
werden. Um nach Kriterien der Effizienz beurteilen zu kdnnen, bedarf es zumindest der Kenntnis der
Konsumentenpraferenzen sowie der Kosten der Produktion. Um insgesamt eine Beurteilung in diesem
Sinne zu vollziehen, musste auch die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten bekannt sein. Da die
herkdbmmliche Zahlungsbereitschaft (Uber den Preis) bei einem beachtlichen Teil der Medienangebote
keine Anwendung findet, missten auch andere Arten der ,,Zahlung® definiert werden. Beispiele wéren
Aufmerksamkeit und Zeit, die aufgewendet werden, um das Medienangebot zu konsumieren. Die
Kenntnis der Kosten ist die zweite VVoraussetzung zur Bewertung nach 6konomischen Kriterien, weil
die Betrachtung der Gesamtwohlfahrt eben auch die Produzentensicht umfasst. Die den Finan-

zierungsaufwand berticksichtigende Bewertung ist allerdings nicht Teil des Gutachtens.

> Im Rahmen dieses Gutachtens wird zum einen geklart, wie sich der 6konomische
Wettbewerb im betreffenden Online-Markt verandert, wenn das Angebot von DRadio
Wissen in den Markt eintritt (Auswirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb). Da-
zu wird die 6konomische Bedeutung des Online-Angebots Uber die voraussichtliche
Publikumsnachfrage aufgeschlisselt. Die voraussichtliche Publikumsnachfrage von
DRadio Wissen resultiert bei privatwirtschaftlichen Anbietern a) in einer geringeren
Anzahl von an die Werbewirtschaft verkaufbaren Kontakte, b) in geringeren Nut-

zungszeiten, was die Qualitat der Werbekontakte mindert und c) in einem Rickgang

%8 Dabei stellt die Gemeinwonhlfahrt nicht nur auf Effizienzerwagungen ab, sondern beinhaltet neben Konsumen-
ten- und Produzentenrente auch deren Verteilung.

131



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

an Transaktionen mit direkten Erlésen. Zu den Auswirkungen eines Markteintritts auf
den 6konomischen Wettbewerb werden vor allem die Fragen geklart, von welchen
Online-Angeboten mdoglicherweise Nutzer zum neuen Online-Angebot von DRadio
Wissen wandern kénnten und wie sich die Vermarktungssituation der betroffenen
Wettbewerber verandern wiirde. Dies wird (iber die Ahnlichkeit der Angebote und die
Reputation der Medienmarken hergeleitet, wobei Logiken des Medienmarktes und die

Veranderung der Mediennutzung zu Grunde gelegt werden.

Die gesellschaftlich-publizistischen BeurteilungsmaRstébe beziehen sich auf das normative Konzept
der Vielfalt und Qualitéat, welches durch den publizistischen Wettbewerb erreicht werden soll. In den
Vorgaben zum Drei-Stufen-Test findet sich dieses Konzept in der Formulierung der ,,demokratischen,
sozialen und kulturellen Bediirfnisse der Gesellschaft™ und der Erwartung eines ,,qualitativen Beitrags
zum publizistischen Wettbewerb™ wieder. Damit sind aber noch keine konkreten Beurteilungs-
malstdbe genannt. Es bedarf der Definition dieser gesellschaftlichen Bedurfnisse oder der Vielfalt
sowie angemessener Kriterien zur Beurteilung des qualitativen Beitrags zum publizistischen Wettbe-
werb. Qualitatskriterien spielen dabei sicherlich eine dominante Rolle, obschon auch diese ein kul-
turell gefarbtes Element aufweisen. Ahnlich steht es um die abstrakte Norm der Vielfalt. Konzeptio-
nen zu Vielfalt unterscheiden sich teilweise im Sinne einer nachfrageorientierten Vielfalt (reflective
diversity) (Cuilenburg, van & McQuail, 1982, S. 40f.) bis hin zu einer allumfassenden Vielfalt an
Themen, Ideen, Meinungen, Darstellungsformen etc. Letztere, sogenannte ,,open media diversity®,
trifft am ehesten auf die normative Grundlage europdischer Medienpolitik zu (Hellmann, 2001,
S. 202). Hierunter wird verstanden, dass aufgrund der demokratischen Funktion der Massenmedien ihr
Angebot unterschiedliche Meinungen und Perspektiven proportional zu gleichen Teilen umfassen
sollte. Eine relativ umfassende Literatur setzt sich mit verschiedenen Konzepten und Dimensionen der
Vielfalt auseinander (z. B. Cuilenburg, van, 2007; Hellmann, 2001; Napoli, 1999; McDonald &
Dimmick, 2003; Noam, 2004). Die hier angesprochene Vielfalt referiert auf den Inhalt bzw. das An-
gebot. Im Gegensatz zu Studien, die bspw. Programmanalysen und sogenannte channel-diversity un-
tersuchten (z. B. Hellmann, 2001; Owen & Wilson, 1992), fokussiert sie sich auf die sogenannte The-

menvielfalt, die durch spezifische formale und Darstellungskriterien erganzt wird (vgl. Kapitel 8.2.2).

So gehen Qualitatskriterien bereits der statischen Analyse (publizistischer Wettbewerb) voraus. Diese
Kriterien orientieren sich einerseits an der normativen Setzung journalistischer Qualitat und anderer-
seits an internetspezifischen Mdglichkeiten der Darstellung bzw. Kommunikation. Der Aspekt der
Vielfalt wird insbesondere durch die thematische Breite und Tiefe der Angebote reflektiert. Entspre-
chend wird der publizistische Wettbewerb in Kapitel 8.2 auf drei Ebenen analysiert: Erstens werden

die thematische Vielfalt der Online-Angebote und ihre unterschiedlichen Profile sowie Schnittmengen
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sichtbar gemacht. Zweitens wird untersucht, wie tiefgehend der Informationsgehalt dieser Angebote

ist, und drittens werden diese hinsichtlich formaler, internetspezifischer Kriterien beschrieben.

Den Hintergrund der Beurteilungen in der dynamischen Markt- und Wettbewerbsanalyse bilden so-
wohl die grundlegenden Ziele im Rahmen des Drei-Stufen-Tests als auch 6konomische Ziele. Grund-
satzlich darf ein Offentlich-rechtliches Telemedienangebot den (6konomischen) Wettbewerb nicht
verzerren®. Die Marktprasenz eines solchen Angebots kann nur als Nicht-Eingriff in die Wettbe-
werbsfreiheit eingestuft werden, wenn der Markt insgesamt ein zu geringes demokratisches, soziales
und kulturelles Angebot bereitstellt, d. h. wenn ersichtlich ist, dass die privaten Anbieter insgesamt
diese Bereiche nicht ,,umfassend* abdecken (kénnen). Zugleich sollte dem 6ffentlich-rechtlichen An-
gebot nicht die Rolle eines ,Liickenfiillers“ zukommen (Schulz, 2008). Private und Offentlich-
Rechtliche sollen sich in ihrer Gesamtheit erganzen (strukturelle Diversifizierung; vgl. Hoffmann-
Riem, 1993). Das Pendant zur Wettbewerbsfreiheit aus demokratischer Perspektive hinsichtlich der
Medien ist die sogenannte Staatsfreiheit. Der Informationsfluss und -austausch soll méglichst staats-
fern geschehen, damit keine Legitimationsprobleme entstehen. Die verfassungsrechtliche Verankerung
bietet hier allerdings in gewisser Weise eine Schranke. Eine weitere Schranke wird ersichtlich, wenn
man sich die Werbeabhéngigkeit der Medienbranche vor Augen flihrt. Umfasst die demokratische
Absicht ndmlich auch die mdéglichst unverzerrte und unbeeinflusste Wiedergabe von Information, so
wird die Gefahr ersichtlich, welche von der Werbeabhéngigkeit ausgehen kann (Kommerzialisierung
der Medien und des Journalismus). In diesem Sinne kann und wird die Marktprasenz offentlich-
rechtlicher Online-Angebote, die nicht werbefinanziert sind, ebenso gerechtfertigt.

> Im Rahmen dieses Gutachtens wird geklart, wie sich ein Markteintritt des Online-
Angebots von DRadio Wissen auf die publizistische Vielfalt auswirkt. Diese Beurtei-
lung basiert vor allem auf den Gegebenheiten (z. B. GroRRe, Potenzial) und Logiken
des betroffenen Medienmarktes sowie auf den allgemeinen Strukturveranderungen
der Medien- und der Werbewirtschaft. Dabei wird der Einfluss der Werbung oder an-
derer kommerzieller Interessen im Rahmen des Internets sowie deren Relevanz als

Basis der Refinanzierung beriicksichtigt.

Diese Vorgehensweise vermag die beiden Bewertungsansatze (6konomische und gesellschaftlich-
publizistische) zu verbinden und kann daher beurteilen, ob der Markt ein gesellschaftlich erwiinschtes

Angebot selbst bereitstellen kann. Denn bei der Bewertung der Vereinbarkeit einer staatlichen Beihilfe

% vgl. Artikel 87 Abs. 1 EG Vertrag: Staatliche Beihilfen, die den Wettbewerb verfalschen oder zu verfalschen
drohen, sind verboten; &hnlich umgesetzt von der Ofcom (vgl. 2006, S. 6).
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geht es im Wesentlichen darum, die negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb gegen die positiven
Auswirkungen (Beitrag zur Erreichung klar definierter Ziele von gemeinsamem Interesse) abzuwégen
(EU Kommission 2009, S. 3; S. 21f.).

Im Prinzip geht es bei der vorliegenden dynamischen Markt- bzw. Wettbewerbsanalyse um die Frage,
wie sich der Wettbewerb in den beiden relevanten Mérkten, dem Rezipientenmarkt und dem Werbe-
markt, und wie sich das publizistische Angebotsspektrum entwickeln, wenn das Online-Angebot von
DRadio Wissen in den Markt eintritt. Um eine praktikable Losung fiir die Bestimmung marktlicher
Auswirkungen bei einer potenziellen Marktverdnderung zu finden, werden im Folgenden zuerst die
Grundlagen und die verwendeten Ansdtze zum Verstandnis des Medienmarktes und Konkreti-
sierungen hinsichtlich einer (dynamischen) Medienmarktanalyse dargelegt. Daran anschlieBend wer-
den Logiken der Marktentwicklung bzw. des Strukturwandels von Medien- und Werbemarkt vorge-
stellt, die basale Implikationen fiir die Einschatzung der Marktauswirkungen bergen (GesetzmaRigkei-
ten, auf deren Basis der Wettbewerb in diesem Teilmarkt funktioniert). Die abschlielenden Szenarien
verknipfen die empirisch-analytischen Ergebnisse (statische Analyse) mit den Logiken der Marktent-

wicklung bzw. Strukturwandels von Medien- und Werbemarkt.

9.1.4. Bemerkungen zum Menschenbild

Die Befriedigung ,,demokratischer, sozialer und kultureller Bediirfnisse” sowie die Leistung eines
»qualitativen Beitrags zum publizistischen Wettbewerb* sind die MaBgaben®, die dem Verfahren des
Drei-Stufen-Tests zugrunde liegen. Diese MaRgaben richten sich an die 6ffentlich-rechtlichen Anstal-
ten und sind entsprechend auch der Startpunkt sémtlicher Folgebeurteilungen bzw. -einschétzungen.
Neben diesen normativ gesetzten Zielen wurde das Konzept der Konsumentenwohlfahrt im Vorfeld
des Drei-Stufen-Tests viel debattiert und angewendet (z. B. Peters, 2009; DLM, 2009; Haucap &
Dewenter, 2009, S. 21; Medienforum NWR, 2009). Dass die Grundannahme dieses Konzept nicht
ohne Weiteres mit der Befriedigung gesellschaftlicher Bedurfnisse sowie mit der Vorstellung eines

publizistischen Wettbewerbs in Einklang zu bringen ist, zeigen die folgenden Vorbemerkungen.®

Das Konzept der Konsumentenwohlfahrt entstammt der subjektiven Wert- und Nutzenlehre und ist in
der Neoklassik anzusiedeln. Malistab samtlicher Entscheidungen sind hier die tatséchlichen und sub-
jektiven Bedurfnisse jedes Einzelnen. Das Individuum entscheidet tiber den Nutzen eines Gutes und

kennt seine Praferenzen selbst am besten. Begriindet wird diese Auffassung durch die GesetzmaRig-

% Gem. § 11 f Abs. 4 Satz 2 Nr. 1 & Nr. 2 RStV

61 Abgesehen davon wurde insbesondere Kritik gelibt, dass die Konsumentenwohlfahrt als Beurteilungsstandard
die Produzentenperspektive nicht einschlief3t.

134



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

keit menschlichen Verhaltens. Aufgrund der Kenntnis der eigenen Préferenzen und des Besitzes voll-
kommener Information entscheidet der Einzelne rational zwischen verschiedenen Alternativen mit
dem Ziel den eigenen Nutzen zu maximieren (,,maximizing man®). ,,Gesellschaftliche Bediirfnisse*
per se existieren demnach nicht, sondern die Nutzeneinschitzungen der Biirger bestimmen die ,,gesell-
schaftliche® Wohlfahrt. Wie diese aussieht bzw. was diese umfasst, kann und wird nicht definiert, da
sie auf den Préferenzen jedes Einzelnen basiert. Der Markt als Ordnungsprinzip des Spiels von Ange-
bot und Nachfrage flihrt zur optimalen Allokation der Ressourcen. Folglich bedeutet Konsumenten-
wohlfahrt, ob und inwiefern sich das Angebot am Markt nach der Nachfrage richtet und fordert, dass
die Konsumentenpréferenzen bestmdglich erfillt werden. Die Annahme, dass Rezipienten umfassende
Kenntnis der eigenen Praferenzen haben, vollkommene Information besitzen und sich zudem véllig an
geltende Regeln halten und auf dieser Basis rational zwischen verschiedenen Alternativen mit dem
Ziel, den eigenen Nutzen zu maximieren, entscheiden, erscheint realitatsfern — auch und vor allem im

Hinblick auf die Mediennutzung.

Ein realitatsgerechteres Menschenbild liegt dagegen der Neuen Institutionendkonomik (N10) zugrun-
de. Prinzipiell befasst sich die NIO damit, dass Institutionen fiir den Wirtschaftsprozess von Bedeu-
tung sind (Boettcher 1980, Déring 1999, Richter & Furubotn 2003). Sie wendet sich allerdings nicht
vollstdndig von den grundlegenden Préamissen der Neoklassik ab, sondern trifft lediglich ,,realitdtsné-
here Annahmen (Pies 1996, Gobel 2002) wie unvollstdndige und asymmetrische Information,
Marktmacht, Transaktionskosten, Opportunismus oder eingeschrankte Rationalitidt. Die intendierte
Nutzenmaximierung als Entscheidungsgrundlage bleibt bestehen, hat aber klare Grenzen. Individuen
besitzen unterschiedliche Informationen uber den gleichen Sachverhalt, was die Rationalitat des Han-
delns einschrankt. Zudem wird davon ausgegangen, dass die Ressourcenkoordination und
-beschaffung, so auch das Erlangen von Information, Kosten verursachen, sogenannte Transaktions-
kosten. Vollkommene Information ist daher teuer. Im Gegensatz zur ,,miihelosen* Nutzenmaximie-
rung (,,maximizing man‘) kann das Modell des Homo Oeconomicus hier als ,,contractual man* (Wil-
liamson, 1985) verstanden werden. Ebenfalls zentral ist der menschliche Opportunismus, welchem es
durch geeignete Kontroll- und Durchsetzungsmechanismen zu begegnen gilt. Ein derart fundiertes
Menschenbild erweist sich folglich auch fur die Betrachtung des Medienmarktes als wesentlich reali-

tatsnaher und bildet entsprechend das Fundament der folgenden Ausfiihrungen.

Vom Menschenbild der NIO als Basis fiir das vorliegende Gutachten auszugehen, ist auch deshalb
sinnvoll, weil es — iiber die ebenfalls in der NIO angesiedelte Verfassungsokonomik und den Gesell-
schaftsvertrag — eine Briicke zu demokratietheoretischen Theorien und Ansétzen schldgt. Um einen
Grundkonsens zu erlangen, muss der Austausch von Informationen maoglich sein, u. a. um Legitima-
tion zu generieren. In einer mehr oder minder untiberblickbaren Gesellschaft kommt den Massenmedi-

en diese Informationsfunktion zu. Jenseits von Versammlungsoffentlichkeiten ist die Herstellung einer
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jedermann zugénglichen Offentlichkeit fundamental (verfassungsrechtliche Verankerung der Grund-
versorgung mit Informationen durch die Massenmedien). Dabei steht allerdings weniger das spezifi-
sche Einzelinteresse der Birger im Vordergrund, sondern das allgemeine gesellschaftspolitische Inte-
resse. Nicht allein die Nachfrage bestimmt das Angebot, sondern die gesamtgesellschaftlichen Interes-

sen.

> Im Gutachten gehen wir von Nutzern aus, die eingeschrankt rational (bounded
rationality) handeln, weil sie nur unvollstdndige Informationen haben und fiir die In-
formationsbeschaffung Kosten entstehen. Mediennutzer geben deshalb — auch in der
Online-Welt — einfachen Auswahlverfahren den Vorzug. Neben Routinen dient die

Orientierung an Schlusselinformationen als solche Heuristik.

9.1.5. Marktwirkungen

Marktwirkungen stehen fur Verdnderungen am Markt, die durch eine Veranderung eines Marktpara-
meters verursacht wurden. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn ein neues Angebot in den Markt ein-
tritt und sich infolgedessen eine Veranderung der Marktkonstellation und des Wettbewerbs einstelit.
Veranderungen, welche sich auf den gleichen Markt beziehen, bezeichnen wir als horizontale Markt-
wirkungen. Der Umstand, dass werbefinanzierte Medien auf zwei Markten gleichzeitig prasent sind,
bedarf dann jeweils der Prazisierung (vgl. Abschnitt 9.1.6). Vertikale Marktwirkungen beziehen sich
auf vor- bzw. nachgelagerte Mérkte. Damit ist insbesondere auch dem Umstand Rechnung getragen,
dass die Produktion von Online-Angeboten mit der Produktion traditioneller Medieninhalte verbunden
sein kann. Als Beispiel sei hier die Mdglichkeit der Wieder- bzw. Vorabverwendung von Pressearti-
keln auf entsprechenden Online-Verlagsportalen oder auf den organisatorischen Verbund von Ge-

meinschaftsredaktionen verwiesen.

Eine weitere Unterscheidung ist hinsichtlich des zeitlichen Eintritts der Wirkungen vorzunehmen. So
konnen ggf. kurzfristig Wirkungen ausgemacht werden, die aber mittel- bis langfristig wieder ver-
schwinden. In der Umkehr kdnnte es Auswirkungen geben, die momentan oder kurz nach der Markt-
verdnderung nicht zu identifizieren sind, allerdings mittelfristig einen Einfluss auf den Markt aufwei-
sen werden. Auch ist das Auftreten von Wirkungen nicht immer gleich weit in der ,,Zukunft* anzusie-
deln. Fir die ldentifikation von Marktwirkungen und insbesondere deren Einfluss, darf folglich die

zeitliche Dimension nicht vernachlassigt werden.

> Im Gutachten werden sowohl kurz- als auch langfristige Marktwirkungen angespro-
chen. Obwohl auch vertikale Marktwirkungen beachtet werden, liegt der Schwerpunkt

der Analyse bei den horizontalen Marktwirkungen.
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9.1.6. Konzept der zweiseitigen Markte und andere Netzeffekte

Medien bieten Inhalte und Werberaum bzw. Werbezeit an (sogenannte Kuppelproduktion), welche
durch Rezipienten und Werbetreibende nachgefragt werden. Sie agieren somit (mindestens) auf zwei
Mérkten. Das Konzept der zweiseitigen Markte stellt nun nicht nur auf die zweiseitige Marktprasenz
der Medien ab, sondern erklart anhand indirekter Netzwerkeffekte deren Zusammenspiel und gegen-
seitige Bedeutung. Zweiseitige Markte sind durch Effekte zwischen beiden Marktseiten gekennzeich-
net (Rochet & Tirole, 2003). Diese Effekte kann man als indirekte, zweiseitige Netzwerkeffekte ver-
stehen. Im Gegensatz zur Telekommunikation, wo wir direkte Netzwerkeffekte vorfinden (der Nutzen
des Telefonnetzes steigt unmittelbar mit der Anzahl seiner Nutzer), entsteht bei indirekten Netzwerk-
effekten die Nutzensteigerung nur indirekt. Konsumenten erfahren ihren Nutzen also nicht direkt aus
der GroRe des Netzwerks, dem sie angehdren (direkte Netzeffekte), sondern wenn die GroRe eines
anderen verbundenen Netzwerks steigt. Der Begriff Netzwerk referiert nicht nur auf physische (z. B.

Telefonnetz), sondern auch virtuelle Netzwerke, so auch eine Gruppe von Nutzern.

Abbildung 16: Direkte und indirekte Netzwerkeffekte

Intermediar/Plattform

Direkte Neue Nutzer
Netzwerkeffekte kommen hinzu
I 4
v
Netzwerk/ Zmzliiﬂge Netzwerk/ Nutzerzahl
Markt Netzwerkeffekte Markt steigt
<
Nutzen des

Netzwerks steigt

Die Anwendung auf Medienmarkte wird schnell plausibel (hierzu bspw. Dewenter, 2007), ist doch
letztlich auch die Anzeigen-Auflagen-Spirale (vgl. u. a. Seufert, 2007) ein &hnliches Konzept. Weist
eine Zeitung eine groRe oder steigende Leserschaft auf, profitieren die Werbetreibenden davon. D. h.
die Zunahme an Mediennutzer (Reichweite) wirkt sich indirekt positiv auf den Werbemarkt aus. Um-
gekehrt lasst sich nicht immer von positiven indirekten Netzwerkeffekten sprechen, denn mehr Wer-
bung kann sowohl positiv, d. h. informativ und unterhaltend, sein, aber eben auch als negativ, d. h.

storend, empfunden werden. Fir die Existenz eines zweiseitigen Marktes ist die Bewertung positiv
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bzw. negativ allerdings nicht ausschlaggebend, sondern das Vorliegen von zweiseitigen, indirekten
Netzeffekten.

Die Relevanz dieses Ansatzes zeigt sich darin, dass Entwicklungen auf dem einen Markt nicht nur die
Akteure dieses Marktes, also Nutzer oder Werbetreibende, beeinflussten, sondern auch das jeweils
andere Netzwerk (Markt). Damit sind Verénderungen auf dem Rezipientenmarkt sowohl fir die Nut-
zer als auch fur die Werbetreibenden relevant und somit fiir das Verhalten und die Struktur des Me-
dienmarktes insgesamt (Rezipienten- und Werbemarkt) von entscheidender Bedeutung. Auch fur den
Produzenten von Online-Inhalten gilt die Funktion als Intermediér (Plattform) zwischen Nachfragern

von Werberaum und Inhalten (Dewenter, 2007).

Fur Online-Inhalte lassen sich jedoch auch noch direkte Netzwerkeffekte feststellen (vgl. Zerdick &
Picot, u. a. 2001, S. 46). Bei allen Online-Anwendungen, die Interaktion und aktive Beteiligung
voraussetzen (z. B. Blogs, Foren, Communities) — und solche Anwendungen sind mittlerweile Stan-
dard in Online-Angeboten —, entscheidet die kritische Masse, ob das Angebot sich insgesamt durchset-
zen kann. Das bedeutet konkret, dass jeder weitere aktive Nutzer z. B. eines Blogs, mit seinen Beitréa-
gen den Nutzen des Blogs fur andere erhoht. Diese positiven Feedbackschlaufen flihren dazu, dass der
Wert eines solchen Angebots mit zunehmender Verbreitung steigt, weil mit zunehmender GrdRe des
Netzwerks dessen Attraktivitat steigt, was weitere Nutzer veranlasst, sich dem Netzwerk anzuschlie-
Ren. Die Nutzer konzentrieren sich schlielich auf einige wenige Netzwerke. Im Konzept der Winner-
Take-All-Markets (vgl. Frank & Cook, 1995) wird dieser Effekt anschaulich beschrieben.

Dem Konzept des Long-Tail liegt dagegen ein gegenlaufiger Effekt zu Grunde, so dass dort auch klei-

ne, weitgehend unbedeutende Online-Angebote noch Umsatze realisieren kdnnen.

> Im Gutachten spielen direkte und indirekte Netzwerkeffekte eine Rolle: indirekte, weil
so die 6konomische Bedeutung des nicht werbefinanzierten Online-Angebots von
DRadio Wissen Uber die Publikumsnachfrage und deren Wirkung auf den Werbe-
markt bzw. auf die Veranderung des Wettbewerbs bei Markteintritt nachvollzogen
werden kann. Direkte Netzwerkeffekte spielen bei der Bestimmung sowohl der 6ko-

nomischen als auch der publizistischen Marktwirkungen eine Rolle.

9.1.7. MarktgrofRe und Markteintrittsbarrieren

Die MarktgroRe spielt hinsichtlich der einzuschatzenden Marktwirkungen eine wichtige Rolle. Im
Mittelpunkt dieser Uberlegungen steht die kulturelle Identitat, zu der Medien wesentlich beitragen.
Medien, unabhéngig davon, ob es sich um lokale, regionale, nationale oder internationale handelt,

rekurrieren auf einen Raum in mehrfacher Weise. Sie nehmen Bezug auf einen Ereignisraum bzw.
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einen politischen Raum (Regulierungs- und Inhaltsebene). Sie orientieren sich an einem spezifischen
Lebensraum (Publikumsnachfrage). Sie sind wesentlich von einem bestimmten Wirtschaftsraum ab-
hangig und in diesem verankert (Verbreitungs-, Sendegebiete, Nachfrage, Werbewirtschaft).® Fiir die
GroRe des Marktes ist auch entscheidend, in welcher Entwicklungsphase sich dieser befindet. Die
Theorie der Marktphasen und der sogenannte Ansatz des Produkt-Lebens-Zyklus (PLZ) geben dariiber
Auskunft, ob sich der Markt generell in einer Phase des Wachstums, der Sattigung (Reife) oder des
Ruckgangs befindet. Die Marktphasen haben einen erheblichen Einfluss auf die Struktur und das Ver-

halten der Marktteilnehmer und somit auf das Angebot und dessen Potenzial.

Die Markteintrittsbarrieren im Bereich des Internets sind vorwiegend struktureller und strategischer
Natur. Institutionelle Markteintrittsbarrieren bestehen fiir Online-Angebote nicht. Strukturelle Markt-
eintrittsbarrieren ergeben sich aufgrund der hohen First Copy Kosten (vgl. Kapitel 9.2.1.4) und der
geringen variablen Kosten, welche bei Mediengtitern vorherrschen. Im Bereich des Internets ist diese
Kostenstruktur aufgrund der einfachen Reproduzierbarkeit der Giiter noch starker ausgepréagt. Mit
steigender Nachfrage sinken die Stiickkosten exponentiell, so dass die Angebotsmenge beliebig aus-
gedehnt werden kann. Der Wert des Gutes steigt mit zunehmender Verbreitung (Zerdick et al.
2001;Wirtz, 2009). Infolgedessen haben etablierte Anbieter mit hoher Nutzerzahl Wettbewerbsvorteile
gegentiber Newcomern im Markt. Fiir kleine Anbieter gestaltet sich der Wettbewerb darliber hinaus
schwierig, da hier direkte Netzwerkeffekte bestehen. Auch hier steigt die Netzleistung mit zunehmen-
der Nutzung. Fir neue Wettbewerber gestaltet sich das Erreichen einer kritischen Masse fur die Refi-
nanzierung ihrer Angebote entsprechend schwierig. Derartige Netzwerkeffekte begiinstigen méachtige
Wettbewerber und kénnen kleine Wettbewerber vom Markt verdrangen (Shapiro & Varian, 1999). In
Extremféllen konnen in Kombination der Wettbewerbsvorteile aus First-Copy-Effekts und Netzwerk-
effekten die genannten Winner-take-all Situationen entstehen, welche Konzentrationstendenzen nach
sich ziehen kénnen (Wirtz, 2009). Strategische Markteintrittsbarrieren ergeben sich im Internet auf-
grund etablierter Marken. Ausgehend von der Vertrauensguteigenschaft von Medien (vgl. Kapitel
9.2.1.2) und der grofRen Angebotsfille in Online-Mérkten ist an die Angebote mit hoher Reputation
eine Art Selektionsfunktion gekoppelt, welche den Nutzern als Orientierungs- und Navigationsfunkti-
on bei der Auswahl von Angeboten dient (Siegert, 2001, S. 224; Wirtz, 2009, S. 624). Neu in den
Markt eintretende Angebote sehen sich hier mit einem enormen Wettbewerbsnachteil konfrontiert. Es
muss davon ausgegangen werden, dass diese bei Etablierung neuer Angebote mit hohen Kosten zu

kampfen haben.

62 Deshalb gibt es auch einen Zweig sozialwissenschaftlicher Forschung, der sich speziell mit Medien in kleinen
Léndern, ,,small states“, auseinandersetzt und dessen Erkenntnisse auch auf lokale und regionale Markte Ubertra-
gen werden konnen (vgl. zusammenfassend Siegert, 2006).
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> Das Marktpotenzial hangt von der Grol3e eines Marktes ab. GrofRere Medienmarkte
konnen ebenfalls konzentrierte Zustédnde aufweisen, da auch die Online-
Medienproduktion durch Skaleneffekte und Fixkostendegression gekennzeichnet ist.
Fur das Online-Angebot von DRadio Wissen muss im Gutachten von einem nationa-

len Markt ausgegangen werden.

> Die Markteintrittsbarrieren im Bereich des Internets sind struktureller und strategi-
scher Natur. Das Erreichen einer kritischen Masse, damit verbunden Netzwerkeffekte
und Markenreputation als Orientierungshilfe, begiinstigen etablierte Wettbewerber

und kdénnen fur neue Wettbewerber Markteintrittsbarrieren darstellen.

9.2. Logiken der Marktentwicklung, Veranderung der Mediennutzung und Struktur-
wandel von Medien- und Werbemarkt

In diesem Abschnitt werden zuerst die Eigenschaften des Medienmarktes mit Beriicksichtigung des
Online-Marktes skizziert. Darauf aufbauend werden erwartete Verdnderungen seiner Logik be-
schrieben und reflektiert. Veranderungen sind dabei nicht unwesentlich von der Entwicklung des
Werbemarktes abhéngig. Insgesamt wird davon ausgegangen, dass die vier Aspekte Besonderheiten
des Medienmarktes, Verdnderung der Mediennutzung, Strukturwandel der Medienwirtschaft sowie

Strukturwandel der Werbewirtschaft, die allgemeinen Marktentwicklungen bestimmen.

9.2.1. Eigenschaften des Medienmarktes und der Medienguter

Ein gewisses Spannungsfeld zieht sich durch die bis dato gemachten Ausfiihrungen. Auf der einen
Seite sind klar 6konomische Prinzipien zu berlcksichtigen, wéhrend auf der anderen Seite gesell-
schaftliche Anspriiche an die Medien bzw. an das gesamte Mediensystem gerichtet sind. Dieses Span-
nungsfeld und die Schwierigkeiten, die sich daraus ergeben, lassen sich wesentlich auf Spezifika der
Medienmarkte bzw. der Mediengiiter zurlckfuhren. Sie sollen im Folgenden skizziert und hinsichtlich

ihrer Giltigkeit fur den Online-Markt geprift werden.

9.2.1.1. Meritorik

Die Befriedigung ,,demokratischer, sozialer und kultureller Bediirfnisse der Gesellschaft® stellt ein
normatives, gesellschaftlich definiertes Ziel dar. Die individuellen Praferenzen der Rezipienten in der
Mediennutzung, wie wir sie z. B. aus der Gratifikationsforschung kennen, z. B. Entspannung, Unter-

haltung, Anschlusskommunikation oder Bildung, stimmen mit diesem Ziel nicht véllig Uberein.
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Orientieren sich Medien ausschlieRlich am normativ definierten Ziel und nicht an den individuellen
Préferenzen der Konsumenten, produziert das Mediensystem am Markt vorbei. Das Angebot deckt die
Nachfrage nur unvolistdndig. Orientieren sich Medien an den individuellen Préferenzen der Konsu-
menten, dann werden vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Erwartungen gewisse Guter in zu gerin-
gem Umfang produziert. Guter, die unter Marktbedingungen in geringerem Umfang als gesellschaft-
lich erwartet und erwiinscht konsumiert bzw. produziert werden, werden als meritorische Giter be-
zeichnet. Ein GroRteil der Informationsinhalte in den Massenmedien kann als meritorische Giiter be-
zeichnet werden (Lobigs, 2005).

Ein Erklarungsversuch, weshalb Informationsinhalte ,,unternachgefragt werden, liefert das Konzept
der Nichtrationalitat, im Sinne der Unterschatzung zukinftiger Bedirfnisse (Heinrich, 2001; Pigou,
1972; ahnlich Schulz, 2008 im Zusammenhang mit dem Drei-Stufen-Test). Der Grundgedanke ist
folgender: Kurzfristig gesehen mag ein Gut durch die Konsumenten nicht préferiert werden, obschon
ihnen mittel- bis langfristig daraus ein Nutzen erwachsen wirde. D. h. die Konsumenten unterschétzen
die kiinftigen Bedurfnisse und tberschatzen eventuell die heute dafiir aufzubringenden Kosten. Dem
entspricht z. B. das Verhalten von Fernsehzuschauern: Bull und Darschin (2004, S. 19) beschreiben
bereits fur die 1970er Jahre das Zuschauerverhalten in Deutschland als einen ,,Unterhaltungsslalom®,
bei dem Zuschauer zwischen den Programmen wechseln, um jeweils Unterhaltungssendungen zu se-
hen und bewusst Informationssendungen zu vermeiden. Gerhards und Klingler (2005, S. 560) stellen
fest, dass im Jahr 2004 fiktionale und non-fiktionale Unterhaltung einen gréReren Anteil an der Fern-
sehnutzung haben als am Programmangebot. Im Jahr 2002 standen 59 Minuten genutzter Informa-
tionssendungen 92 Minuten genutzter Unterhaltungssendungen gegeniiber (Buf? & Darschin, 2004,
S. 25).

Konkret bedeutet dies, dass der Medienmarkt, der sich an der Nachfrage der Rezipienten und der
Werbewirtschaft orientiert, Informationsinhalte nicht in dem MaRe bereitstellt wie gesellschaftlich
erwiinscht. Dieser Umstand wird als Argument fur die Regulierung der Medien angefiihrt. Das Ver-
folgen eines normativen, gesellschaftlich definierten Ziels bzw. Bewertungsmalistabs muss dabei aber
begrindet werden. Die fundamentale Rolle der Medien im Rahmen der Meinungsbildung ist ein Ar-
gument hierfur. Die Angebote des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks sollen deshalb a) Inhalte bieten,
die den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedirfnissen der Gesellschaft entsprechen, und b) in

Thema, Produktion und Prasentation als ,,Qualitdtsvorbild* fungieren konnen.

Die Meritorik lasst sich fur den Online-Markt bzw. die online publizierten Inhalte analog zu den tradi-
tionellen Medieninhalten beurteilen. Denn Meritorik bezieht sich auf die Inhalte und deren Nachfrage
sowie die Konsequenzen fiir die Produktion solcher Inhalte und nicht auf die Verbreitungstechnik (vgl.
dazu Abschnitt9.2.2). Gleichwohl bleibt fur den Online-Markt begrindungspflichtig, inwiefern ein

solches Informationsangebot nicht durch den Markt bereitgestellt wird.
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9.2.1.2. Mangelnde Qualitatstransparenz und Nutzenbewertung

Das Konzept eines funktionierenden Marktes baut auf dem Grundprinzip des 6konomischen Verhal-
tens auf. Individuen kdnnen dann rational und zweckorientiert entscheiden, wenn sie ihre Préferenzen
sowie die Qualitat und den Nutzen eines Guts kennen. D. h. der Konsument muss die Qualitat und den
Nutzen vor der (Kauf-)Entscheidung bewerten kénnen. Giter, deren Eigenschaften vor dem Kauf von
den Konsumenten hinreichend beurteilt werden kdénnen, nennt man Such- oder Inspektionsgiter. Me-
dienglter, insbesondere Informations- aber auch Unterhaltungsinhalte, entziehen sich einer solchen
Beurteilung ex ante. Um Informations- und Unterhaltungsinhalte umfassend beurteilen zu kdnnen,
missten die jeweiligen Nachfrager umfassendes Kontext-, Produktions- und Kontrollwissen haben,
also so viele Informationen uber die Inhalte besitzen, dass sich ihre Nutzung ertibrigt. Die Qualitat und
der Nutzen medialer Inhalte lassen sich weder vorab beurteilen — was fiir eine rationale Rezeptionsent-
scheidung nétig ware — noch kann man sie ,,zuriickgeben®, wenn die gelieferte Qualitét nicht der er-
warteten entspricht. Mediale Angebote sind daher Erfahrungs- oder Vertrauensgliter, also Guter, deren
Qualitat und Nutzen zum Teil erst nach der Rezeption und zum Teil tberhaupt nicht beurteilt werden
kann (vgl. u.a. Doyle, 2002; Heinrich, 1999 und 2001; Kiefer, 2001; Picard, 1989 und 2002, Sjurts,
2004).

Wahrend Unterhaltung tendenziell ein Erfahrungsgut ist, das mit der Nutzungserfahrung immer besser
eingeschatzt werden kann, zeigt sich die Problematik besonders deutlich bei Informationsinhalten. Bei
letzteren lasst sich auch nach der Nutzung nur bedingt beurteilen, ob sie den journalistischen Quali-
tatskriterien wie z. B. Aktualitat, Relevanz, Richtigkeit, Objektivitat entsprechen. Es bleibt weitgehend

offen,

= ob die Berichterstattungsthemen richtig ausgewahlt wurden (journalistisches Agenda-Setting: Sind

das wirklich die wichtigsten Meldungen des heutigen Tages?),

= ob die Berichterstattungsthnemen angemessen kontextualisiert, eingeordnet und gewichtet wurden

(journalistisches Framing: Wird fiir die Themen z. B. ein regionaler Bezug hergestellt?) und

= ob die Berichterstattungsthemen faktisch richtig sind (bei Medienskandalen wie den Hitler-
Tageblchern oder den gefalschten Interviews eines Tom Kummer wird diese Problematik beson-
ders deutlich) (Kohring, 2002, S. 106f).

Diese Erschwernis der Qualitats- und Nutzenbewertung lasst Mediengiter von 6konomischen Modell-
annahmen abweichen. Die Qualitats- und Nutzenwahrnehmung verlagert sich aufgrund der einge-
schrankten Beurteilung auf externe Schlusselinformationen und zusétzliche Bewertungsmafistabe.
Eine solche Schlusselinformation ist die Quelle, d. h. die Medienorganisation, von der der Inhalt

stammt. lhre Reputation und das Vertrauen der Rezipienten in diese Reputation spielen mithin eine
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wesentliche Rolle, damit Marktmechanismen funktionieren kdnnen (Siegert, 2001; Lobigs, 2004).
Daneben dienen Meta-Medien (z. B. Programmzeitschriften oder Suchmaschinen) oder die personli-

che Empfehlung als Schlusselinformation.

Die mangelnde Qualitats- und Nutzenbewertung bezieht sich in erster Linie auf Inhalte, weshalb sie so
auch fir den Online-Markt gilt. Da aber die Technik bei der Nutzenbewertung eine Rolle (Komple-
mentérnutzen) spielen kann, ist auf die Moglichkeiten der Personalisierung und Customization hinzu-
weisen. Da die interaktive Technologie erlaubt, dass sich die Nutzer den Inhalt oder Teile davon mo-
dular nach den eigenen Praferenzen zusammenstellen und Beitrége 6ffentlich kommentieren oder kri-
tisieren konnen, so kann von einer verbesserten Bewertungsgrundlage ausgegangen werden. An der
grundlegenden Problematik und der besonderen Rolle der Absender dndern aber auch die technischen

Mdglichkeiten von Online-Applikationen nichts.

Letztlich findet sich mangelnde Qualitatstransparenz und Nutzenbewertung auch in der Beziehung zur
Werbewirtschaft, denn diese bucht im Hinblick auf zukiinftige Leistungen (z. B. Reichweite), deren
Erbringung nicht in jedem Fall garantiert werden kann. In diesem Markt haben sich aber objektive und
messbare Kriterien zur Beurteilung der Werbetragerleistung institutionalisiert, um die Qualitatsbeur-
teilung zu rationalisieren (vgl. u.a. Frey-Vor, Siegert & Stiehler, 2008). Im Online-Markt werden diese

Erfolgsnachweise durch technische Verfahren noch verbessert (z. B. Log-File-Analysen).

9.2.1.3. Offentliche Giter

Die Nicht-Rivalitdt im Konsum stellt ein weiteres Merkmal dar, welches dazu beitrégt, dass die
Marktmechanismen im Bereich der Medien nicht vollstandig zum Tragen kommen. Ein Medieninhalt
kann gleichzeitig von mehreren Rezipienten konsumiert werden, ohne dass sich dieser verbraucht.
Funktioniert der Ausschluss vom Konsum Uber den Medientrager ebenfalls nicht oder nur teilweise,
dann stellen Medien 6ffentliche Gdter dar. Der Produzent kann seine Eigentumsrechte nicht durch-
setzen, weil Rezipienten nicht von der Nutzung ausgeschlossen werden kdnnen (zumindest nicht ohne
erheblichen Kosteneinsatz). Die Freerider-Problematik setzt ein; Rezipienten nutzen, ohne zu bezah-
len. Der marktwirtschaftlich orientierte Produzent wére nicht bereit, das Mediengut ohne Entgelt be-
reitzustellen, der Markt wirde versagen. Hier setzt wie beim Free-TV die Querfinanzierung durch die
Werbung ein, die dieses Problem entscharft, wenn nicht in ihr Gegenteil verkehrt. Denn nun sollen
Rezipienten nicht von der Nutzung ausgeschlossen, sondern vielmehr zur Nutzung animiert werden,
weil gerade die Reichweite ein ausschlaggebendes Verkaufsargument gegenuber der Werbewirtschaft

ist.

Die Nicht-Rivalitat im Konsum ist auch flr Online-Inhalte gegeben, und simultane Nutzung einzelner

Inhalte ist ebenso moéglich. Im Gegensatz zu den meisten traditionellen Medien ist das Ausschluss-
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prinzip im Internet durch technische Mdglichkeiten (z. B. DRM) grundsatzlich méglich und verursacht
weniger Kosten. Ob sich Online-Angebote aber durch Rezipientenpreise refinanzieren lassen, muss
stark bezweifelt werden. Grundsatzlich muss vielmehr davon ausgegangen werden, dass Werbetrei-
bende auch im Internet reichweitenstarke Angebote bevorzugen. Der Online-Anbieter hat so gesehen
kaum einen Anreiz, Nutzer in hohem Mal} auszuschlieRen. Dennoch darf nicht vergessen werden, dass
etwa durch das Registrieren von Nutzern deren personliche Daten und ihre Nutzungsgeschichte erho-
ben werden kdnnen. Diese Daten erlauben es, zielgruppen- bzw. zielpersonenspezifische Werbung zu
schalten und damit Streuverluste zu vermeiden. Bezogen auf die Attraktivitat fiir Werbetreibende kann
demnach auch ein (partieller) Ausschluss von Nutzern Sinn machen. Allerdings tendieren die Nut-
zungsgewohnheiten im Internet immer noch in Richtung freie Zugénglichkeit von Inhalten, auch wenn
langst nicht mehr alle Informationen frei zuganglich sind. Dies zeigt auch die jungste Debatte, ange-
stoRen von Rupert Murdoch, der ein Bezahl-Modell fiir Internet-Informationen einfiihren will, was
Internet-Enthusiasten nur ein Lacheln entlockt (NZZ vom 21. August 2009, 9).

9.2.1.4. Fixkostendegression und Konzentration

Die genannte Nicht-Rivalitat im Konsum begriindet teilweise auch die enorme Fixkostendegression
fur einen Groliteil der Medienbranche. Ist der Medieninhalt einmal produziert, kann er prinzipiell an
alle potenziellen Rezipienten verteilt werden, da sich der Inhalt durch die Rezeption nicht verbraucht.
Betrachtet man diesen Umstand von der Kostenseite, dann fallen zur Produktion des Medieninhalts
Kosten an, sogenannte First-Copy-Kosten. Die Kosten fur die Verbreitung sind unterschiedlich, aber
insgesamt als gering einzustufen. Sie reichen von kaum anfallenden Kosten bei Online-Angeboten
Uber marginale Kosten beim Fernsehen bis hin zu maRig hohen Kosten fur Druck und Vertrieb bei

Presseprodukten.

Es lohnt sich daher fur den Produzenten, die Fixkosten der Produktion auf so viele Kopien bzw. Rezi-
pienten wie maglich zu verteilen, weil sich dadurch die Stiickkosten pro erreichten Nutzer minimieren.
Unter anderem erklért dieser Umstand, weshalb Medienmaérkte zur Konzentration (Heinrich, 2001)
und Mehrfachverwertung (Siegert, 2004) neigen. Denn nur wenn die Kosten auf eine ausreichende

Anzahl von Kopien verteilt werden kdnnen, kdnnen sie refinanziert werden.

Wie angedeutet sind flr den Online-Bereich die Kosten der Distribution marginal. Auch ein Teil der
Produktionskosten, vor allem die Produktionsinfrastruktur, diirfte geringer ausfallen als bei klassi-
schen Medien und so z. B. unter den Kosten einer Druckzentrale liegen. Fur den Online-Produzenten

fallen die Hostinggebuhr und die Kosten fir den technischen Support der Webseite an. Kaum Unter-
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schiede sind jedoch bei den effektiven Produktionskosten®® auszumachen, da die Digitalisierung der
Produktion kein ausschliefflich auf das Internet reduziertes Phdnomen darstellt. Insofern kann fir den
Online-Markt von einer &hnlichen Fixkostenkurve ausgegangen werden wie bei elektronischen Medi-
en. Da jedoch die strukturellen Markteintrittsbarrieren fir neue Anbieter gering sind, wird die Tendenz
zur Konzentration etwas relativiert, wenn auch nicht vollstdndig eliminiert. Zudem spielen in dieser
Hinsicht auch GroRen- und Verbundvorteile sowie Lerneffekte eine weitere Rolle. Allgemein darf
dem Online-Markt aber eine hohe Wettbewerbsintensitédt zugeschrieben werden. Dies hat u. a. mit der
relativen ortsunabhéngigen Nutzung und Verbreitung der Inhalte zu tun, aber auch damit, dass der
Online-Markt sich immer noch in einer Phase des Wachstums befindet und damit weiteres Potenzial
vorhanden ist. Hinsichtlich des Wettbewerbs ist zudem auf den wachsenden Teil nicht-medialer
(nicht-publizistischer) Konkurrenz hinzuweisen, die nicht nur um die Nutzer, sondern auch um die

Nachfrage des Erlosmarktes (Werbemarkt) konkurriert.

9.2.1.5. Mangelnder Schutz des geistigen Eigentums

Wie Jirgen Heinrich bereits 1996 (S. 169ff.) gezeigt hat, wird der Medienwettbewerb in hohem Mal3e
durch den liickenhaften eigentumsrechtlichen Schutz publizistischer Wertschépfung geprégt. Trotz
vorhandener Copyrights und Urheberrechte lasst sich bei Medienangeboten das geistige Eigentum an
der Idee nicht wirklich schitzen bzw. ist die Durchsetzung der Eigentumsrechte ausgesprochen auf-
wéndig und kostspielig. Dies lasst sich am Beispiel von TV-Sendern begriinden (vgl. Lobigs, Spacek,
Siegert & Weber, 2005; Siegert, Weber, Lobigs & Spacek, 2006), kann analog aber auch auf andere
Medien Ubertragen werden: Inhaltliche Leistungen konnen als Stufen der publizistischen Wert-

schopfung und damit als Gestaltungsobjekte fiir rechtliche Schutzregimes differenziert werden in

1. einzelne Teile, die den Charakter von Werken innehaben, da sie bereits fertig produziert und da-

mit auf materiellen Tragern gespeichert sind (gestaltete Medieninhalte),

2. die — hinsichtlich aktueller, objektiver und relevanter Informationen (,,Bausteine*) — in den ge-

stalteten Medieninhalten ausgedriickt werden, sowie
3. die publizistischen Konzepte, welche den gestalteten Medieninhalten zugrunde liegen und so die

inhaltliche und gestalterische Grundstruktur von Medieninhalten festhalten (,,Bauanleitung®).

Die Frage des rechtlichen Schutzes publizistischer Leistungen wird fast ausschlieBlich im Hinblick auf

einen Schutz gestalteter Medieninhalte diskutiert. Auch bei aktuellen Medien werden diese typischer-

63 Sofern man von redaktionell erstellten Inhalten ausgeht, denn die Méglichkeit der nutzergenerierten Inhalte
(infolge marginaler Fixkosten der Distribution) zeigt, dass nicht jede Art der Produktion im Internet ahnlich
teuer sein kann. Damit besteht natlrlich auch enormes Potenzial fiir Nischen- und Komplementarangebote.
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weise als geistige Werke im Sinne des Urheberrechts erfasst (vgl. etwa Paschke 2001: 258). Nicht so
aber bei standardisierten Nachrichtenmeldungen: Auch journalistische Informationen genielien, ob-
wohl sie 6konomisch sehr wertvoll sein konnen, keinen rechtlichen Exklusivitatsschutz durch das
Urheberrecht oder andere Formen von Intellectual Property Rights (IPR). Geschiitzt ist lediglich der
konkrete Ausdruck neuer journalistischer Informationen (vgl. etwa Branahl, 2002, S. 201). Auch pub-

lizistische Konzepte sind rechtlich nur sehr eingeschréankt geschiitzt.

Dies gilt in den Grundziigen auch fur den Online-Markt, wo einerseits durch Digital Rights Manage-
ment (DRM) Eigentumsrechte technisch leichter umgesetzt werden kdnnen, andererseits das Kopieren
und der Ideen- und Informationsklau ebenfalls technisch bedingt einfacher mdglich sind als bei Off-
line-Medien. Eben weil die fir die 6konomische Verwertung nétigen absoluten Verfligungsrechte
(Urheberrecht) und die relativen Verfugungsrechte (Vertragsrechte) nicht immer und umfassend
durchgesetzt werden konnen, ist die innovative Entwicklung von Inhalten im Medienmarkt und im
Online-Markt ein risikoreiches Unterfangen. Eine Systematisierung relevanter Kosten- und Umsatz-
effekte, die bei Diebstahl und Piraterie von Medienprodukten und -inhalten fiir Originalanbieter ent-
stehen kdnnen, hat Picard (2004, S. 212ff.) aufgestellt. Daraus resultiert zum einen die Dominanz von
risikodrmeren Imitationsstrategien anstelle von Innovationswettbewerb und zum anderen die Domi-

nanz von Formaten, bei denen tber das Markenrecht ein Schutzregime installiert werden kann.

In der Medientkonomie wurde das Problem des Schutzes von Verfligungsrechten zumeist unter Bezug
auf die (Musik-)Piraterie im Internet diskutiert. In Reaktion auf Peer-to-Peer-Systeme hat die Medien-
industrie die Entwicklung technischer DRM-Systeme bzw. vergleichbarer technischer SchutzmaR-
nahmen unter hohem Druck vorangetrieben. DRM-Systeme setzen aber voraus, dass die zu schiitzen-
den digitalisierten Medieninhalte fest an andere Softwarekomponenten — wie etwa ,,digitale Fingerab-
driicke oder ,,digitale Wasserzeichen* — gekoppelt werden. In der EU hat der Gesetzgeber Regelun-
gen getroffen, die die Durchsetzung der Verwertungsrechte an den betreffenden Medieninhalten durch
DRM-Systeme rechtlich flankieren.®*

Dass dieses Problem aber insgesamt virulent ist, zeigt die Aussage von Axel-Springer-Chef Mathias
Dépftner: ,,Es kann nicht sein, dass die einen fiir viel Geld wertvolle Inhalte herstellen und die anderen
sie kostenlos kopieren und vermarkten“ (F.A.Z., 14. August 2009). Zusammen mit anderen Verlagen

stoRt sich der Springer-Verlag vor allem daran, dass Google (iber die Suchmaschinen Erldse generiert,

®\/gl. firr die EU Richtlinie 2001/29/EG und fiir die USA den Digital Millenium Copyright Act von 1998. Eini-
ge Studien kommen aber zum verbliiffenden Resultat, dass es in vielen Féllen nicht nur gesamtgesellschaftlich
sinnvoll wére, auf IPR zu verzichten, sondern dies gleichzeitig auch den Gewinninteressen der Innovatoren ent-
sprechen konnte (vgl. Watt, 2000, S. 11) — gerade fiir Medienmérkte, vor allem fir solche, in denen kinstlerische
Medieninhalte wie etwa Musik vertrieben werden, sind derartige Konstellationen plausibel darstellbar. (z. B.
Watt, 2000, S. 7 und S. 58ff., Liebowitz, 2002, S. 144ff.).
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obwohl letztlich auch auf Inhalte der Verlage zugegriffen wird; sie wollen ein sog. Leistungs-

schutzrecht etablieren und an diesen Erldsen partizipieren.

9.2.1.6. Verbundproduktion und Kuppelprodukte

Medien sind sogenannte Kuppelprodukte, sofern sie durch Werbung (mit-)finanziert sind, d. h. Medien
kombinieren Programmleistung und Werbetrdgerleistung. Beide Leistungen werden in den meisten
Féllen miteinander verbunden produziert, verbreitet und auch genutzt. Damit sind Medien allerdings
auf zwei wechselseitig miteinander verbundenen Markten prasent. Die bereits genannten medien-
spezifischen Eigenschaften gelten aber nicht auf beiden Mérkten in gleicher Weise (hierzu bspw. Kie-
fer, 2001). Auf dem Werbemarkt haben wir es weder mit einem meritorischen noch mit einem 6ffent-
lichen Gut zu tun, denn das Werbetrégerangebot erzielt in der Regel einen Preis (Ausnahme Gratis-
schaltungen), was fiir den Publikumsmarkt bei Massenmedien nicht immer der Fall ist, wodurch aber
Angebots- und Nachfrageverschiebungen anhand des Preises und der Menge dargestellt werden kénn-
ten. Auch die Eigentumsrechte kdnnen durchgesetzt werden. Der mangelnden Qualitatstransparenz
und Nutzenbewertung wurde mit der Institution Media- und Publikumsforschung begegnet. Zudem
spielt es eine Rolle, dass der Publikumsmarkt ein klassischer B2C-Markt (business to consumer) und

der Werbemarkt ein typischer B2B-Markt (business to business) ist.

Obwohl beide Markte unterschiedliche Kennzeichen aufweisen, sind sie wechselseitig miteinander
verbunden, wie im Konzept der zweiseitigen Markte (siehe Abschnitt 9.1.6) bereits skizziert wurde.
Sofern ebenfalls dem Erldsmodell Werbefinanzierung gefolgt wird, gelten die Ausfiihrungen uneinge-

schrankt auch fir Online-Medien.

9.2.1.7. Zusammenfassung

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass auch im Online-Markt Marktunvollkommenheiten zu konsta-
tieren sind. Deren Auspragung ist allerdings etwas anders gefachert als bei herkdmmlichen Medien.
Insbesondere auch technologische Mdglichkeiten kdnnen daflir sorgen, dass einige der skizzierten
Eigenschaften sich nicht mittelbar ,,negativ*‘ auf das Funktionieren des Marktes auswirken miissen
(vgl. Tab. unten), andere dagegen fihren zu neuen Unvollkommenheiten. Es scheint hier zudem wich-
tig, auf die Wachstumspotenziale im Online-Bereich und die hohe Wettbewerbsintensitat zu verwei-

sen.
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Tabelle 8:
Fazit und Ausblick zu Eigenschaften des Medienmarktes und der Mediengter

Veranderung

Ansatz . . . .
(bzgl. Online-Markt gegeniiber , traditionellem Medienmarkt®)

Meritorik = Informationsinhalte/Nachrichten (Politik und Wirtschaft)
= vor allem bei Informationsinhalten
= Bedeutung der Reputation des Absenders

Mangelnde . . . o

Qualitats- und + Personalisierung, aktive Selektion, Interaktivitat und

offentliche Kritikmoglichkeiten 1

Nutzenbewertung ] )
+ Abgleich mit und Empfehlungen von Peers
+ Uberpriifung von Informationen bei anderen Anbietern 1
= Nicht-Rivalitat im Konsum

Offentliche Guter +  Ausschlussmoglichkeiten 1
A Kosten und Nutzen des Ausschlusses |
= Produktion i.e.S. (Inhalteerstellung)

. . + Kosten Produktionsinfrastruktur |

Fixkostendegression e
+ Kosten Distribution |
+ direkte Netzeffekte und kritische Masse
+ Potenzial, ,,Marktgrofe* 1

Wettbewerbsintensitat + Markteintrittsbarrieren |
+ nicht-mediale Konkurrenz t

Schutz fertiger Werke ansatzweise durchsetzbar
Schutz publizistischer Konzepte nicht durchsetzbar
Schutz Informationen (Bausteine) nicht durchsetzbar
+ Kopiermoglichkeiten 1

Publikums- und Werbemarkt

Technische Moglichkeiten anderer Erlosmodelle 1

Mangelnder Schutz
geistigen Eigentums

Kuppelprodukt

= bedeutet, dass dieser Aspekt unverandert zu den klassischen Massenmedien gilt; + bedeutet, dass dieser As-
pekt fur den Online-Markt hinzukommt, ohne damit jedoch eine Aussage tber Chance und Risiko zu treffen.

9.2.2. Veranderung der Mediennutzung: Onlinenutzung

Sowohl fiir Bezahl-, werbefinanzierte als auch 6ffentlich-rechtliche Angebote ist die Zuwendung der
Rezipienten von entscheidender Bedeutung. Ohne Nutzung ware keine Bezahlung zu erwarten, ohne
Nutzer bestiinde kein Anreiz flir das Schalten von Werbung, und ohne Publikum ware die Legitima-
tion o6ffentlich-rechtlicher Angebote ebenso zu hinterfragen. Das Publikum hat deshalb als Nachfra-
ge(macht) einen entscheidenden Einfluss auf die Marktentwicklung und -ausgestaltung. Wandert das
Publikum zu Konkurrenzangeboten ab bzw. dndern sich seine Praferenzen, so hat dies betréchtliche

Auswirkungen auf den Markt.
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Zurzeit kann fir die Internetnutzung in Deutschland immer noch ein stetes, wenn auch etwas gerin-
geres Wachstum festgestellt werden. 2008 lag der Anteil der Nicht-Nutzer bei 34,2 Prozent und ist in
den letzten Jahren kontinuierlich gesunken (Gerhards & Mende, 2008). Mit rund zwei Dritteln der
gesamten Bevolkerung liegt Deutschland Giber dem europdischen Durchschnitt (2008: knapp 50 Pro-
zent®). 43,5 Millionen Erwachsene ab 14 Jahren, d. h. 67,1 Prozent waren im Friihjahr 2009 bereits
mindestens gelegentlich online (van Eimeren & Frees, 2009a, S. 335). Verglichen mit den skandinavi-
schen Léandern der EU kann Deutschland allerdings noch Wachstumspotenzial zugeschrieben werden,
insbesondere was die Unterschiede zwischen weiblichen und mannlichen Nutzern betrifft (Gerhards &
Mende, 2008; van Eimeren & Frees, 2009a, S. 338). Dagegen zeigt sich bei der klassischen werbere-
levanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen, dass zwischen 80 Prozent und 97,5 Prozent mindestens
gelegentlich online sind (van Eimeren & Frees, 2009a, S. 336). Durchschnittlich nutzen aber nur
knapp 40 Prozent der Bevélkerung taglich das Internet, wahrend die Quote beim Fernsehen beinahe 80
Prozent, beim Radio knapp 70 Prozent und bei Tageszeitungen ca. 60 Prozent betragt (Gerhards &
Mende, 2008, S. 366f.).

Solche Nutzungszahlen enthalten aber auch interpersonelle (E-Mail, Skype) bzw. gruppenbezogene
Online-Aktivitaten (Social Media wie Facebook oder StudivVZz). D. h. ein guter Teil der Internet-
nutzung betrifft nicht die (exklusive) Nutzung redaktionell erstellter medialer Inhalte, wie die folgen-
den Daten aus der ARD/ZDF-Onlinestudie zeigen.

% Internetworldstats.com/NielsenResearch
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Tabelle 9: Die 15 haufigsten Onlineanwendungen 2009 der Nutzer tGber 14 Jahren in
Deutschland.

Mindestens einmal wéchentlich genutzt, in Prozent (N=1212).

Suchmaschinen nutzen 82
Versenden/empfangen von E-Mails 82
Einfach so im Internet surfen 49
Zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 47
Homebanking 33
Instant Messaging 30
Onlinecommunities nutzen 27
Gesprachsforen, Newsgroup, Chats 25
Download von Dateien 19
Onlinespiele 17
Musikdateien aus dem Internet 13
Live im Internet Radio hdren 12
Onlineauktionen 9
RSS-Feeds/Newsfeeds 9
Onlineshopping 8

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009; van Eimeren & Frees, 2009a, S. 341.

Es zeigt sich deutlich, dass nur ein Bruchteil der Online-Nutzer, welche wochentlich im Internet aktiv
sind, mit Anwendungen zu tun hat, die im weitesten Sinne als publizistische Angebote zu verstehen
sind. Dass die genutzten Angebote auch nicht von Quellen stammen, die im klassischen Sinne als Me-
dienorganisationen zu bezeichnen sind, ist aus den Daten der Informationsgemeinschaft zur Feststel-
lung der Webetrager (IVW) ersichtlich (vgl. Tabelle 8 und Tabelle 10). Die oben genannte Tatsache,
dass nicht jeglicher Content redaktionell verantwortet ist, ist auch der durch die IVW vorgenommenen
Kategorisierung der Angebote zu entnehmen. So unterscheidet die IVW seit September 2004 zwischen
sieben inhaltlichen Kategorien, darunter redaktioneller Content, user-generierter Content, e-commerce
und Kommunikation. In der Tabelle 13 stellen die grau eingefarbten Angebote jene dar, deren Anzahl
der Page-Impressions fiir die Kategorie ,,redaktioneller Content™ am hochsten war, d. h. jene Angebo-

te, deren Hauptnutzung redaktionellem Content galt.
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Tabelle 10: Nutzungskennzahlen (IVW) 2003 bis 2009

(Durchschnitt jeweils Monat Juni)

]ahr 20031 2005 2007 2009
»gemeldete 380 393 497 945
Angebote*

”g:]l:;’tl:fte 4.608.096.129 7.732.404.782 17.138.988.420 52.831.450.475
T-Online T-Online T-Online T-Online
MSN MSN MSN MSN
SPIEGEL
ONLINE AOL Yahoo Yahoo
mobile.de SPIEGEL . . .
. Der Automarkt ONLINE ProSieben Online StudivZ
zehn meist-
genutzten AOL Bild.de StudivVZz schulervz
Angebote. heise online RTL.de AOL wer-kennt-wen.de
(gemessen in
Visits) . mobile.de SPIEGEL . .
Bild.de Der Automarkt ONLINE ProSieben Online
. . ; SPIEGEL
RTL.de heise online Bild.de ONLINE
Tiscali WetterOnline RTL.de Bild.de
FOCUS ONLINE  Das Telefonbuch mobile.de meinVZ
Der Automarkt

! Die Aufsplittung der Page-Impressions auf die sieben Content-Kategorien erfolgte erst ab 2004.
Quelle: www.ivwonline.de

Eine wenn auch nicht identische, so doch dhnliche Auflistung findet sich bei der Arbeitsgemeinschaft

Online Forschung (AGOF) (als Zusammenschluss der filhrenden Online-Vermarkter in Deutschland):
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Abbildung 17: TOP 20 des aktuellen Reichweitenrankings

T-Online 16,2
WEB.DE 13,0
MSN.de 10,9
Yahoo! Deutschland 10,6
GMX 9,1
wer-kennt-wen.de 6,2
CHIP Online 6,0
ProSieben.de 6,0
MyVideo 5,8
SPIEGEL ONLINE 5,8
Ciao.de 5,6
RTL.de 5,6
Bild.de 55
StayFriends 55
studivz 5,4
MeineStadt.de 51
vodafone.de 4,9
MySpace.de 49
DasTelefonbuch.de 4.8
DasOrtliche 4,7

Angaben flr Mio. Unique User in Prozent fr einen durchschnittlichen Monat im Untersuchungszeitraum Januar
2009 bis Marz 2009. Quelle: http://www.agof.de/aktuelle-rankings.586.html

Dabei ist natrlich zu berlicksichtigen, dass die geographische Ausrichtung des Online-Angebots
mafgeblich mitbestimmt, ob ein solches Angebot in nationalen Rankings auftaucht. Diese Daten zei-
gen deutlich, dass Internetnutzung nicht immer sofort die Nutzung redaktioneller Inhalte und damit

Mediennutzung im herkdmmlichen Verstandnis bedeutet.

Immerhin aber belegen die angegebenen Nutzungsgriinde, dass die Bedurfnisse nach Orientierung,
DenkanstoRen und Informationen bei Online-Nutzern eine Rolle spielen. Informationssuche ist damit
eine Hauptbeschéftigung im Netz, und aktuelle Nachrichten ber das Geschehen in Deutschland und
der Welt sind die am hdaufigsten abgerufenen Inhalte, gefolgt von Informationen aus Wissenschaft,
Forschung und Bildung sowie Freizeitinformationen und Veranstaltungstipps. Dennoch informieren
sich die Deutschen immer noch am haufigsten (ber das Fernsehen (von Eimeren & Frees, 20093,
S. 339f). Zudem fiihren van Eimeren und Frees (2009a) an: ,,Werden Nachrichten online rezipiert,

stammen diese haufig nicht von speziellen Nachrichten-Webseiten, sondern es werden die Newsange-
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bote von Providern und Suchmaschinen beim Einstieg und Surfen ,mitgenommen* (S. 341, Hervorh.
i. 0.).

Nicht nur die Nutzungshaufigkeit, sondern auch die Rezeptionssituation und die Nutzungsgewohn-
heiten haben einen strukturellen Einfluss auf die Marktgegebenheiten. So wurde das Radio durch die
Dominanz des Fernsehens zum Begleitmedium, was entsprechende inhaltliche Umstrukturierungen
mit sich brachte. Insbesondere die grof3e Fulle an verschiedenen Inhalten im Internet (Marktsegmen-
tierung) sowie die Vielzahl von Anbietern ist zu beachten. Diese reichen von klassischen Medien tber
Unternehmen der TIME-Branche (Telekommunikation, Informationstechnologien, Medien, Enter-
tainment), Unternehmen aller Branchen und Non-Profit-Organisationen bis hin zu Privatpersonen, die
jeweils mehr oder weniger professionelle Online-Angebote liefern. Zudem finden wir vielféltige For-
men an User-generierten Angeboten. Im Gegensatz zu linearen Medien stellt das Internet eine Platt-
form dar, auf welcher simultan bzw. programmunabhangig digitale Inhalte aller Art angeboten werden

kénnen (Konvergenz), was folglich die Auswahl an Nutzungsmoglichkeiten nochmals erhéht.

Diese Vielfalt bringt jedoch nicht nur Vorteile. Der Nutzer muss vor der Nutzung die ,,gewiinschten‘
Inhalte berhaupt finden. Dies zeigt sich vor dem Hintergrund einer realitdtsnahen Erkl&rung des Se-
lektionsverhaltens als besonders wichtig: Die dem ,rational choice‘-Modell (siehe Abschnitt 9.1) fol-
gende Erklarung des Selektionsverhaltens von Rezipienten kann so nicht ohne Weiteres auf alle Arten
der Rezeption Ubertragen werden (vgl. Brosius, 1995, S. 81ff). Vielmehr muss davon ausgegangen
werden, dass Rezipienten die Kosten zur Beschaffung von Informationen (ber die Medieninhalte
tiberwiegend gering halten und einfachen Auswahlverfahren den Vorzug geben. Routinen sind solche
einfachen Auswahlverfahren. Bestimmte Routinen reduzieren Informationskosten und stellen dennoch
eine situationsadéquate Entscheidungs- und Handlungsféhigkeit sicher. Einfache Auswahlverfahren
werden vor allem dann relevant, wenn es sich um Niedrigkostensituationen handelt. Das sind Situatio-
nen, in denen die Kosten einer vollstandigen Information den Nutzen ibersteigen und es daher gerade
nicht rational ist, alle Informationen zu beschaffen. So ist beispielweise habitualisierte Mediennutzung
als vereinfachtes Verfahren rational, eben weil es Such- und Informationskosten spart®. Neben der
Routine kénnen auch die Reputation, die Bekanntheit von Anbietern oder auch die Usability der An-
gebote als Selektionsheuristik dienen, ebenso wie Metamedien (z. B. Programmzeitschriften fiir das
Fernsehen). Auch wenn im Internet von aktiveren Nutzern ausgegangen werden muss, bleibt die

Grundproblematik erhalten.

% Die Rationalitat dieses Typus von Mediennutzung entspricht damit auch der Alltagsrationalitat, die Brosius
(1995) in Bezug auf die Nutzung und Verarbeitung von Nachrichten erldutert und anwendet.
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Analog zur Radio- und Fernsehnutzung kdnnen online die Seiten eines Anbieters der Wahl aufgesucht
und dort nach den gewiinschten Inhalten gesucht werden. Oder es werden geeignete Meta-Medien und
Instrumente zur Bewaltigung der Informationsflut gewéhlt, wie Suchmaschinen (Gatekeeper) oder
RSS-Technologie. Diese kdnnen die Suchkosten verringern und haben dadurch zugleich ein groRes
Einflusspotenzial, z. B. durch die Reihung der Suchergebnisse, woraus sich wiederum ein lukrativer
Zweig des Marketings und der Online-Werbung entwickelt hat (Suchmaschinen- und Keyword-
Marketing). Diese Anwendungen sowie das allgemeine Zurechtfinden im Internet fordern von den
Nutzern entsprechende Kompetenzen und insgesamt eine aktivere Rezeption bzw. Selektion. In dieser
Hinsicht darf allerdings bei den sehr aktiven Internetnutzern davon ausgegangen werden, dass basale
Kompetenzen und Abldufe bereits routiniert erfolgen. Gerade durch den aktiven Beitrag der Nutzer
zur Selektion in Verbindung mit den diversen und differenzierten Inhalten kann sich der Nutzer sein
eigenes Medienangebot (Medienrepertoire) zusammenstellen. Diese Mdglichkeit wird oft auch mit der
Integration des Nutzers in die eigentliche Wertschépfungskette bezeichnet.®” Aus dem Consumer wird
der Prosumer, aus dem User ein ProdUser, d. h. aus Nutzern oder Anwendern werden (Mit-)Gestalter

und Produzenten.

Eine allzu internetzentrierte Betrachtung der Nutzungsverédnderung ware allerdings zu kurz gegriffen.
Wir stimmen mit Uwe Hasebrink (2009) bezuglich tbergreifender Nutzungstrends im Zuge der Digi-
talisierung der Produktion, Distribution und des Empfangs iiberein. Seine Uberlegungen verbinden die
Nutzung traditioneller und neuer Medienangebote, die sich in sogenannten Medienrepertoires darstel-
len lassen. ,,Medienrepertoires sind das Ergebnis einer grofen Zahl an konkreten Auswahlsituationen.
Es handelt sich also um Kompositionen zahlreicher Medienkontakte, die durchaus unterschiedliche
Arten von Medien und Inhalten umfassen kdnnen® (Hasebrink, 2009, S. 12). Die Gesamtnutzung bzw.
die Praferenzen der Nutzer werden nicht durch einzelne Medien vollstandig gedeckt, sondern vielmehr
cross-medial. Die Nutzer suchen aus verschiedenen Angeboten diejenigen aus, welche ihren Beddrf-
nissen am besten entsprechen und gestalten damit die Nutzung in gewisser Weise medienunabhéngig.
Unterschiedlichen Bediirfnissen entsprechen unterschiedliche Nutzerkonzepte sowie unterschiedliche

primédre Medientypen:

7 Web 2.0-Formen als eine Art Mitmach-Forum (z. B. van Eimeren & Frees, 2008).
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Abbildung 18: Verschiebung der Informationsrepertoires infolge Bedirfnis-, Nutzungs-

und Medienwandel

Bedlrfnisse Nutzerkonzept Primarer Medientyp
konkrete N gezielt N indivi-
Problemlésungs- i > adressierbare ' B dualisierte
bedurfnisse 7777 Einzelpersonen B L Dienste
gruppenbezogene geschlossene SeaEl NEwES
Bediirfnisse Nutzergruppen
thematische Beddrfi spezifische Ziel-/ Spartenprogramme,
SN EE B =S Interessensgruppen Special Interest Zeitschriften
ungerichtete Massenpublikum Vollprogramme, Zeitungen,
Informationsbedurfnisse Publikumszeitschriften
A

X A
AR AR
y - " —X

1980er Jahre 1990er Jahre heute t

v

Quelle: in Anlehnung an Hasebrink 2009, S. 15ff.

Bedurfnisse, Nutzerkonzepte und primére Medientypen verdndern sich im Laufe der Biographie: Wah-
rend in der Jugend vor allem gruppenbezogene Kommunikationsbedirfnisse (ldentitatsbildung) be-
friedigt werden wollen, findet sich in der Ausbildung bzw. im Studium eine verstarkte Ausrichtung an
Themeninteressen (Qualifizierung), und im Erwachsenenalter nehmen ungerichtete Informations-
bedirfnisse (Integration) zu. Zudem sieht Hasebrink eine historische Entwicklung, wenn er bis zu den
1980er Jahren ungerichtete Informationsbedirfnisse als allgemeinen Trend feststellt, die 1990er Jahre
eher durch die Ausrichtung an Themeninteressen (Spartenangeboten) und die gegenwaértige Situation
eher durch gruppenbezogene Kommunikationsbedirfnisse und individuelle Problemlésungen gekenn-
zeichnet sieht (siehe oben). Der Aufschwung von ,,Social Media“ und ,,Communities* gibt ihm dabei
recht. Diese Bedurfnisverschiebung lasst sich auch auf das Nutzerkonzept und den priméar gewahlten
Medientyp Ubertragen (Pfeile in Abbildung 18Abbildung 15). Entsprechend verschieben sich auch die

Gewichtungen des Nutzer-Konzeptes und des primédren Medientyps im Verlaufe der Zeit.

Vor diesem Hintergrund ist auch zu erkléren, dass Audio- und Videoangebote als Zukunftsmarkt des
Internets gesehen werden. Sie kdnnen in der Langzeitperspektive der ARD/ZDF-Onlinestudie als die-
jenigen Anwendungen identifiziert werden, die die gréte Wachstumsdynamik entfaltet haben. Die

Grundbedingungen hierfir sind durch die steigende Anzahl an Breitbandanschlissen in Deutschland,
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deren permanente Leistungssteigerung sowie durch das bewdhrte Abrechnungsmodell Flatrate gege-
ben (van Eimeren & Frees 20093, S. 342; van Eimeren & Frees 2009b, S. 349). Dass dabei die mobi-
len Endgerdte den Internetzugang fiir unterwegs zu sichern vermdgen, ist im Zusammenhang insbe-
sondere mit der Audionutzung nicht unerheblich®. Die Online-Nutzung von Video- und Audioinhal-
ten in Deutschland ist in den letzten zwei Jahren stetig gestiegen. Beinahe ein Drittel aller Online-
Nutzer schaute sich 2009 einmal in der Woche Bewegtbilder online an, wéhrend Audioinhalte von
knapp 30 Prozent der Online-Nutzer wochentlich genutzt werden (van Eimeren & Frees 2009b,
S. 352). Demographisch gesehen nutzen Jingere (14- bis 29-Jéhrige) und insbesondere jingere Man-
ner diese Inhalte besonders haufig. Diesen Nutzungsmustern gilt im Hinblick auf die Online-Angebote
von DRadio besonderes Augenmerk, genauso wie der Tatsache, dass neben den dominanten Videopor-
talen (YouTube, MyVideo) knapp zwei Funftel aller Online-Nutzer solche Inhalte auf den Portalen der
Fernsehsender sehen und knapp ein Finftel Videos auf Onlineportalen von Tageszeitungen nutzt (van
Eimeren & Frees, 2009b, S. 353). Dieses Nutzungsmuster ist fir explizite Audioinhalte so nicht be-
legt, doch darf von verwandtschaftlichen Auspragungen ausgegangen werden, insbesondere auch im
Bezug auf die Unterschiede der Nutzungsmotive 6ffentlich-rechtlicher (Nachrichten und Infosendun-

gen) und privater (Unterhaltungsangebote) Mediatheken (van Eimeren & Frees, 2009b, S. 353).

%8 Obschon die mobile Internetnutzung in Deutschland noch eher als Randerscheinung zu taxieren ist (van
Eimeren & Frees, 2009b, S. 351).
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Tabelle 11: Fazit und Ausblick zur Mediennutzung

Ansatz Veranderung
(bzgl. Online-Markt gegeniiber ,traditionellem Medienmarkt)
= Internetnutzung 1

Nutzungsfrequenz

Anteil publizistischer Inhalte an der Gesamtnutzung unklar
Nutzung ortsunabhéngig

Verschiedene Inhalte und Kommunikationsmodi

uber denselben Kanal

+  Selektion und Interaktivitit T (Prosumer)

= Zahlung der Nutzer erfolgt tiber Zeit und Aufmerksamkeit

+  Ausdifferenzierung der Mediennutzung mit Konsequenzen fiir
die Gesamtrezeption und die Marktabgrenzung
Komplementéarnutzung von Online-Medien (Nischenangebote)
Individualisierte Medienrepertoires insgesamt und speziell ber
einen Kanal (Internet) méglich

Austausch in Gruppen (Social Media) wichtig

Usability steigt stationar und mobil

Nutzung steigt stark (Video > Audio)

Zielgruppe: jingere, mannliche Nutzer (First Mover und Early
Adaptors)

+ + +

Nutzungssituation

Nutzungsmuster/Nachfrage/
Medienrepertoires

Nutzung
Audio und Video

+ + + +

= bedeutet, dass dieser Aspekt unveréndert zu den klassischen Massenmedien gilt; + bedeutet, dass dieser Aspekt flr
den Online-Markt hinzukommt, ohne damit jedoch eine Aussage tiber Chance und Risiko zu treffen.

9.2.3. Strukturwandel der Medienwirtschaft

Dass sich die (traditionelle) Medienwirtschaft, allen voran die Verlage, nicht nur angesichts der Kon-
junktureinbriche in einer Krise befindet, war selbst im Rahmen der Diskussion des European Editors*
Forum wéhrend des European Newspaper Congress in Wien dieses Jahr zu vernehmen. Einige Verle-
ger mahnten etwa, ,,man sollte sich die Frage stellen, ob die Wirtschaftskrise tatsachlich fir alles ver-
antwortlich ist und verwiesen darauf, dass es eine Krise ,,im Geschéaftsmodell der bezahlten Tageszei-
tung® géibe, die allerdings schon vor rund zehn Jahren begonnen habe (Personlich, 28. April 2009).
Robert Picard befasste sich bereits 2001 mit einer méglichen Ursache hierfiir, verwies aber ebenso auf
die Situation und das ,,Empfinden* der Verleger: ,,The appearance of free dailies has caused consider-
able concern among publishers of paid circulation daily newspapers, who fear the new dailies will
further erode their circulation and undermine their advertising base.“ (2001, S. 167, Hervorh. durch

die Verfasserin).

Der angesprochene Strukturwandel bezieht sich grundlegend auf die Digitalisierung von Produktion

und Distribution und der damit einhergehenden Konvergenz — auch der ehemals getrennten Markte fir
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Telekommunikation, Informationstechnologien, Medien und Entertainment. Die aus der Online- und
Mobilkommunikation erwachsene Konkurrenz sowie der Markteintritt und rasante Aufstieg der Gra-
tismedien insgesamt (Print und Online) irritiert nachweislich die traditionellen Medien und ihre Ge-
schéfts- und Erlésmodelle (z. B. Bakker, 2008) — vor allem, weil insbesondere Jugendliche vermehrt
solche Angebote nutzen. Die Integration in das eigene Medienhaus kann zwar insgesamt gesehen zu
groBe Verluste verhindern, dennoch erodieren die traditionellen Gesché&fts- und Erlésmodelle und

mussen auf ihre Zukunftstauglichkeit gepriift werden.

Dies betrifft insbesondere die Finanzierung tber Werbung. Sie macht die Medien nicht nur abhangig
von aktuellen Entwicklungen und Innovationen der Werbewirtschaft, sondern tber diese auch indirekt
abhangig von der Wirtschaftskonjunktur. Damit sind die Medien dreifach konjunkturabhéngig: Sie
sind indirekt betroffen durch Finanzkrisen, z. B. bei eigenen Finanzierungsvorhaben, sie sind betroffen
von Einnahmeverlusten durch sinkende Medienausgaben der Haushalte, und sie sind betroffen von

Einnahmeverlusten durch sinkende Werbebudgets in Abhéngigkeit der dominanten Werbetreibenden.

Die klassischen Medien haben sich zwar mittlerweile zusétzliche Einnahmequellen erschlieBen kdn-
nen, z. B. Uber den Verkauf von mehr oder weniger mediennahen Produkten wie Bilichern oder Buch-
reihen bzw. durch den Verkauf von Rechten. Diese Finanzierungsarten erbringen jedoch nicht an-

néhernd die Umsatze, wie sie bislang im Werbemarkt realisiert werden konnten.

Der Vorteil des Internets (und der Digitalisierung) liegt darin, dass sich integrierte Geschaftsmodelle
Uber eine Plattform realisieren lassen: Abgekirzt werden sie als Content (d. h. Sammlung, Selektion,
Systematisierung, Biindelung und Bereitstellung von Inhalten), Commerce (Anbahnung, Aushandlung
und Abwicklung von Geschéftstransaktionen), Context (Klassifikation und Systematisierung von im
Internet verfligharen Informationen) sowie Connection (Herstellung der Mdoglichkeit eines Informa-
tionsaustausches in Netzwerken) bezeichnet (Wirtz, 2009, S. 644ff). Doch das generelle Problem liegt
nicht im mangelnden Potenzial der Geschaftsmodelle, sondern betrifft deren Finanzierung, also die

Erlésmodelle. Denn nicht alle vier Geschéftsmodelle sind gleichermaRen mit Erlésen verknipft.

Einerseits bietet das Internet aufgrund seiner Eigenschaft als Universal-Kanal zur Verbreitung digita-
ler Inhalte neue und bisher von der herkdmmlichen Medienwertschopfungskette getrennte Erlésmodel-
le und -strategien, die die Wertschépfungskette bzw. das Wertschopfungsnetzwerk ausbauen und er-
géanzen konnen und die sowohl einzeln als auch miteinander verknipft verfolgt werden kénnen. Ande-
rerseits sind diese aber immer weniger mit der Bereitstellung redaktioneller Inhalte und journalisti-
scher Leistungen verknupft: Im Bereich Context (z. B. Suchmaschinen) lassen sich im Internet ge-
genwartig noch sehr hohe Umsatze realisieren; nach OVK Report (2009, S. 7) im Jahr 2008 1.476
Mio. Euro (+24 Prozent gegenlber Vorjahr) und fiir das Jahr 2009 werden 1.624 Mio. Euro (+10 Pro-

zent) geschatzt. Im Bereich Connection lassen sich nur teilweise in Abhdngigkeit des Netzwerkes Nut-
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zerpreise realisieren (so z. B. bei Dating-Plattformen), teilweise mussen solche Angebote (ber ziel-
gruppenaffine Online-Werbung finanziert werden. So ist einer Studie von Accenture und SevenOne
Media (2007, S. 26f.) zu entnehmen, dass nur gerade 9 Prozent der Befragten die Finanzierung eines
Community Angebots durch Teilnehmergebiihren eher akzeptierten (auf die Frage: ,,Was wiirden Sie
eher akzeptieren, Werbung oder Gebiihren?*). In selbiger Studie zeigen sich die Nutzer auch zukdnftig
nicht bereit, direkt fur die Angebote zu bezahlen. Commerce ist als eigener Bereich zu betrachten, weil
hier Online-Handelsunternehmen dominant sind; in Abhédngigkeit der Branche lassen sich hier aber
veritable Umsétze erzielen; 2006 wurden in Deutschland 438 Mrd. Euro umgesetzt und fur 2010 wird
mit 781 Mrd. Euro gerechnet (ibi research, 2008, S. 9).

Im Bereich Content lassen sich Nutzerpreise bislang nicht durchsetzen, auch nicht von reputations-
starken Medienmarken wie der New York Times. Bereits vor einigen Jahren wurde fast einheitlich
festgestellt, dass sich direkte Erlése mit journalistischen Inhalten im Internet nur schwer erzielen las-
sen, obwohl dies friihzeitig versucht wurde, aber eben am Markt gescheitert ist (vgl. Stahl, Siegel &
Maass, 2004, S. 113ff.; Stahl, 2005, S. 239; Breunig, 2005, S. 417). Die Content-Anbieter journalisti-
scher Angebote verzichteten auf Nutzungsgebuhren, die wenigen Versuche, solche einzufuhren, schei-
terten rasch, und die kostenfreie Variante wurde weiterverfolgt. Die Nutzer wurden Uber lange Zeit
daran gewohnt, dass im Internet fast alle redaktionellen Inhalte kostenfrei abrufbar sind (teilweise
Ausnahme: Archive). Sie sind nun schwer davon zu (berzeugen, dass sie plotzlich zahlen missen.
Zudem ist die kostenlose Konkurrenz ,,nur einen Mausklick entfernt (Neuberger, 1999), und die Zah-
lungssysteme genieBen noch immer nicht das uneingeschrankte Vertrauen der Nutzer. ,,Content is
free” war und ist die Devise, die diese mangelnde Zahlungsbereitschaft der Internetnutzer aufgreift
und empirisch bestatigt (vgl. Fuhrmann, 2001; Feldmann & Zerdick, 2004; Dou, 2004; Breunig, 2005;
Mings & White, 2000; Rademacher, 2007; Rademacher & Siegert, 2007). Auch die ,,Androhung*
verschiedener Medienmanager, auf Paid Content umzustellen, kann an dieser mangelnden Akzeptanz

wenig dndern.®

Hier bleibt allein die Querfinanzierung ber Online-Werbung. Sie kann und wird ggf. erganzt durch

das Sammeln und Vermitteln von Nutzerdaten, das jedoch durch den verénderten Datenschutz mehr

% Exponierte Personlichkeiten aus der Medienbranche in den USA, Deutschland und der Schweiz fordern ein
Ende der Gratiskultur und kindigen an, dass in naher Zukunft Online-Inhalte kostenpflichtig werden: Rupert
Murdoch fiir sein Zeitungsimperium, Mathias Dopfner fur Axel Springer, Michael Ringier fir Ringier sowie
Albert P. Staheli fur die NZZ. Dass es sich dabei aber nicht um klassische Online-Inhalte handelt, sondern stark
in Richtung mobiler Kommunikation geht, zeigen die Anwendungen, mit denen Geld verdient werden soll, wie
dem ,Times Reader’ der New York Times (http://carta.info/9123/new-york-times-paid-content/), neuartiger
Geritschaften wie dem ,E-Book Reader® (http://paidcontent.co.uk/article/419-on-rupert-murdochs-plans-for-an-
e-book-reader/) sowie im mobilen Internet mit iPhone-Applications
(http:/lwww.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,642341,00.html).
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als problematisch geworden ist”. So ist der GroBteil der publizistischen Online-Inhalte auf die cross-
mediale Verwertung von Offline-Inhalten zurlickzufiihren. Obschon es also mehrere Erlésformen gibt,
ist die Querfinanzierung durch Werbung fiir Anbieter von Online-Inhalten auch im Internet das domi-

nante Erldsmodell, wie auch folgende Abbildung belegt.

Abbildung 19: Nutzung von Onlinediensten in den USA nach Altersgruppen

18-24J. 25-3417. 35-447. 45-54]. 55+J.

TV:Premiumvideo content

Online: Social networking sites ‘ - -
Online: User-generated content sites - -

Online: Music service (e.g. Rhapsody)

Online: Newspaper subscription

Online: e-Book subscription

Portable: Music service (e.g.iTunes) -

Mobile: Internet plan
Mobile Content plan
- Massennutzung (50 % oder mehr) - Moderate Nutzung (20-29 %)

B signifiante Nutzung (40-49 %) Partielle Nutzung (10-19 %)
- Starke Nutzung (30-39 %) Nischen-Nutzung (weniger als 10 %)

— hochste Akzeptanz
Uber alle Altersgruppen

Quelle: IBM Institute of Business Value, 2007.

Zugleich ist es schwierig, eine fur die gesamten Online-Werbeinvestitionen aussagekréftige Summe zu
erhalten. Wéhrend im OVK Report 2009 fir 2007 eine Gesamtsumme von 2.907 Mio. Euro angege-
ben wurde fuhrt das World Advertising Research Center 1.047,8 Mio US-Dollar an, obwohl sich beide
Quellen auf Nielsen Research Daten beziehen. Der ZAW dagegen gibt 689 Mio. Euro an (siehe Tabel-

le 12). Dies zeigt bereits, dass je nach Datenerhebung Investitionen in Online-Werbung unterschiedli-

" Den Vorbehalten wird im Rahmen des sog. Permission Marketing (vgl. u.a. Holtrop, Dépfner & Wirtz, 2004,
S. 140ff.; Fritz, 2004, S. 183f.; Gleich, 2009a) begegnet. Im Permission Marketing wird (a) nur die Erlaubnis der
Empfénger eingeholt, ihnen personalisierte Werbung zu schicken, oder auch (b) angeboten, ihre Adresse und ihr
Profil gegen eine Beteiligung an den Ertrdgen aus dem Adressverkauf an Werbetreibende zu vermarkten. Damit
wird versucht, Akzeptanz und Vertrauen in der Beziehung zu den Nutzern aufzubauen. In der Studie ,,Deutsch-
land Online“ beurteilen 86 Prozent der Verbraucher eine solche Erlaubnis als wichtig oder gar sehr wichtig (vgl.
Holtrop, Dépfner & Wirtz, 2004, S. 140f.).
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che Formate und Kategorien berticksichtigen, ohne dass in jedem Fall klar ist, welche Art von Investi-
tion jeweils erfasst wurde und welche nicht™. Fiir das vorliegende Gutachten ist vor allem wichtig,
dass es jenseits der klassischen Online-Werbung viele andere Mdoglichkeiten gibt, im Internet werblich
aktiv zu sein, und dass diese Mdglichkeiten sehr hdufig ohne redaktionelle Inhalte auskommen, so

dass die Investitionen an den medialen Online-Anbietern vorbeigehen.

Tabelle 12: Nettowerbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager in Deutschland

(in Mio. Euro) und deren Anteil am Mediasplit

Werbetrager 2005  Anteil 2006  Anteil 2007  Anteil 2008 Anteil
Tageszeitung 4476,60  22,6%  4532,90 22,3%  4567,40  21,9% 437340  21,5%
Fernsehen 392955  19,8%  4114,26 202% 415582  20,0% 403550  19,8%

Werbung per Post 3398,12 17,1%  3318,87 16,3% 3347,30 16,1% 3291,55 16,2%

Anzeigenblatter 1898,00 9,6%  1943,00 9,5% 1971,00 9,5% 2008,00 9,9%
Publikums-
. . 1791,40 9,0%  1855,89 9,1% 1822,48 8,8% 1693,09 8,3%
zeitschriften
Verzeichnis-
. 1197,00 6,0%  1198,60 5,9% 1214,33 5,8% 1224,70 6,0%
Medien
Fachzeitschriften 902,00 4,5% 956,00 4,7% 1016,00 4,9% 1031,00 5,1%
Aulienwerbung 769,14 3,9% 787,43 3,9% 820,37 3,9% 805,38 4,0%
Online-Angebote 332,00 1,7% 495,00 2,4% 689,00 3,3% 754,00 3,7%
Horfunk 663,71 3,3% 680,48 3,3% 743,33 3,6% 711,23 3,5%
Wochen-/
Sonntags- 252,80 1,3% 260,20 1,3% 269,70 1,3% 265,70 1,3%
zeitungen
Zeitungs-
g 91,00 0,5% 89,90 0,4% 89,50 0,4% 86,80 0,4%
supplements
Filmtheater
. 132,39 0,7% 117,48 0,6% 106,20 0,5% 76,65 0,4%
(Kino)
Total 19833,71 100%  20350,00 100% 2081243 100%  20357,00 100%

Quelle: ZAW-Jahrbuch ,,Werbung in Deutschland 2009%; eigene Berechnungen.

™ Hierzu z. B. Geppert, Seufert & Zerdick, 1992, S. 31f; Mellmann, 2009.
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Tabelle 13: Internet-Werbung in Deutschland, Osterreich, der Schweiz
und den USA 2007

Deutschland Osterreich  Schweiz USA
Investitionen in Millionen in US$ 1.047,8 88,4 43,3  21.206
Investitionen pro Kopf in US$ 12,7 10,6 58 *
% Anteil an den Gesamt-Werbeinvestitionen 4,3 25 * 13,3
% Veranderung gegentiber 2006 +51,9 +91,6 +15,6 + 25,6

Quelle: WARC (2008, S. 70ff; S. 126ff; S. 272ff; S. 305ff).
* Nicht ausgewiesen

Angesichts des prozentualen Anteils der Online-Werbeinvestitionen an den gesamten Werbeinvestiti-
onen kann trotz Wachstumspotenzial nicht selbstverstdndlich davon ausgegangen werden, dass das
Erlosmodell Werbefinanzierung im Internet ohne Weiteres funktioniert. Ob es Online-Anbietern ge-
lingen wird, ein Online-Angebot vollumfanglich aus Werbung zu finanzieren, muss deshalb hinter-
fragt werden. Die Euphorie um die Erlésmdglichkeiten im Internet ist angesichts der effektiven Ent-
wicklung einer gewissen Erntichterung gewichen. Neben der generell fehlenden Zahlungsbereitschaft
der Nutzer™ zeigt sich, dass trotz steigendem Werbevolumen im Internet, die vollstdndige Refinanzie-
rung der Produktion professioneller Medieninhalte durch Werbung mindestens noch nicht gewahrleis-
tet ist.”® Ob zudem die bis dato im Medienbereich gangige Subventionierung der Online-Angebote
durch die Angebote aus dem Offline-Bereich eine auch in Zukunft tragfahige Form der Finanzierung
darstellt, darf bezweifelt werden. Dennoch bleibt aber festzuhalten: Verliert ein Angebot an Attraktivi-
tat und wandern die Nutzer ab, so kénnen die Umsétze mit keinem der genannten Erlésmodelle (Nut-

zungsentgelte, Verkauf von Nutzerdaten, e-Commerce oder Werbung) erzielt werden.

Allerdings unterlduft die sogenannte Long-Tail-Hypothese das Argument der grofRen Reichweite. Der
Grundgedanke der Long-Tail-Hypothese (Anderson, 2007) besagt, dass Online-Anbieter eine Vielzahl
verschiedener Angebote bereitstellen kénnen. Anstelle der Produktion populdrer Massenangebote
(Hits oder Premium Content) kénnten Unternehmen durch das Anbieten einer Vielzahl kleinerer Ni-
schenangebote (Long-Tail) besser wirtschaften. Die Long-Tail-Hypothese vermag im Zusammenhang
mit der wirtschaftlichen Entwicklung des Internets einige relevante Ansatzpunkte fir das vorliegende

Gutachten zu liefern:

72 7. B. Europe's Digital Competitiveness Report der EU Kommission (Com (2009) 390, S. 57f.).

™ Mitunter ein Grund dafir dirfte auch die Schwierigkeit der Reichweitenmessung fiir Online-Werbung sein
(vgl. bspw. http://pressetext.com/news/090303040/online-werbung-waechst-2009-um-zehn-prozent/).
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= Es wird explizit auf die Informationsfille und -ubiquitit im Internet aufmerksam gemacht und
damit auf den Umstand, dass vormalige ,,Knappheit“ (sei es an Frequenzen oder an Distributions-
oder Sortimentsmaoglichkeiten) durch die Digitalisierung teilweise aufgeldst wird. Ebenso wird auf

die Senkung der Vertriebs- und Suchkosten, sowie auf den bequemen Zugang im Internet referiert.

= Die Entwicklung neuer, differenzierter Geschaftsmodelle wird bestétigt bzw. durch den Long Tail

eroffnet. Implizit wird dadurch auch auf die nicht-publizistische Konkurrenz verwiesen.

= Im Falle der Betrachtung einer Gesamtvielfalt bedeutet die Mdglichkeit des Long Tail auch, dass
nicht-massenattraktive Angebote doch bereitgestellt werden kénnen, und zwar kostenglnstig so-

wie auch in einem Umfang, der mdglicherweise den Konsumentenpréferenzen entspricht.

= Ungeachtet der Kritik verspricht die nicht ausschlie8lich internetbasierte Anwendung der Grund-
annahme zum Long Tail in Zusammenhang mit den dargelegten Ubergreifenden Nutzungstrends
(vgl. Abschnitt 9.2.2) eine Art Komplementérfunktion. Anbietern, die sowohl auf anderen (Me-
dien-)Mérkten als auch auf dem Online-Markt massenrelevante Produkte anbieten, haben die
Mdoglichkeit, komplementar online weitere oder erweiterte Angebote anzubieten (z. B. im Sinne
einer Diversifizierungsstrategie oder aus Reputationsgriinden). Den Long Tail wirden hier im
Sinne cross-medialer Anwendungen allerdings nicht nur Online-Nischenangebote, sondern samtli-
che Online-Angebote darstellen. Dass dieses ,,Modell“ bereits tatsdchlich Anwendung findet, zei-
gen die oftmals in hohem MalRe subventionierten Online-Angebote von Verlagen oder TV-

Sendern.

Ob die Finanzierung Uber reine Nischenprodukte ausreichend ist, kann hier nicht beurteilt werden. Es
sei allerdings auf die einfiihrenden Bemerkungen zur eingeschrankten Refinanzierung von Online-
Angeboten verwiesen. Dass die Long-Tail-Hypothese nicht kritikfrei geblieben ist, zeigt Anita Elberse
(2008) u.a. mit dem Verweis auf das pure Gegenstiick zur Long-Tail-Hypothese dem Winner-Take-
All-Prinzip (hierzu z. B. Frank & Cook, 1995; Shapiro & Varian, 1999). Zusammengefasst geht sie
davon aus, dass kaum mehr Gewinn durch das Anbieten vieler Nischenprodukte im Gegensatz zum
konsequenten Anbieten von Massenprodukten gemacht werden kann, da letztere eine kritische Masse
von Nutzern Uberschritten haben und sich quasi zum Selbstlaufer (Netzeffekte) entwickeln. Es ist
demgemaR nur schlissig, an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass auch im Internet Groenvorteile,

Fixkostendegression und Netzwerkeffekte eine Rolle spielen.

Zudem sei auf einen weiteren Punkt verwiesen: Produktionskosten kdnnen in anderen Organisationen
anfallen als die Erlose. Dies zeigt die aktuelle Debatte um Bezahl-Modelle im Internet. Bild-
Chefredakteur Kai Diekmann bezeichnet kostenlose Internet-Angebote als ,,verfluchten Geburtsfehler
(F.A.Z. vom 14. August 2009), und Axel-Springer-Chef Mathias Dopfner will Umsétze mit Online-
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Inhalten generieren. Dass Online-Anbieter wie Google (ber das Suchmaschinen-Geschéftsmodell
Erldse generieren, wahrend die Kosten fur die Inhalte, auf die zugegriffen wird, bei anderen Unter-
nehmen liegen, ist dabei der Hauptkritikpunkt. Die Verlage wollen ein sog. Leistungsschutzrecht etab-
lieren und an diesen Erldsen partizipieren. Zudem soll vermehrt versucht werden, Inhalte fur das Han-
dy kostenpflichtig anzubieten, um nicht erneut denselben Fehler wie beim Internet zu machen (F.A.Z.
vom 14. August 2009; NZZ vom 21. August 2009). Mittlerweile nutzen klassische Offline-Medien
jedoch auch die entsprechenden Seiten zum eigenen Nutzen: ,,Die Medien lieben Twitter titelt ent-
sprechend faz.net vom 12. Oktober 2009. Twitter wird z. B. fiir die New York Times als ,,Big Deal*
bezeichnet, weil 1,7 Millionen Personen die Nachrichten der New York Times auf Twitter verfolgen
und jede Woche 15.000 neue Follower hinzukommen. CNN hat bereits 2,8 Millionen Follower auf
Twitter und 600.000 Fans auf Facebook. In Deutschland wandern nach einer Untersuchung der F.A.Z.
im August 2009 35.0000 Nutzer direkt von Facebook zu Bild.de und 112.000 direkt zu Spiegel On-

line, dem auf Twitter immerhin schon 25.000 Personen folgen.

Tabelle 14: Fazit und Ausblick zum Strukturwandel der Medienwirtschaft

Verdnderung
Ansatz (bzgl. Online-Markt gegeniiber , traditionellem Medienmarkt*)

Geschaftsmodelle Grundprobleme traditioneller Medien

+  Moglichkeiten?

Erlosformen Querfinanzierung durch andere Bereiche (blich
Technische Moglichkeiten und Integration 1
Marktakzeptanz problematisch

Geringe monetare Zahlungsbereitschaft der Nutzer

+ + o+ +

Erldse fallen nicht bei demselben Anbieter an wie Kosten

Wettbewerbstrends Konzentration auf massenattraktive Angebote (Winner-Take-All Markte)
Anzahl Nischenangebote via Long Tail 1
Anzahl nicht-publizistischer Konkurrenz 1

Komplementarfunktion Online-Angebote

+ o+ o+

= bedeutet, dass dieser Aspekt unveréndert zu den klassischen Massenmedien gilt; + bedeutet, dass dieser As-
pekt fur den Online-Markt hinzukommt, ohne damit jedoch eine Aussage Uber Chance und Risiko zu treffen.

9.2.4.Strukturwandel der Werbewirtschaft

Die in Kapitel 9.2.3. dargestellten Ausfihrungen zur Strukturkrise der Medienwirtschaft zeigen die
Bedeutung des Erlésmodells Werbefinanzierung auch fur Online-Angebote und verweisen zugleich

auf die Schwierigkeiten, Online-Werbung mit der Produktion von redaktionellen Inhalten zu ver-

164



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlief3lich ,DRadio Wissen*

kniipfen. Grundsatzlich muss davon ausgegangen werden, dass infolge der gegenseitigen Abhdangig-
keit Werbung die wichtigste strukturelle EinflussgrdRe fir die Medien darstellt und die Entwicklung
der Strukturen der Werbewirtschaft somit fiir den Medienmarkt von herausragender Bedeutung ist.
Insbesondere zwei Schwerpunkte gilt es zu beachten, die teilweise problematische Auswirkungen
haben kdnnen.

9.2.4.1. Konjunkturabhangigkeit der Werbeinvestitionen

VVon der momentanen Wirtschaftskrise sind nicht nur die Medien betroffen, sondern weite Teile der
Real- und Finanzwirtschaft. So sind Finanzierungsvorhaben (Kapitalmarkt) sowohl fir Konsumgter-
produzenten als auch fiir Medienunternehmen schwieriger geworden, und beide Branchen sind direkt
durch die sinkenden Haushaltsbudgets betroffen. Im Falle der Medien spielt aber die Konjunkturab-
héngigkeit der Werbebranche eine besondere Rolle. Infolge sinkender Werbebudgets verringern sich

die Werbeeinnahmen der Medien drastisch.

Abbildung 20: Werbeinvestitionen in Deutschland 2000 bis 2008
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Deutlich nahmen zwischen 2000 und 2003 sowohl die Gesamtwerbeinvestitionen als auch die Netto-
Werbeeinnahmen der Medien ab. Zwar nahmen letztere gegeniiber dem Vorjahr jeweils starker ab
(-7,1 Prozent, -7,3 Prozent, -4,3 Prozent), allerdings hatten sie ab 2004 auch leicht hohere
Zuwachsraten. Dennoch sind die Gesamtwerbeinvestitionen 2008 um 7,65 Prozent und die Netto-
Werbeeinnahmen der Medien mit ,,nur® 20,36 Mrd. Euro um fast 13 Prozent niedriger als im Jahr

2000. Fir 2009 befiirchtet der ZAW nochmals Riickgénge (ZAW, 2009, S. 9).

Ein Vergleich der Werbeinvestitionen mit dem Bruttoinlandsprodukt (BIP) gibt Auskunft dariiber, wie
sich die Werbebranche im Vergleich zur gesamten Volkswirtschaft entwickelt. Hier zeigt sich in
vielen Volkswirtschaften, dass sich die Werbeinvestitionen gegeniiber dem BIP ldngere Zeit (ber-
proportional entwickelten. Die Werbebranche boomte also starker als die gesamte Volkswirtschaft.
Dieser Trend endete mit einem jahen Einbruch: Seit Ende 2000/Anfang 2001 erleben einige
Werbemérkte, u.a. auch Deutschland, eine drastische Rezession, so dass im Jahr 2003 die Netto-
Werbeinvestitionen (berproportional zur Gesamtwirtschaft gesunken sind und sich ihr Anteil am BIP
auf 1,36 Prozent — und damit auf das Niveau des Jahres 1978 — verringert hat (vgl. ZAW, 2004). Zum
Vergleich trug das Baugewerbe 2003 4,4 Prozent zum BIP bei (vgl. Statistisches Bundesamt 2003,
S. 659). Ahnlich lag 2008 der Anteil der Gesamtwerbeinvestitionen am BIP bei 1,23 Prozent, der
Anteil der Netto-Werbeinvestitionen bei 0,82 Prozent, im Vergleich der Anteil des Baugewerbes bei
4,2 Prozent (vgl. Statistisches Bundesamt, 2009, S. 10; ZAW 2009, S. 11).

Der Vergleich uber die Jahre 2004 bis 2008 zeigt dementsprechend ein dusteres Bild sowohl fir die
Werbewirtschaft als auch fiir die Medien. Die Gesamtwerbeinvestitionen sanken starker als das BIP,
die Netto-Werbeeinnahmen der Medien nochmals stérker als die Gesamtwerbeinvestitionen (vgl.
Tabelle 21).
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Abbildung 21: Gesamtwerbeinvestitionen, Netto-Werbeeinnahmen der Medien und
Bruttoinlandsprodukt in Deutschland 2004 bis 2008
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Quelle: Statistisches Bundesamt, 2009, und ZAW, 2009, S. 11.

Dariiber hinaus kénnen statistische Zusammenhdange zwischen der Entwicklung des BIP und den
Werbeausgaben Hinweise auf Kausalzusammenhénge geben. International vergleichende Studien
stellen einen engen Zusammenhang zwischen BIP und Werbeinvestitionen fest (vgl. Picard, 2001; van
der Wurff, Bakker & Picard, 2008).”* So kommen z. B. van der Wurff, Bakker & Picard (2008) zu
dem Schluss, dass die Werbeausgaben deutlicher auf Veranderungen des BIP reagieren, wenn diese
einen hohen Anteil am BIP ausmachen. Eine weitere Erkenntnis solcher Untersuchungen ist jene, dass
nicht alle Werbetrdger gleich stark konjunkturabhangig sind. Printmedien scheinen tendenziell starker
betroffen als der Rundfunk.” Obschon sich die Konjunkturabhangigkeit nicht auf die momentane
Wirtschaftslage beschrankt, also nicht ein ausschlieflich neues Phdnomen ist, und deren latentes Risi-
ko fir werbefinanzierte Medien bekannt ist, konnte sich bis heute kein anderes Erldsmodell ent-

wickeln, welches &hnlich erfolgreich ware (vgl. Abschnitt 9.2.3). Der hier dargestellte Struktureinfluss

™ Ob schwache oder starke Zusammenhange festgestellt werden, héngt von der Forschungsanlage, der gewéhl-
ten Methode und der Operationalisierung der Variablen ab.

"> Eine plausible Erklarung hierzu liefert etwa die Tatsache, dass die Produktion, Buchung und Durchfiihrung
einer Werbekampagne im Fernsehen mit mehr Aufwand und Kosten verbunden ist, als dies bei einer
Inserateschaltung in Printmedien der Fall sein diirfte. Dies fihrt unweigerlich zum Schluss, dass Printwerbung
weniger versunkene Kosten aufweist und sich Budgetbeschrankungen zuerst darauf auswirken.
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darf auch fir den Online-Bereich nicht unbeachtet bleiben, trotz der noch steigenden Werbeausga-

ben.”® Inwiefern der Online-Werbemarkt weiter wachsen wird, ist allerdings ebenfalls umstritten.

9.2.4.2. Entwicklung der Werbeformate und Werbeinvestitionen

Werbeinvestitionen verdndern sich aber nicht nur konjunkturabhéngig. Es zeigt sich vielmehr, dass
sich durch die Digitalisierung und die vielfaltigen Mdoglichkeiten der Online-Kommunikation neue
Potenziale fur die Werbung eréffnen (IAB-PWC, 2009; IBM Institute for Business Value, 2007; Sie-
gert & Brecheis, 2005; Siegert, Thomas & Mellmann, 2009; Siegert, 2009). Besonders die IBM Studie
formuliert dies auch in ihrem Titel ,,The end of advertising as we know it“. Insgesamt werden in den
Studien weitere Key-Drivers der Werbeentwicklung im Internet angefiihrt. So sind technologische
Entwicklungen und das verdnderte Verhalten der Konsumenten (ad blocking, ad zapping) zu nennen,
die in der Folge zu Innovationen auf kreativer und unternehmerischer Ebene geflihrt haben. Diese

lassen sich mit drei Stichworten fassen:

1. Interaktivitat ermdglicht es den Nutzern schneller, einfacher und haufig kostenlos mit den Kom-
munikatoren in Kontakt zu treten; diese wiederum konnen das Feedback einfacher weiter verar-
beiten und gegebenenfalls integrieren. Zudem beginnen die Rollen von Kommunikator und Rezi-
pient zu verwischen, Nutzer kénnen zu Produzenten werden, und es werden Transaktionen ermog-
licht (Stichworte: User-generated Content, ProdUser). Interaktivitit ermdglicht erst Netzwerk- und
Community-Building im Internet, erlaubt die 6ffentliche Kommentierung von Inhalten und damit
auch die wechselseitige Kritik sowie das sog. Affiliate-Marketing.”’

2. Integration in den redaktionellen Kontext (programmintegrierte Werbung) wird nur bedingt
oder nicht als Werbung erkannt. Sie ist entweder thematisch nahtlos in die redaktionellen
Umfelder eingebettet (und bestimmt deren Ablauf, Struktur und Dramaturgie) oder imitiert bzw.
ersetzt Inhalt und Gestaltung. Beispiele sind Publireportagen (Infomercial), redaktionell gestaltete
Werbung (Advertorial), aber auch Placements und das sog. Programming, d. h. dass Unternehmen
an der Stoff- und Drehbuchentwicklung von Filmen und Serien beteiligt sind (siehe auch: AFP fur

»Advertiser Founded Programming®). Reaktanz und Ausblendung durch die Nutzer werden

"®Einstelliges Wachstum der Brutto-Werbeinvestitionen im ersten Halbjahr 2009 (+9,5 Prozent), aber minus
6 Prozent im Juni 2009 (vgl. Nielsen Media Research, http://www.kress.de/cont/story.php?id=129228).

" Denn nur, wenn die 6konomisch positiven Reaktionen (Interesse, Kauf) auf werbliche MaRnahmen auf einer
Webseite direkt nachweisbar sind, kann entsprechend verprovisioniert werden. Im Affiliate-Marketing wird die
Werbung im Rahmen von Affiliate-Netzwerken auf vielen verschiedenen Webseiten von Netzwerkpartnern
gestreut und hat entsprechend héhere Kontaktchancen. Letztlich kénnen so auch tber reichweitenarme Websei-
ten immer noch Umsatze getatigt werden (sog. Long-Tail-Marketing).
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dadurch minimiert. Zudem sind online die Absender bzw. Quellen von Inhalten nicht immer
erkennbar.”

3. Personalisierung fokussiert die quantitative Ausrichtung der Werbeadressierung und ermdglicht,
eine ausgewdhlte, spezifizierte Zielgruppe oder eine per Adresse direkt ansprechbare Zielperson
(One-to-One-Kommunikation) zu kontaktieren (Vermeidung von Streuverlusten). Im Internet
kann sich Personalisierung auch auf das Nutzungs- und Einkaufsverhalten der Rezipienten bezie-
hen (Behavioral Targeting). Somit lassen sich mafRgeschneiderte redaktionelle und werbliche In-
halte sowie Produkte und Leistungen anbieten.” Die Werbung kann aber eben auch ohne redakti-

onelle Inhalte auskommen, wie z. B. das In-Game-Advertising zeigt.

In einer international vergleichenden Expertenbefragung (Siegert, Thomas & Mellmann, 2009) wird
der Trend hin zu integrierter und personalisierter Werbung weitgehend belegt, allerdings fur Deutsch-
land relativiert als Komplementérerscheinung. Die Experten sehen die klassischen Werbeformate als
nach wie vor wichtig an, aber auch solche, die ohne redaktionellen Inhalt auskommen (Mellmann &
Russi, 2009).

Entwicklungen in Richtung personalisierter bzw. integrierter Werbung, aber auch die durch die Inter-
aktivitdt und Multimedialitat des Internets gegebenen Werbemdglichkeiten haben entscheidenden Ein-
fluss auf die Rolle der Medien. Da das Internet als universelle Plattform nicht nur der Verbreitung
medialer Inhalte dient, kann Werbung auch ohne ,.traditionellen* Werbetrager fungieren. Dies zeigen

auch die Werbeinvestitionen fiir Deutschland.

’® Die Diskussionen um die Umsetzung der neuen Fernsehrichtlinie der EU (Richtlinie fiur audiovisuelle
Mediendienste) zeigt dies erneut. Da die Fernsehrichtlinie den EU-Mitgliedstaaten ermdglicht, programm-
integrierte Werbung, allen voran Product Placement fiir ihren Hoheitsbereich zu erlauben, wird wieder heftig
dartiber gestritten, wie mit dieser Mdglichkeit im Rahmen des 13. Rundfunkstaatsvertrags umzugehen ist.
Gemein ist vielen dieser Diskussionen, dass sie weitgehend ignorieren, dass programmintegrierte Werbung
langst eine géngige Praxis ist.

" So kann online die Prasentationsform laufend aktualisiert werden. Wird z. B. ein Pop-Up-Blocker vom Ad-
Server erkannt, kann ein anderes Werbeformat eingeblendet werden. Werden mehrere Plattformen flr eine Wer-
bekampagne eingeschaltet, dann kdnnen tber den Nutzerresponse automatisch diejenigen Plattformen haufiger
belegt werden, die ein gutes Ergebnis im Sinne der Zieldefinition liefern (vgl. Lammenett, 2006, S. 124ff.).
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Tabelle 15: Online-Werbeinvestitionen in Mio. Euro nach Segmenten laut OVK Werbe-

statistik

2007 2008 Prognose 2009
Affiliate-Netzwerke 215 268 (+25%) 308 (+15%)
f/lécrrr::i?t_ung 1.190 1.476 (+24%) 1.624 (+10%)
Klassische 1.503 1.904 (+27%) 2.094 (+10%)
Online-Werbung
Insgesamt 2.907 3.648 (+25%) 4.026 (+10%)

Quelle: OVK, 2009, S. 7

In solchen Daten sind Entwicklungen wie Word-of-Mouth und virales Marketing nicht enthalten. Sie
belegen aber zusétzlich, dass redaktioneller Inhalt nicht nétig ist, um Werbewirkung zu erzeugen. Zu-
mal diese Werbemdglichkeiten oft grofle Wirkung zu geringen Kosten versprechen, was zwar nur in
einigen Féllen wirklich funktioniert, aber nicht fur den Masseneinsatz taugt. Die Einschatzung daru-
ber, wie intensiv Word-of-Mouth und virales Marketing tatsachlich eingesetzt werden, variiert. Einige
gehen davon aus, dass sich diese Werbestrategien nun in Deutschland etabliert haben (vgl. z. B.
Schulz, Mau & L&ffler, 2008), andere konstatieren, dass viele Unternehmen noch nicht auf die digitale
Revolution eingestellt sind und folglich das Potenzial von sozialen Netzwerken bei weitem noch nicht
ausnutzen (vgl. Gartner Inc., 2008), wéhrend wieder andere bereits das Ende des viralen Marketings
sehen (vgl. z. B. Gieseking & Hammer, 2008). Unabh&ngig davon scheinen diese Mdglichkeiten zu
Verénderungen in den Werbestrategien der Unternehmen zu fulhren. In einer Auftragsstudie der GfK-
Marktforschung (2007) wird ein deutlicher Zuwachs von viralen Werbeformen seit 2003 festgestellt.
Wihrend Guerilla-, Affiliate- oder Ambient-Marketing stagnierten oder leicht riickgangig waren, wur-
den Word-of-Mouth und virales Marketing ebenso wie Mobile-Marketing und Keyword Advertising
haufiger eingesetzt. Im viralen Marketing werden vor allem Videoclips, das Verschenken von Leis-

tungen und Produkten und E-Mail-Forwarding genutzt, um zusétzliche Reichweite zu generieren.

Dariiber hinaus sollten exemplarische Beispiele fur das Gelingen viraler Kampagnen aufhorchen las-
sen: Als erfolgreiche virale Kampagne gilt die Bewerbung des neuen VW Golf durch die Kunstfigur
Horst Schlammer. Das neue Modell wurde 2008 ausschlief3lich online in einer viralen Kampagne ver-
marktet. Dafiir wurde das Blog ,,Schldmmer macht Fiihrerschein“ eingerichtet, in dem jede Woche die
Fahrversuche des vermeintlichen Redakteurs des Grevenbroicher Tageblatts als Film abgerufen wer-
den konnten. Das Blog wurde nicht als VW-Werbung gekennzeichnet. Erst sechs Wochen nach dem
Launch und nachdem eine halbe Million Unique User zu verzeichnen waren, trat VW als Werbung-

treibender auf. Inzwischen hatten auch die klassischen Medien die Schlammer-Fahrstunden redaktio-
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nell aufgegriffen und wurden so zu Offline-Multiplikatoren der Werbebotschaft. Nach Angaben von

VW wurden keine Media-Spendings ausgegeben.

Es geht also ein guter Teil der in online investierten Werbegelder an den Produzenten von redaktionel-
len Inhalten vorbei, was sich auch in den verénderten Entscheidungsprozessen niederschlagt (siehe
Abbildung 22).

Abbildung 22: Erwartete Bedeutung in der Werbe-Wertschopfungskette
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Quelle: IBM Institute of Business Value, 2007.

Diejenigen, die Inhalte herstellen und verbreiten, sind nicht diejenigen, deren Bedeutung steigt. Flr
die klassischen Distributoren und auch fir neue Anbieter sieht die Studie nur einen kleinen Anteil am
globalen Werbemarkt und erkennt als eine Reaktion darauf die Einflihrung neuer Formate und Platt-
formen (IBM Institute for Business Value, 2007, S. 16). Solche Aspekte verdndern die herkémmlichen
Strukturen und Prozesse. Und obschon es auch im Medienbereich Bemuhungen gibt, welche z. B.
personalisierte Formen umfassen, so muss erneut darauf hingewiesen werden, dass neue, nicht-
mediale Konkurrenz dhnliche Mdglichkeiten der Verbreitung von Werbung erlangen bzw. besitzen.
Als Beispiel sei hier ein Ergebnis aus der zitierten IBM-Studie genannt, welche auf Basis einer Um-
frage Social Networking zukinftig als ,the only content service with mass adaption™ identifiziert
(IBM Institute for Business Value, 2007, S. 6f). Ob diese Prognose stimmen mag und wie schnell sich
die Strukturveranderung der Werbewirtschaft einstellen, kann nicht abschliefend beurteilt werden.
Sicher ist jedoch, dass solche Entwicklungen im Gange sind und ihr Einfluss auf Werbeformate und
das Werbeverhalten hochrelevant ist flr die Entwicklung des Medienmarktes, im Speziellen des On-

line-Marktes.
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Fur das vorliegende Gutachten ist vor allem wichtig, dass es jenseits der klassischen Online-Werbung
viele andere Mdglichkeiten gibt, im Internet werblich aktiv zu sein, und dass diese Mdéglichkeiten sehr
hé&ufig ohne redaktionelle Inhalte auskommen, so dass ein guter Teil die Werbeinvestitionen an den

medialen Online-Anbieter vorbeigeht.

Tabelle 16: Fazit und Ausblick zum Strukturwandel der Werbewirtschaft

Ansatz Verdnderung
(bzgl. Online-Markt gegeniiber , traditionellem Medienmarkt*)

Werbeinvestitionen Werbeinvestitionen unmittelbar konjunkturabhéngig
Qualitatsjournalismus besonders betroffen
Online-Werbeinvestitionen 1

Werbeinvestitionen in Angebote ohne (redaktionellen) Inhalt 1

»Werbetrager-Konkurrenz* durch medienferne Anbieter 1
Aktive und selektiv vorgehende Nutzer

Vielfalt der Erlosformen

Moglichkeit der 6ffentlichen Kommentierung und Kritik 1
+  Madglichkeiten der Community-Bildung 1

Werbeformate:
Interaktivitat

+ + + + + +

Werbeformate: =/+ Neue, nur bedingt oder nicht erkennbare Werbeformate
Integration in = Integration geféhrdet Integritat der Inhalte
redaktionelle +  Quelle der Online-Inhalte nicht immer erkennbar
Kontexte

Werbeformate: =/+ Madoglichkeiten der One-to-One-Kommunikation 1
Personalisierung +  Customization von Angeboten 1

+  Kopplung der Werbung an redaktionellen Inhalt (Kuppelprodukt) |

= bedeutet, dass dieser Aspekt unveréndert zu den klassischen Massenmedien gilt; + bedeutet, dass dieser As-
pekt fur den Online-Markt hinzukommt, ohne damit jedoch eine Aussage uber Chance und Risiko zu treffen.
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9.3. Analyse der 6konomischen Marktauswirkungen

Im Folgenden wird zundchst geklart, welche 6konomische Bedeutung das Online-Angebot von
DRadio Wissen haben kdénnte. Danach werden anhand von je zwei Extremszenarien und einem
Trendszenario die Auswirkungen eines Markteintritts auf den 6konomischen Wettbewerb geklart
sowie die Frage beantwortet, wie sich die publizistische Vielfalt und Qualitat durch einen Marktein-

tritt verandern konnte.

Wéhrend fir das erste Kapitel (6konomische Bedeutung) kein Szenario erarbeitet wird, bauen alle

weiteren Kapitel auf eben dieser Vorgehensweise auf (siehe Abbildung 23).

Abbildung 23: Szenarioanalyse und vernetzte Entwicklungsfaktoren

Extremszenario 1

Extremszenario 2

t

Ist-Zustand Einfluss Marktlogikenund Strukturwandel
-Wettbewerber -Besonderheiten des Medienmarkes und der Mediengiter
-Angebote -Veréanderung der Mediennutzung

-Nachfrage -Strukturwandel der Medienwirtschaft

-Strukturwandel der Werbewirtschaft

Die Logiken des Medienmarktes, die Veranderung der Mediennutzung und der Strukturwandel von
Medien- und Werbewirtschaft dienen dabei als vernetzte Entwicklungsfaktoren zur Formulierung der

Szenarien.

9.3.1. Okonomische Bedeutung des Online-Angebots von DRadio Wissen

Da DRadio Wissen nicht durch Werbung oder andere Entgelte finanziert wird, wird die 6konomische
Bedeutung tiber die Publikumsnachfrage aufgeschliisselt. Dabei wird davon ausgegangen (siehe Kapi-
tel 9.1.6), dass die voraussichtliche Publikumsnachfrage von DRadio Wissen (bzw. der Webseite

dradio-wissen.de) bei privatwirtschaftlichen Anbietern a) in eine geringere Anzahl von an die Werbe-
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wirtschaft verkaufbaren Kontakten, b) in geringere Nutzungszeiten, was die Qualitat der Werbekon-

takte mindert, und c) in einem Riickgang an Transaktionen mit direkten Erldsen, resultiert.

Anhand der bereitgestellten Angebote (siehe Kapitel 8.1.6) wird unter Bezugnahme auf die Systemati-
sierung der Geschéftsmodelle nach Wirtz (2009, S. 644ff.) in einem ersten Schritt das Erléspotenzial
von DRadio Wissen eingeschétzt. In einem zweiten Schritt wird dann anhand der potenziellen Nach-
frage bzw. einigen Hinweisen zu Nutzungsdaten versucht, die 6konomische (monetédre) Bedeutung zu
schatzen®. Dabei wird das Geschaftsmodell Paid Content im Rahmen von Content abgehandelt, wie-

wohl es bis zu einem gewissen Grad auch unter dem Dach von Commerce abgehandelt werden konnte.

Laut Angaben des Telemedienkonzeptes wird das Online-Angebot von DRadio Wissen redaktionell
veranlasste und gestaltete Inhalte des linearen Hérfunkprogramms DRadio Wissen des Deutschlandra-
dios enthalten und sowohl als Unterseite von dradio.de als auch Uber eine eigene URL (dradio-
wissen.de) zuganglich sein.®* Es wird Texte und Audios-on-Demand sowie Podcasts anbieten, die
journalistische Bearbeitung sowie die Themenbundelung wird sendungsbezogen realisiert. Mit diesem
Angebot sollen insbesondere die jungen Erwachsenen unter den Hérern des Deutschlandradios ange-
sprochen werden, weshalb die partizipatorischen und personalisierbaren Angebote (vgl. Telemedien-
konzept, S. 6f.) fur dradio-wissen.de relevant sind. Die Beitrage sollen mit Ausnahme der Weltnach-
richten aufwéndig recherchiert, von hoher Gestaltungstiefe und Nachhaltigkeit sein, weshalb fur sie
eine langere Verweildauer von bis zu zwolf Monaten und teils eine Archivierung vorgesehen ist, so-

weit es sich um lexikalische Elemente handelt.

Als Zielgruppe des neuen Angebots werden ausdriicklich solche Personen anvisiert, die jiinger als die
Zielgruppen von Deutschlandradio Kultur und Deutschlandfunk sind (vgl. Telemedienkonzept, S. 23).
Nach Auskunft der Nutzerbefragung sind die Nutzer von dradio.de im Durchschnitt 50 Jahre alt, was
in etwa dem Altersmittel der Horer geméal Telemedienkonzept entspricht (51 Jahre Deutschlandradio
Kultur und 57 Jahre Deutschlandfunk).®? Damit fallt nur die Halfte der befragten Nutzer (Median = 50
Jahre) in die werberelevante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen. Das neue Angebot dradio-wissen.de
kdnnte dagegen Nutzer erreichen, die in Bezug auf das Alter Uberwiegend der werberelevanten Ziel-
gruppe angehdren und auch in Bezug auf Bildung und andere Merkmale als sehr attraktiv einzustufen

sind. Insgesamt ist von einer komplementdren Nutzung zum linearen Horfunkprogramm DRadio

8 Das Quantifizieren der 8konomischen Bedeutung wird nur teilweise angedacht, da die Datenlage (insbesonde-
re Nutzerdaten und verldssliche Werbepreise) dazu nicht detailliert genug ist. Sie kann es auch nicht sein, da sich
das Programm und die dazugehdrige Webseite noch in der Entwicklungsphase befinden.

8 Siehe hierzu auch ausfiihrlich Kapitel 3.3.

8 Sjehe auch die Hinweise zur Nutzerbefragung in Kapitel 8.3. Eine ausfiihrliche Betrachtung der Nutzerbefra-
gung auf dradio.de wurde im Gutachten zum Bestand vorgenommen.
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Wissen auszugehen. Da jedoch noch keine Erkenntnisse tiber Pageimpressions o. . aus der IVW vor-
liegen, muss davon ausgegangen werden, dass a) sich der Nutzerkreis in einem ersten Schritt vor allem
aus den bisherigen Nutzern der Online-Angebote des Deutschlandradios und den Hérern von DRadio
Wissen zusammensetzt, b) sich dieser Nutzerkreis nur langsam ausweitet und neue Nutzer der anvi-
sierten Altersgruppe hinzu kommen, c) die Adressierung von Schilern, Studierenden u. a. (vgl. Tele-
medienkonzept, S. 31) im Sinne einer Multiplikation wirken kann und d) sich die Nachfrage insgesamt
auf einem ahnlichen, ggf. aufgrund der Internetaffinitat der Zielgruppe leicht héheren Niveau einpen-
deln durfte wie bei dradio.de/dIf (Januar bis September 2009: durchschnittlich 176.427 PI) und
dradio.de/dkultur (Januar bis September 2009: durchschnittlich 125.179 PI).

Die Suchfunktion (,,Suche*), welche es dem Nutzer leichter machen soll, bestimmte Inhalte auf der
Webseite zu finden, kann nicht im Sinne des Geschéaftsmodells Context (Klassifikation und Systemati-
sierung von im Internet verfugbaren Informationen) eingestuft werden. Eine solche Suchfunktion ist
Standard auf beinahe samtlichen Webseiten im Internet (samtliche der untersuchten Wettbewerber-
Webseiten enthielten eine solche Content-Suchfunktion). Zudem wird sich diese Funktion auf die
Suche innerhalb der jeweiligen Webseite beschranken, was eben gerade nicht als Kernaspekt eines
Context-Anbieters gilt. Ahnlich ist auch das Angebot von RSS-Feed und Newsletter zu bewerten.
Insofern kommt das Geschaftsmodell Context als neues Konkurrenzangebot fur Wettbewerber von

dradio-wissen.de nicht zum Tragen (keine 6konomische Bedeutung).

Die Herstellung der Mdglichkeit eines Informationsaustausches in Netzwerken als Charakteristikum
des Geschaftsmodels Connection soll in Form von partizipatorischen Angeboten gegeben sein. Wéh-
rend Nutzerkommentierung 6konomisch keine Relevanz entfaltet, konnen Foren oder Communities
dies aufgrund von Netzwerkeffekten tun (vgl. Kapitel 9.1.6). Connection als Konkurrenz zu ahnlichen
Geschéftsmodellen potenzieller Konkurrenten existiert somit. Allerdings muss die 6konomische Be-
deutung als gering eingestuft werden, weil die Zahlungsbereitschaft fur Community-Angebote sehr
begrenzt ist und die kontinuierliche Beteiligung an solchen Angeboten vom Bezug zur Medienmarke

abhéngt und folglich nicht kurzfristig wechselt (vgl. Kapitel 9.1.6).

Das Geschéftsmodell Commerce umfasst die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Ge-
schéftstransaktionen im Internet. Das Anbieten von kostenpflichtigen Diensten oder Produkten wirde
in diese Kategorie fallen, ebenso Links auf externe Angebote, Produkte und Dienstleistungen sowie
Gewinnspiele oder Quiz etc. insgesamt alle Aktivititen, die Aufmerksamkeit auf ,,kommerzielle An-
gebote lenken und/oder auf die Generierung von Nutzerdaten zielen. Entsprechende Angebote sind bei
dradio-wissen.de nicht vorgesehen, womit das Geschaftsmodell Commerce keine 6konomische Be-

deutung hat.
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Konkurrenz zu potenziellen Wettbewerbern erwdchst folglich fast ausschlieRlich durch Angebote aus
dem Geschéftsmodell Content (d. h. Sammlung, Selektion, Systematisierung, Packaging, Darstellung
und Bereitstellung von Inhalten), darunter auch Konkurrenz zu Paid Content-Angeboten. In diesem
Fall kdme erschwerend hinzu, dass die Bereitschaft, fir Online-Inhalte zu bezahlen, stark begrenzt ist,
Direktentgelte fiir journalistisch erstellte Inhalte im Internet aber zur Zeit rege diskutiert werden (siehe
Kapitel 9.2.3). So kdnnten Nutzer umgehend zu Angeboten wechseln, die dhnliche Informationen
kostenlos anbieten (so wie dies bei dradio-wissen.de der Fall sein wird).%* Hier muss in Betracht gezo-
gen werden, dass Nutzer textbasierte Paid Content-Angebote auch durch redaktionelle Audio-Files
und Podcasts substituieren wirden (intermedidrer Wettbewerb). Diese Konkurrenz kdnnte auch in
Bezug auf potenzielle Wettbewerber auftreten, die Erlése mit mobilen Anwendungen erzielen. Mobile
Nutzung wird bereits auf dradio.de, dradio.de/dIf und dradio.de/dkultur geboten und auch ein Bestand-
teil von dradio-wissen.de sein. Da dradio-wissen.de sehr programmbezogen konzipiert ist und die Zah-
lungsbereitschaft der Online-Nutzer wenig ausgepragt ist bzw. sich vorwiegend auf Musikdownloads
beschrankt, muss die dkonomische Bedeutung von Angeboten in Konkurrenz zu Paid Content-
Angeboten als sehr begrenzt betrachtet werden. Sie ist davon abhéngig, wie viele solcher Angebote die
potenziellen Wettbewerber von dradio-wissen.de tatsachlich aufweisen (siehe Abbildung 4 und Abbil-
dung 5.).

Neben Direktentgelten sind Nutzerzahlen primér als Werbekontakte zu vermarkten. Das Online-
Angebot von DRadio Wissen ist allerdings werbefrei, so dass eine 6konomische Bedeutung sich nicht
uber die direkte Konkurrenz im Werbemarkt realisieren wirde. In erster Linie wird die Abwanderung
von Nutzern bei potenziellen privatwirtschaftlichen Wettbewerbern 6konomisch relevant, weil sie dort
entweder nicht mehr als Werbekontakte vermarktbar wéren oder, aufgrund geringerer Nutzungszeiten,
die Werbekontakte weniger wert waren. Diese Reduktion von Werbekontakten kdnnte eine ékonomi-
sche Bedeutung entfalten. In welchem Umfang, ist wesentlich von den Werbepreisen potenzieller
Konkurrenten abhéngig, denn wie bereits im Gutachten fir das Telemedienkonzept des Deutschland-
rado (Bestand) ausgeflhrt, schwanken die zu erzielenden Erlése immens. Die Werbeattraktivitat und

Werberelevanz der von dradio-wissen.de anvisierten Zielgruppe ist allerdings hoch.®

8 Musiknutzung und -downloads stellen hierbei eine Ausnahme dar, obschon die Situation insgesamt ambivalent
scheint. Auf der einen Seite beschrénken Peer-to-Peer-Tauschplattformen und die angesprochene Musikpiraterie
(siehe Abschnitt 9.2.1.5) den Erfolg betréchtlich. Auf der anderen Seite spricht der fortschreitende, immer mehr
akzeptierte legale Musikkauf und -download dagegen (z. B. musicload mit monatlichen Gebiihren oder Einzel-
preisen, iTunes etc.). Die Daten der AGOF e.V. bestétigen diese Entwicklung: 61,3% der Nutzer gaben an, in
Zukunft Musik-CDs online zu kaufen (Spitzenposition Online-Kaufplanung Produkte).

8 Zur Diskussion der ,,werberelevanten Zielgruppe* z. B. Miiller (2008).
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Die geschatzten Zugriffszahlen von dradio-wissen.de im Vergleich zu anderen Online-Angeboten
relativiert die 6konomische Bedeutung jedoch sehr. Nicht fir alle in Tabelle 10 gefundenen Wetthe-
werber lassen sich IVW-Daten finden, fir manche auch nur Daten fir die Startseite, die natlrlich ho-
her liegen als firr einzelne Unterangebote (z. B. ftd.de). Anhand der durchschnittlichen Nutzungszah-
len einiger der aufgelisteten Wettbewerber lassen sich aber die dimensionalen Unterschiede zu
erwartbaren Nutzungszahlen von dradio-wissen.de (durchschnittlich 200.000 PI monatlich) aufzeigen
(Tabelle 17). Das Angebot dradio-wissen.de dirfte damit nicht zu den sehr schwach nachgefragten,

aber auch nicht zu den stark nachgefragten Angeboten gehdren.

Tabelle 17: Durchschnittliche Pageimpressions potenzieller Wettbewerber

Pageimpressions

Titel Jan. bis Sept. 2009 im Durchschnitt
focus.de 144.822.000
ftd.de 33.786.000
geo.de 9.177.000
n24.de 48.294.200
spiegel.de 657.577.000
stern.de 198.251.000
wissen.de 10.206.000
zeit.de 61.161.000
dradio-wissen.de (Schatzung anhand Nutzerzahlen 200.000
flir dradio.de/kultur und dradio.de/dIf) '
dradio.de (gesamt) 6.352.344

> Mit dem neuen Online-Angebot dradio-wissen.de sollen in erster Linie jingere Horer von
DRadio Wissen angesprochen und deren Nutzungsgewohnheiten bertcksichtigt werden,
so dass es in einem ersten Schritt nur zur intermedidren Substitution innerhalb der Mar-
kenangebote von DRadio Wissen kommen dirfte, was keine 6konomische Bedeutung

entfaltet.

> Werden darlber hinaus weitere Nutzer vom Online-Angebot von DRadio Wissen ange-

sprochen, dann konkurriert das neue Angebot im Markt bestehende Geschéaftsmodelle
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Context und Commerce Uberhaupt nicht und besitzt diesbezlglich keine 6konomische
Relevanz. Die vorgesehenen partizipativen Angebote (Foren) kdnnten allenfalls langfris-
tig sehr geringe 6konomische Relevanz entfalten und bestehende Anbieter im Bereich

Connection marginal tangieren.

> Eingedenk der geringen Zahlungsbereitschaft der Nutzer und in Abhangigkeit vorhande-
ner Angebote kénnen Angebote von dradio-wissen.de, die als Konkurrenz von Paid
Content-Modellen einzustufen sind, geringe 6konomische Relevanz entfalten Denn es
kann angenommen werden, dass Nutzer dann von Paid Content-Angeboten zum kos-

tenlosen Angebot von dradio-wissen.de wechseln wirden.

> Der Schwerpunkt der 6konomischen Bedeutung ist im Bereich der Nutzerwanderung zu
identifizieren, wenn diese von potenziellen, durch Werbung finanzierten Online-
Angeboten zum werbefreien dradio-wissen.de abwandern und folglich nicht mehr als
Werbekontakte vermarktbar waren. Da die anvisierte Zielgruppe werberelevant ist, ist
hier eine 6konomische Bedeutung innerhalb des bundesweiten Werbemarkts zu veror-
ten. Deren Ausmaf? muss jedoch relativiert werden, wenn man Nutzerzahlen fur dradio-
wissen.de analog zu den bestehenden Online-Angeboten des Deutschlandradios an-

nimmt.
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9.3.2. Ahnlichkeit der Wettbewerber: Substitute

Die Auswirkungen eines Markteintritts des Online-Angebots von DRadio Wissen auf den 6konomi-
schen Wettbewerb sowie teilweise auch die Auswirkungen auf die publizistische Vielfalt und Qualitat
werden anhand von drei Szenarien diskutiert. Die Auswirkungen beziehen sich jeweils auf Wettbe-
werbsangebote, die Ahnlichkeit zum Angebot von DRadio Wissen haben, soweit die Details des An-
gebots bekannt sind. Die Auswertung der Ahnlichkeit erfolgt hier vorab als Ubersicht. In den Szenari-

en selbst finden sich dann die Verweise auf diese Auswertungen.

9.3.2.1. Analyse der Produktmerkmale

In diesem Kapitel wird die Analyse der Ahnlichkeit tiber die Angebots- bzw. Produktmerkmale voll-
zogen, soweit sie fur das neue Angebot dradio-wissen.de vorhanden sind. Die Merkmale von dradio-
wissen.de basieren auf den Angaben des Deutschlandradios zum geplanten Angebot ohne empirische
Inhaltsanalyse, die Merkmale potenzieller Wettbewerber beziehen sich auf die Inhaltsanalyse des Gut-
achtens (siehe Kapitel 8.2). Die Analyse basiert auf einem Prinzip, das die Eigenschaften bzw. Merk-
male potenzieller Wettbewerber mit jenen von dradio-wissen.de vergleicht. Anhand einer sogenannten
Distanzmatrix wird dann aufgezeigt, wie weit dradio-wissen.de von bereits im Markt etablierten Wett-

bewerbern — gemessen anhand der relevanten Produktmerkmale — entfernt ist.

Die Variablen oder Eigenschaften, die in die Analyse der Ahnlichkeiten eingehen, sind in Anlehnung
an die genannten, relevanten Produkteigenschaften ausgewahlt. Entsprechend findet sich in Tabelle 18
auch die Unterscheidung der Dimensionen journalistische und internetspezifische Merkmale fir das
geplante Online-Angebot dradio-wissen.de. Fir die potenziellen Nutzer von dradio-wissen.de dirften
— analog zu den Nutzern von dradio.de gesamt — insbesondere die Nutzungsmotive Informations- und
Wissenssuche sowie die Eigenschaften journalistischer QualitdtsmalRstabe (inhaltliche Tiefe) relevant
sein, zudem die inhaltliche Tiefe im Sinne redaktioneller Gestaltung, weil die Horerschaft von DRadio

Wissen angesprochen werden soll.

Die Distanz mdglicher Wettbewerber zum Angebot gemessen anhand der Verteilung der Themen ist
in Spalte eins ersichtlich. Spalte zwei zeigt dies fur die inhaltliche Tiefe im Sinne journalistischer Be-
arbeitung der Angebote. Betrachtet man die dritte Spalte, ist die Gesamtschau aus Themen und inhalt-
licher Tiefe ersichtlich. Daneben ist die Distanz noch fiur die redaktionelle Gestaltung ausgewiesen.
Redaktionelle Gestaltung meint das Vorkommen redaktioneller Audio- und Video-Beitrage sowie
Bildergalerien mit Bezug zum Thema. Mit dieser Kategorie sind bereits internetspezifische Merkmale
der Multimedialitat einbezogen. Diese haben aber einen expliziten Bezug zum redaktionellen Inhalt.
Sie bilden damit in gewisser Weise die Schnittstelle zwischen den beiden Dimensionen journalistische

und internetspezifische Merkmale. Die &hnlichsten Angebote sind in Tabelle 18 jeweils grau einge-

179



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

farbt. Aufgrund der Beschaffenheit des Distanzmalies kann nur auf das Verhdltnis innerhalb einer

Spalte sinnvoll Bezug genommen werden kann.

Tabelle 18: Distanzmatrix journalistische und internetspezifische Merkmale

zu dradio-wissen.de

Merkmalsdimension

redaktionell bzw. journalistisch

Distanzmal3 Euklid (effektiver Abstand)
Potenzielle inhaltliche Themta_n & r%j:;gﬁﬂﬁge . .
Wettbewerber Themen Ticfe mha_ltllche (internet- alle drei Kategorien
Tiefe spezifisch)
ftd.de/wissen 788,6 1253,0 2041,6 9050,0 11091,6
geo.de 27379 2399,5 51374 9820,8 14958,2
n24.de/wissen 1155,0 9725,0 10880,0 23498,9 34378,9
wissen.de 726,4 1162,5 1888,9 9050,0 10938,9
zeit.de/wissen 1251,6 3764,1 5015,7 9362,5 14378,2
ard.de/wissen 1268,4 2225,0 34934 2675,0 6168,4
focus.de/wissen 884,8 3363,8 4248,6 9118,9 13367,5
planet-wissen.de 1696,1 3225,0 4921,1 11550,0 16471,1
scienceblogs.de 592,8 1218,7 1811,5 9062,2 10873,7
spektrum.de 733,3 725,0 1458,3 9050,0 10508,3
spiegel.de/wissenschaft 649,5 1253,0 1902,5 10788,9 12691,4
stern.de/wissen 1621,3 599,9 2221,2 11413,9 13635,1
wissen-news.de 536,7 1725,0 2261,7 9050,0 11311,7
wissenschaft.de 790,3 7002,3 7792,6 9050,0 16842,6
wissenschaft-online.de 462,0 121,4 583,4 9032,3 9615,7
e o of o o 0

Kategorien enthalten folgende aggregierte Variablen:
Themen: ,,Politik/Wirtschaft/Gesellschaft“, ,,Information: Sonstiges®, ,,Geschichte/Zeitgeschichte*, , Kirche/Religion*, ,,Um-
welt/Tiere/Natur, ,,Wissen/Bildung/Wissenschaft allg.«, ,,Alltag/Ratgeber*, ,,Arbeit/Beruf/Ausbildung*, ,,Computer/Internet/
Technik*, ,,Bildung: Sonstiges*, ,,Reise/andere L&nder, ,,Kultur®, ,,Unterhaltung®, ,,Quiz*; Basisfallzahl (N) = 1.304;

DRadio-Wissen: geplanter Anteil

Inhaltlich Tiefe: ,,Nachrichtlicher Inhalt“, ,,Rezension/ Beurteilung/Kommentierung*, ,,Kontext- und Hintergrundinformatio-
nen®; Basisfallzahl (N) = 139, DRadio-Wissen: geplanter Anteil
Inhaltliche Tiefe i.S.v. redaktioneller Gestaltung (internetspezifisch): ,,Bildergalerie zum Thema des Beitrags*, ,,Redaktionel-
ler Audio- und Video-Beitrag zum Thema des Beitrags®, ,,Nicht-redaktioneller Audio-Beitrag zum Thema des Beitrags (z. B.
User-Generated Content)“; Basisfallzahl (N) = 139, DRadio-Wissen: geplanter Anteil
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Das neue Angebot dradio-wissen.de ist bezogen auf die detaillierten Themen folgenden Angeboten am
ahnlichsten: ftd.de/wissen, wissen.de, scienceblogs.de, spektrum.de, spiegel.de/wissenschaft, wissen-
news.de, wissenschaft.de, wissenschaft-online.de (Tabelle 18, Spalte 1). In Bezug auf die inhaltliche
Tiefe konnte das neuen Angebot allenfalls spektrum.de, stern.de/wissen und wissenschaft-online.de
substituieren (Tabelle 18, Spalte 2). Auffallig ist in jedem Fall, dass in Bezug auf die redaktionelle
Gestaltung das Angebot lediglich zu ard.de/wissen ahnlich ist (Tabelle 18, Spalte 4). Uber alle drei
Kategorien hinweg (Tabelle 18, Spalte 5) kann dradio-wissen.de als Substitut fur ftd.de/wissen, wis-
sen.de, ard.de/wissen, scienceblogs.de, spektrum.de, wissen-news.de und wissenschaft-online.de

eingestuft werden.

Um nun die Ahnlichkeiten der Angebote zu visualisieren, werden die DistanzmaBe mit Hilfe einer
multidimensionalen Skalierung (MDS) dargestellt.** Das Ziel der MDS ist die addquate Abbildung der
relativen Position der Objekte (Backhaus et al., 2003) bzw. ihr gemeinsamer Raum. lhr gemeinsamer
Raum und die jeweiligen Abstande werden in Abbildung 24 dargestellt. Uber alle drei Kategorien
hinweg sind sich die vorhandenen Online-Angebote wechselseitig n&her als zu dem geplanten dradio-
wissen.de, wobei sich die singuldre Position von dradio-wissen.de auf die Kategorie Redaktionelle
Gestaltung, also auf die internetspezifischen Merkmale, zuriickfiihren lasst. Denn wie man in Tabelle
19 erkennen kann, ist fiir dradio-wissen.de geplant, 95 Prozent der Inhalte als redaktionelle Audiobei-

trége bereit zu stellen.

8 Allerdings muss hier beachtet werden, dass die multiplen Auspragungen (Dimensionen) aller Variablen der
drei Kategorien in zwei Dimensionen transformiert werden, was einen Informationsverlust impliziert. Infolge-
dessen muss die Platzierung der Objekte in der Skalierung mit Hilfe der eingehenden Variablenauspragung de-
skriptiv analysiert werden.
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Abbildung 24: Multidimensionale Skalierung anhand aller drei Kategorien fir dradio-

wissen.de und alle potenziellen Wettbewerber
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Tabelle 19: Audio- und Video-Beitrage von dradio-wissen.de und potenziellen Wett-

bewerbern

Bildergalerie AI\?eo!aktio_ne.l.Ie red[a\lllfikcl)tr;elle R_edaktiqne.l'le

udio-Beitrage Audio-Beitrége Video-Beitrage

ftd.de/wissen 0% 0% 0% 0%
geo.de 15,4% 0% 0% 23,1%
n24.de/wissen 66,7% 0% 0% 100,0%
wissen.de 0% 0% 0% 0%
zeit.de/wissen 12,5% 0% 0% 12,5%
ard.de/wissen 25,0% 50,0% 0% 0%
focus.de/wissen 8,3% 0% 0% 0%
planet-wissen.de 0% 0% 0% 50,0%
scienceblogs.de 0% 0% 11,1% 0%
spektrum.de 0% 0% 0% 0%
spiegel.de/wissenschaft 41,7% 0% 0% 0%
stern.de/wissen 41,7% 0% 0% 25,0%
wissen-news.de 0% 0% 0% 0%
wissenschaft.de 0% 0% 0% 0%
wissenschaft-online.de 0% 0% 7,7% 0%

dradio-wissen.de

0, 0 0 0
(geplantes Angebot) 0% 95% 5% 0%

Diejenigen Angebote, fiir die Uber alle drei Kategorien hinweg (Tabelle 18, Spalte 5) dradio-wissen.de
als Substitut identifiziert wurde, ftd.de/wissen, wissen.de, ard.de/wissen, scienceblogs.de, spekt-
rum.de, wissen-news.de und wissenschaft-online.de, sollen noch einmal anhand einer multidimensio-
nalen Skalierung jeweils nur in Bezug auf eine relevante Kategorie visualisiert werden, damit die Ka-
tegorie Redaktionelle Gestaltung nicht zu stark ins Gewicht fallt (siehe Abbildung 25 und Abbildung
26). Dabei zeigt sich, dass dradio-wissen.de als Substitut zu den Angeboten scienceblogs.de, spekt-
rum.de, wissen-news.de und wissenschaft-online.de bestatigt wird, wahrend die Néhe zu
ftd.de/wissen und ard.de/wissen weder bezogen auf das Themenspektrum noch bezogen auf die inhalt-
liche Tiefe bestatigt wird. Hinsichtlich des Themenspektrums kdnnen allenfalls noch wisssenschaft.de
und spiegel.de/wissenschaft sowie focus.de/wissen und wissen.de als nahe Angebote aufgenommen
werden. Hinsichtlich der inhaltlichen Tiefe kénnen allenfalls spiegel.de/wissenschaft und geo.de sowie

stern.de und wissen.de als nahe Angebote aufgenommen werden.
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Abbildung 25: Multimedialitat: Multidimensionale Skalierung anhand des

Themenspektrums flur dradio-wissen.de und alle potenziellen Wettbewerber
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Abbildung 26: Multimedialitat: Multidimensionale Skalierung anhand Inhaltliche Tiefe

fur dradio-wissen.de und alle potenziellen Wettbewerber
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Zusammenfassend kdnnen folgende Angebote festgehalten werden, fur die dradio-wissen.de als Sub-
stitut im Markt wirken kdnnte: Die reinen Internetportale scienceblogs.de, wissen.de, wissen-news.de
und wissenschaft-online.de sowie ein Internetportal einer bundesweiten Zeitung, ftd.de/wissen, ein
Internetportal einer bundesweiten Zeitschrift, spiegel.de/wissenschaft, und ein Internetportal einer
wissenschaftlichen Zeitschrift, spektrum.de. Um jedoch nicht friihzeitig betroffene Wettbewerber
auszuschliessen, sollen im Folgenden erganzend drei Internetportale bundesweiter Zeitschriften,
focus.de/wissen, geo.de und stern.de/wissen, sowie das Internetportal einer weiteren wissenschaftli-

chen Zeitschrift, wissenschaft.de, erganzend betrachtet werden.®

> Das geplante Online-Angebot dradio-wissen.de wird aufgrund der redaktionellen Ge-
staltung (95 Prozent der Inhalte als redaktionelle Audiobeitrage) eine singulare Posi-
tion im Markt einnehmen. Nur ard.de/wissen ist diesbezlglich &hnlich, wobei sich die

Ahnlichkeit nicht auf das Themenspektrum und die inhaltliche Tiefe ausdehnt.

> Davon ausgehend, dass die Nutzungsmotive Informations- und Wissenssuche sowie
inhaltliche Tiefe auch fir die Nutzer von dradio-wissen.de relevant sind, lassen sich
folgende Angebote finden, fur die dradio-wissen.de, wenn es mehr als die Horer von
DRadio Wissen anzieht, ein Substitut sein konnte: scienceblogs.de, wissen.de,
wissen-news.de, wissenschaft-online.de, spiegel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und
spektrum.de. Erganzt werden diese um weitere Wettbewerber: focus.de/wissen,

geo.de, stern.de/wissen sowie wissenschaft.de.

> Nutzer bedienen sich bei einer Selektionsentscheidung gewisser Heuristiken, wie
z. B. Schlusselinformationen zum Angebot. Neben relevanten Produktmerkmalen
sind Medienmarken solche Heuristiken. Die Angebote, fir die dradio-wissen.de als
Substitut fungieren kénnte, sind tberwiegend gewichtige Medienmarken oder zumin-
dest eindeutig positioniert. Medienmarken und Positionierung sind als saliente Kon-
strukte in den Kopfen der Nutzer verankert, die in einer Auswabhlsituation als Ent-

scheidungshilfe herangezogen werden.

8 Das Angebot ard.de/wissen wird nicht weiter verfolgt, weil dort keine Auswirkungen auf den 6konomischen
Wetthewerb festzustellen waren.
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9.4. Extremszenario 1

9.4.1. Annahmen Extremszenario 1

Fur immer mehr Menschen gehdrt die Online-Nutzung zum Alltag, die Informationssuche im Internet
bleibt somit keine Komplementérnutzung, sondern spielt eine wichtige Rolle bei der allgemeinen In-
formationsbeschaffung. Dabei wird der Informationsbedarf (berwiegend nicht Uber interpersonelle
und Gruppenkommunikation in Blogs und Communities abgedeckt. Hier wird zwar tber publizistische
Online-Inhalte diskutiert, die Diskussionen ersetzen diese jedoch nicht, sondern verweisen im Gegen-
teil mit Links auf die Originalquellen. Die Reputation der Quelle ist ein Ausweis fir die Glaubwirdig-
keit und Kompetenz der Inhalte. Auch Audiofiles werden rege und insbesondere auch mobil genutzt,

weil der Zugriff einfach und kostengtinstig ist.

Nutzer entfalten mannigfaltige Aktivitaten in Kommentierung und Kritik und kénnen aufgrund der
Personalisierung wesentlicher Inhalte diese teils aus eigener Erfahrung beurteilen. Da sie selbst nicht
viele Online-Inhalte bereitstellen, bleibt die nicht-publizistische Inhalte-Konkurrenz begrenzt. Zudem
erlaubt der schnelle Online-Zugriff den Abgleich von Informationen bei anderen Anbietern, der rege
genutzt wird. Die Qualitats- und Nutzenbewertung wird wesentlich verbessert, wodurch eine wichtige

Marktunvollkommenheit minimiert wird.

Zwar bleibt die Zahlungsbereitschaft gering, aber Nutzer sind dennoch bereit, Mikrobetrége direkt zu
investieren, wenn dafur nitzliche Services wie Archive genutzt werden kénnen. Medienunternehmen
konnen so neue Erlosformen an Online-Angebote andocken, so dass der nach wie vor mangelnde
Schutz geistigen Eigentums kompensiert werden kann. Diese Erlésformen erganzen die Einnahmen
aus der immer noch wachsenden Online-Werbung wesentlich, so dass die strukturelle Abhangigkeit
nicht als Einfluss auf die Inhalte zum Tragen kommt. Zudem werden problematische Inhalte von den
Nutzern schnell aufgedeckt und durch Kommentierung 6ffentlich angeprangert, so dass Online-
Anbieter dies allein aus Reputationsgriinden unterlassen werden. Da die Nutzer kritisch vorgehen,
werden auch die werblichen Online-Auftritte von Unternehmen nicht zur ernsthaften Konkurrenz fur

publizistische Inhalte-Anbieter, wenn es um die Beschaffung von aktuellen Informationen geht.

Qualitatsjournalismus rechnet sich damit auch im Netz, obwohl zahlreiche Formen von werblichen
Online-Aktivitaten nach wie vor nicht auf redaktionelle Inhalte angewiesen sind. Die Medienunter-
nehmen koénnen den Strukturwandel aber insgesamt positiv bewaltigen, auch weil die groRen Umwal-
zungen im Strukturwandel der Werbewirtschaft noch ausbleiben. Im Gegenteil fliel3t ein guter Teil der
Werbeinvestitionen in Online-Medien, weil sie als Werbetrager die kritische Masse erreichen. Direkte

Netzeffekte mit Winner-Take-All-Folgen gleichen sich weitgehend mit den Folgen der Long-Tail-
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Geschafte aus, wodurch die Fixkostendegression trotz geringer MarktgréfRe nicht zu Konzentration
fuhrt.

9.4.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomi-

schen Wettbewerb

Hier wird geklart, wie sich der ékonomische Wettbewerb im betreffenden Online-Markt veréndert,
wenn das Online-Angebot von DRadio Wissen in den Markt eintritt, also ob Nutzer unter solchen
Bedingungen von anderen Online-Anbietern zum Online-Angebot von DRadio Wissen wandern kénn-
ten und dann bei den privatwirtschaftlichen Online-Anbietern nicht mehr ,,vermarktbar® wéren. Hier
wird Uber die in Kapitel 9.3.2 identifizierten Substitute diskutiert (Ahnlichkeit im Themenspektrum
und in der inhaltlichen Tiefe), da die allgemeine Informationsbeschaffung auch online eine wichtige

Rolle spielt.

Zunéchst ist festzuhalten, dass dradio-wissen.de als komplementdres Angebot zum bereits bestehenden
Wissensangebot im Horfunk konzipiert ist, so dass von einer Nutzerverschiebung bzw. -ausbreitung
innerhalb samtlicher Angebote des Deutschlandradios auszugehen ist. Darliber hinaus kénnten jedoch
auch neue Nutzer durch das Online-Angebot angesprochen werden. Zu den Wettbewerbern, fir die
dradio-wissen.de als Substitut angesehen werden kann, gehéren wie in Kapitel 9.3.2 zusammengefasst
scienceblogs.de, wissen.de, wissen-news.de und wissenschaft-online.de, ftd.de/wissen, spie-
gel.de/wissenschaft, spektrum.de sowie erganzend focus.de/wissen, geo.de, stern.de/wissen und wis-
senschaft.de. Entsprechend der wichtigen Rolle der Informationsbeschaffung im Internet erfillt
dradio-wissen.de dieselben Merkmale der Anbieter in Bezug auf thematische Vielfalt, inhaltliche Tie-
fe sowie internetspezifische redaktionelle Gestaltung und konnte allenfalls Nutzer bestehender Online-

Angebote gewinnen.

Ein entscheidendes Abgrenzungskriterium zu den bisherigen Wettbewerbern ist im Bereich der redak-
tionellen Gestaltung zu erkennen: dradio-wissen.de plant seine Inhalte zu 95 Prozent als redaktionelle
Audio-Inhalte breitzustellen. Nur ard.de/wissen weist ebenfalls 50 Prozent solcher Beitrdge auf, ist
jedoch gleichfalls werbefrei finanziert; und stern.de/wissen weist 25 Prozent redaktionelle Video-
Beitrdge auf. Dies kdnnte sich fur dradio-wissen.de als Wettbewerbsvorteil erweisen, da die relevanten
Anbieter keine derartigen Produktmerkmale aufweisen. Da jedoch die vermuteten Nutzungszahlen
niedrig sind, ist die damit verbundene ékonomische Bedeutung dennoch als marginal einzustufen. Das
bleibt sie bis zu einem gewissen Grad, obwohl den Szenario-Bedingungen folgend die Online-
Nutzung insgesamt einen Aufschwung erfahrt. Dariiber hinaus werden von scienceblogs.de, wissen.de,
ftd.de/wissen, spiegel.de/wissenschaft sowie focus.de/wissen, geo.de, stern.de/wissen auch Video-

und/oder Audio-Angebote als teilweise kostenlose Streams oder als On-Demand-Inhalte angeboten.
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Allerdings sind im dradio-wissen.de-Angebot sowohl Podcasts als auch Audio- und Video-Angebote
als Streams geplant, die eine mdégliche Substitution fur die Nutzer von Paid Content-Angeboten dar-
stellen. Auch hier sind aufgrund der niedrigen Nutzungszahlen und der Szenario-Bedingungen aber
kaum 6konomische Nachteile fur die bereits bestehenden Angebote zu befiirchten, da sie letztlich eine
sehr gute Erlossituation vorfinden. Aufgrund dieser sehr guten Erldssituation fur privatwirtschaftliche
Online-Inhalte und ihrer bereits etablierten Reputation kdnnen die Medien- und Onlinemarken einer

moglichen Abwanderung der Nutzer zu dradio-wissen.de entgegensteuern.

> Die Auswirkungen des Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomischen Wett-
bewerb sind an einer Verringerung der Nutzerzahlen und damit an der Abnahme von
Werbekontakten und Direktentgelten bei den Wettbewerbern festzumachen. Diese Aus-

wirkungen sind jedoch aufgrund der geschétzten Nutzerzahlen marginal.

> Die Szenario-Bedingungen zeigen zudem eine sehr gute Erldssituation fiir die Wettbe-
werber aufgrund erhdhter Zahlungsbereitschaft und konstantem Nutzerzuwachs. Infolge
dessen konnen die Wettbewerber die marginalen 6konomischen Auswirkungen kom-
pensieren, zumal sie mit reputationsstarken Medien- bzw. Online-Marken und speziellen
interaktiven Angeboten einer moglichen Abwanderung der Nutzer entgegenwirken kon-

nen.

> Mittel- bis langfristig hat der Markteintritt von dradio-wissen.de nur geringe Auswirkun-
gen auf den 6konomischen Wettbewerb. Die einschneidenden Veranderungen der 6ko-
nomischen Situation sind mehrheitlich durch die unabhangig von einem Markteintritt lau-

fenden Entwicklungen verursacht.

9.4.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Viel-
falt und Qualitat

In diesem Abschnitt wird geklart, wie sich ein Markteintritt des Online-Angebots von DRadio Wissen

auf die publizistische Vielfalt und Qualitat auswirkt.

Indikatoren fiir die Bestimmung der Vielfalt und Qualitat der Online-Angebote sind das thematische
Profil aller Wettbewerber sowie die journalistische Bearbeitung ihrer Inhalte (inhaltliche Tiefe). Die
Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de werden anhand der Verénderung dieser Indi-

katoren ermittelt und sind insgesamt als marginal einzustufen (Tabelle 22 und Tabelle 23).
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Langerfristige Aussagen sind nur unter Beriicksichtigung der 6konomischen Auswirkungen (siehe
Kapitel 9.4.2) zu machen. Der gesamte Online-Markt kann als Wachstumsmarkt gesehen werden,
insbesondere die Erldssituation verbessert sich dadurch merklich, was auch bei allen Anbietern zu
einer guten Finanzierungsgrundlage und Investitionsbereitschaft fihrt. Es ist somit davon auszugehen,
dass mindestens die bestehende Vielfalt sowie das entsprechende Qualitatsniveau auch ohne dradio-
wissen.de erhalten bleiben, weil immerhin sieben nahe und vier weniger nahe Substitut-Angebote
identifiziert wurden. Ob langfristig solche Angebote nur noch gegen Entgelt zu erhalten sind, ist kaum
abzuschatzen. Positiv in Bezug auf eine vielfaltige Angebotssituation ist auch, dass unter diesen Be-
dingungen die reinen Internetportale ohne Subventionierung aus dem Offline-Bereich bestehen kon-
nen. Selbst die Bereiche ,,Geschichte/Zeitgeschichte* und ,,Wissen/Bildung/Wissenschaft allgemein®
durften unter diesen Bedingungen — zumindest von den nahen Wettbewerbern — ausgebaut werden.
Die Anzahl der zu dem geplanten Angebot dradio-wissen.de nahen Wettbewerber ist im Sinne der

channel-diversity ebenfalls positiv zu werten.

So kommt es zur Situation, dass der Markteintritt von dradio-wissen.de unter den Bedingungen des
Extremszenarios 1 einerseits keine negativen Auswirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb hat,
das Angebot also unproblematisch eingefiihrt werden kann. Andererseits ist das Angebot aber auch
nicht wirklich zwingend notwendig, um die publizistische Vielfalt und Qualitat auf dem gegenwarti-

gen Stand zu erhalten bzw. sogar leicht auszubauen.

> Die positive Erldssituation fur privatwirtschaftliche Anbieter, der kontinuierliche Nutzer-
zuwachs sowie die kritische Kommentierung durch die Nutzer flhren dazu, dass die
publizistische Vielfalt und Qualitat bereits von den vorhandenen Angeboten gesichert
werden kann und die Abhangigkeit von der und die Beeinflussung durch die Werbewirt-

schaft begrenzt bleiben.

> Der Markteintritt von dradio-wissen.de hat in diesem Szenario folglich wenig Einfluss auf
die Vielfalt und die Qualitat, auch wenn — abhangig von den spezifischen Schwerpunk-
ten des Online-Angebots — einige thematische Aspekte dann noch besser abgedeckt
werden. Bezuglich der inhaltlichen Tiefe im Sinne von redaktioneller Gestaltung (Audio-
Beitrage) erhéht dradio-wissen.de die Vielfalt jedoch deutlich — auch weil in diesem Sze-
nario das Internet vor allem zur Informationsbeschaffung genutzt wird und kein Komple-

mentarmedium ist.
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9.5. Extremszenario 2

9.5.1. Annahmen Extremszenario 2

Annahmen des Szenarios 2 sind, dass die Online-Nutzung stagniert und zu den vorhandenen Online-
Nutzern keine nennenswerten Bevolkerungsgruppen mehr hinzukommen. Die bisherigen Online-
Verweigerer bleiben abstinent, und aufgrund der Bevolkerungsentwicklung ist die jingere und mit
dem Internet aufgewachsene Generation vergleichsweise klein. Online bleibt fir viele ein Komple-
mentédrmedium, die Informationssuche der Mehrheit verlauft weitgehend offline. Diejenigen, die das
Internet nutzen, suchen vermehrt interaktive Unterhaltung und emotionale Ansprache. Wenn Informa-
tionen im Netz gesucht werden, dann vor allem in nicht-journalistischen Blogs und Communities. Hier
wird der Informationsbedarf Uberwiegend Uber interpersonelle und Gruppenkommunikation abge-
deckt, ohne auf die publizistischen Originalquellen von Diskussionen zuriickzugreifen, wenn diese
tiberhaupt noch der Ausldser der Diskussionen sein werden. Der interpersonellen und der Gruppen-
kommunikation wird eine héhere Glaubwirdigkeit zugesprochen als massenmedialen Online-Inhalten,
eben weil man glaubt, die Quelle persénlich zu kennen. Ebenso geht die Orientierungsfunktion der
publizistischen Online-Anbieter zurlck, weil den Peer-Groups mehr Kompetenz in Bezug auf Em-
pfehlungen zugeschrieben oder unkritisch die erstbesten Nennungen aus einem Suchmaschinen-

Ergebnis gewahlt werden — oft eben einfach Firmeninformationen.

Online-Nutzer stellen vermehrt eigene Inhalte ins Netz, seien es Lebensldufe, Reiseberichte oder Fotos
von Events etc. Diese Seiten imitieren — als Konkurrenz zu klassischer Berichterstattung — erfolgreich
das Erlosmodell der Medien und fungieren als ,alternative” Werbetrdger. Zugleich halten sich die
Online-Nutzer mit Kommentierung und Kritik von journalistischen Inhalten weitgehend zurick, da sie
weniger nachgefragt und relevant sind. Der Online-Diskurs tiber relevante politische oder wirtschaftli-
che Ereignisse bleibt auf eine kleine Elite beschrankt. Insgesamt verhalten sich viele eher passiv, und
die wenigen Aktiven wollen lieber mit eigenen Inhalten punkten, als Bestehendes (iber Kommentare
und Kritik zu verbessern. Somit bleibt die mangelnde Qualitits- und Nutzenbewertung als wichtige

Marktunvollkommenheit bestehen.

Die Online-Nutzer haben zwar hohe Anspriiche an Angebote, kopieren auch gerne Informationen und
Werke aus dem Internet, sind aber nicht bereit, dafiir zu zahlen. Sie wehren sich konkret gegen die
Kommerzialisierung von Communities, sei es durch Werbeschaltungen oder durch Teilnahmegebiih-
ren, indem sie kollektiv mit Abwanderung drohen, die durch neue Software auch vereinfacht wird.
Zusétzlich geben sie persdnliche Nutzerdaten nur ungern bekannt. Medienunternehmen, aber auch
journalistische Blogs kénnen so neue Erlésformen am Markt nicht durchsetzen und sehen sich zuneh-
mend mit illegalen Kopien von teuer erstellten Inhalten und Werken konfrontiert. Wenn Erlésmodelle

funktionieren, dann haufig bei solchen Angeboten, die sich gar nicht fur die Herstellung der Inhalte

190



Die marktlichen Auswirkungen eines neuen Internetauftritts von Deutschlandradio einschlieRlich ,DRadio Wissen*

verantwortlich zeichnen. Die Einnahmen aus der nur noch leicht wachsenden, klassischen Online-
Werbung gehen aufgrund deren Reichweite und Relevanz, trotz der gewissen Abwehrhaltung der Nut-
zer gegenlber Kommerzialisierungsversuchen, tberwiegend in Communities. Daneben flieBen die
Werbeinvestitionen in private Angebote oder in andere Angebote, die tiberhaupt nicht mit journalis-
tisch verantworteten Inhalten verkniipft sind. Da publizistische Inhalte nur wenig nachgefragt werden,
wird versucht, mit der Integration von Werbung in die redaktionellen Kontexte zu punkten. Dort, wo
derartige Werbesonderformen angeboten werden, untergraben sie die schwindende Reputation der
Anbieter noch mehr. Die Medienunternehmen bewaltigen den Strukturwandel nicht, auch da der
Strukturwandel der Werbewirtschaft voll zuschldgt und die Werbewirtschaft tiberwiegend in Bereiche
investiert, die mit journalistisch verantworteten Inhalten nichts zu tun haben. Direkte Netzeffekte mit
Winner-Take-All-Folgen wirken sich vor allem zugunsten von Communities und nicht-
journalistischen Blogs aus und kénnen nicht mit den positiven Effekten der Long-Tail-Geschafte aus-

geglichen werden.

9.5.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomi-

schen Wettbewerb

Hier wird geklért, wie sich der ékonomische Wettbewerb im betreffenden Online-Markt verandert,
wenn das Angebot von DRadio Wissen in den Markt eintritt. Ob Nutzer also unter solchen Bedingun-
gen von anderen Online-Anbietern zu DRadio Wissen wandern konnten und dann bei den privatwirt-
schaftlichen Online-Anbietern nicht mehr ,,vermarktbar* waren. Hier wird kurzfristig Uber die in Ka-
pitel 9.3.2 identifizierten Substitute diskutiert (Ahnlichkeit im Themenspektrum und in der inhaltli-
chen Tiefe). Mittelfristig sind vor allem Angebote fiir eine Nutzerorientierung ausschlaggebend, die
uber Maglichkeiten interaktiver Kommunikation oder emotionaler Ansprache verfiigen (vgl. Tabelle

21). Zudem spielt die Reputation der Medien- und Onlinemarken eine Rolle.

Ausgehend von den zwei Phasen der Etablierung des neuen Online-Angebots von DRadio Wissen
(ndmlich zunéchst komplementare und substitutive Nutzung innerhalb der Medienmarke Deutschland-
radio und erst dann Ausweitung des Nutzerkreises mit Abwanderung von anderen Online-Angeboten —
vgl. Kapitel 9.6.2) sind vor allem folgende Angebote von einem Markteintritt von dradio-wissen.de
betroffen: scienceblogs.de, wissen.de, wissen-news.de, wissenschaft-online.de, spie-
gel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und spektrum.de, sowie in einem weiteren Schritt focus.de/wissen,

geo.de, stern.de/wissen sowie wissenschaft.de.

Aufgrund der Szenario-Bedingungen spielen mittel- bis langfristig Community-Plattformen und Blogs
eine wichtige Rolle, da die Online-Informationsbeschaffung komplementér bleibt und Inhalte auch
anderweitig nachgefragt werden. Die Aspekte Multimedia und Interaktivitat, die der emotionalen An-

sprache und interaktiven Unterhaltung dienen, sind unter den Bedingungen des Extremszenarios 2 fur
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die Nutzer aber wichtig. Die identifizierten, ahnlichen Wettbewerber weisen unterschiedliche Arten
solch stirker nachgefragter und potenziell vermarktbarer Angebote auf. Einen ersten Uberblick Gber
die Internet-spezifischen Qualitdtsmalstdbe (Tabelle 18, Spalte vier) zeigt, dass nach ard.de/wissen
fast alle betroffenen Wettbewerber in gleichem Malle undhnlich zu dradio-wissen.de sind. Ausnah-
men, die noch uné&hnlicher sind, sind hier lediglich spiegel.de/wissenschaft und stern.de/wissen. Diese
Unéhnlichkeit bezieht sich jedoch vornehmlich auf das Vorhandensein von Audio- und Videofiles.
Denn Abbildung 6 zeigt, dass mit Ausnahme von ftd.de/wissen, scienceblogs.de, spektrum.de und
wissenschaft-online.de alle Wettbewerber (iber Foren verfugen. Einige haben zudem eine Kommentie-
rungsfunktion, andere eine Bewertungsfunktion (vgl. Abbildung 6). Unter den gegebenen Szenario-
Bedingungen dirfte dradio-wissen.de mehr Nutzer der Konkurrenten ansprechen, so dass es eine gro-

Rere Abwanderung gibt.

dradio-wissen.de und seine Wettbewerber sprechen zudem die Nutzerbedirfnisse Information, Bil-
dung und Kultur an und liegen damit nicht im Mainstream des Szenarios, sondern liefern in gewisser
Weise ein Nischenangebot. Die starke Fokussierung auf Information, Bildung und Kultur spricht bei
samtlichen Wettbewerbern gegen wachsende Nutzerzahlen. Auch das differenziertere Bild zu den
Merkmalen der Multimedialitat und Interaktivitat in Tabelle 20 und Tabelle 21 vermag diesen Um-
stand nicht wett zu machen. Obschon beinahe alle Wettbewerber entweder tber ein Forum oder ein
Community-Angebot verfiigen und einige Anbieter auch hinsichtlich der multimedialen Ausstattung
gut positioniert sind, orientiert sich das Gros der Nutzer langerfristig vor allem an Unterhaltungsange-
boten und anderen, nicht-publizistisch verantworteten Inhalten. Zudem gilt prinzipiell, dass originére
Community- und Peer-to-Peer-Plattformen wie myspace.com, facebook.com oder studivz.de einen
enormen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Anbietern von publizistischen Inhalten haben. Auch die ver-
mehrte Einbindung von User-Generated-Content ist nicht von Erfolg gekrdnt. Nicht-publizistische
Anbieter sind hier glaubwiirdiger, und selbst im Falle einer erfolgreichen Einbindung werden die we-

nigen zusatzlichen Kontakte bzw. Nutzer unter den Szenario-Bedingungen kaum vermarktbar sein.

Damit verstarkt die Abwanderung von Nutzern zu dradio-wissen.de eine prekére Situation: Trotz des
fur einige wenige Nutzer relevanten Nischenangebots und der technischen Mdglichkeiten des Internets
im Sinne des Long-Tails erodiert auch die Erldssituation der privatwirtschaftlichen Anbieter zuse-
hends. Mittel- bis langfristig spielen zudem andere Motive und somit andere Merkmale eine wichtige
Rolle, zuerst bei den jlingeren Nutzern, so dass sich die Erléssituation nicht verbessert. Langfristig
steht das Geschéftsmodell aller Wettbewerber auf dem Prifstand. Auch der Abbau Informations-
lastiger Inhalte, die Ann&herung an stark nachgefragte Peer-to-Peer-Portale sowie der Versuch, samtli-
ches Werbepotenzial zu vermarkten, fuhrt lediglich dazu, dass dieses Geschéftsmodell weiter ausge-
hohlt wird.
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> Insgesamt charakterisieren die geringe Nachfrage nach informations- und wissenshalti-
gen Angeboten und damit die erschwerte Situation auf dem Werbemarkt sowie die nicht
vorhandene Zahlungsbereitschaft die Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-

wissen.de auf den 6konomischen Wettbewerb in diesem Szenario.

> Alle identifizierten Wettbewerber haben langfristig Mihe, Uber Werbekontakte oder Be-
zahlangebote ihre Online-Angebote zu finanzieren. Das neue Angebot dradio-wissen.de
verschlimmert diese Situation, weil es Nutzer abzieht — auch durch seine internetspezifi-

sche Aufbereitung.

> Mittel- bis langfristig verschérft sich die 6konomische Wettbewerbssituation, da die nicht-
publizistische Konkurrenz sowohl auf dem Publikumsmarkt als auch auf dem Werbe-
markt an Attraktivitat gewinnt. Dadurch verschlechtern sich die bisherigen Bedingungen

fur die Wettbewerber noch einmal.

9.5.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Viel-
falt und Qualitat

In diesem Abschnitt wird geklart, wie sich der Markteintritt von dradio-wissen.de auf die publizisti-

sche Vielfalt und Qualitéat auswirkt.

Auch in diesem Szenario gilt kurzfristig: Geht man von Veranderungen in der thematischen Vielfalt
und der inhaltlichen Tiefe aus, so zeigt sich (Tabelle 22 und Tabelle 23), dass sowohl die thematische
als auch die journalistische Ausrichtung des Gesamtmarktangebots nach einem unmittelbaren Markt-

eintritt von dradio-wissen.de nur begrenzt variieren.

In einer l&ngerfristigen Perspektive fiihren die Szenario-Bedingungen zu einer problematischen Situa-
tion. Aufgrund der konomischen Situation der privatwirtschaftlichen Anbieter wird kein Potenzial
vorhanden sein, um ein zwar gesellschaftspolitisch wiinschenswertes, aber von den Nutzern wenig
nachgefragtes Nischenangebot wie Wissen und Bildung in der gegebenen Angebotsbreite und -tiefe zu
erhalten (meritorisches Angebot) geschweige denn zu erweitern. Nicht funktionierende Erlésmodelle
stellen allgemein die Finanzierung der Online-Inhalte in Frage, und die Querfinanzierung tber Offline
funktioniert nicht. Dies gilt fur sdmtliche identifizierten Anbieter. Der Versuch, Inhalte billiger zu
produzieren oder schlicht wieder zu verwenden und Werbung in den Inhalt zu integrieren, untergrébt
einerseits die Glaubwiirdigkeit und stellt andererseits bezogen auf die Aspekte Vielfalt und journalisti-

sche Qualitat einen Ruckschritt dar. Die Online-Informationsbeschaffung ist insgesamt sekundar. Ein
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einfaches Kosten-Nutzen-Kalkil zeigt zudem, dass die Produktion aufwandiger Inhalte wenig kompa-
tibel mit Erlésmodellen ist und sich somit auch kaum fir Long-Tail-Geschafte eignet. Ein
(massen-)attraktives Werbeumfeld mit steter Nachfrage bieten Community-Plattformen und Blogs,
deren Nutzer eigene, nicht publizistische Inhalte oder Kopien dieser online stellen (User-Generated
Content). Das bedeutet entsprechend, dass auch langerfristig der Fokus auf diesen erldsgenerierenden
Angeboten liegen wird. In Bezug auf die Aspekte Vielfalt und Qualitat ist das Potenzial solcher Ange-
bote allerdings beschrankt. Um den Wettbewerbshachteil gegeniiber origindren Community-
Plattformen wettzumachen, missten sich die privatwirtschaftlichen Wettbewerber voll und ganz auf
diese Formate konzentrieren, was im Sinne eines publizistisch-demokratischen Vielfalts- und Quali-

tatsverstandnisses negativ zu werten ist.

So kommt es zur leicht widerspriichlichen Situation, dass der Markteintritt von dradio-wissen.de unter
den Bedingungen des Extremszenarios 2 einerseits negative Auswirkungen auf den dkonomischen
Wettbewerb hat, dass das Angebot andererseits aber nétig ist, um einem Riickgang an publizistischer
Vielfalt und Qualitat entgegen zu wirken. Der Riickgang selbst ist auf die Szenario-Bedingungen zu-

rickzufthren.

> Community-Plattformen und Blogs, die in diesem Szenario sehr gute Bedingungen vor-
finden, sind nicht auf publizistische Inhalte angewiesen und liefern wenig bis keine Wis-
sens- und Bildungsinhalte. Insgesamt muss von einer Tendenz hin zu massenattraktiven
Inhalten wie Unterhaltung ausgegangen werden. Die Abhangigkeit von der und die Be-
einflussung durch die Werbewirtschaft dehnen sich aus, weil die Erl@ssituation prekar
ist. Damit wird die publizistische Reputation privater Anbieter zunehmend sinken, was

insgesamt eine Abwartsspirale impliziert.

> Obwohl sich (sehr) kurzfristig die publizistische Vielfalt nicht gravierend andert, wirkt sich
der Markteintritt von dradio-wissen.de in diesem Szenario infolge kaum vorhandener
Nachfrage sowie problematischer Finanzierungsmaoglichkeiten langfristig sehr positiv auf
die Vielfalt und die publizistische Qualitat aus. Denn die privatwirtschaftlichen Wettbe-
werber sind nur kurzfristig und begrenzt in der Lage, das bestehende Angebot zu erhal-

ten.
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9.6. Trendszenario

Das Trendszenario wagt die verschiedenen Entwicklungsfaktoren und ihre Entwicklungsdynamik ge-

geneinander ab und skizziert so die plausibelste zukinftige Entwicklung.

9.6.1. Annahmen Trendszenario

Obwohl die Online-Nutzung insgesamt nur noch langsam waéchst (Online-Nutzer bundesweit:
69,1 Prozent, in der Altersgruppe 14 bis 49 Jahre: 90 Prozent; Nutzungsplaner insgesamt 2001:
10,4 Prozent, 2009: 4,3 Prozent) ((N)ONLINER Atlas, 2009, S. 10ff.) und die bisherigen vor allem
alteren Offliner grof3teils auch offline bleiben (bundesweit: Nutzungsplaner in Altersgruppe 50+ 2001:
7,5 Prozent, 2009: 5,2 Prozent), wachst die Zahl derjenigen, fiir die das Internet integral in den Alltag
eingebettet ist. Daflir sprechen die zunehmenden Breitbandanschlisse und die Abrechnung tber Flat-
rate (2009: 66,9 Prozent der Deutschen nutzen Breitbandanschlisse; 2009 Flatrate-Abrechnung
87 Prozent) ((N)ONLINER Atlas, 2009, S. 10; van Eimeren & Frees, 2009b, S. 350). Informationen
und vor allem Nachrichten werden zunehmend im Internet gesucht, wobei die klassischen Medien
dennoch lange mindestens gleichberechtigt genutzt werden. Jingere Personen nutzen wie selbstver-
stéandlich das Internet — eben auch zur Beschaffung und Suche aktueller Informationen (35 Prozent der
14- bis 19-Jahrigen) (van Eimeren& Frees, 2009a, S. 341). Parallel zu journalistisch verantworteten
Angeboten wird der Informationsbedarf auch Uber journalistische Blogs und Communities abgedeckt
(gesamt: 27 Prozent; 14- bis 19J&hrigen: 78 Prozent) (ebd.). Interpersonelle und gruppengebundene
Kommunikation geniefen neben publizistischen Angeboten eine hohe Glaubwirdigkeit. Die drei
Kommunikationsmodi und ihre entsprechenden Online-Angebote dienen zur wechselseitigen Inspira-
tion und Kontrolle und verweisen jeweils mit Links auf die Herkunft bzw. Originalquelle. Bei den
publizistischen Angeboten bezieht sich die zugewiesene Reputation nicht immer auf die journalisti-
sche Qualitat, sondern auch auf andere Kompetenzen. Die Online-Nutzung von Audio bleibt komple-
mentdr zur klassischen MP3-File-Nutzung, obwohl sich die mobile Nutzung leicht erhoht, insbesonde-
re durch die fortschreitende technische Ausstattung der Endgerdate (siehe auch Abschnitt 9.2.2.). Musik
wird verstarkt digital genutzt und im Internet heruntergeladen (D: 41 Prozent Anteil der gesamten
Audionutzung), dieser Trend wird sich stetig weiter entwickeln (van Eimeren & Frees, 2009b, 350ff.).
Die Audionutzung konzentriert sich insgesamt stark auf die jungen Altersgruppen (14- bis 29-Jahre

und teilweise bis 49 Jahre).

Zwar gibt es unter den Onlinenutzern auch besonders kritische Einschatzungen, der Grof3teil der
Kommentare und der Kritik bezieht sich aber auf Produkte und Services, auf Events und Places (onli-
ne Word-of-Mouth) und nicht auf die aktuelle Berichterstattung. Dennoch werden die publizistischen
Online- und Offline-Angebote auch mit Bezug zur Bundesrepublik durchaus kritisch betrachtet. Ob-

wohl dieser Online-Diskurs uber relevante politische oder wirtschaftliche Ereignisse auf eine kleine
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Elite beschrankt bleibt, findet er iiber Netzwerke den Weg in die breite Offentlichkeit, die sich bei
besonders bedeutsamen Ereignissen dann auch lautstark einmischt. Die Qualitats- und Nutzenbewer-

tung ist also verbessert, bleibt jedoch als Marktunvollkommenheit erhalten.

Online-Nutzer stellen aber vermehrt eigene Inhalte ins Netz, z. B. Reiseberichte oder Fotos von Events
etc.. Dieser User-Generated Content imitiert teilweise das Erlésmodell der Medien und wird zur Kon-
kurrenz der klassischen Berichterstattung. Einige wenige dieser Angebote erreichen wirklich eine kri-
tische Masse, andere kdnnen immer noch Uber die Long-Tail-Effekte Werbegelder beanspruchen. Ins-
gesamt bleiben ihre Werbetréger-Leistung und damit ihre Attraktivitat fur die Werbewirtschaft aber

begrenzt.

Zwar werden eine grof3e Zahl an Online-Nutzern Informationen und Werke aus dem Internet vor allem
entgeltfrei abrufen und eine insgesamt geringe Zahlungsbereitschaft aufweisen, dennoch sind einige
bereit, geringe Geldbetrége direkt zu investieren, wenn dafur nitzliche Services wie Archive genutzt
werden kdnnen, so auch fur die Mobilkommunikation. Der Vermarktung von Nutzerdaten und der
Kapitalisierung von Communities wird weitgehend Skepsis entgegengebracht. Sie werden aber dann —
wenn auch als notwendiges Ubel — akzeptiert, wenn Erlaubnisse eingeholt oder Gegenleistungen an-
geboten werden. Eine Studie von Harris Interactive 2007 (zitiert nach Gleich, 2009a, S. 148f.) zeigt,
dass auch in den USA die Nutzer kein Interesse an personalisierter Werbung auf ihrem Handy haben

und sie allenfalls akzeptieren, wenn damit eine Gegenleistung, z. B. Freiminuten, verbunden sind.

Medienunternehmen kdnnen ansatzweise neue Erldsformen im Markt durchsetzen oder teilweise an
den Erlésmodellen anderer Anbieter partizipieren,®” obwohl es nach wie vor auch geniigend Gegenbei-
spiele geben wird. Diese Erldsformen ergdnzen die Einnahmen aus Online-Werbung, kénnen sie aber
bei weitem nicht ersetzen. Die Abhdangigkeit von der Werbewirtschaft wird so etwas begrenzt, bleibt

aber strukturell erhalten und damit auch der Einfluss der Werbewirtschaft auf die Inhalte. Dies wird

8 Wihrend der Mikroblogging-Dienst Twitter noch iiber die Frage des Geldverdienens nachdenkt, preschen die
ersten Twitter-Applikationen mit Geschaftsmodellen vor: Tinker.com heit die Seite des amerikanischen
Medienunternehmens Glam, die Twitter-Mitteilungen oder 6ffentliche Statusmeldungen aus anderen sozialen
Netzwerken wie Facebook zu einem Thema bindelt und die passende Werbung dazu verkauft. ,Mit Tinker.com
helfen wir, Echtzeit-Trends und Veranstaltungen zu monetarisieren‘, sagte der Glam-Griinder Samir Arora
gegeniber dem amerikanischen Blog Techcrunch. Tinker.com fasst alle Tweets, die zu einem Ereignis auf
Twitter geschrieben werden, zusammen, erklart Burda-Manager Marcel Reichart. Burda ist seit dem
vergangenen Jahr an Glam beteiligt. Diese Ereignisse konnen echte Veranstaltungen sein, aber auch Aktuelles
wie die Verurteilung des Betriigers Bernie Madoff zu 150 Jahren Geféngnis. Die maximal 140 Zeichen langen
Statusmeldungen auf Twitter lassen sich dann nach den passenden Stichwortern zum Ereignis filtern und
zusammenfassen. Auf diese Weise ergibt sich ein sehr aktuelles Stimmungsbild des Ereignisses, das nicht nur
auf der Tinker-Seite angeschaut, sondern auch auf allen anderen Internetseiten eingebaut werden kann, die ihre
Inhalte um aktuelle Twitter-Diskussionen bereichern wollen. Tinker biete dann quasi eine Live-Suche, die nach
Themen strukturiert ist, sagt Reichart. Erste Werbepartner wie der Computerhersteller HewlettPackard buchen
dann entweder vorher festgelegte Ereignisse oder auch spontan stattfindende Diskussionen. Die Preise, die
Werbetreibende im Umfeld dieser Live-Diskussionen zu zahlen bereit wéren, seien deutlich héher als normal.
Die Einnahmen teilt sich Glam dann mit dem Betreiber der Internetseite.” (F.A.Z. vom 7. Juli 2009, Nr. 154:15)
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online jedoch nur fallweise kritisiert. Da sich die Werbeformate aber in diese Richtung weiterentwi-
ckeln, werden allein Reputationsgriinde ausschlaggebend dafir sein, ob Online-Anbieter gravierende

Vermischungen unterlassen oder nicht.

Die Einnahmen aus der noch leicht wachsenden Online-Werbung verteilen sich auf journalistisch ver-
antwortete Angebote, auf Communities, auf private Angebote und auf Angebote bzw. Leistungen, die
tiberhaupt nicht mit journalistisch verantworteten Inhalten verknipft sind. Der Strukturwandel der
Werbewirtschaft vollzieht sich langsam und bleibt damit nachvollziehbar, so dass darauf teilweise
reagiert werden kann. Das heil3t. aber auch, dass nur einige Medienunternehmen den Strukturwandel
der Medienwirtschaft wirklich gut bewaltigen. Fir sie rechnet sich Qualitatsjournalismus auch im
Netz, weil sie mit ihrer Reputation berzeugen kdnnen und ihre Berichterstattung so auch haufig zi-
tiert oder in Blogs und Foren als Anlass zur Diskussion genommen wird (Anschlusspublizistik). Diese
Verweise wirken sich als Werbung fiir den Online-Anbieter aus und flihren zu neuer Nutzernachfrage
im Sinne direkter Netzeffekte (Winner-Take-All-Folgen) sowie zu erhdhter Nachfrage durch die Wer-
bewirtschaft (indirekte Netzeffekte). Flr diese Online-Anbieter zahlt es sich auch aus, zusatzliches
Material als Nischenangebote zu publizieren und auf Long-Tail-Effekte zu hoffen. Damit besteht aber

auch im Internet die Mdglichkeit klassischer Medienkonzentration.

9.6.2. Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de auf den 6konomi-

schen Wettbewerb

Hier wird geklart, wie sich der ékonomische Wettbewerb im betreffenden Online-Markt verdndert,
wenn das Angebot von DRadio Wissen in den Markt eintritt: Ob also Nutzer unter solchen Bedingun-
gen von anderen Online-Anbietern zu dradio-wissen.de wandern wirden und dann bei den privatwirt-
schaftlichen Online-Anbietern nicht mehr ,,vermarktbar* wiren. Vermarktbar wird verstanden im Sin-
ne von a) in Anzahl von an die Werbewirtschaft verkaufbaren Kontakten, b) geringeren Nutzungszei-
ten, was die Qualitét der Werbekontakte mindert und c) eines Riickgangs an Transaktionen mit direk-
ten Erl6sen. Hier wird vor allem tiber die Ahnlichkeit im Themenspektrum und in der inhaltlichen
Tiefe und weiterer Produktmerkmale, die abhéngig von den Szenario-Bedingungen relevant sind, dis-

kutiert. Zudem spielt die Reputation der Medienmarken eine Rolle.

Grundlage der Analyse ist die schrittweise Etablierung des neuen Online-Angebots dradio-wissen.de

tiber folgende zwei Stufen:

1. Der Nutzerkreis setzt sich vor allem aus den Hérern von DRadio Wissen und den bisherigen Nut-
zern der Online-Angebote des Deutschlandradios zusammen. Auf dieser Stufe sind keine Auswir-
kungen auf den Okonomischen Wettbewerb feststellbar, weil es sich um komplementdre und

substitutive Nutzung innerhalb der Medienmarke Deutschlandradio handelt.
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2. Der Nutzerkreis weitet sich langsam aus und neue Nutzer der anvisierten Altersgruppe kommen
dazu. Diese neuen Nutzer werden voraussichtlich keine ,,Online-Neulinge* sein, sondern zur
Gruppe der ,,digital born“ gehoren. Folglich sind es bereits Nutzer anderer Online-Inhalte dhnli-
cher Pragung, mithin Nutzer der als &hnlich identifizierten Wettbewerber. Da gleichzeitig davon
auszugehen ist, dass die Online-Nutzungszeiten sich nicht beliebig erhéhen kénnen, muss davon
ausgegangen werden, dass die Nutzung von dradio-wissen.de auf dieser Stufe mindestens teilwei-
se die Nutzung der Wetthewerbsangebote ersetzt. Nur dieser Teil hat Auswirkungen auf den dko-

nomischen Wettbewerb.

Die Szenario-Bedingungen schreiben aufgrund zunehmender Informationssuche im Internet das The-
menprofil und die journalistische Bearbeitung, d. h. inhaltliche Tiefe, als wichtige Produktmerkmale
vor. Davon ausgehend werden diejenigen Angebote analysiert, fur die dradio-wissen.de ein Substitut
sein konnte: in erster Linie scienceblogs.de, wissen.de, wissen-news.de, wissenschaft-online.de, spie-
gel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und spektrum.de, darlber hinaus focus.de/wissen, geo.de,
stern.de/wissen sowie wissenschaft.de (vgl. Kapitel 9.3.2). Die Auswirkungen eines Markteintritts
werden durch die Wanderung der Nutzer der identifizierten Wettbewerber zu dradio-wissen.de analy-
siert. Wenn (ehemalige) Nutzer der Wettbewerber zu dem Substitut dradio-wissen.de wandern, wird
ein Teil potenzieller Kontakte dadurch dem 6konomischen Wettbewerb sowohl auf dem Werbemarkt

(Werbekontakte) als auch auf dem Nutzermarkt (Direktentgelte) entzogen.

Wiirden Nutzer abwandern, so hat dies Auswirkungen, weil dann den Wettbewerbern Direktentgelte
flr Zusatzdienste oder Archive entfallen oder — das ist aber sehr vorsichtig einzustufen — falls diese
Dienste noch nicht kostenpflichtig sind, fur zukinftige Erlésoptionen nicht mehr zur Verfigung ste-
hen. Dies trifft vor allem diejenigen Wettbewerber, die dhnliche multimediale Angebote bzw. kosten-
pflichtigen Content oder Archive anbieten. Tabelle 20 zeigt, dass bezlglich kostenpflichtigem Pre-
mium Content tatsachlich nur spiegel.de/wissenschaft, wissenschaft-online.de und ftd.de/wissen be-
troffen sind. Dies gilt auch fur ftd.de/wissen, weil es bereits jetzt ein kostenpflichtiges Archiv anbietet.
Bezuglich zukiinftiger Kostenpflicht fir Audio-Files kdnnten geo.de und wissen.de betroffen sein,
beziiglich zukinftiger Kostenpflicht fir Podcasts auler den genannten noch scienceblogs.de und wis-
senschaft.de. Beziiglich zukinftiger Kostenpflicht fiir Videos konnten geo.de, wissen.de,
focus.de/wissen, scienceblogs.de, spiegel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und stern.de/wissen betroffen
sein. Allerdings ist die Nutzung von Audiofiles fiir die anvisierte Zielgruppe von dradio-wissen.de

relevant, und dradio-wissen.de wird neben ard.de/wissen dasjenige Angebot sein, das solche Audiofi-
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les umfassend anbietet. Dies kdnnte durchaus zu einer regen Nachfrage und einer Abwanderung fiih-

ren. %

Tabelle 20: Multimedialitat: Multimediale und kostenpflichtige Dienste von dradio-

wissen.de und potenziellen Wettbewerbern

Audios
(streams, on demand)
Podcasts™
Videos
(streams, on demand)
Vodcasts*
Kostenpflichtiger
Premium-Content
Kostenpflichtige
Dienste
Kostenpflichtige
Produkte, Leistungen

Animierte Grafiken
Kostenpflichtiges
Archiv

X
X
X

ftd.de/wissen

geo.de X X

X

wissen.de X X

focus.de/wissen

X | X|X]|X]|X

scienceblogs.de X

spektrum.de

spie-
gel.de/wissenschaft

X
X

X | X | X|X|X

stern.de/wissen

wissen-news.de

wissenschaft.de X

wissenschaft-
online.de

dradio-wissen.de

(geplantes Angebot) | % X X X

* nur Startseite wurde daraufhin untersucht, Startseiten ohne entsprechende multimediale Angebote gingen nicht mit in die
Berechnung ein.

8 Dass diese Erlosmodelle bereits teilweise funktionieren, zeigen die Ausflihrungen in Kapitel 9.2.1.5 betref-
fend Musikdownloads und -nutzung. Im Rahmen von dradio-wissen.de und den Szenario-Bedingungen ist die
ausgeprégte digitale Audio-Nutzung (der Jugendlichen) sicherlich auch ein Kriterium bei der Entscheidung fir
oder gegen einzelne Angebote. Eine Einschrankung ist hier, dass sich die Audio-Nutzung vorwiegend auf Musik
und weniger auf journalistische Inhalte bezieht.
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Eine Nutzerabwanderung zu dradio-wissen.de hatte zum anderen dahingehend Auswirkungen, dass
Erldse aus Data Mining (wg. Registrierungspflicht) zurlickgehen kénnten. Viel wichtiger ist jedoch,
dass eine Nutzerabwanderung zu dradio-wissen.de dem dkonomischen Wettbewerb auf dem Werbe-
markt Werbekontakte mit einer attraktiven Zielgruppe entziehen wirde und zwar vor allem denjenigen
Wettbewerbs-Angeboten, die ein ahnliches thematisches Profil aufweisen. Dies betrifft die identifi-
zierten  Angebote  scienceblogs.de,  wissen.de,  wissen-news.de,  wissenschaft-online.de,
spiegel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und spektrum.de, teilweise auch noch focus.de/wissen, geo.de,
stern.de/wissen sowie wissenschaft.de. Aufgrund ihrer Reputation bzw. ihrer eindeutigen Positionie-
rung haben die Wettbewerbsmarken jedoch eine gute Ausgangslage in einem solchen Wettbewerb,
zumal wenn man davon ausgeht, dass sich die Nachfrage nach dradio-wissen.de auf einem ahnlichen
bzw. nur leicht hoheren Niveau einpendeln dirfte wie bei den anderen Online-Angeboten des
Deutschlandradios. Geschatzte 200.000 Pl monatlich wirden folglich dem Wettbewerb entzogen, und
zwar von sieben nahen und vier weiter entfernten Substituten mit zum Teil weit hdheren Nutzerzugrif-
fen (vgl. Kapitel 9.3.1). Ein derartiger Verlust von Nutzern kann zu Recht als marginal eingestuft wer-

den.

Geméal den Szenario-Bedingungen gibt es aber relevante Produktmerkmale, die geeignet sind, die
bestehenden Nutzer starker an das Angebot zu binden, und die folglich verhindern kénnten, dass Nut-
zer zu dradio-wissen.de abwandern. Es sind dies zum einen die Méglichkeit der Einbindung von User-
Generated-Content und das Vorhandensein von Blogs und Community-Angeboten, da Nutzer ver-
mehrt auch eigene Inhalte online stellen und sich Uber nicht-publizistische Inhalte informieren, sowie
zum anderen die Mdglichkeit, Inhalte mobil abzurufen (Tabelle 21). Mobile Nutzung wird als zusatz-

liche Erlosform flr direkte Entgelte der Nutzer relevant.
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Tabelle 21: Interaktivitat: Einbindung der Nutzer und individuelle Dienste von dradio

wissen.de und potenziellen Wettbewerbern

c c -~ [
*? g 'g S < (%) % QL
S €8 €588 |5+ 5 |53 -
£ . | 2|2 |88 |es5| 2 |25 = £
€ < hE | LE| 2| BE D c3 = 2
S = oD | Sc || a3 prd =T oS 2
&) @) cm c 5 2 L -5 — <X c < =
= 2c|Cc| X | 2 8 5 -
5] SS|Eo| ol S |E <€ z
) =~ | E~>| o e & S 8
LL [<5) o E >
0] A4 n
ftd.de/wissen X X X X X
geo.de X X X X X
wissen.de X X X X X X
focus.de/wissen X X X X X X X X
scienceblogs.de X X X X
spektrum.de X X
spie-
gel.de/wissenschaft X X X
stern.de/wissen X X X X
wissen-news.de X X
wissenschaft.de X X X X
W|s_senschaft— X X X
online.de
dradio-wissen.de X X X X X X X X X X
(geplantes Angebot)

Mit Ausnahme von ftd.de/wissen, scienceblogs.de, spektrum.de und wissenschaft-online.de verfligen
alle Wettbewerber (ber Foren. geo.de, wissen.de, focus.de/wissen, scienceblogs.de und
stern.de/wissen haben zudem eine Kommentierungsfunktion. ftd.de/wissen, wissen.de und
focus.de/wissen weisen eine Bewertungsfunktion auf. Mit Mobilfunk-Angeboten konnten nur
ftd.de/wissen, focus.de/wissen, spiegel.de/wissenschaft und stern.de/wissen punkten. Insgesamt sind
die Internetportale bundesweiter Zeitschriften und Zeitungen fir einen solchen Wettbewerb mittelfris-
tig bis langfristig besser geristet als die reinen Internetportale und die Internetportale wissenschaftli-

cher Zeitschriften.

Insgesamt ist fur alle erwahnten Wettbewerber und teilweise daruber hinaus die 6konomische Bedeu-
tung des Markteintritts von dradio-wissen.de vorwiegend durch eine Verringerung der Werbekontakte
gegeben. Die Erlosformen Direktentgelte fir Zusatz- und Mobilkommunikationsangebote oder gar die

Vermarktung der Nutzerdaten infolge von Transaktionen oder Registrierverfahren erganzen die Wer-
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bevermarktung; deren potenzieller Verlust kann aber keinesfalls als gleichwertig eingestuft werden,
zumal vor allem jiingere Nutzer nach wie vor eine geringe Zahlungsbereitschaft zeigen. Uber Long-
Tail-Geschéftsmodelle kénnen dennoch Nischeninhalten oder Special Interest-Themen angeboten
werden, fur welche die Zahlungsbereitschaft insgesamt etwas héher sein dirfte als fur allgemeinen
(Premium-)Content. Das wirde bedeuten, dass sich die Finanzierungsgrundlage fiir die identifizierten
Wettbewerber etwas verbreitern und verbessern konnte. Diese Entwicklung ist jedoch nicht mit einem

Markteintritt von dradio-wissen.de verknipft, sondern beruht auf den Szenario-Annahmen.

Den Bedingungen des Trendszenarios folgend wéchst das Volumen der Online-Werbung aber nur
noch leicht, so dass insgesamt nicht von einer optimalen finanziellen Situation privatwirtschaftlicher
Online-Angebote ausgegangen werden kann, auch weil eine Quersubventionierung durch den Offline-
Bereich mittelfristig nur in wenigen Fallen fortgeflihrt werden kann. Ein guter Teil der Nutzer setzt
das Internet jedoch zur Informations-, Wissens- und Nachrichtensuche ein und findet in dradio-
wissen.de und seinen Wettbewerbern ausgewiesene Angebote dazu, so dass diese Angebote insgesamt
zusatzliche Nutzer generieren kénnen. Die Anzahl der Nutzer, die zu dradio-wissen.de abwandern
konnte, ist — zumal verteilt auf verschiedene Angebote — so als marginal einzustufen, zumal wenn die
Wanderung keine absolute Verringerung der Nutzerzahlen bedeutet, sondern nur als Verringerung der
Nutzungszeit die Qualitat der Werbekontakte tangiert (vgl. Tabelle 17). Auch die Werberelevanz der
Zielgruppe kann dies nicht wesentlich verschlimmern, vor allem weil bei einigen Wettbewerbern die

starke Markenreputation einer Abwanderung entgegensteht.

Die mittel- bis langfristigen Auswirkungen sind vor allem durch die Szenario-Bedingungen gepragt:
Die Online-Werbung wachst nur noch leicht, und der Strukturwandel der Werbewirtschaft vollzieht
sich langsam. Diese Situation verscharft sich aufgrund zunehmender, publizistischer und nicht-
publizistischer Konkurrenz auf dem Werbemarkt, insbesondere auch durch neue Marken der Web 2.0-
Anbieter, die zumindest im Online-Bereich mit allen vorhandenen Marken mithalten kénnen, auch
weil die Informationsbeschaffung nicht nur tber aktuelle publizistische Angebote verlauft. Einige der
fur dradio-wissen.de relevanten Wettbewerber sind hier einzustufen, ndmlich die reinen Internetportale
wissen.de, scienceblogs.de, wissen-news.de und wissenschaft-online.de. Die geringen Verluste, die ein
Markteintritt von dradio-wissen.de verursachen konnte, kénnen folglich auch diese Anbieter im Rah-

men der Szenario-Bedingungen unproblematisch ausgleichen.

Da das Gesamtwerbevolumen sowie die gesamte Online-Nutzung nicht mehr immens steigen, erhoht
sich die Wetthewerbsintensitat. Insgesamt kann das bedeuten, dass mittel- bis langfristig nur einige
wenige publizistische Wettbewerber diese Situation gut bewadltigen. Es spricht jedoch einiges dafiir,
dass ein guter Teil der genannten Wettbewerber, trotz geringer Verluste von Nutzern, dazu gehort.
Gemessen an der aufkommenden nicht-publizistischen Konkurrenz werden die meisten der genannten

Angebote sich im Gegensatz zu anderen, kleineren Angeboten halten kénnen. Fur einige der genann-
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ten Anbieter gelten auf dem publizistischen Inhaltemarkt zunehmend auch Winner-Take-All-

Situationen, da sie sich im Gegensatz zu anderen publizistischen Anbietern gegen die Konkurrenz

durch Community-Plattformen, private und weitere Inhalteangebote durchsetzen kdnnen. Diese Sub-

stitute konnen sich ber weiteren Qualitatsjournalismus doppelt auszeichnen. Erstens (iberzeugen ihre

Reputation und ihre Inhalte, wodurch vermehrt Links und Verweise von nicht-publizistischen Angebo-

ten wie Blogs oder Foren auf diese Angebote geschaltet werden (Anschlusspublizistik). Zweitens er-

hoht sich dadurch der Traffic auf den Angeboten. Das Online-Angebot von DRadio Wissen wird die-

se Situation nicht wesentlich verandern. Flr eine kleine, durchaus werberelevante Gruppe wird es die

primére Informationsquelle werden, fur die Wettbewerber im Markt themenspezifisch auch ein Quali-

tatsvorbild, dessen 6konomische Auswirkungen aber tberschaubar bleiben.

>

In einer ersten Phase sind keine Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de
auf den 6konomischen Wettbewerb festzustellen, weil es sich aufgrund der anvisierten
Zielgruppe um komplementdre und substitutive Nutzung innerhalb der Medienmarke

Deutschlandradio handelt.

In einer zweiten Phase bleiben die Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-
wissen.de auf den 6konomischen Wettbewerb begrenzt. Die Abwanderung von Nutzer
ist aufgrund der geschatzten Nutzerzahlen im Vergleich zu den Nutzerzahlen der Wett-
bewerbs-Angebote marginal und verteilt sich auf sieben nahe und vier weitere Substitu-

te.

Die aufgrund der Produktmerkmale tendenziell starker betroffenen Wettbewerber von
dradio-wissen.de, namlich scienceblogs.de, wissen.de, wissen-news.de, wissenschaft-
online.de, spiegel.de/wissenschaft, ftd.de/wissen und spektrum.de, kbénnen mit reputa-
tionsstarken Medien- bzw. Onlinemarken und speziellen interaktiven Angeboten einer
mdglichen Abwanderung der Nutzer gegensteuern. Dies gilt auch fir die weniger stark

betroffenen Angebote focus.de/wissen, geo.de, stern.de/wissen und wissenschaft.de.

Es gilt zudem, drei Ubergreifende Aspekte zu beriicksichtigen, welche die Art und den
Umfang der Auswirkungen moderieren: (1) Nicht-publizistische Konkurrenz muss auch
auf dem Werbemarkt als ernsthaft eingestuft werden. (2) Nutzerentscheidungen kdnnen
aufgrund einzelner Merkmale (Reputation, politische ,Blattlinie®, Sympathie, Antipathie,
thematische Vielfalt oder inhaltliche Tiefe) fir oder gegen einzelne Online-Anbieter aus-
fallen. Dieser singuldre Einfluss kann hier aber nicht nachvollzogen werden. (3) Letztlich

hangen die Auswirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb auch vom Verhalten der
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einzelnen Wettbewerber ab, das hier nur in Bezug auf Potenziale analysiert werden

kann.

> Mittel- bis langfristig ist ersichtlich, dass der Markteintritt von dradio-wissen.de nur gerin-
ge Auswirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb hat. Die einschneidenden Veran-
derungen der 6konomischen Situation sind mehrheitlich durch die unabhangig von ei-

nem Markteintritt laufenden Entwicklungen verursacht.

9.6.3. Auswirkungen eines Markteintritts dradio-wissen.de auf die publizistische Viel-
falt und Qualitat

Wie wirkt sich ein Markteintritt des Online-Angebots von DRadio Wissen auf die publizistische Viel-

falt und Qualitét aus?

Indikatoren flr die Bestimmung der Vielfalt und Qualitdt der Online-Angebote sind das thematische
Profil aller Wettbewerber sowie die journalistische Bearbeitung ihrer Inhalte (inhaltliche Tiefe). Die
Auswirkungen eines Markteintritts von dradio-wissen.de werden anhand der Veranderung dieser Indi-
katoren ermittelt (Tabelle 22 und Tabelle 23). Allerdings muss dies sehr vorsichtig interpretiert wer-
den, weil die Daten von dradio-wissen.de nicht auf einer tatséchlichen Inhaltsanalyse beruhen, sondern
sich auf die vom Deutschlandradio gegebenen Informationen beziehen. Damit besteht keine Kenntnis
tiber den Anteil von dradio-wissen.de am Gesamtmarktangebot (hier Anzahl Beitrdge), und es kann

lediglich bezogen auf ein Angebot argumentiert werden.
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Tabelle 22: Vergleich des Themenprofils und der inhaltlichen Tiefe aller Wettbewerber

vor und nach dem Markteintritt von dradio-wissen.de

Dimension Themenprofil inhaltliche Tiefe
s} . . Rezension/ | Kontext- und
o] - -
o Anteile in Inf(_)r Bildung | Kultur Unter- | nachrichtl. Beurteilung/ | Hintergrund-
c|% mation haltung Inhalt . .
< Kommentar | informationen
o s?:l;lﬁ?t_vor 17,61% | 63,43% | 7,11% | 8,64% 35,28% 11,03% 87,72%
S
@ | Durch-
g schnitt 17,45% | 64,34% | 6,98% | 8,23% 33,70% 10,66% 85,99%
T [nach (kfr.)
o
S | Ain Pro-
S | zent- -02% | 0,91% | -0,13% | -0,42% | -1,58% -0,38% -1,73%
punkten

Summe Themenprofil # 100%, da Kategorie ,,nicht zuzuordnen“ nicht ausgewiesen; Prozentwerte inhaltliche
Tiefe entsprechen dem Anteil ,,vorhanden® der jeweiligen Kategorie

Die unmittelbare Verénderung der thematischen Vielfalt nach dem Eintritt von dradio-wissen.de ist
insgesamt als marginal einzustufen. Dort, wo dradio-wissen.de seinen thematischen Schwerpunkt hat,
namlich in der Bildung, wird sich die durchschnittliche Vielfalt leicht erhdhen; da dradio-wissen.de
weniger aktuelle Nachrichten fokussiert, verringert sich die durchschnittliche Vielfalt in diesem Be-
reich marginal ebenso wie die durchschnittliche Vielfalt im Bereich Kontext und Hintergrundinforma-

tion.

Tabelle 23 zeigt eine ahnliche Aufstellung wie Tabelle 22, namlich die Unterschiede betreffend The-
menvielfalt und inhaltlicher Tiefe vor und nach dem Markteintritt, jedoch nur unter Beruicksichtigung
der betroffenen Substitute von dradio-wissen.de und nicht fir den Gesamtmarkt. Dieser Blick ist unter
den in Kapitel 9.6.2 gemachten Ausfiihrungen zu den 6konomischen Auswirkungen eines Marktein-

tritts fr eine langerfristige Perspektive maBgeblich.
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Tabelle 23: Vergleich des Themenprofils und der inhaltlichen Tiefe der Substitute vor

und nach dem Markteintritt von dradio-wissen.de

Dimension Themenprofil inhaltliche Tiefe

IS]

2 S ) i . Rezension/ | Kontext und

g,f\ntellem Infqrma Bildung | Kultur Unterhal- nachrichtl. Beurteilung/ | Hintergrund-

< | % tion tung Inhalt . .

Kommentar | informationen

, | Purch- 20,38% | 58,08% | 7,31% | 827% | 16,36% | 12,29% 83,03%

S | schnitt vor

§ Durch-

.2 [schnitt nach| 19,71% | 60,57% | 7,02% | 7,48% 15,57% 11,38% 80,15%

= | (kfr)

S |Ain

S | Prozent- -0,67% | 2,49% |-0,29% | -0,78% -0,80% -0,91% -2,88%
punkten

Verglichen mit Tabelle 24 ergeben sich leicht starkere Veranderungen, weil dradio-wissen.de im Sub-
stitute-Markt (ein Angebot von zwdlIf) starker ins Gewicht fallt als im Gesamtmarkt (ein Angebot von
16). Diese Veranderungen sind positiv bei der durchschnittlichen Vielfalt im Bereich Bildung, negativ
bei der durchschnittlichen Vielfalt im Bereich Kontext und Hintergrundinformation. Dass die Veran-
derungen auch hier dennoch Kklein sind, erklart sich auch durch die Analyse der Ahnlichkeit®. Aufbau-
end auf dieser Ausgangslage werden nun weitere Aspekte langerfristiger Auswirkungen betrachtet,
dies vor allem Uber eine differenziertere Betrachtung der thematischen Profile von dradio-wissen.de

und seinen Wettbewerbern.

% Ein Teil dieser Analyse beruht auf Distanz- oder AhnlichkeitsmaRen der relevanten Produktmerkmale The-
menprofil und inhaltliche Tiefe (gemessen in Anteilen). Substitute sind jene Angebote, die dem Online-Angebot
von DRadio Wissen am ahnlichsten sind. Logischerweise variiert dann der Durchschnitt der Anteile am Markt
bestehend aus den ahnlichsten Substituten ohne und mit dem Angebot von DRadio Wissen nicht sehr stark.
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Tabelle 24: Detaillierte Themenprofile von dradio-wissen.de und allen potenziellen

Wettbewerbern

c |E£ c R 52| = 3 @

) ] 9 = 5} - c > =

S |5€|lg,|agE| |5 |5SF| 2 |s=2/s5_| 3| 8 =

= Al alELl = [T == S | S| EXx e = ,_ =]

S |[Ec|Eo|lcge| © |[Fs|l=z=«s| € |m =FZ| & |gw®| 5 = N

S|5B|Eg2g| @ |CE|BE| & |82|2E| 8 (€312 8|8

S |23|E2|I58 s |83|c3 - |£2|88| 5 |2e| 3 = &

N |sa|l6a|g 2 2 = oS 2 |83 | 5K 2 |xg| ¥ 2

— X O | N = 177} (3] = =% o c

S |EO0|E Oas| 2 |E 39 2 |=< =] =

L2 |35 - NI g |D =3| T < g = & )

< o ; (&) m
ftd.de/
Wissen 12,94 (10,59 | 8,24 | 2,35 | ,00 |14,12 |1412| 4,71 | 353 | 8,24 | 1,18 | ,00 | 2,35 | 3,53 | 14,12 | 100
geo.de 00 | 1,90 | 1,90 | 2,86 | ,00 | 26,67| 2,86 | 857 | ,00 | 1,90 | 2,86 | 29,52 | 3,81 | 1,90 | 1524 | 100
n24.de/
Wissen 4,05 [1351| 6,76 | ,00 | ,00 | 811 | 811 |1351| 4,05 | 541 | 1,35 | 8,11 | 20,27 | 2,70 | 4,05 | 100
wissen.de | 543 | 652 | 326 | 9,78 | 00 | 9,78 |16,30| 6,52 | 543 | 1,09 | 4,35 | 9,78 | 2,17 | 2,17 | 17,39 | 100
zeit.de/
wissen 63 | 881 | 63 | 818 | ,00 |16,98|10,69 |27,04| 1,26 | 440 | 881 | ,00 |10,69 | 1,26 | ,63 | 100
ard.de/
wissen 00 | 571|714 | 857 | 00 |31,43|1429| 857 | 429 | 429 | 857 | 1,43 | 571 | ,00 | ,00 | 100
T/Si(:s];‘?d 161 | 323 | 81 | 968 | 00 |2258|21,77| 323 | 323 | 161 |1371| 81 | 323 | 484 | 968 | 100
planet-
; 00 | 00 | 00 |2000]| 571 | 571|571 |1429| 00 | 00 |2286]| 571 | ,00 | 571 | 14,29 | 100
wissen.de
Science
blogs.de 484 119,35 323 | ,00 | 1,61 | 645 | 2419 | 6,45 | 484 | 161 [1129| 161 | 968 | 323 | 1,61 | 100
spekt-
U de 9,09 | ,00 | 2,27 | 9,09 | ,00 | 9,09 |2500] 455 | ,00 | 227 | 9,09 | ,00 |2273| 2,27 | 4,55 | 100
spiegel.de/
wissen- 00 |16,67| 1,19 | 3,57 | ,00 | 16,67 26,19 |17,86| ,00 | 4,76 | 4,76 | ,00 | 2,38 | 3,57 | 2,38 | 100
schaft
ﬁsrsr;'rﬁm/ 00 | 909 |39 | 00 | 00 [2857|1299| 779 | 00 | 519 |2208] 00 | 390 | 2,60 | 3.90 | 100
wissen-

307 | 613 | 1,84 | 491 | ,00 |17,18|4233| 982 | 61 | 3,68 | 552 | ,00 | 3,68 | 1,23 | ,00 | 100
news.de
wissen-

00 | ,00 |10,00| ,00 | ,00 |20,00]2500] 500 |10,00]| 500 |1500| ,00 | 500 | 500 | ,00 | 100
schaft.de
wissen-
schaft- 6,36 | 545 | 91 | 636 | ,00 |1545|40,91| 9,09 | 91 | 364 | 91 | ,00 | 818 | 00 | 1,82 | 100
online.de
dradio-
; 00 | 6,60 | 2,70 | 10,50 | 4,84 | 3,06 | 31,20 | 7,02 | 7,80 [ 13,26 | 3,12 | 390 | 4 | 1,20 | 0,80 | 100
wissen.de

Die detaillierten Themenprofile zeigen, dass es bezogen auf die Schwerpunktbereiche von dradio-
wissen.de, ndmlich ,,Geschichte/Zeitgeschichte® (10,5 Prozent des geplanten Angebots), ,,Wis-
sen/Bildung/Wissenschaft allgemein® (31,2 Prozent des geplanten Angebots) sowie ,,Compu-
ter/Internet/Technik (13,26 Prozent des geplanten Angebots) jeweils nur einige Wettbewerber gibt,
die den Bereich ahnlich intensiv thematisieren, wie es dradio-wissen.de tun wird. Den Bereich ,,Ge-
schichte/Zeitgeschichte behandeln wissen.de, zeit.de/wissen ard.de/wissen und focus.de/wissen &hn-

lich umfangreich. Der Bereich ,,Wissen/Bildung/Wissenschaft allgemein® wird von scienceblogs.de,
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spektrum.de und spiegel.de/wissenschaft ahnlich umfangreich abgedeckt, wissen-news.de und wissen-
schaft-online.de behandeln ihn wesentlich umfangreicher als dradio-wissen.de. ,,Compu-
ter/Internet/Technik™ wird als Thema nur von ftd.de/wissen dhnlich umfassend abgedeckt. Entspre-
chend sind dies auch Bereiche, in denen die durchschnittliche Vielfalt durch den Markteintritt von
dradio-wissen.de steigen wird, wenn auch nur marginal (vgl. Tabelle 18). Auch in Bereichen, die kein
Schwerpunkt im Online-Angebot von DRadio Wissen sein werden, wird die durchschnittliche Vielfalt
marginal steigen, so im Bereich , Kirche/Religion® sowie ,,Arbeit/Beruf/Ausbildung®, eben weil die
Wettbewerber diese Themen auch nicht umfangreich présentieren. In &hnlichem Ausmal® nimmt die
durchschnittliche Vielfalt ab in den Bereichen ,,Umwelt/Tiere/Natur, ,Bildung: Sonstiges* und

,,Quiz*, eben weil dies keine Themen im geplanten Online-Angebot sein werden.

Tabelle 25: Vergleich der detaillierten Themenprofile der Substitute vor und nach dem

Markteintritt von dradio-wissen.de

Detalliertes Themenprofil der Substitute

o .. 8 o = (<5} - rem 9 —_
SE|E,|uE| 3|8 |SE| € |52 -£| B g 2
2c | 82|28 = |Eo|2E| 2 |35|28 S ;S = 2
E8|82|25| & |S2|88| g |m3|23F| & | 85| 2 | § | &
=S | EZ|S53 s %g -3 C |25 | x| 5 |2e| 3 £ £
Xx3|e88|82 £ |3 25| 2 |83%|3¢g| 2 |xsg| ¥ £
20| E ogl| £ |5 28 =2 |2<|°%g| 3 = 5
g X =z| < = &
Durch-
. 713 | 347 | 5,69 49 | 1659 | 19,36 | 9,80 | 254 | 354 | 882 | 380 | 692 | 2,67 | 598
schnitt vor
Durch-
schnitt 7,10 3,42 5,99 0,76 | 15,74 | 20,10 | 9,63 2,87 4,15 8,47 3,80 6,74 2,58 5,65
nach (kfr.)
Ain
Prozent- -0,03 | -0,05 | 0,30 | 027 | -085 | 0,74 | -017 | 0,33 | 0,61 | -0,36 | 0,01 | -0,18 | -0,09 | -0,32
punkten

Die Korrespondenzanalyse mit dradio-wissen.de (Abbildung 27) anhand der detaillierten Themenpro-
file belegt diese Aussagen. Sie zeigt die Ndhe von dradio-wissen.de zu den Themen ,,Geschich-
te/Zeitgeschichte* und ,,Kirche/Religion* insofern, dass sich das Angebot diesbeziiglich klar von den
identifizierten Wettbewerbern abgrenzt. In Bezug auf die Bereiche ,,Computer/Internet/Technik®,
,,Wissen/Bildung/Wissenschaft allgemein® und ,,Arbeit/Beruf/Ausbildung* lasst sich dies so nicht

sagen. Hier sind einige der Wettbewerber deutlich klarer positioniert.
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Abbildung 27: Korrespondenzanalyse Substitute und Merkmale (detaillierte Themen)

mit Online-Angebot von DRadio Wissen

@stern.de/wissen
Bildung: Sonstiges

Unterhaltung
@Wissenschaft.de
Umwelt, Tiere, Natur Information: Sonstiges
@focus.de/wissen
@ftd.de/wissen

QUIZ politik, Wirtschaft, Gesellschaft ./Sp'e?’e"de’w'sse”s"haf‘
@ scienceblogs.de

eo.de
o8 Alltag, Ratgeber wissen-news.de
wissen.de @ @ spektrum.de
Arbeit, Beruf, Ausbildung Kultur. Wissen, Bildung, Wissenschaft allgemein
FetEe, ardEe LEmEkEr - Computer, Intemet, Technik ~ Wissenschaft-online.de

Geschichte, Zeitgeschichte

@DRadio Wissen

Kirche, Religion ¥ Thema

Darstellung einer Korrespondenzanalyse zur Visualisierung der Nahe der Berichterstattung der Online-Angebote zu
verschiedenen Genres. Basis: 1.304 Elemente auf den Startseiten der Online -Angebote ® Medium
Die Auskiinfte zum geplanten Online-Angebot DRadio Wissen erfolgten durch das Deutschlandradio

Vorausgesetzt, die meisten der Wettbewerbsangebote bleiben im Markt erhalten — und die Analyse der
Auswirkungen auf den 6konomischen Wettbewerb spricht daftir —, erhéhen die von dradio-wissen.de
gebotenen Themen die publizistische Vielfalt, wenn auch nur geringfligig, dies aber in Themengebie-

ten, die wesentlich zu Demokratie, Gesellschaft und Kultur beitragen.

Allerdings bieten auch die bereits vorhandenen Wettbewerber ein vielfaltiges Themenspektrum in
entsprechender inhaltlicher Tiefe an. Die Szenario-Bedingungen bestatigen zudem, dass informative
und journalistisch bearbeitete Inhalte auf Nachfrage treffen. Gemal den Bedingungen aus Kapitel
9.6.1 besteht dann sogar die Chance, dass infolge direkter und indirekter Netzeffekte die Finanzie-
rungsgrundlage ausgebaut werden kann und von vorhandenen Wettbewerbern intern weitere Investiti-
onen getatigt werden, so dass mittelfristig Qualitatsjournalismus und Vielfalt am Markt vorhanden
bleibt. Weder lassen sich hier unter den Szenario-Bedingungen Ubergrofle Konzentrationstendenzen
oder eine Einschrankung der Channel-Diversity ausmachen, was vor allem auf die unterschiedliche
organisatorische Verankerung der Wettbewerber zuriickzufiihren ist, die sowohl reine Internetportale
als auch Internetportale bundesweiter Zeitung und Zeitschriften als auch Internetportale wissenschaft-
licher Zeitschriften sind. Noch muss beflrchtet werden, dass einige der Detailthemen Uberhaupt nicht

am Markt angeboten wirden. Durch Long-Tail-Geschéftsoptionen kdnnen auch Nischeninhalte ange-
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boten werden. Diese (langfristig zu verstehenden) Mdglichkeiten sind allerdings an weitere Bedingun-

gen geknipft, die in der Trichterform der Szenario-Analyse beriicksichtigt werden.

Das Internet als Verbreitungskanal fur publizistische Inhalte setzt der redaktionellen Gestaltung von
Inhalten im Vergleich zur Gattungsspezifik im Offline-Bereich kaum mehr Grenzen. Unter diesem
Aspekt ist in eine Vielfaltsbetrachtung auch die sogenannte Darstellungsvielfalt einzubeziehen. Dazu
zéhlen einerseits die bereits mehrfach kommentierten und einbezogenen internetspezifischen Merkma-
le sowie insbesondere die Gestaltung des redaktionellen Inhalts an sich. Die Vielfalt der Darstellungs-
formen ist also wichtig — sicherlich auch, weil es sich beim Online-Angebot von DRadio Wissen um
Inhalte aus dem Hdérfunkbereich handelt und im Rahmen der identifizierten, privaten Substitute kein
Angebot aus demselben Bereich zu verzeichnen ist. Der Blick in Tabelle 18 (Spalte 4) zeigt, dass die
identifizierten Substitute gemessen an der redaktionellen Gestaltung von dradio-wissen.de alle eher
unahnlich sind. Entsprechend ist festzustellen, dass ein Markteintritt von dradio-wissen.de eine Licke
in Bezug auf die Gestaltung mit redaktionellen Audio-Inhalten fillt (vgl. Tabelle 19). Dabei kann
nicht davon ausgegangen werden, dass vorhandene Wettbewerber diese Liicke selbst schlieen wiir-
den. Die Erstellung journalistischer Inhalte verursacht allgemein hohe Kosten. Zudem bedarf es im
Fall von Audio-Inhalten auch entsprechender Fachkenntnisse und einer entsprechenden Infrastruktur,
die die anderen Anbieter selbst unter guten Finanzierungsbedingungen voraussichtlich nicht ohne

Weiteres bereitstellen kdnnen.

Unter den Trendszenario-Bedingungen ist zudem anzunehmen, dass private Online-Anbieter langer-
fristig das Geschaftsmodell Premium Content ausbauen werden, so wie es bereits aktuell angekiindigt
wird (Kapitel 9.2.3). Dies durfte insbesondere die Art von Inhalten betreffen, die dradio-wissen.de
anbietet. Inwiefern dann diese Inhalte ohne den Markteintritt von dradio-wissen.de nur im Bezahlmo-
dus genutzt werden kénnen, kann nicht umfassend abgeschatzt werden. Aktuelle und oberfléchliche

politische Informationen dirften auch langerfristig ohne Bezahlung zur Verflugung stehen.

Trotz der Moglichkeiten, die sich durch das beschriebene Erlésmodell und auch durch die teils mogli-
che Vermarktung von Nutzerdaten ergeben konnen, bleiben samtliche Wettbewerber von der Werbefi-
nanzierung als dominanter Erldsquelle abhangig. Der Einfluss der Werbewirtschaft bleibt auch des-
halb auf einem hohen Niveau erhalten, weil online genligend Alternativen zu den publizistischen Wer-
betragern vorhanden sind. Verstarkend kommt hinzu, dass die Werbewirtschaft die Werbeformate in
Richtung integrierter Formen entwickelt, um der Werbemudigkeit und Reaktanz des Publikums zu
entgehen. Die hohe Wettbewerbsintensitat auf dem Werbemarkt (siehe Kapitel 9.6.2) fuhrt mittel- bis
langfristig auch dazu, dass Anbieter ihre Werbeattraktivitat optimieren missen und den Bedurfnissen
der Werbewirtschaft nach einer optimalen Erreichung der Nutzer und einer optimalen Kopplung an die
Inhalte entsprechen. Mit dieser Argumentation wird nicht in erster Linie darauf abgezielt, dass Inhalte

und Werbung gesamthaft ineinander flieRen, nicht mehr unterscheidbar sind und somit zu einer unbe-
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wussten Beeinflussung der Nutzer fuhren, obwohl diese Gefahr natiirlich gegeben ist. Vielmehr muss
davon ausgegangen werden, dass die werblichen Interessen subtiler bedient werden, die Inhalte, ihre
Selektion, ihre Kontextualisierung und die Gestaltung also langfristig ,,kommerzialisiert™ werden. Das
kann z. B. bedeuten, dass Themen, die den Interessen der Werbewirtschaft zuwiderlaufen, nicht oder
nur sehr marginal behandelt werden. Die journalistische Behandlung der wirtschaftlichen Vorgange
vor der Finanzkrise ist dafur ein aktuelles Beispiel. Ein kleiner Teil dieser nicht-behandelten Themen
wird sicherlich durch Diskussionen in Blogs und Foren kompensiert. Es muss allerdings davon ausge-
gangen werden, dass ein Korrektiv bzw. eine Motivation fiir andere Online-Anbieter, solche Themen
trotz struktureller Abhangigkeit dennoch anzugehen, mit dem Markteintritt des werbefreien Angebots

dradio-wissen.de vermehrt gegeben ist.

Tabelle 26: Vorhandene Formen und Anzahl der Werbeelemente bei Wettbewerbern

und dradio-wissen.de

Bannerwer- ekennzeichnete nicht gekenn- Anzahl

Angebote (N=16) bung/ Grafik- 3verb|iche Links zeichnete Werbeelemente
elemente externe Links (MW=6,5)

ftd.de/wissen X X 16
geo.de X X 5
n24.de/wissen X X X 10
wissen.de X X X 17
zeit.de/wissen X X X 18
ard.de/wissen 0
focus.de/wissen X X X 13
planet-wissen.de
scienceblogs.de X X
spektrum.de X X 8
spiegel.de/wissenschaft X X X 31
stern.de/wissen X X 8
wissen-news.de X X 16
wissenschaft.de X X 5
wissenschaft-online.de X X 11
dradio-wissen.de 0

Tabelle 26 gibt Aufschluss darliber, wie viele Wettbewerber von dradio-wissen.de sich werblicher
Elemente bedienen, um welche es sich dabei handelt und wie die Intensitdt des Werbeeinsatzes auf der
Startseite (Anzahl Werbeelemente) aussieht. Damit ist allerdings noch kein Beweis vorgebracht, dass
die Inhalte dadurch beeinflusst sind. Eine relativ hohe Anzahl Werbeelemente bereits auf der Startseite

kann allerdings als erstes Indiz hierfiir herangezogen werden. Von der durchschnittlichen Anzahl der
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Werbeelemente (6,5) weichen vor allem spiegel.de/wissenschaft, zeit.de/wissen, wissen.de,
ftd.de/wissen und wissen-news.de ab. Das soeben beschriebene Gefahrenpotenzial der Verzerrung von
Inhalten durch Werbung wird unter den Szenario-Bedingungen (siehe Kapitel 9.6.1) auch kaum kom-
mentiert oder kritisiert. Allerdings muss hier beriicksichtigt werden, dass es sich im Fall der meisten
Wettbewerber um reputationsstarke Marken handelt, die unter ,,6ffentlicher* Beobachtung stehen und
deren primdre Zielgruppen solche Entwicklungen aufmerksam verfolgen und diskutieren durften.
Denn die Zielgruppen der Wettbewerber sind mit der kleinen Elite, die aktiv kommentiert und kriti-
siert, weitgehend deckungsgleich. Kritik bzw. das Aufdecken solcher Entwicklungen wiirde sich tber
Communities und Blogs rasch verbreiten und reputationsschadigend wirken. Das Wissen um solche
Auswirkungen auf die Reputation verhindert folglich problematische Entwicklungen im werblichen

Bereich bis zu einem gewissen Grad.

> Der Markteintritt von dradio-wissen.de verbessert die durchschnittliche Vielfalt in eini-
gen Bereichen, die wesentlich zu Demokratie, Gesellschaft und Kultur beitragen. In
anderen Bereichen verringert sie sich — abh&ngig von den spezifischen Schwerpunk-
ten des Online-Angebots. Beide Entwicklungen sind jedoch marginal.

> Bezuglich der inhaltlichen Tiefe im Sinne von redaktioneller Gestaltung erh6ht dradio-
wissen.de die Vielfalt jedoch deutlich, weil es neben ard.de/wissen das einzige Ange-
bot ist, das Uiberwiegend redaktionelle Audio-Inhalte anbietet.

> Die Querfinanzierung tUber Werbung und damit auch die Ausrichtung der Content-
Produktion und -Préasentation an den Bedurfnissen der Werbewirtschaft bleibt unter
dem intensiven Online-Wettbewerb mindestens erhalten. Obwohl diesbezlglich nur
wenige problematische Auswirkungen auf die publizistische Vielfalt und Qualitat der
Inhalte zu befiirchten sind, kann ein werbefreies Online-Angebot dazu beitragen,
dass die vorhandenen Wettbewerber es sich leisten, kontinuierlich Qualitatsjourna-
lismus anzubieten, Themenselektion und Kontextualisierung unbeeinflusst von Wer-
beinteressen zu gestalten sowie zweifelhafte Werbeformate abzulehnen. Dies ver-

starkt die positive Funktion der Markenreputation der Wettbewerber.
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