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Executive Summary

Die EE&MC-Gutachter haben die marktrelevanten Auswirkungen des bestehenden Kinder-Online-Portals kika.de geprift. Die Prifung
hat die folgenden Ergebnisse generiert:

Marktabgrenzung

s Der sachlich relevante Markt ist der Markt fur Kinder-Online-Portale. Dieser Markt umfasst 6ffentlich-rechtliche Angebote,
werbefinanzierte Angebote sowie Pay-Angebote. Regional ist der relevante Markt das deutschsprachige Gebiet.

s Die weitere Untersuchung hat ergeben, dass weder Kinder-Fernsehsendungen noch Kinder-DVDs oder Kinderzeitungen
und -zeitschriften dem sachlich relevanten Markt zuzurechnen sind. Mégliche crossmediale Auswirkungen von kika.de auf
diese Medien sind jedoch bei der Analyse der verbundenen Markte zu untersuchen.

Dynamische Marktanalyse

s Die Prufung der vorgelagerten Markte ergibt, dass kika.de positive Effekte auf dem Online-Beschaffungsmarkt fir Kinder-
Inhalte aufweist. Bei einem Austritt von kika.de ware der Markt negativ betroffen, da nicht davon auszugehen ist, dass
die kommerziellen Anbieter die Nachfrageliicke am deutschen Beschaffungsmarkt kompensieren wiirden.

s Die Analyse der Infrastrukturmarkte zeigt, dass kika.de. auf Grund seiner geringen Bedeutung im Infrastrukturmarkt
keine marktrelevanten Effekte aufweist.

s Uber die Zuschaueraufmerksamkeit kénnten der Online-Werbemarkt sowie der Pay-Onlinemarkt betroffen sein. Kika.de
vereinigt im Zuschauermarkt einen Marktanteil von 7 Prozent der Nutzeraufmerksamkeit auf sich.

s EE&MC hat den Marktaustritt von kika.de simuliert. Die werbefinanzierten Online-Angebote wirden bei einem
Marktaustritt von kika.de in der Nachfragergruppe der Grundschiler und Preteens 4,02 Prozentpunkte hinzugewinnen.
Der Anteil der Pay-Online-Angebote fir Grundschiler und Preteens wilrde sich um 3,04 Prozentpunkte erhéhen. Bei der
Nutzergruppe der Vorschulkinder wirde die Nutzeraufmerksamkeit flr die werbefinanzierten Anbieter um 2,05
Prozentpunkte zunehmen. Die Pay-Online-Angebote fur Vorschulkinder kénnten ihre Nutzeranteile um 0,99 Prozentpunkte
steigern. Die marktrelevanten Auswirkungen in den nachgelagerten Kinder-Online-Werbemarkten und Pay-Kinder-Online-
Angeboten waren in einer dahnlichen GréBenordnung. Beide Markte sind stark wachsende Markte. Die marktrelevanten
Auswirkungen in diesen Markten sind gering.

§ Auf den verbundenen Markten - Kinderfernsehen/-DVDs und Kinderzeitschriften-/zeitungen - sind keine marktrelevanten
Auswirkungen bei einem Austritt von kika.de feststellbar.
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1 GUTACHTENAUFTRAG
1.1 VORBEMERKUNGEN

Die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind durch den 12.
Rundfunkénderungsstaatsvertrag (RAStV), welcher am 1. Juni
2009 in Kraft getreten ist, verpflichtet, neben neuen geplanten
Telemedienkonzepten auch ihre bestehenden Angebote, die
Uber den 31. Mai 2009 fortgefuihrt werden, dem sogenannten
Drei-Stufen-Test zu unterziehen.! Das Verfahren des Drei-
Stufen-Tests dient der Konkretisierung des Funktionsauftrages
des offentlich-rechtlichen Rundfunks im Internet. Die Regelung
in den §§ 11 d-f des 12. RAStV basiert auf Zusagen, die die
Bundesléander gegenliiber der Europdischen Kommission
gegeben haben. Ziel der Zusagen ist die Vereinbarkeit der
GebUlhrenfinanzierung mit dem europaischen
Wettbewerbsrecht sicherzustellen.? Das Verfahren ist bis zum
31. August 2010 abzuschlieBen.

Das zustandige Gremium (Rundfunkrat) hat hierbei zu prifen,

1. inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und
kulturellen Bedlrfnissen der Gesellschaft entspricht,

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

3. welcher finanzielle Aufwand fir das Angebot erforderlich
ist.>

1 12. RAStV, Artikel 7.
2 Européische Kommission, K 1761, 24.4.2007.
3 12. RAStV, §11f, Abs. 4.
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Die folgende Abbildung illustriert die Anforderungen des Drei-
Stufen-Tests:

Abbildung 1: Drei-Stufen-Test

Anforderungen Drei-Stufen-Test fiir jedes Angebot

... dass es (1) zum o6ffentlichen Auftrag gehért und damit den
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedlirfnissen einer
Gesellschaft entspricht

... dass es (2) in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb
beitragt und

... (3) der finanzielle Aufwand fiir die Erbringung des Angebots
vorgesehen ist

Weitere Priifkriterien
4 Umfang und Qualitat der vorhandenen, frei zuganglichen Angebote,
# die marktrelevanten Auswirkungen des geplanten Angebots sowie die

4 meinungsbildende Funktion des vorhergesehenen Angebots (die
unterhaltende Elemente einschlieBen kann) angesichts bereits vorhandener
Angebote

Quelle: Eigene Darstellung,

kika.de ist ein kooperiertes Angebot der ARD mit dem ZDF. Die
Federfihrung liegt beim Mitteldeutschen Rundfunk (MDR), der
das oben skizzierte Prifverfahren des Drei-Stufen-Tests
durchfihrt.

Das Telemedienangebot kika.de nimmt den o&ffentlich-
rechtlichen Auftrag von ARD und ZDF gezielt fiir Kinder wahr.
Mit kika.de bleibt das Programmangebot des KI.KA-
Fernsehsenders fur neue Verbreitungsformen offen: die

Themen- und Angebotsbreite des KI.KA Fernsehsenders ist auf

allen Plattformen vertreten, um der Zielgruppe die Moglichkeit
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zu geben, frei zuganglich, diskriminierungsfrei und
bedlrfnisorientiert an diesen 6ffentlich-rechtlichen Inhalten
partizipieren zu kénnen.

Bei der Prifung der sogenannten zweiten Stufe des Drei-
Stufen-Tests sind u.a. die marktlichen Auswirkungen des
bestehenden Angebots zu berlcksichtigen. GemaB den
Ausfilhrungen des in Kraft getretenen 12. RAStV hat das
zustéandige Gremium zur Prifung der marktrelevanten
Auswirkungen gutachterliche Beratung hinzuzuziehen.?

1.2 BEAUFTRAGUNG DER EE&MC-GUTACHTER

Zur Untersuchung der marktrelevanten Auswirkungen hat der
Rundfunkrat des Mitteldeutschen Rundfunks (MDR) am 17. Juli
2009 die European Economic & Marketing Consultants - EE&MC
GmbH mit der Gutachtenerstellung beauftragt. Als Gutachter
wurden Frau Mag. Dr. Dr. Doris Hildebrand, LL.M. und Herr Dr.
UIf Bdge, Prasident des Bundeskartellamts a.D., bestellt.> Die
Erstellung des Gutachtens erfolgte zwischen dem 17. Juli 2009
und Anfang September 2009 unter der Mitarbeit von EE&MC
Analysten.

Das fertiggestellte Gutachten wird dem MDR-Rundfunkrat
fristgerecht schriftlich und elektronisch Ubermittelt.

12. RAStV, §11f, Abs. 5.
http://www.mdr.de/mdr-
rundfunkrat/presseinformationen/6531211.html

5
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Leistungsbeschreibung des Gutachtens

GemaB der Leistungsbeschreibung des MDR-Rundfunkrates
sind im Gutachten die folgenden Punkte zu bearbeiten:

1. Abgrenzung des relevanten 6konomischen Marktes
unter Berilcksichtigung der Spruchpraxis (EuGH,
BGH) sofern vorhanden oder anhand eigener
empirischer Analyse (Nutzerabfrage); Darstellung
des relevanten publizistischen Wettbewerbs.

2. Markt- und Wettbewerbsanalyse mit Angebot
(statische Analyse). Feststellung des Status quo
unter Einbeziehung des vorhandenen Angebots;

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

4. Dokumentation und Prasentation der

Untersuchungsergebnisse.

Es gehdrt nicht zum Auftrag des vorliegenden Gutachtens, den
finanziellen Aufwand, der zur Erbringung des Angebotes
vorgesehen ist, zu prifen. Auch die Prifung des publizistischen
Wettbewerbs sowie die Bestimmung des publizistischen
Mehrwerts der geplanten Angebote sind nicht Gegenstand der
vorliegenden Analyse.
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1.3 STELLUNGNAHMEN DRITTER

Der MDR hat die Angebotsbeschreibung am 3. Juni 2009 frei
zugénglich im Internet verdffentlicht.® Zur Frage der
potentiellen marktrelevanten Auswirkungen des bestehenden
Angebots hatten Marktteilnehmer und sonstige Interessierte
die Mdglichkeit, Stellungnahmen abzugeben. Die Frist flir das
Einreichen der Stellungnahmen lief bis zum 29. Juli 2009.”
Fristgerecht sind beim MDR-Rundfunkrat 45 Stellungnahmen
von Unternehmen, Verbdnden, Institutionen und
Privatpersonen eingegangen. Nach Ablauf der Frist am 29. Juli
20009 ist eine weitere Stellungnahme eingegangen.

Zu diesen 46 Stellungnahmen wird im Folgenden ausgefihrt.
1.3.1 Stellungnahmen Einrichtungen und Verbadnde

Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen e.V.

Zum allgemeinen Verweildauerkonzept der ARD auBert sich die
Produzentenallianz kritisch hinsichtlich der 7-Tages-Frist, die
die ARD/ZDF als das ,soziale Minimum" ansehen. Weltweit
stelle dies jedoch den Normalfall dar und sollte somit auch in
Deutschland angewandt werden. Die Produktallianz empfiehlt
kirzere Verweildauern, wobei die Inhalte anschlieBend nicht
ganzlich verschwinden wirden: ,Die ARD kénnte in
Partnerschaft mit den Produzenten Uber eine kommerzielle
Tochterfirma entweder ein eigenes, reichweitenstarkes Portal

6 http://www.mdr.de/DL/6410639.pdf, S. 160-179.
http://www.mdr.de/mdr-rundfunkrat/drei-stufen-test/laufende-
verfahren/6394203.html#absatz1.

September 2009

etablieren [...] oder sie kénnte Fernsehproduktionen auf
fremden kommerziellen Plattformen auswerten, [...]."®

AWO Bundesverband e.V.; AWO Kreisverband Delitzsch e.V.:
AWO Bezirksverband Mittelrhein e.V. und Pfalz e.V.

Die Stellungnahmen der einzelnen Verbande Arbeiterwohlfahrt
lassen sich zusammenfassend darlegen.

Der AWO Bundesverband wie auch der Kreisverband Delitzsch
und die Bezirksverbander Mittelrhein und Pfalz teilen in ihrer
Stellungnahme die Auffassung der Kinderkommission der
Bundesregierung, die das Internetangebot von kika.de als
Mdglichkeit ansieht, dass sich Kinder kritisch mit Medien
auseinandersetzen. In ihrer Stellungnahme votieren die
Verbande ausdriicklich fiir den Erhalt des Angebots [...]° damit
auch Kinder und Eltern Zugang zu vielen Informationen
erhalten, die sonst verwehrt blieben.

BITKOM - Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e.V.

BITKOM auBert sich allgemein zum Telemedienkonzept der
gemeinschaftlichen Angebote der ARD. BITKOM kritisiert vor
allem das Verweildauerkonzept, dass der Verband als zu
umfassend bewertet. Der Regelfall sollte sein, eine 7-Tages-
Frist zu handhaben und Inhalte, wie Serien oder ,ausgewahlte
Unterhaltungsangebote™, nicht sechs bzw. 12 Monate

8 Stellungnahme Produzentenallianz vom 27.07.2009, S. 5.

9 Stellungnahme AWO Bundesverband vom 17.7.2009, S. 2.
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bereitzustellen. Naher zu kika.de geht BITKOM an dieser Stelle
nicht ein.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV)

Im Hinblick auf das Verweildauerkonzept zu kika.de zieht der
BDZV den Schluss, dass das Konzept einen zu groBen
Spielraum ermaogliche: ,Dies liegt einerseits an den zahlreichen
Ausnahmeregelungen, die jeweils eine eigene
Ermessensentscheidung begriinden, sowie andererseits an der
fehlenden nachvollziehbaren Begriindung far die
unterschiedliche Verweildauer."°

Zwar richte sich die Verweildauer der Inhalte in kika.de
grundsatzlich nach den Rahmenvorgaben des ARD-
Verweildauerkonzeptes. Flr beinahe alle Inhalte wirde jedoch
aufgrund zahlreicher Ausnahmeregelungen im
Verweildauerkonzept eine Bereitstellung der Inhalte von
kika.de Uber einen Zeitraum von bis zu 12 Monaten oder gar
bis funf Jahren ermdglicht.*

Bundesvereinigung Deutscher Bibliotheks- und

Informationsverbande e.V. (BID)

Aus Sicht des BID sei der freie Zugang zu Informationen ein
.wichtiges Element der demokratischen Meinungsbildung und
die Basis fur einen demokratischen Dialog der Meinungen in
der Wissensgesellschaft unseres Landes".*? Die BID spricht aus

10 Stellungnahme BDZV vom 28.07.2009, S. 127f.
11 Stellungnahme BDZV vom 28.07.2009, S. 127f.
12 Stellungnahme BID vom 20.07.2009, S. 1.
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diesem Grund in ihrer Stellungnahme vor allem die
Verweildauer und die Art der Angebote an. Im Hinblick auf die
Verweildauer spricht die BID sich flir eine Verweildauer aus, die
Uber die vorgesehenen sieben Tage hinausgeht. Die
Verweildauer sollte an den Interessen der Allgemeinheit und
dem Programmauftrag der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten ausgerichtet sein.'® Zur Art der Angebote
auBert sich die BID dahingehend, dass es zu keiner
informationellen Einschrankung der Inhalte kommen darf.'*

Bundeszentrale fur politische Bildung (BpB)

Aus Sicht der BpB stellt kika.de eine wertvolle Erganzung zu
den  bestehenden  Kinder-Online-Angeboten  dar.  Ein
interessantes Online-Angebot sollte jedoch auch Inhalte ohne
direkten Sendungsbezug anbieten. ,Vor allem die zahlreichen
Lernspiele [...] stellen eine sinnvolle Erweiterung des
Fernsehangebots dar und dienen der politischen Bildung."** Da
kika.de eine sinnvolle  Erganzung zu  alternativen
Kinderangeboten darstelle sei ,eine marktbeherrschende
Stellung scheint angesichts der groBen Konkurrenz nicht
w16

gegeben".
CARTA

Bei CARTA handelt es sich um einen Mehrautoren-Blog mit
Herrn Dr. Meyer-Lucht als Herausgeber. Die Stellungnahme

13 Stellungnahme BID vom 20.07.2009, S. 2.
14 Stellungnahme BID vom 20.07.2009, S. 3.
15 Stellungnahme BpB vom 29.07.2009, S. 3.
16 Stellungnahme BpB vom 29.07.2009, S. 3.
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bezieht sich auf die Blogsphéare in Deutschland und den damit
einhergehenden Bereich der Blogs im Zusammenhang mit dem
Drei-Stufen-Test.!’

Deutsche Bischofskonferenz

Die Deutsche Bischofskonferenz auBert sich primar zur Frage
der Verweildauer. Die katholische Kirche hat ein ,besonderes
Interesse daran, dass die genannten Angebote Uber die im
Rundfunkstaatsvertrag festgeschriebene 7-Tages-Frist hinaus
einer interessierten Offentlichkeit frei zugénglich bleiben, zumal
es sich um bereitzustellende Inhalte handelt, die der
Geblhrenzahler des offentlich-rechtlichen Rundfunks bereits
bezahlt hat".*® Inhalte, die einen langerfristigen Bezug haben
(z.B. medienpadagogische Themen, Beitrdage zur Kultur oder
Sendungen zu existentiellen Fragen) wirden nach Meinung der
katholischen Kirche durch eine Beschréankung auf sieben Tage
in ihrer Wirkung so eingeschrankt, dass ,dies nicht nur dem
Funktionsauftrag des O&ffentlich-rechtlichen Rundfunks nicht
gerecht werden wiirde, sondern auch die Rolle der Internet-
Angebote des wichtigsten und nachhaltigsten Mediums
konterkarieren wiirden".”® Eine Beschrankung auf sieben Tage

17 Stellungnahme CARTA vom 29.07.2009, S. 3.

18 Stellungnahme Deutsche Bischofskonferenz vom 21.07.2009, S.
2.

Stellungnahme Deutsche Bischofskonferenz vom 21.07.2009, S.
2.

19
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w20

widersprache der ,Eigenlogik des Internets"" als Wissens- und

Informationsarchiv flr alle sozialen Schichten.

Deutscher Bundesjugendring (DBJR)

Der Deutsche Bundesjugendring (DBJR) sieht das Internet als
notwendige Erganzung der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten. Der DBIJR kritisiert insbesondere die
Beschrankungen der Verweildauer ,etwa bei der Verweildauer
der Beitrdge in der Mediathek", weil dadurch kika.de ,der
wachsenden Bedeutung des Internets und der Mediennutzung
von Kindern und Jugendlichen nicht gerecht" werde.

Deutscher Bundestag, Kommission zur Wahrnehmung der
Belange der Kinder (Kinderkommission)

Die Kinderkommission der Bundesregierung vertritt ein
differenziertes Bild zur Mediennutzung von Kindern. Auf der
einen Seite steht sie der zunehmenden Mediennutzung von
Kindern kritisch gegenliber, wahrend sie auf der anderen Seite
anerkennt, dass der heutige Alltag von Kindern und
Jugendlichen durch Medien bestimmt wird. Nach Auffassung
der Kinderkommission kénne kika.de durch ,seinen
informativen, ausgewogenen Charakter und die differenzierte
Darstellungsweise [..] eine kritische
Medienkompetenzvermittlung unterstiitzen."?? Die Darstellung
von TV-Kinderprogrammen Uber Internetseiten ,sollte nicht

20 gtellungnahme Deutsche Bischofskonferenz vom 21.07.2009, S.

3.
21 Stellungnahme DBIR vom 28.07.2009, S. 4.
22 stellungnahme Kinderkommission vom 13.07.2009, S.3.
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allein den privaten Sendern (iberlassen werden".>> Es sei nach
Ansicht der Kinderkommission auch Auftrag der o6ffentlich-
rechtlichen Sender.

Deutscher Familienverband (DFV)

Nach Auffassung der DFV ist es unverzichtbar, dass 6ffentlich-
rechtliche Telemedienangebote wie kika.de langfristig im
Internet bereitgestellt werden. Damit Kinder und Jugendliche
sich eine eigene Meinung bilden kdnnen, sei der Ruckgriff auf
altere  Beitrdage  unverzichtbar: ,Die  Offenheit des
Meinungsbildungsprozesses erfordert es, auch auf éltere
Informations- und Unterhaltungsangebote zurtickzugreifen, um
diese thematisieren zu kénnen."**

Deutscher Journalisten-Verband (DJ1V)

Zu den gemeinschaftlichen Angeboten der ARD und deren
Konzepten dauBert sich der DJV im Hinblick auf die Verweildauer
und den Sendungsbezug. Nach Auffassung des D]V stelle der
direkte Sendungsbezug ,eine erhebliche Einschrénkung der
journalistischen Arbeit dar. Ein wesentliches Kriterium
journalistischer Arbeit, das der Aktualitdt, wird durch diese
Definition des Sendungsbezugs véllig auBer Acht gelassen.“?®
Die Begrindung der Verweildauer erscheint dem DIV
nachvollziehbar: ,Der DJV unterstitzt deswegen den Ansatz
der ARD-Rundfunkanstalten in den Telemedienkonzepten, die

23
24

Stellungnahme Kinderkommission vom 13.07.2009, S.4.
Stellungnahme Deutscher Familienverband vom 28.07.2009, S.
3.

= Stellungnahme DJV vom 29.07.2009, S. 8.
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Verweildauer der Angebote dem Auftrag der Rundfunkanstalten
addquat zu gestalten. [...] Wirde die Verweildauer von
Telemedienkonzepten des O&ffentlich-rechtlichen Rundfunks
unangemessen kurz und inhaltlich nicht begriindet befristet
werden, bestiinde die Gefahr der Desinformation, die nicht zur
Meinungs- und Willensbildung fiihren kann."®

Deutscher Kinderschutzbund Bundesverband e.V.; Deutscher
Kinderschutzbund Landesverband Schleswig Holstein e.V.

Der Deutsche Kinderschutzbund begriBt das
Verweildauerkonzept zu kika.de an sich. Aufgrund der
unterschiedlichen Haufigkeit der Mediennutzung ware jedoch
eine Verlangerung der 7-Tages-Frist auf eine 14-Tages-Frist fur
bestimmte Sendungen mit informatorischem Charakter zu
erwagen: Nicht zuletzt nutzen viele von [den Kindern] das
Internet nicht taglich. [...] Vor diesem Hintergrund wdirden wir
auch fur ,LOGO - die Nachrichtensendung' eine 14- statt einer
7-Tagesfrist begriiBen."?”

Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V. (DLRG)

Es besteht flir den Verband ein groBes Interesse, auch in
Zukunft rettungssportliche Themen im Archiv der o&ffentlich-
rechtlichen Sender langer als sieben Tage recherchieren zu
kénnen. Die Berichterstattung in den Dritten Programmen
erreicht zumeist nur eine geringere Zuschauerzahl. Damit ist
die Recherche in den Mediatheken oft die einzige Mdglichkeit,
die Sportart Uber den Verband hinaus bekannt zu machen, um

26 Stellungnahme DIV vom 29.07.2009, S. 14.
27 Stellungnahme Kinderschutzbund vom 28.07.2009, S. 3.
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etwa Sponsoren zu gewinnen. ,Auch vor diesem Hintergrund
stellt die Recherchemdglichkeit in den Mediatheken - jenseits
von tagesaktueller Ergebnisberichterstattung - einen hohen
Wert in der Darstellung der Ziele und Téatigkeiten der
Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft dar, die auch
zukiinftig sichergestellt sein sollte."®

Deutscher Musikrat

Nach Ansicht des Deutschen Musikrats missten bei dem
Verfahren  Drei-Stufen-Test ,die  Nutzerinteressen im
Vordergrund stehen, nicht dagegen die wirtschaftlichen
Interessen anderer Wettbewerber."?° Dabei seien die Kriterien
~Sendungsbezug®™ und ,Programmbegleitung" eher zweitrangig,

,wenn die Angebote fiir den Nutzer einen Mehrwert haben".*°

Deutsches Rotes Kreuz e.V.

Das Deutsche Rote Kreuz begriBt, dass Bildungsangebote bis
zu funf Jahren abrufbar seien und spricht sich dafiir aus, dass
Angebote des o6ffentlich-rechtlichen Kinderprogramms bis zu 12
Monaten und nicht nur sieben Tage abrufbar sein sollten. Fur
viele Kinder aus sozial schwacher gestellten Familien ist nach
Ansicht des Deutschen Roten Kreuzes das Angebot des
Fernsehens und des Internets die einzig bezahlbare
Freizeitbeschéftigung.®’ Aus diesem Grund diirfe dieses Feld
nicht den kommerziellen Anbietern Uberlassen werden.

2 gtellungnahme DLRG vom 28.07.2009, S. 3.

2% Stellungnahme Deutscher Musikrat vom 30.07.2009, S. 2.
30 Stellungnahme Deutscher Musikrat vom 30.07.2009, S. 2.
3 Stellungnahme DRK vom 20.07.2009, S. 1.
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Aufgrund der Tatsache, dass gerade junge Leute
zeitunabhangige Beitrage schatzen, spricht sich das Deutsche
Rote Kreuz fiir das héchste Verweildauerkonzept aus.

Deutscher Volkshochschul-Verband e.V. (dvv)

Der dvv sieht im Auftrag der ARD-Telemedienkonzepte einen
ahnlichen Auftrag wie in ihrer eigenen Arbeit: ,Der dvv
unterstiitzt die Telemedienkonzepte der ARD, weil sie eine
wichtige und seribse Informationsquelle fiir die Blrgerinnen
und Birger, auch in Synergie zur Bildungsarbeit der
Volkshochschulen, darstellt.">?

Evangelische Kirche in Deutschland

Das veranderte Mediennutzungsverhalten in der Gesellschaft
musse, laut Evangelischer Kirche Deutschland, auch durch das
offentlich-rechtliche Angebot berlicksichtigt werden.
Eingeschrankte Verweildauern, die aufgrund staatsvertraglicher
Vorgaben geregelt sind, werden von der evangelischen Kirche
kritisch gesehen. Die Tatsache, dass journalistisch wertvolle
Beitrdge nach Ablauf einer bestimmten Frist entfernt werden,
kénne nicht im Sinne der Nutzer sein und widerspreche dem
Wesen des Internets als ~Gedéachtnis der
Informationsgesellschaft™*®. Gerade fiir kika.de gelte, dass
Kinder in altersgerechter Weise und frei von kommerziellem
Interesse an das Internet herangeflihrt werden. ,Dieses
Angebot orientiert sich ausschlieBlich am Wohl der Kinder und
schafft so einen geschiitzten Raum im Internet, in dem Kinder

32 Stellungnahme dvv vom 27.07.2009, S. 2.
33 Stellungnahme EKD vom 14.07.2009, S. 2.
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den Umgang mit dem Medium ohne Konsum- und Markendruck
erlernen und vertiefen kénnen. Zugleich erhalten die Kinder
durch kika.de Zugang zu vielféltigen Inhalten aus ihrer eigenen
Lebenswirklichkeit."*

GAME - Bundesverband der Entwickler von Computerspielen

Der Bundesverband der Entwickler von Computerspielen
bezieht sich in seiner Stellungnahme vor allem auf die
Auslegungspraxis des Begriffs ,sendungsbezogen®. Dabei geht
es um die Situation, dass offentlich-rechtliche
Rundfunkanstalten Computerspiele mit nicht
sendungsbezogenem  Content aufgrund der geltenden
Rechtslage eher nicht bei deutschen Entwicklern in Auftrag
geben wirden. Es ist daher im Interesse des Bundesverbandes
der Entwickler von Computerspielen ein erstrebenswertes Ziel,
~dass mittelfristig auch das O&ffentlich-rechtliche Fernsehen

Computerspiele bei deutschen Entwicklern in Auftrag gibt".>®

Gruner+Jahr AG & Co. KG

Gruner+Jahr machen sich die Stellungnahme des VDZ in
vollem Umfang zu Eigen.>®

International Federation of Library Associations and Institutions

(IFLA)

Nach Ansicht der IFLA haben gerade Kindersendungen eine
grundsatzliche Bedeutung der Dauerhaftigkeit. Vor allem der

3% Stellungnahme EKD vom 14.07.2009, S. 2f.
3> Stellungnahme GAME Bundesverband vom 15.07.2009, S. 1.
3 Email Gruner + Jahr an den MDR Rundfunkrat vom 29.07.2009.

September 2009

Austausch von Informationen und Erfahrungen zwischen den
Generationen sei ein wichtiger Aspekt der familigren und
auBerfamiliaren Erziehung. ,IFLA tritt daher grundsétzlich
gegen eine Zeitbeschrdnkung flr den Zugriff auf O&ffentlich-
rechtliche Sendungen auf.">’ Dies wird mit dem Argument
begriindet, dass die Sendung bereits von der Allgemeinheit
finanziert wurde und somit auch der Allgemeinheit dauerhaft
zustehe.

Mediengruppe RTL

RTL ist der Ansicht, dass das Angebot kika.de nicht in dem
MaBe genehmigt werden sollte, wie es im Telemedienkonzept
gefordert wird. ,Stattdessen miuissen die marktlichen
Auswirkungen durch eine Beschrdnkung des Angebots mittels
Auflagen oder konzeptionellen Anpassungen an geeigneter
Stelle reduziert werden."® Im Bezug auf die Verweildauer
nimmt RTL eine klare Stellung ein: Die 7-Tages-Frist sollte
strikt eingehalten werden: ,Eine ldngere Verweildauer muss
also explizit bei der Frage des publizistischen Mehrwerts, bei
den marktlichen Auswirkungen und bei den Kosten erdrtert
werden."*°

Fur die Erfassung der marktrelevanten Auswirkungen halt RTL
die in der Angebotsbeschreibung des kika.de aufgenommene
Abgrenzung der publizistischen Wettbewerber, deren Erfassung

37 Stellungnahme IFLA vom 29.07.2009, S. 2.

3 Stellungnahme Mediengruppe RTL Deutschland vom
28.07.2009, S. 4.

Stellungnahme Mediengruppe RTL Deutschland vom
28.07.2009, S. 11.

39
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RTL als unzureichend ansieht (,dass die Auflistung nicht
abschlieBend ist™°), fir nicht geeignet. RTL kommt
abschlieBend zu der Erkenntnis, dass ,das Angebot kika.de in
seiner Ausgestaltung vielfach Grund zur Kritik™* Dbietet.
~Insbesondere flir kleinere private Anbieter besteht die Gefahr,
durch einen umfassenden Online-Auftritt des KI.KA vom Markt
verdrangt zu werden. [...] Neuen Anbietern wirden dadurch
noch mehr denn jetzt vor einem  Markteintritt
zuriickschrecken.™?

UNICEF Stiftung

Die UNICEF Stiftung aduBert sich positiv zum vorgelegten
Verweildauer- und Archivkonzept. Sie ist der Auffassung, dass
die in der Angebotsbeschreibung genannten
Archivierungsinhalte ,in vollem Umfang zu unterstiitzen®"
sind. Im Hinblick auf Artikel 17 der UN-Kinderrechtskonvention
hebt UNICEF hervor, dass kika.de dem Auftrag der
Massenmedien, den Kindern einen uneingeschrankten Zugang
zu Informationen jeglicher Art zu gewahren, nachkomme.**

40 Stellungnahme Mediengruppe RTL Deutschland vom

28.07.2009, S. 15.

Stellungnahme Mediengruppe RTL Deutschland vom
28.07.2009, S. 34.

Stellungnahme Mediengruppe RTL Deutschland vom
28.07.2009, S. 30.

43 Stellungnahme UNICEF vom 03.07.2009, S. 1.

4 Stellungnahme UNICEF vom 03.07.2009, S. 1.

41

42
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Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ)

Der VDZ betrachtet das Verweildauerkonzept von kika.de
kritisch. Zum einen sei die Differenzierung der jeweiligen
Angebotsbestandteile nicht ersichtlich, zum anderen sei im
Konzept nicht berilcksichtigt, dass die 7-Tages-Frist die Regel
und nicht die Ausnahme sein sollte.*> ,Im Ergebnis ist deshalb
festzustellen, dass das vorgelegte Modell keine
nachvollziehbare und tragfédhige Begrindung fur die
unterschiedliche  Verweildauer der jeweiligen Angebote
enthélt."®

Der VDZ vertritt die Auffassung, dass das Angebot kika.de zu
den bestehenden Angeboten Privater keinen Mehrwehrt
darstelle. Aufgrund der Tatsache, dass es eine Vielzahl an
Onlineangeboten gabe, die Vielfalt und Qualitét des
Informationsangebots bereitstellten, kdénne von einem
einzigartigen Angebot der ARD keine Rede sein.*’ Es ist laut
VDZ davon auszugehen, dass es weiter Marktverschiebungen
zu Lasten von anderen Angeboten, z.B. der Vielfalt privater
Online-Presse, geben wird.*®

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

Der VPRT kritisiert, dass ,das Angebot (ber einen
Sendungsbezug  weit hinausgeht. Eine  durchgehende
Kenntlichmachung des Sendungsbezuges wird im Konzept nicht

4> Stellungnahme VDZ vom 29.07.2009, S. 11.
4 Stellungnahme VDZ vom 29.07.2009, S. 13.
47 Stellungnahme VDZ vom 29.07.2009, S. 22.
48 Stellungnahme VDZ vom 29.07.2009, S. 23.
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beschrieben.™® Das Verweildauerkonzept selbst wird vom VPRT
grundsatzlich als zu weit entfernt von der gesetzlichen
Regelfrist (sieben Tage) gesehen. Es sei mit den Kklaren
Vorgaben des Rundfunkstaatsvertrages nicht vereinbar. ,Hier
muss das Konzept den staatsvertraglichen Anforderungen
angepasst werden."™° Der Rundfunkrat solle nach Ansicht des
VPRT unbedingt auf eine Einhaltung der im
Rundfunkstaatsvertrag festgelegten Fristen bestehen.”!

Vereinigte Dienstleistungsgesellschaft (ver.di); Gewerkschaft
Erziehung und Wissenschaft (GEW)

Nach Ansicht von ver.di und GEW steht ein starkes
Onlineangebot des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks nicht im
Widerspruch zu kommerziellen Onlineangeboten.>? Ver.di und
GEW vertreten die Auffassung, dass kika.de den spezifischen
Bildungsauftrag des Staates unterstiitze und gerade der
Werbe- und Sponsorenfreiheit ein besonderer Stellenwert
zukomme. Im Hinblick auf marktrelevante Auswirkungen
weisen ver.di und GEW darauf hin, dass allein ,zu befiirchtende
negative marktliche Auswirkungen|...] nicht pauschal dazu
fihren [dirfen], dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk seine
Starken und Kompetenzen - vor allem in den Bereichen
Information, Bildung, Kultur und Wissenschaft - den
Geblihrenzahlerinnen und -zahlern und damit der Gesellschaft

49 Stellungnahme VPRT vom 27.07.2009, S. 85.
>0 Stellungnahme VPRT vom 27.07.2009, S. 85.
>l Stellungnahme VPRT vom 27.07.2009, S. 32.
52 Stellungnahme ver.di, GEW vom 21.07.2009, S. 1.
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nicht in angemessenem Umfang und in mediengerechter
w53

Aufarbeitung im Internet zur Verfligung stellen kann".
Ver.di und GEW vertreten die Ansicht, dass sich das
Telemedienangebot von kika.de nicht allein auf das Abspielen
von Horfunk- und Fernsehinhalten beschranken dirfe, sondern
dariber hinaus auch nicht-sendungsbezogene Inhalte anbieten
sollte. Zu der Verweildauer nehmen die Gewerkschaften eine
klare Stellung ein: Man durfe Inhalte nicht nach einem starren
Kalenderrahmen anbieten. ,Die Auswahl und Vorhaltung von
Onlineinhalten dieser Art sollte allein nach publizistischen
Aspekten erfolgen [...].">* Gerade bei Angeboten fiir Kinder
mussen Inhalte mit Bildungs- und Informationsbezug, laut
ver.di und GEW, langer zuganglich sein.

Zukunftsforum Familie

Auf der Grundlage eigener Erhebungen verweist das
Zukunftsforum Familie (ZFF) auf die Bedeutung des Internet in
der Mediennutzung von Kindern und Jugendlichen. In den
letzten Jahren hatte die Entwicklung der Internetnutzung hin
zu einer der bedeutendsten Informationsquellen stattgefunden.
Gleichzeitig verweist die ZFF auch auf die mdgliche Stérung der
Kommunikation innerhalb der Familie durch einen zu starken
Medienkonsum.

Kika.de bietet nach Ansicht des ZFF mit seinem Internetauftritt
ein qualitatsvolles Programm flr Kinder. Dabei ist es ein
sicherer Raum, aus dem heraus Kinder (ggf. In Begleitung ihrer

>3 Stellungnahme ver.di, GEW vom 21.07.2009, S. 1.
> Stellungnahme ver.di, GEW vom 21.07.2009, S. 3.
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Eltern) das Internet erkunden koénnen. Vor allem die
Werbefreiheit und der kostenfreie Zugang lassen die ZFF zu
dem Schluss kommen, dass kika.de in vollem Umfang erhalten
bleiben misse, da es dem Auftrag des o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks entspricht. Wichtig ist dabei fir Kinder und
Jugendliche die Méglichkeit, nicht-kommerzielle und werbefreie
Angebote im Netz als ,echte Alternative' nutzen zu kénnen.">>

1.3.2 Stellungnahmen Privatpersonen

Zu den bestehenden Telemedienangeboten der ARD haben sich
dariber hinaus noch einzelne Privatpersonen geduBert, wobei
zwei sich direkt zu kika.de auBern.

Sowohl Cornelia Lagner als auch Tanja Deuse seien ,gegen die
Abschaltung von KIKA Online und fir die Fortfiihrung des
Webportals in seiner jetzigen Form."°

1.4 GANG DER UNTERSUCHUNG

Die EE&MC-Gutachter wenden bei ihrer Prifung die Vorgaben
der Europdischen Kommission an. Diese sind im Theorieteil in
Anlage zwei zur Marktabgrenzung und Marktanalyse
ausgefuhrt.

Zudem bietet die jiingste Rundfunkmitteilung der Europaischen
Kommission Uber staatliche Beihilfen zur Finanzierung der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten Orientierung.>” Die

> Gtellungnahme ZFF vom 23.07.2009, S. 3.

56 Stellungnahme Cornelia Lagner und Tanja Deuse vom 12. und
13.06.2009.

Europadische Kommission, 2009, Mitteilung der Kommission Utber
die Anwendung der Vorschriften iber staatliche Beihilfen auf

57
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Mitteilung prasentiert einen klaren Rahmen fir die Entwicklung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks und sorgt daflir, dass
offentliche wie private Medienveranstalter mehr
Rechtssicherheit im Hinblick auf ihre Investitionen haben. Zu
den wichtigsten Anderungen gehért, dass mehr Gewicht auf die
Rechenschaftspflicht und die wirksame Kontrolle auf
einzelstaatlicher Ebene gelegt wird. In diesem Zusammenhang
sollen die globalen Auswirkungen staatlich finanzierter neuer
Mediendienste transparent gepriift werden. Die Mitteilung
bestatigt aber auch, dass die oOffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten auf Grundlage der Digitaltechnologie und
des Internets hochwertige Dienste Uber jegliche Plattformen
anbieten kénnen. Durch die in der Mitteilung erérterte Prifung
der marktrelevanten Auswirkungen wird gewahrleistet, dass flr
andere Medienakteure keine unverhaltnismaBigen
Wettbewerbsverzerrungen entstehen: Auf diese Weise soll ein
fairer Wettbewerb zwischen den 6ffentlich-rechtlichen und den
privaten Mediengesellschaften entstehen.>® Die folgende
Abbildung fasst die Prufkriterien in  Bezug auf die
marktrelevanten Auswirkungen aus der Mitteilung zusammen.

den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, abrufbar unter:
http://ec.europa.eu/competition/state_aid/legislation/specific_r
. ules.html#broadcasting
5
http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=1P/0
9/1072&format=HTML&aged=0&language=DE&guiLanguage=e
n.
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Abbildung 2: Priifkriterien Rundfunkmitteilung der
Europdischen Kommission

s Prufung durch Vergleich der Situation mit und ohne
neues Angebot

s Prifungsrelevant

s Das Vorhandensein dahnlicher bzw.
substituierbarer Angebote

s der publizistische Wettbewerb
s die Marktstruktur

s die Marktstellung der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalt

s der Grad des Wettbewerbs und die potenziellen
Auswirkungen auf Initiativen privater
Marktteilnehmer

Quelle: Europadische Kommission, 2009, Mitteilung der Kommission
Uber die Anwendung der Vorschriften lber staatliche Beihilfen auf den
offentlich-rechtlichen Rundfunk, Rn. 88.

GemaB diesen Prifkriterien untersuchen die EE&MC-Gutachter
eingangs das Vorhandensein ahnlicher bzw. gleichwertiger
Angebote.

In einem nachsten Analyseschritt erfolgt die Marktabgrenzung,
die Basis jeder wettbewerbsékonomischen Analyse ist. Dies gilt
auch, wie im Theorieteil in Anlage zwei aufgezeigt, fur
staatliche Beihilfeverfahren. Die Marktabgrenzung wird in
diesem Gutachten entsprechend der Methode der Europaischen
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Kommission durchgefuhrt. Diese Methode orientiert sich
wiederum an der Spruchpraxis der Europaischen Gerichtshofe.

Die EE&MC-Gutachter ziehen in ihre Analyse sowohl die vor-
als auch nachgelagerten Markte sowie die verbundenen Markte
mit ein. Als vorgelagerte Markte werden der Beschaffungs-
sowie der Infrastrukturmarkt identifiziert. FlUr die
Marktabgrenzung im nachgelagerten Endkundenmarkt wird
eine Nutzerbefragung durchgeflhrt, um die
Wettbewerbsverhaltnisse zu eruieren. Als Instrumentarium zur
Marktabgrenzung wird hierftr der ~Hypothetische
Monopolistentest" eingesetzt. Das Instrumentarium des
Hypothetischen Monopolistentests ist im Theorieteil im Anhang
ebenfalls ausfihrlich erlautert. Die Ausfuhrungen im
Telemedienkonzept zur Identifikation der publizistischen
Wettbewerber sind Grundlage flr die Konzeption der
empirischen Analyse. In einem ersten Schritt werden
Arbeitshypothesen entwickelt, deren Uberpriifung im Anschluss
anhand der durchgefiihrten Nutzerbefragungen vorgenommen
wird. In einem nachsten Untersuchungsschritt erfolgt die
Analyse der Marktstruktur in den zuvor sachlich und raumlich
abgegrenzten Markten. Auch die Marktstellung der 6ffentlich-
rechtlichen Anstalten wird festgestellt. Eine Abbildung des
Grades des Wettbewerbs seitens der privaten Marktteilnehmer
erganzt diese Analyse. Konkret wird eine statische Markt- und
Wettbewerbsanalyse durchgefthrt.

Schwerpunkt der weiteren Analyse ist eine dynamische Markt-
und Wettbewerbsanalyse. In dieser Analyse werden die
marktrelevanten Auswirkungen mittels der Methode der
Marktsimulation dargestellt. Zur Kalkulation der Effekte wird
die Situation des Marktes mit dem bestehenden Angebot mit
der Situation des Marktes ohne das bestehende Angebot
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kika.de gegenilber gestellt. Diese Form der Analyse wird auch
Counterfactual®-Analyse genannt. Anhand der Ergebnisse der
Marktsimulation kann die Gefahr einer mdglichen Verdrangung
privater Initiativen unter Heranziehung empirischer Daten
fundiert bewertet werden.

Die Mitteilung der Europaischen Kommission fuhrt weiter aus,
dass bei Uberwiegend nachteiligen Auswirkungen, eine
staatliche Finanzierung zugunsten der audiovisuellen Dienste
nur dann verhadltnismaBig sein wirde, wenn sie durch den
Mehrwert, der sich aus der Erfiillung sozialer, demokratischer
und kultureller Bedlrfnisse der Gesellschaft ergibt,
gerechtfertigt ist.>®  Diese weitere Priiffung ware vom
Rundfunkrat - wenn das marktliche Gutachten Uberwiegend
nachteilige marktrelevante Auswirkungen feststellen wirde -
durchzufuhren.

Im Folgenden wird zunachst auf das Angebot und die
publizistische Wettbewerbssituation eingegangen.

9 Europadische Kommission, 2009, Mitteilung der Kommission Uber

die Anwendung der Vorschriften iber staatliche Beihilfen auf
den offentlich-rechtlichen Rundfunk, abrufbar unter:
http://ec.europa.eu/competition/state_aid/legislation/specific_r
ules.html#broadcasting
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2 ANGEBOTE UND ANBIETER

Die folgenden Ausflihrungen behandeln das
Telemedienangebot kika.de, das Verweildauerkonzept von
kika.de sowie die Identifikation der publizistischen
Wettbewerber von kika.de.

2.1 DARSTELLUNG KIKA.DE

Das Internetangebot kika.de ist ein Telemedienangebot des
Fernsehkinderkanals KI.KA. Aus diesem Grund wird
zunachst kurz zum Fernsehangebot ausgeflhrt.

Fernsehsender KI.KA

Der Fernsehsender Kinderkanal von ARD und ZDF (im
Folgenden KI.KA)® ist ein werbefreies, gebiihrenfinanziertes
Fernsehspartenprogramm flir Kinder bis 13 Jahre. Nach
Angaben des MDR weisen die Sendungen informierenden,
bildenden, beratenden und unterhaltenden Charakter auf
und orientieren sich an den spezifischen Bedlirfnissen der
Zielgruppe Kinder. Der Fernsehsender KI.KA ist demnach ein

€0 Der Kinderkanal ging am 1. Januar 1997 auf Sendung. Der Sitz

des Senders ist in Erfurt. ARD und ZDF sind jeweils zur Halfte
beteiligt. Der MDR hat die Federfiihrung ilbbernommen. Das
Fernsehprogramm des Kinderkanals umfasst alle Genres, von
der Nachrichtensendung fiir Kinder Uber Informationsmagazine
bis zu Unterhaltungsshows und Fernsehspielen. (Quelle: ZDF
Jahrbuch 2005)
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frei zugangliches ,Vollprogramm flir Kinder" (gemaB § 2
Absatz 1 der Verwaltungsvereinbarung®?).

Die Sendungen im KI.KA haben zum Ziel, Kinder auf dem
Weg zu begleiten, demokratisch denkende und handelnde
sowie kulturell interessierte Menschen zu werden. Das
KI.KA-Programm ist frei von Werbung und Sponsoring. Bei
der Herstellung von Sendungen wird auf die Einhaltung der
ARD-Richtlinien zum Thema ,Trennung von Werbung und
Programm" geachtet.®? KI.KA ist zudem darauf ausgerichtet,
positive Werte zu vermitteln. Die Programmgestalter von
KI.KA gehen auch verantwortungsbewusst und sorgsam mit
dem Thema ,Gewalt" um.®?

Internetangebot kika.de

kika.de ist ein 6ffentlich-rechtliches Internetangebot flir Kinder.
Es ist werbefrei und bietet vielfadltige Multimedia-Inhalte, die
kindgerecht und interaktiv aufbereitet werden mit dem Ziel,
Kinder zu informieren, zu bilden, zu beraten und auch zu
unterhalten. Die Zuschauer kénnen sich Uber das Programm
informieren und mit dem Sender direkt in Kontakt treten. Es ist
auch mdglich, dass Kinder ihre Sorgen und No6te kika.de
anvertrauen. Lernen und spielen sind ebenfalls bedeutsame

61 vgl. ARD/ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004; Televizion,
18/2005/1.

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.
163.

3 vgl. ARD/ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004.

62
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Inhalte. Ziel von kika.de ist es auch, die Medienkompetenz bei
Kindern zu férdern.®*

kika.de ist als Internetangebot flr Kinder ab 3 Jahren
konzipiert und richtet sich sowohl an Jungen als auch an
Madchen. Das Angebot spricht konkret drei Zielgruppen an:

® Vorschiler (drei bis flinf Jahre),
® Grundschuler (sechs bis neun Jahre) und
® Preteens (ab 10 Jahre).

Die Internetseite versteht sich auch als ein ,sicherer® Raum,
von dem aus die Kinder spielerisch das Internet erkunden.®®

Vorhandene offentlich-rechtliche Internetangebote flr Kinder
werden auf kika.de verlinkt, um Kindern einen schnellen Zugriff
zu weiteren Angeboten zu erlauben. Damit schafft der kika.de
gebindelt einen direkten Zugang zu allen 6ffentlich-rechtlichen
Kinderangeboten.

kika.de orientiert sich bei der Erstellung des Angebots an den
Programmmarken von KI.KA. Das Internetangebot von kika.de
gliedert sich thematisch in die drei Bereiche , Fernsehen", , Spiel
und SpaB" und ,Der KI.KA". Fir die Darstellung der Inhalte

64

http://www.unternehmen.zdf.de/fileadmin/files/Download_Dok
umente/DD_Grundlagen/Telemedienkonzepte/Telemedienkonze
pt_KIKA.pdf

Bei der Gestaltung der Internetseite richtet sich die Redaktion
nach dem Erfurter Netcode, einem Gltesiegel fir Kinderseiten
im Netz. www.erfurter-netcode.de.
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wird die flr das Internet gangige Darstellungsform gewahlt und
der Zielgruppe Kinder angepasst. Zusatzlich zu den drei
Themenbereichen bietet kika.de Bereiche an, in denen
Servicedienste, wie etwa Datenschutzinformationen oder
Kontaktdaten angeboten werden. Hinzu kommt ein
Elternbereich, auf dem sich Eltern Gber KI.KA und das Online-
Angebot kika.de informieren kénnen.%®

Unter ,Fernsehen“ gibt kika.de einen Uberblick (iber das
aktuelle Fernsehprogramm. Angeboten wird eine
Programmvorschau in Wort, Bild und Video. Unter ,Sendungen
A-Z" werden zusatzliche Informationen Uber Filme, Serien und
Sendungen alphabetisch sortiert und deren Inhalte geblindelt
dargestellt. Alle wichtigen Programmmarken werden hierbei
regelmaBig begleitet. Dazu zdhlen Zeichentrick- und
Realserien, Magazinsendungen, Reportagen, Bastelsendungen,
Spielshows oder Kinderspielfilme. Darlber hinaus bietet ein
separater Player das Fernsehprogramm unverandert und
zeitgleich an. Auch die Inhalte des KI.KA-Teletextes werden auf
kika.de veroffentlicht.

Spiel und SpaB" auf kika.de bietet den Kindern eine
Moglichkeit, bekannte Fernsehmarken zu  entdecken:
Programminhalte werden spielerisch vertieft. Diese Inhalte
sollen so zum mitmachen und interagieren animieren. So sind
beispielsweise Chats, Rezepte und kostenlose
Downloadangebote ein Teil der Angebotspalette. Die Redaktion
legt einen Fokus auch auf Offlineangebote, wie etwa Mal- und

6 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

164.
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Bastelvorlagen sowie auf interaktive Angebote. Unter
~Mitmachen™ finden auf kika.de beispielsweise regelmaBig
Aktionen statt, bei denen Kindern per Upload die Moglichkeit
gegeben ist, sich mit eigenen Inhalten bei KI.KA zu bewerben
und zu prasentieren.

Der KI.KA" ist als eine ,Unternehmensseite flr Kinder" zu
verstehen. In diesem Bereich stellen sich die Moderatoren vor,
und es werden Empfangsmoglichkeiten des Senders und
sonstige  Off-Air-Aktivitéten prasentiert. Dartber hinaus
erhalten Eltern auf der Elternseite Hinweise zum Sender und
eine Linkliste zu den Themen Sicherheit, Daten- und
Jugendschutz und Medienpadagogik.

kika.de nutzt alle gangigen Rich-Media-Elemente in Form von
Audio und Video. Inhalte werden live, on demand oder per
Download angeboten. Zusatzliche Informationen zu Sendungen
sind ein weiterer Bestandteil auf kika.de. Auch mehrsprachige
Sequenzen sind Teil des Angebots. Neben ausgewahlten Audio-
Streams, wie Dbeispielsweise Liedern zu bestimmten
Sendungen, verfugt kika.de auch Uber programmbezogene
Bildergalerien. Dabei besteht flir die Kinder die Méglichkeit, mit
eigenen Beitragen, die postalisch oder per Upload-Funktion an
KI.KA geschickt werden, Einfluss auf die Inhalte der Sendungen
zu nehmen. AuBerdem werden verschiedene Mdoglichkeiten
geboten, Kinder an das Thema Fernsehen und Internet
heranzufihren.

Kommunikation und die Interaktion mit den Nutzern ist ein
weiteres Element.. Neben den etablierten
Kommunikationsmitteln des Internets, wie etwa E-Malil,
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Votings, Chats oder Foren, sind auch Mitmachaktionen Teil des

Angebots.
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2.2 VERWEILDAUERKONZEPT KIKA.DE

Die Verweildauer der Inhalte auf kika.de orientiert sich nach
den spezifischen Anforderungen des Mediums, der
Philosophie der Sendung und nach den Bedurfnissen der
Nutzer. Die Erflullung des offentlich-rechtlichen Auftrages
unterliegt bei Kindern besonderen Bedingungen: Die Lern-
und Entwicklungsstufen variieren stark. Nach
Erfahrungswerten von kika.de bedarf es daher einer
differenzierten Einstelldauer der Angebote bis zu 12
Monaten.®’

Das Verweildauerkonzept von kika.de nimmt auch die
Rahmenvorgaben  des  ARD-Verweildauerkonzepts  auf.
Aufgrund der Tatsache, dass Kinder gegenliber Erwachsenen
ein anderes Internetnutzungsverhalten aufweisen®®, ist die
Verweildauer fur Kinderinhalte auf die speziellen BedUrfnisse
der Kinder angepasst. Das Verweildauerkonzept bericksichtigt
daher vor allem die entwicklungspsychologischen Erfordernisse
und die daraus abgeleiteten Lernrhythmen.®®

Das Verweildauerkonzept der ARD unterscheidet zwischen
Sendungen, Sendungsbeitrdagen und anderen audiovisuellen
Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie Bild-, Text- und

67 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

168ff.

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.
168.

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.
168.
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multimedialen Inhalten.”® Die Priifung der geplanten Mediathek
des kika.de, KikaPlus, ist nicht Teil des vorliegenden
Gutachtens. Als geplantes neues Angebot unterliegt KI.KAplus
einem eigenen Priifverfahren. Dieses Prifverfahren lauft derzeit
noch.

Im kika.de ist geplant, dass aktuelle Sendungen sieben Tage
lang vorgehalten werden, wie etwa ~logo!-die
Nachrichtensendung®. Uber die 7-Tages-Frist hinaus verbleiben
Sendungen, Sendungsinhalte und andere audiovisuelle Inhalte
nach dem folgenden Schema im Internet:

§ Magazine, Dokumentationen, Reportagen und
Hoérspiele bis zu 12 Monate (z. B. ,Fortsetzung folgt",
»TRICKBOXX"),

s Fernsehfilme und Spielfilme, die nicht angekauft
werden, bis zu drei Monate (z. B. die
Neuproduktionen der ARD-Marchenfilme),

s serielle Angebote und Mehrteiler bis zu sechs Monate
nach Ausstrahlung der letzten Folge (z. B. ,,Cosmic
Quantum Ray" oder ,KRIMI.DE")

§ Sendungen, Sendungsbeitrége und andere
audiovisuelle Inhalte zu Programm- und
Themenschwerpunkten sowie zu jahrlich
wiederkehrenden Ereignissen bis zu 12 Monate (z. B.
»Chi Rho oder Ich"),

§ ausgewahlte Unterhaltungssendungen, Interview- und
Talkformate sowie Sendungsbeitrage zu ausgewahlten

0 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

36.
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Themen bis zu 12 Monate (z. B. Finalsendungen von
Casting-Formaten wie ,Dein Song" oder fir Aktionen
in KI.KA LIVE),

s Sendungen und Sendungsbeitrége aus dem Bereich
Bildung und andere audiovisuelle Bildungsinhalte bis
zu funf Jahre (z. B. Experimente von , Die beste
Klasse Deutschlands" oder die Kummerkasten-
Beitrage von KI.KA LIVE).

§ Sendungen und Sendungsbeitrage flr Vorschuler bis
zu 12 Monate.

Dariber hinaus umfasst das Verweildauerkonzept noch Bild-,
Text- und multimediale Inhalte. Dabei handelt es sich um
nichtsendungsbezogene Inhalte, Angebotsteile, die die Inhalte
mehrerer Sendungen bilndeln (z.B. Dossiers, Specials,

Themenschwerpunkte, (Bewegt-)Bild-, Text-,
Tonkombinationen, interaktive Anwendungen sowie integrierte
Audios und Videos). Diese Inhalte und Angebotsteile

verbleiben nach der folgenden Verweildauer im Online-Angebot
kika.de: "

s auf Sendungen bezogene und programmbegleitende
Inhalte und Elemente (einschlieBlich Foren und Chats)
bis zu 12 Monate (z.B. Spiele, Klassensteckbriefe,
GruBkarten oder Bildschirmhintergriinde fir ,Team
KI.KA"Y),

71

http://www.unternehmen.zdf.de/fileadmin/files/Download_Dok
umente/DD_Grundlagen/Telemedienkonzepte/Telemedienkonze
pt_KIKA.pdf

September 2009

Angebotsteile, die die Inhalte mehrerer Sendungen
blindeln (Bewegt-)Bild-, Text- und Tonkombinationen,
interaktive Anwendungen, redaktionelle
Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden
Ereignissen sowie  ausgewahlte Inhalte  der
Berichterstattung bis zu 12 Monate (z. B. eine
Ubersicht mit allen Ausmalbildern oder
Bastelanleitungen),

Inhalte und Elemente zu seriellen Angeboten und
Mehrteilern bis zu sechs Monate nach Ausstrahlung
der letzten Folge (z. B. ,,Cosmic Quantum Ray" oder
~KRIMI.DE"),

Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung
bis zu finf Jahre (z. B. Informationen und Tipps aus
dem Kummerkasten).

Die Verweildauer der Berichterstattung Uber Wahlen
orientiert sich an der Legislaturperiode, also einer
dem Berichtsgegenstand immanenten Frist. Dies gilt
auch fur vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und
Themen, die einem anderen Rhythmus unterliegen
(zum Beispiel Kulturevents, Jubilden,
Sportereignisse). Tabellen, Statistiken, Ergebnisse
und interaktive Module zum Beispiel zu Wahlen oder
Sportereignissen kénnen im zeitlichen Umfeld oder bis
zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden.
Das betrifft auch historische Daten, soweit sie flr die
aktuelle Berichterstattung relevant sind.
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§ Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer
eines redaktionell veranlassten Inhalts gebunden. Die
Verweildauer nutzergenerierter Inhalte in
Communities (u. a. Profildaten, Audio, Video, Text,
Bild etc.) ist auf maximal zwei Jahre nach der letzten
Anmeldung (Login) eines Community-Mitglieds
begrenzt. Streichungen, Sperrungen und
Bearbeitungen aus Grinden der redaktionellen
Verantwortung sind davon unbenommen zu jedem
Zeitpunkt maglich.

§ Programminformationen z.B. in Programmfuhrern
(EPG) kdnnen unbegrenzt vorgehalten werden.

§ Grundlegende Informationen far die
Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel zum Auftrag des
Kinderkanals, zur Rundfunkgebihr, zum Programm,
zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu
den eigenen Veranstaltungen, zum Sender selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu
Protagonisten des Programms, zu redaktionellen
Zustandigkeiten (Impressen) kdnnen ohne zeitliche
Begrenzung angeboten werden.

§ Fur Bild- Text- und multimediale Inhalte, die sich an
Vorschiler wenden, bis zu 24 Monate.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte, die Inhalte gemaB
Archivkonzept sind, sind unbefristet abrufbar.

September 2009

Archivkonzept

In dem Online-Angebot kika.de werden anhand des
Verweildauerkonzepts der  ARD Inhalte unbegrenzt
vorgehalten, sofern es sich entweder um Inhalte gemaB3 dem
Archivkonzept handelt.

Das Archivkonzept der ARD nennt fiinf Archiv-Kategorien’?:

o Zeit- und kulturgeschichtliche  Bildungs- und
Wissensinhalte,

e Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz,
o fortlaufende Chroniken,

e redaktionell ausgewahlte Inhalte aus den
Rundfunkarchiven und

e Geschichte der ARD, Rundfunkgeschichte als Zeit und
Kulturgeschichte.

Fir das Telemedienangebot kika.de sind die beiden
erstgenannten Archiv-Kategorien bedeutsam.

72 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

171.
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2.3 PUBLIZISTISCHER WETTBEWERB

Nachdem das zu prifende Bestandsangebot kika.de dargestellt
wurde, behandeln die folgenden Ausfihrungen die
Wettbewerber, die vom MDR im Telemedienkonzept zu kika.de
als publizistische Wettbewerber identifiziert worden sind.

2.3.1 Identifikation der publizistischen Angebote

Die Recherchen zur publizistischen Wettbewerbssituation
wurden im Marz 2009 durch die Markt- und Medienforschung
des MDR durchgefiihrt. Flr die Zusammenfassung der
publizistischen  Wettbewerbssituation war die folgende
Wettbewerbsdefinition bestimmend:”?

Mit kika.de stehen jene Angebote im publizistischen
Wettbewerb,

s Die auf die Zielgruppe der Drei- bis 13-]ahrigen
ausgerichtet sind, bei denen es sich um
deutschsprachige Angebote aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz handelt.

s Die frei zuganglich sind, das heiBt flr die Nutzer
kostenfrei seien und fur die keine Nutzungsgeblhren
verlangt werden (also keine Pay-Angebote),

s Die deutschlandweiten, Uberregionalen Bezug haben,
das heiBt nicht ausschlieBlich lokal oder regional
ausgerichtet sind.

3 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

172.
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Nach diesen Kriterien sind insgesamt 277 kommerzielle und
nichtkommerzielle Angebote recherchiert und identifiziert
worden. Diese 277 Angebote (gliedern sich in folgende
Kategorien:

§ 94 Angebote von kommerziellen Unternehmen’ (ohne
Pay-Angebote),

§ 63 Angebote von Nicht-Regierungsorganisationen
(NGO’s),

§ 59 Angebote von Privatpersonen,

§ 24 Angebote o6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten,

§ 23 Angebote der (Bundes- und Landes) Regierungen
oder anderen Behorden,

§ 14 Angebote die nicht zugeordnet werden konnten.””

Fur die Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
sind alle 277 Angebote vom MDR inhaltlich betrachtet und
bewertet worden.

/4 Laut Impressum ist eine kommerzielle Firma fiir das Angebot

verantwortlich. ARD, Telemedienkonzepte der
gemeinschaftlichen Angebote, S. 173.

Eine Zuordnung war nicht méglich, beispielsweise weil das
Angebot kein Impressum aufwies. ARD, Telemedienkonzepte
der gemeinschaftlichen Angebote, S. 173.

75
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Bewertungskriterien und Priorisierung im  publizistischen
Wettbewerb

Die recherchierten Angebote wurden hinsichtlich folgender
Kriterien untersucht:

Journalistisch veranlasst

Inhalte fir Vorschuler (bis 6 Jahre)
Inhalte flr Schulkinder (7 bis 13 Jahre)
Inhalte fr Eltern

Informative Inhalte

Bildungs- bzw. Wissensinhalte
Kulturelle Inhalte

Unterhaltende Inhalte

Interaktive Mdéglichkeiten

Multimediale Inhalte (audio-visuelle Betrage)
Tagesaktuelle Informationen

W D D Y Y Y Y Y Y

Auf dieser Basis und um die Menge an unterschiedlichen
Angeboten zu strukturieren und vergleichbar zu machen, ist
eine Unterscheidung in publizistische Wettbewerber in
Teilbereichen und umfassend publizistische Wettbewerber
getroffen worden.

Als umfassende Wettbewerber werden Angebote angesehen,
die einen mit kika.de vergleichbaren Angebotsumfang und eine
inhaltliche Breite besitzen sowie sich an die gesamte
Altersspanne der Drei- bis 13-Jahrigen wenden.

Als Wettbewerber in Teilbereichen sind jene Angebote definiert,
welche inhaltlich stark Produkt- oder Themenbezogen sind,
eine geringe Angebotsbreite aufweisen oder bei welchen nur
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eine geringe Uberschneidung mit der Kernzielgruppe der Drei-
bis 13-Jahrigen vorliegt.

§ Produktbezogen bedeutet: Das Online-Angebot,
beziehungsweise wesentliche Teile davon stehen in
einem Zusammenhang mit kauflich zu erwerbenden

Produkten.
§ Themenbezogen bedeutet: Alle bereitgestellten
Inhalte im Online-Angebot kdnnen einem

Ubergeordneten Thema zugeordnet werden.

Gegenuber den Wettbewerbern in Teilbereichen unterscheidet
sich das Angebot der umfassenden publizistischen
Wettbewerber von kika.de demnach durch die Vielfalt und
Breite der Inhalte. Wahrend viele Angebote den Kindern
Bildungs-, Wissens- sowie Unterhaltungsangebote bereit
stellen, haben einige Angebote zum Beispiel deutlich weniger
Seiten, die Themenbereiche wie Information und Kultur in
ihrem Angebot behandeln. Auch bei der
Zielgruppenausrichtung gibt es groBe Unterschiede. So
konzentrieren sich die meisten Angebote auf die Gruppe der
Schulkinder, welche bereits lesen und schreiben kénnen. Die
Gruppe der Vorschulkinder wird von den meisten
Wettbewerbern in Teilbereichen hingegen nicht
beriicksichtigt.”®

Als relevante publizistische Wettbewerber sind vomm MDR daher
jene Angebote definiert worden, welche die oben genannten
Wettbewerbskriterien erfillen. Dies sind Angebote, die

’6  ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.

174.
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§ nicht nur die Zielgruppe der Kinder bedienen, sondern
auch ein Elternangebot vorhalten;”’

§ den Altersbereich der Vorschulkinder sowie der
Schulkinder durch geeignete Inhalte fir die jeweilige
Altersgruppe ansprechen;’®

s ein umfassendes inhaltliches Angebot aufweisen.”®

Alle anderen Angebote werden als publizistische Wettbewerber
in _Teilbereichen angesehen. Aus der Gesamtheit der
identifizierten 277 Angebote sind demnach 272 Anbieter als
Wettbewerber in Teilbereichen zu qualifizieren.

Von den potentiellen identifizierten Wettbewerbern erfillen
folgende funf Angebote gemaB der Analyse des MDR alle
Kriterien eines relevanten publizistischen Wettbewerbers zu
kika.de:

/7 Das Kriterium wurde gewahlt, da bei der Férderung der
Internet- und Medienkompetenz eine Einbeziehung der Eltern
notwendig ist. ARD, Telemedienkonzepte der
gemeinschaftlichen Angebote, S. 173.

'8 Wenn ein Angebot nicht die beiden Altersbereiche abdeckt, also
beispielsweise nur Angebote fiir Schulkinder aufweist ist das
Angebot ein Wettbewerber in Teilbereichen. ARD,
Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S. 173.

79 Dies bedeutet einerseits, dass mindestens drei der vierin § 11
12 RAStV aufgefiihrten inhaltlichen Bereiche Bildung,
Information, Kultur und Unterhaltung abgedeckt werden.
Andererseits sollte ein relevantes Angebot auch thematisch breit
angelegt sein, sich also nicht nur monothematisch auf ein
Themenfeld (z.B. Dinosaurier oder FuBball) beschranken. ARD,
Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S. 174.
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§ ein offentlich-rechtliches Angebot (kindernetz.de
vom SWR),

ein Angebot privater Betreiber (kids4quiz.de),
drei Angebote kommerzieller Unternehmen
(kindercampus.de, kindermax.ch, und toggo.de).

W

Die folgende Tabelle zeigt die identifizierten relevanten
publizistischen Wettbewerbsangebote in einer Ubersicht.

Abbildung 3: Ubersicht der relevanten publizistischen
Wettbewerbsangebote

kidsdquiz.de Beatrice Amberg/Relnhard von Norman keine Werbung
(Privatperson)
e TuEee Cobra Youth Communications GmbH s
(Agentur)
kindermax.ch WERRE) WIRE -5 Werbung
(Verlag)
. Sidwestrundfunk .
eSS E/E (6ffentlich-rechtlicher Sender) e B U]
SuperRTL/Bertelsmann
B9eE0eE (Fernsehsender) iiEnang

Quelle: Eigene Darstellung.

Im Folgenden werden die Anbieter dieser relevanten
publizistischen Wettbewerbsangebote naher betrachtet.
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2.3.2 Darstellung der relevanten publizistischen
Wettbewerber

Im Fokus der folgenden Analyse stehen eine kurze Beschreibung
des jeweiligen publizistischen Angebots im Online-Bereich sowie
eine kurze Beschreibung des anbietenden Unternehmens bzw.
der Privatpersonen.

Kids4quiz.de

Schwerpunkte der Internetseite kids4quiz.de sind Ratsel aller
Art, Denksportaufgaben und Nachschlagefragen aus allen
moglichen Bereichen. Zudem findet der Nutzer unter der Rubrik
Malen und Zeichnen Ausmalbilder und Malanleitungen. Daruber
hinaus umfasst das Online-Angebot Buchvorstellungen,
Surftipps sowie Nachrichten, die im Nachrichtenarchiv dauerhaft
verfugbar sind. Diese Inhalte richten sich in erster Linie an
Kinder verschiedener Altersgruppen aber auch an Erwachsene.®°

Hinter dem Online-Angebot kids4quiz.de stehen Privatpersonen.
Verantwortlich fur die Inhalte sind Reinhard von Normann und
Beatrice Amberg. Reinhard von Norman ist Alleinredakteur von
Longseller-Nachschlagewerken und Autor von Sach- und
Geschenkblichern. Beatrice Amberg ist Inhaberin der Agentur
BlueLionWebdesign, die die Seite kids4quiz sponsert.®’ Neben
den beiden Hauptverantwortlichen unterstiitzen drei weitere
Mitarbeiter die Gestaltung des Online-Angebots.

8 http://www.kids4quiz.de/
81 http://www.kids4quiz.de/

September 2009

Kindercampus.de

Auf der Internetseite kindercampus.de kdénnen Kinder Spiele
spielen, Wissen und Nachrichten abfragen und sich mit
Freunden Uiber eine Community austauschen.®?

Hinter dem Online Angebot kindercampus.de steht die Agentur
Cobra Youth Communications GmbH aus Berlin. Cobra Youth
Communications wurde 2002 gegrindet und ist eine Agentur flr
Kinder- und Jugendkommunikation. Im Jahr 2009 arbeiten
insgesamt 30 Festangestellte bei Cobra Youth
Communications.®?

Kindermax.ch

kindermax.ch bietet Inhalte zu aktuellen Themen aus dem
Alltag, kindgerecht aufbereitet, erganzt mit passenden Ratseln,
Knobelspielen, Comics, Malvorlagen und Bastelanleitungen
sowie spannenden Wettbewerben. Zudem finden Nutzer
Hinweise zu Events. Die redaktionellen Beitrdge sind
altersgerecht abgestimmt und in drei Stufen eingeteilt: die Minis
(6- 7 Jahren), die Midis (8 — 9 Jahren) und die Maxis (10 - 12
Jahren). Flr jede Altersgruppe werden passende, eigenstandig
recherchierte Erlebnisgeschichten und Ratsel veréffentlicht.

Das Online-Angebot kindermax.ch ist mit der Zeitschrift ,Kinder
Max" verbunden, die fir Kinder im Alter von sechs bis 12 Jahren
neunmal jahrlich erscheint. Herausgeber der Kinder-Zeitschrift
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http://www.kindercampus.de/
http://www.cobrayouth.de/agenturvorstellung.pdf
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KinderMAX und verantwortlich flir den Onlineauftritt ist das
Unternehmen Streit Marketing & Verlag mit 14 Mitarbeitern aus
der Schweiz.®* Dieser Verlag ist spezialisiert auf Zeitschriften fiir
Kinder im Primarschulalter.

Kindernetz.de

Kindernetz.de bietet zahlreiche Spiele, Bastelideen und Rezepte
an.®® Sie ist laut MDR der einzig relevante publizistische
Wettbewerber eines offentlich-rechtlichen Anbieters.
Kindernetz.de blndelt das Internetangebot der SWR-
Kinderprogramme in Fernsehen und Hérfunk und bietet dartber
hinaus den Zugang zu allen Radio- und Fernseh-
Kinderangeboten der ARD. Kindernetz.de richtet sich mit seinem
Angebot im Kern an Kinder von drei bis 13 Jahren. Die
Sendungen und Websites flir Vorschulkinder werden zusatzlich
auf einer Seite gebilndelt, um den Zugang zu erleichtern. Das
SWR Kindernetz bietet auch Informationsseiten fiir Eltern an.®®

Der SWR ist die zweitgroBte ARD-Anstalt und versorgt mit den
Bundesléandern Baden-Wirttemberg und Rheinland-Pfalz ein
Sendegebiet, in dem insgesamt knapp 15 Millionen Menschen
leben. Dariber hinaus erreicht der SWR Menschen in ganz
Deutschland  Uber Sendungen, die er zum ARD-
Gemeinschaftsprogramm Das Erste sowie zu den

84
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http://www.streit-marketing.ch/geschichte.html
http://www.kindernetz.de/
8  Telemedienkonzepte des SWR, S. 108-109.
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Gemeinschaftsprogrammen 3sat, ARTE, PHOENIX, KI.KA und
ARD Digital beitragt.®’

Die Seiten von Kindernetz.de erzielten im Jahr 2008 in Summe
84,4 Mio. Page Impressions.5®

Toggo.de

Auf toggo.de koénnen Kinder Spiele spielen, sich mit
Gleichaltrigen messen, ratseln, kreativ sein, Freunde treffen,
sich mit den eigenen Helden und Stars beschaftigen,
Wissensdurst stillen, sich zu ihren Interessen informieren
(Sport, Tiere, etc.), Musik hoéren, Filme anschauen und sich
entspannen.

Die  Internetplattform  toggo.de ist ein  kostenfreies
Unterhaltungsangebot von SUPER RTL flir Kinder von sechs bis
13 Jahren. Was die Kinder aus dem Fernsehprogramm des
Senders kennen, finden sie in diesem Angebot wieder:
Informationen zu den Fernseh-Serien und Shows, Spiele und
Interaktionen mit ihren Zeichentrick-Helden, Serienstars und
Moderatoren.®°

Hinter dem Onlineauftritt toggo.de steht die RTL Group. Die RTL
Group ist Teil des weltweit agierenden Multimediakonzerns

87 SWR, Zahlen, Daten, Fakten, S. 4.
8  Telemedienkonzept des SWR, S. 116.
8  Stellungnahme RTL Mediengruppe vom 14.01.2009, S. 18-19.
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Bertelsmann AG. Die Bertelsmann AG halt 90,5 Prozent der
Anteile an der RTL Group.®°

Die RTL Group erwirtschaftete im Geschaftsjahr 2008 einen
Gesamtumsatz von 5,78 Milliarden Euro. Im Segment ,Content®
konnte ein Umsatz von 1,26 Milliarden Euro erzielt werden.*!

Toggo.de erreichte 121,7 Millionen Page Impressions im Juli
20009.

Durch die Analyse der publizistischen Wettbewerbsangebote und
der entsprechenden Unternehmen konnte die publizistische
Konkurrenz in diesem Abschnitt abgebildet werden. Der
publizistische Wettbewerb ist jedoch nicht deckungsgleich mit
dem 6konomischen Wettbewerb. Zu dieser Differenzierung wird
im Folgenden ausgefihrt.

2.3.3 Abgrenzung publizistischer und 6konomischer
Wettbewerb

Nach der Identifikation und Beschreibung der publizistischen
Wettbewerbssituation wird im Folgenden auf die Beziehung
zwischen publizistischem und o6konomischem Wettbewerb
eingegangen.

Die im Telemedienkonzept durchgeflihrte Abgrenzung des
publizistischen Wettbewerbs ist eine in seinen Kriterien sehr
eng gefasste Definition. Der publizistische Wettbewerb wird

% RTL Group, http://www.rtlgroup.com/www/htm/factsheet.aspx

[Stand: 11.08.2009]
RTL Group, http://www.rtlgroup.com/www/htm/factsheet.aspx,
[Stand: 11.08.2009]
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eingegrenzt durch die Zielgruppe, die Kostenfreiheit und
einen deutschlandweiten Bezug.®® Es ist durchaus vorstellbar,
dass sich der 6konomische Wettbewerb umfassender darstellt
als der publizistische Wettbewerb.

Unter publizistischem Wettbewerb versteht man die Konkurrenz
von Meinungen und den damit verbundenen Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Nutzer. Wettbewerb als Mechanismus, der
die Pluralitat der Meinungen im Medienangebot bei einer Vielzahl
unabhangiger Medienanbieter garantieren soll, spielt in der
medienpolitischen Diskussion eine sehr bedeutsame Rolle.®

92 Telemedienkonzept kika.de, S. 172.
% Kiefer, M. L., Mediendkonomik, 2005, S. 101.
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Abbildung 4 Publizistischer Wettbewerb

Geistig-publizistische Konkurrenz von
Meinungen

Definition
Wettbewerb um Aufmerksamkeit der Nutzer

Kriterien fiir publizistische Qualitdt: Aktualitdt,
Richtigkeit, gesellschaftliche Relevanz,
Ausgewogenheit, Meinungsvielfalt

Messung

Vielfalt (keine bloBe Vielzahl) unterschiedlicher
Meinungen

Auspragung Wettbewerb um Qualitat, Werte,

Weltanschauungen, politische und
gesellschaftliche Leitvorstellungen

~Markt" im Sinne von Marktplatz als Forum
Markt a Sinne vo arktplatz als Forum des

freien und offentlichen gesellschaftlichen
Diskurses

Quelle: vgl. auch Kettering, E., Publizistischer und &konomischer
Wettbewerb im deutschen Medienmarkt - Zwei konkurrierende
Konzepte, S. 4f.

Das Konzept des publizistischen Wettbewerbs verwendet
insbesondere die WertmaBstabe ,publizistische Vielfalt® und
~publizistische Qualitét".’* Der Qualitdtsbegriff als MaB fir
publizistischen Wettbewerb umfasst Kriterien wie Aktualitat,
Richtigkeit, gesellschaftliche Relevanz, Ausgewogenheit und
Meinungsvielfalt.®> Die Vielfalt der Berichterstattung, als

9 Heinrich, J., Medienékonomie, Band 2, 1999, S. 23.
% vgl. Schirmer, S., Die Titelseiten-Aufmacher der BILD-Zeitung im
Wandel: Eine Inhaltsanalyse unter Beriicksichtigung von
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verfassungsrechtlicher Zielwert, impliziert nicht eine bloBe
Vielzahl unterschiedlicher Meinungen. Gefordert ist ein
Wettbewerb um Werte, Weltanschauungen sowie politische und
gesellschaftliche Leitvorstellungen. Im Konzept des
publizistischen Wettbewerbs ist der ,Markt" als Forum des freien
und offentlichen gesellschaftlichen Diskurses zu verstehen.

Der ErfolgsmaBstab und die Zurechnung von Handlungsfolgen
des publizistischen Wettbewerbs als reiner Ideenwettbewerb
sind nicht in Geld, sondern in publizistischen, sich verandernden
Kategorien aufzufassen.®®

In Abgrenzung zur Definition des publizistischen Wettbewerbs
geht es beim 6konomischen Wettbewerb um den Wettbewerb
um Marktanteile und Renditen: Ziel ist die Gewinnmaximierung.

Merkmalen journalistischer Qualitdt, 2001, S. 68, in: Schenk, M.,
Medien Skripten, 2001; Heinrich, J., Medienékonomie, Band 2,
1999, S. 23, 40, 251.

Vgl. Kantzenbach, E., Zum Verhaltnis von publizistischem und
o6konomischem Wettbewerb aus 6konomischer Sicht, 1988, S.
80, in: Hoffmann-Riem, W., Rundfunk im Wettbewerbsrecht,
1988, S. 78-83.

96
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Abbildung 5 Okonomischer Wettbewerb

§ Maximierung der Gewinne
§ Wettbewerb um Marktanteile und Rendite

s Okonomisch optimale Ergebnisse

Definition

Steigerung der Gesamtwohlfahrt (langerfristig)

Messung

Fokus auf Konsumentenrente

Wettbewerb innerhalb eines Rahmens

Ausprigung (Ordoliberal/Kartellrecht)

Funktionsfahiger oder wirksamer Wettbewerb

Markt als Ort des Tausches, auf dem Angebot
Markt und Nachfrage iiber den Preis koordiniert
werden

Quelle: Eigene Darstellung und Kettering, E., Publizistischer und
Okonomischer Wettbewerb im deutschen Medienmarkt - Zwei
konkurrierende Konzepte, S. 11f.

Der o©konomische Wettbewerb kann als wirtschaftliches,
dynamisches Ausleseverfahren bezeichnet werden. Der
ErfolgsmaBstab kann direkt in Geld ausgedriickt werden. Die
Zurechnung von Handlungsfolgen in Geld ist direkt und
wesentlich spiirbar.’” Im Kontrast zur publizistischen Qualitit
wird  O6konomische Qualitat allein  durch individuelle
Konsumentenpraferenzen Uber Kosten-Nutzen-Kalkile

o7 Heinrich, J., Medienékonomie, Band 1, 1999, S. 84, 85.

September 2009

definiert.”® Im Gegensatz zum Konzept des publizistischen
Wettbewerbs wird der Markt als Ort des Tausches angesehen,
auf dem Angebot und Nachfrage den individuellen Bedlrfnissen
entsprechend lber den Preis koordiniert werden.

Die Messung des dkonomischen Wettbewerbs erfolgt an den
Ergebnissen, welche sich aus wirtschaftlicher Sicht als optimal
erweisen (sollen). Langerfristig spiegelt sich ékonomischer
Wettbewerb in einer Steigerung der Gesamtwohlfahrt wieder.%®
Bezeichnend flr einen funktionsfahigen und wirksamen
Wettbewerb sind die Existenz vieler Anbieter und Nachfrager wie
auch die Abwesenheit hoher Markteintrittsbarrieren, externer
Effekte und Informationsmangel. Die Gewahrleistung der
Funktionsfahigkeit des ©6konomischen Wettbewerbs entspricht
einem zentralen medienpolitischen Anliegen im Sinne der
Medienordnung.'?°

Im Rahmen des Drei-Stufen-Tests finden beide
Wettbewerbskonzepte Anwendung. Der publizistische
Wettbewerb wird von den Rundfunkgremien in Stufe zwei - bei
der Frage in welchem Umfang das Angebot in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird - als

% Heinrich, J., Mediendkonomie, Band 1, 1999, S. 110 und Band 2

S. 251; vgl. auch Altmeppen, K.-D. und Karmasin, M., Medien

und Okonomie, 2003, S. 297.

So stellte schon Gérgens in ,Wettbewerb und

Wirtschaftswachstum™ (1969) mittels empirischer Untersuchung

entsprechende Thesen von Okonomen fest, dass , die

Wettbewerbsintensitat [...] eine unabhangige Variable des

Wachstums" ist (S. 269).

100 Gutachten des Wissenschaftlichen Beirates des BMWT, Offene
Medienordnung, 1999, S. 2.

99
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MaBstab herangezogen sowie in der abschlieBenden Abwagung
des offentlichen Mehrwerts eines Angebots gegenliber den
marktrelevanten Auswirkungen. Die Prifung der
marktrelevanten Auswirkungen, zu der gutachterliche Beratung
hinzuzuziehen ist, wendet hingegen das Konzept des
6konomischen Wettbewerbs an.

Aus 6konomischer Sicht kann ein Angebot sowohl positive als
auch negative Auswirkungen im 6konomisch relevanten Markt
aufweisen. Diese Effekte sollen im Folgenden anhand der Markt-
und Wettbewerbsanalyse ermittelt werden.
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3 MARKT UND WETTBEWERBSANALYSE

Nach der Uberleitung vom publizistischen Wettbewerb hin
zum  O6konomischen Wettbewerb wird nunmehr die
0konomische Markt- und Wettbewerbsanalyse durchgefihrt.
Dabei wird zunachst auf eine Marktsituation abgestellt, die
das bestehende Angebot kika.de beinhaltet. Diese Abbildung
des Status quo ist erforderlich, um eine Ausgangsbasis zu
schaffen, anhand derer die durch den simulierten
Marktaustritt von kika.de hervorgerufenen Anderungen
gemessen werden.

Betroffene Markte

Unter ,betroffene Markte"™ werden all jene Markte gefasst, auf
die das zu prifende  Angebot eine potentielle
Wettbewerbswirkung austbt. Die Analyse der betroffenen
Markte geht somit Uber die Analyse der sachlich relevanten
Markte hinaus: es werden zudem vorgelagerte sowie
verbundene und nachgelagerte Markte in die Analyse mit
einbezogen.

Die folgende Abbildung illustriert die von kika.de betroffenen
Markte.
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Abbildung 6: Moégliche betroffene Markte

Bereich
Zuschauer-
aufmerksam-
keit

Effekte

Infrastruktur-
markte

Fokus der
Analyse

Quelle: Eigene Darstellung.

Aus 6konomischer Sicht sind marktrelevante Auswirkungen von
kika.de auf diesen verschiedenen Markten moglich.

Die Beurteilung der marktrelevanten Auswirkungen auf den
Beschaffungs- und Infrastrukturmarkt sowie den verbundenen
Markten erfolgt anhand von allgemeinen Marktdaten, welche die
Marktbeziehungen der einzelnen Akteure widerspiegeln.

Des Weiteren kann der Werbe- und der Pay-Markt durch den
Marktaustritt von kika.de betroffen sein. Die Auswirkungen
kénnten mittelbar tGber die Zunahme der Nutzeraufmerksamkeit
fir die Angebote der kommerziellen Marktteilnehmer spilrbar
werden. Dies gilt es im Folgenden zu prifen. Ob Effekte
messbar sind, und wenn ja, wie stark diese sind, hangt
entscheidend von der Marktstellung der o6ffentlich-rechtlichen
Angebote auf diesen Markten ab.
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Im Folgenden werden zunachst die mdglichen Markte diskutiert.

Als vorgelagerte Markte sind dies der Beschaffungsmarkt und
der Infrastrukturmarkt.

Auf den nachgelagerten Markten wird untersucht, ob Kinder-
Fernsehen, Kinder-DVDs sowie Kinderzeitungen und -
zeitschriften ebenfalls dem sachlich relevanten Markt fir Kinder-
Online-Angebote zuzurechnen sind oder verbundene Markte
sind. Innerhalb der Kinder-Online-Angebote wird untersucht, ob
werbefreie und werbefinanzierte Angebote sowie
kostenpflichtige und kostenfreie Angebote einem Markt
hinzuzurechnen sind.
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3.1 Vorgelagerte Markte

Bei den vorgelagerten Markten wird zunachst auf die GréBe des
Marktes, den Anteil vom Fernsehsender KI.KA bzw. dem
Telemedienangebot kika.de auf diesem Markt eingegangen
sowie die Entwicklung des Marktes aufgezeigt.

3.1.1 Beschaffungsmarkt Kinder-Online-Inhalte

Im Wettbewerb der Programmveranstalter um Nutzer (und
indirekt Werbeeinnahmen) spielt die Attraktivitdt des
Programms und des Online-Angebots eine entscheidende Rolle.
Demzufolge ist der Markt flur die Beschaffung der
Fernsehprogramm- und Onlineinhalte ein wichtiger Markt.

Zwischen der Beschaffungshandlung flir Fernsehinhalte und der
Zweitverwertung (ber einen anderen Ubertragungsweg, das
Internet, besteht ein Bezug. Daher wird im Folgenden zunachst
der Beschaffungsmarkt flir Kinderinhalte im Fernsehen erlautert,
bevor der zusatzliche Aufwand fiir die Verwertung im Internet
dargestellt wird.

§ MarktgréBe Beschaffungsmarkt Kinderfernsehen

GemaB Angaben von KI.KA werden die jahrlichen
Aufwendungen flr das KI.KA-Fernsehprogramm im Jahr 2009
rund 22,5 Milionen Euro betragen.!’® Bei einem
Fernsehzuschaueranteil von durchschnittlich 15 bis 19 Prozent
am Fernsehzuschauermarkt fir KI.KA bei den Drei- bis 13-
Jahrigen ergibt dies eine geschatzte jahrliche MarktgréBe des

101 Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09
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Fernseh-Beschaffungsmarktes  flr
Deutschland von ca. 118 bis 150 Millionen Euro.

Kinderprogramme in
102

s Anteil KI.KA am Beschaffungsmarkt Kinderfernsehen

Der Anteil von KI.LKA am Beschaffungsmarkt fir
Kinderfernsehinhalte liegt bei dem vom Fernsehsender
angegebenen Volumen von 22,5 Millionen Euro und damit bei
15 bis 19 Prozent.

Die folgende Abbildung stellt die Beschaffungsaufwendungen
von KI.KA-Fernsehen im Zeitverlauf dar.

192 | aut MDR hat KI.KA im Jahr 2008 einen durchschnittlichen
Marktanteil von 19 Prozent bei den Zuschauern. Datenzulieferung
KI.KA vom 30.1.2009. Einer Studie von Super RTL zufolge lag
der Marktanteil von KI.KA bei den Kindern zwischen drei und 13
Jahren Anfang 2007 bei etwa 15,7 Prozent. Super RTL, Kinder
und ihre Medien, S. 2.
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Abbildung 7: Beschaffungsaufwendungen KI.KA-
Fernsehen im Zeitverlauf, 2008-2011 (in Tausend Euro)
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Tausend €

Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Die Beschaffungsaufwendungen fir das KI.KA-Fernsehen
werden sich im Laufe der ndchsten Jahre leicht erhohen.

Von Interesse ist in diesem Zusammenhang, welche Struktur
den Beschaffungsaufwendungen zugrundeliegt und wie sich das
Verhaltnis von Eigen- zu Fremdproduktionen darstellt. Dies soll
im Folgenden analysiert werden.
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Die Beschaffungsaufwendungen kdénnen nach den Kategorien
Eigenproduktionen, Fremdproduktionen und sonstige
Aufwendungen unterschieden werden.

Abbildung 8: Struktur der Beschaffungsaufwendungen
KI.KA-Fernsehen, 2009 (in Tausend Euro)

Gesamtaurwendungen H e

Fosnpredticioncn _ e
Fremdproduktionen - 4.525

sonstige Aufwendungen F 1.270

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000

Tausend €

Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Der weitaus groBte Anteil an den Aufwendungen des
Fernsehprogramms KI.KA liegt im Bereich der
Eigenproduktionen. Gemessen an der Hohe der
Gesamtaufwendungen betragt dieser Anteil 74,2 Prozent. Auf
Fremdproduktionen entfallen 20,14 Prozent. Der Ubrige Anteil
von 5,65 Prozent entfallt auf sonstige Aufwendungen.
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KI.KA kauft demnach rund 26 Prozent seiner Fernsehinhalte am
Beschaffungsmarkt zu.

Im Folgenden soll auf die MarktgroBe flr den
Beschaffungsmarkt von Kinder-Online-Inhalten eingegangen
werden. Im ersten Schritt wird eine Schatzung der MarktgréBe
flr den deutschen Markt vorgenommen.

s MarktgréBe Beschaffungsmarkt Kinder-Online-Portale

Laut Expertenmeinungen sind Angaben zur MarktgroBe des
Beschaffungsmarktes fir Kinder-Online-Angebote aufgrund des
sich in einem frihen Entwicklungsstadium befindlichen Marktes
derzeit nur bedingt mdoglich. Kinder-Online-Angebote kdnnen
theoretisch aus Teilen jedes Ho6rfunk- und Fernsehangebotes
Ubernommen werden. Die potentielle MarktgroBe ware demnach
das Gesamtvolumen der Kosten fur eine zusatzliche
Rechteabgeltung zur Online-Nutzung flir diese Produktionen.

Die folgende geschatzte Berechnung der MarktgréBe erfolgt
basierend auf den Online-Aufwendungen von kika.de!®?
gewichtet mit seinem  Zuschaueranteii am  Fernseh-
Zuschauermarkt. Die Schatzung stellt hierbei eine Obergrenze
dar.

Basierend auf den Aufwendungen von kika.de und einem
maximalen Marktanteil zwischen 15 und 19 Prozent ergibt sich
eine MarktgréBe fur Beschaffungsaufwendungen flr Kinder-
Online-Portale in Deutschland von ca. 3,5 bis 4,5 Millionen Euro.

103 Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09
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S Anteil kika.de am Beschaffungsmarkt Kinder-Online-
Portale

Der Marktanteil von kika.de am Beschaffungsmarkt fir Kinder-
Online-Portale liegt bei dem vom Anbieter angegebenen
Volumen von etwa 628 Tausend Euro im Jahr 2009 und damit
bei maximal 19 Prozent. Die folgende Abbildung stellt die
Beschaffungsaufwendungen flr kika.de im Zeitverlauf dar.

Abbildung 9: Beschaffungsaufwendungen kika.de im
Zeitverlauf, 2008-2011 (in Tausend Euro)
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Die Beschaffungsaufwendungen fir das Kinder-Online-Portal
kika.de werden sich demnach im Laufe der nachsten Jahre leicht
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erhéhen, nachdem sie 2008 deutlich

abgesunken sind.

im Vergleich zu

Die Aufwendungen flr die Kinder-Online-Inhalte koénnen
ebenfalls nach den Kategorien Eigenproduktionen,
Fremdproduktionen und sonstige Aufwendungen differenziert
werden.

Abbildung 10: Struktur der Beschaffungsaufwendungen
fur kika.de, 2009 (in Tausend Euro)
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Dieser Auswertung ist zu entnehmen, dass kika.de etwa 50
Prozent seines Online-Beschaffungsvolumens am Markt zukauft.
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Fazit

Der Vergleich der beiden Beschaffungsmarkte Fernsehen und
Online-Inhalte zeigt, dass die Beschaffungsaufwendungen, die
sich ausschlieBlich auf den Online-Bereich beziehen, im
Vergleich zu den Aufwendungen auf dem Markt flr
Kinderfernsehinhalte relativ gering ausfallen. Die GroéBe des
Marktes fur Online-Inhalte liegt im Jahr 2009 lediglich zwischen
2,2 und 3,8 Prozent der Aufwendungen fir den Bereich des
Kinderfernsehens.

Der Anteil, den kika.de vom Online-Beschaffungsmarkt zukauft
ist jedoch mit 7 bis 9,6 Prozent héher: Im Online-Bereich lasst
kika.de mehr fremdproduzieren.

3.1.2 Infrastrukturmarkt Kinder-Online-Inhalte

Die Kinder-Online-Inhalte verteilen sich Uber die gleichen
Infrastrukturen wie die Online-Inhalte im Allgemeinen. Im
nachsten Abschnitt werden daher zunachst die
Infrastrukturmarkte in Deutschland beschrieben. Der Fokus der
Analyse liegt auf jenen Infrastrukturen, die Internetinhaltezu
den Nutzern transportieren.

Internetzugange

Online-Inhalte werden in Deutschland Uber verschiedene
Ubertragungswege verteilt. Dabei ist die DSL-Technologie in
Deutschland als Breitbandtechnologie fithrend.!®* Fir das Jahr
2008 wiesen die Zahlen der Bundesnetzagentur insgesamt 20,9
Millionen Anschliisse aus. Damit wird die Dominanz der DSL-

104 BMWi, 11. Faktenbericht 2008, S. 112.
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Technologie unterstrichen. Diese Technologie vereinte in 2008
einen Marktanteil in Héhe von 90 Prozent auf sich.!%®

Abbildung 11: Zahl der Breitbandanschliisse in
Deutschland, 2001-2008 (in Millionen)
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W DSL-Anschlisse M sonstige Breitbandanschliisse

Quelle: ALM Jahrbuch 2008, S. 101

Der Markt flr Internetzugange in Deutschland entwickelt sich
bestandig weiter. Fur das Jahr 2008 hat sich ein
Umsatzwachstum gegenuber 2007 von 8,5 Prozent auf 8,4
Milliarden Euro ergeben. Das rasante Wachstum ist beginstigt

105 BMWi, 12. Faktenbericht 2009, S. 106.

September 2009

durch innovative Zusatzdienste und sinkende Preise.
Breitbanddienste = werden  zunehmend zusammen = mit
preiswerten Flatrates furs Telefon, digitalem Fernsehen oder
auch Online-Videotheken angeboten.

Abbildung 12: Umsdtze mit Internetzugdngen in
Deutschland 2006-2008 (in Mrd. Euro)
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Quelle: BITKOM, Internetmarkt in Deutschland boomt, 29.7.08

Die Marktanteile in Deutschland verteilen sich auf fiinf gréBere
und mehrere kleinere, regionale Anbieter: Die Deutsche
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Telekom AG hat mit 44 Prozent den gréBten Anteil aller DSL-
Endkundenbeziehungen.%®

Markt flir Mobile Datendienste

Online-Inhalte sind auch mobil nutzbar. Fiir die Ubertragung
stehen aktuell verschiedene technische Standards zur
Verfugung. Dazu zahlen der Mobilfunkstandard UMTS sowie der
Rundfunkstandard DVB-H.'®’

Der Umsatz der Mobilfunkanbieter aus Non-Voice-Diensten
betrug im Jahr 2008 rund 4,9 Milliarden Euro. Fast 47 Prozent
dieser Umsatze entfielen auf Datentransfers. Die Datenumsatze
haben damit zu den SMS-Umsatzen aufgeschlossen. Die Griinde
liegen zum einen in der gestiegenen Verfligbarkeit von
entsprechenden Endgeraten, aber auch in der gestiegenen
Vielfalt von attraktiven Inhalteangeboten.'®®

Fazit

Die Internet-Infrastrukturen sind noch immer in einer
Wachstumsphase. Das gilt fur breitbandige DSL-Zugange wie
fur mobile Daten- und Internetdienste.

106 12, Faktenbericht des BMWi, S. 108
197" Holznagel, Dérr, Hildebrand, Elektronische Medien, S. 92.
108 BITKOM 2008, Goldmedia Mobile Life 2012, S.11.
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3.2 Nachgelagerte Markte

Die nachgelagerten Markte sind jene Markte, auf denen
Kindern Kinder-Online-Angebote nutzen. Um die die Markte
einzugrenzen ist zunachst eine Analyse der Mediennutzung
durch Kinder angebracht.

3.2.1 Maediennutzung Kinder

Ausgehend von einem ublicherweise taglich zur VerfiUgung
stehenden Zeitbudget flr die Nutzung von Medien, konkurrieren
dem ersten Anschein nach alle Medien miteinander. Eine solche
umfassende Wettbewerbsdefinition ist dem Kartellrecht
allerdings fremd. Gleichwohl sollen als Ausgangspunkt der
Analyse in einem ersten Schritt alle genutzten Medien in die
Untersuchung einbezogen werden.

Alle Medien bemihen sich grundsatzlich um die Aufmerksamkeit
der Nutzer/Kinder. Inwieweit damit auch Auswirkungen auf den
Wettbewerb bei Kinder-Online-Angeboten zu erwarten sind, wird
in einem zweiten Schritt bei der Abgrenzung des sachlich
relevanten Marktes untersucht. In Deutschland lebten laut
Statistischem Bundesamt im Jahr 2007 ca. 8,4 Millionen Kinder
im Alter zwischen drei und 13 Jahren. °° Demnach lebten in
Deutschland

e 2,1 Millionen Drei- bis Funfjahrige,
3,1 Millionen Sechs- bis Neunjahrige und
e 3,2 Millionen 10- bis 13-Jahrige.

109 Statistisches Bundesamt 2008.
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Jede dieser Altersklassen hat unterschiedliche
Nutzungsgewohnheiten. Damit einhergehend ist auch die
Aufteilung des taglichen Medienzeitbudgets anders geartet. Wie
die folgende Abbildung illustriert, verbringen Kinder zwischen
sechs und 13 Jahren in Summe durchschnittlich 220 Minuten
mit der Nutzung von Medien.

Abbildung 13: Tagliche Medienzeitverteilung, Kinder
sechs bis 13 Jahre (in Minuten)

PC-/Konsolenspiele;
29

Internet; _— . —————————

20
—_— ————
e
- e————

™

Fernsehen;
91

Computer;
20

Buch/Lesen;
23

Quelle: Super RTL, Fakten und Trends zur Mediennutzung von Kindern,
2009, S. 21.

Die folgenden Abbildungen geben Auskunft darlber, welche
Medien die Kinder alleine oder in Begleitung der Eltern nutzen.
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Abbildung 14: Mediennutzung 6-12 Jahre durch das Kind
alleine (in Prozent)

Fernsehen

DVD/Video

Computerspiele

Computer fir Schule

Internet

t t T
0 10 20 30 40 50 60

in Prozent

® ein-/mehrmals pro Woche ®jeden/fast jeden Tag

das Fernsehen. Trotzdem hat sich die Zahl derer, die den
Computer/das Internet wenigstens einmal die Woche alleine
nutzen, gegeniiber letztmaligen Erhebungen erhéht.'*® Ahnlich
sieht die Entwicklung bei den Medien aus, die durch das Kind
und den Elternteil genutzt werden.

Quelle: KIM-Studie 2008, S. 61.

Familien nutzen Fernsehen und das Internet U(berwiegend
gemeinsam. Die anderen Medienkategorien werden hingegen
meist vom Kind alleine genutzt. Nach Angaben der
Haupterzieher nutzen 33 Prozent der Kinder DVDs und
Videofilme alleine, wahrend 28 Prozent der Kinder ein
gemeinsames  Erlebnis mit den Eltern bevorzugen.
Computerspiele und die Computernutzung fir die Schule
erfolgen Uberwiegend ohne das Beisein der Eltern. Das Internet
wird durch das Kind allein noch nicht in dem MaBe genutzt, wie
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Abbildung 15: Mediennutzung durch Kind und Eltern/-teil
(in Prozent)

Fernsehen

DVD/Video

Computerspiele

Computer fir Spiele

Internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B jeden/fast jeden Tag* B ein-/mehrmals pro Woche

Quelle: KIM-Studie 2008, S. 61.'1!

110 KIM-Studie 2008, S. 61.
11 Werte fiir ,Jeden Tag/fast jeden Tag"“-Nutzung fiir DVD/Video,
Computerspiele, Computer fiir Spiele, Internet geschatzt.
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Diese Entwicklung der Mediennutzung wird in der folgenden
Abbildung im Zeitverlauf aufgezeigt: Die Computer- und
Internetnutzung nehmen zu, wahrend alle anderen
Mediennutzungsauspragungen abnehmen. Die Abbildung
illustriert die Mediennutzung der Sechs- bis 13-Jahrigen Uber

finf Jahre hinweg.

Abbildung 16: Nutzungsdauer einzelner Medien der
Sechs- bis 13-Jahrigen, 2002-2008 (in Minuten)

120

in Minuten

Blicher/Zeitschriften Internet

Fernsehen/DVD/Video Radio Computer

= 2002 =2003 =2005 =2006 =2008

Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Sidwest / KIM-
Studien 2002, 2003, 2005, 2006, 2008.

Die Fernseh- und die Radionutzung, gemessen in Minuten pro
Tag, geht zugunsten der Nutzung des Computers und des
Internets zurlick. Das Internet gewinnt vor allem bei den alteren
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Kindern zunehmend an Bedeutung. Meistens wird der Computer
am Nachmittag flir Computerspiele, allein oder mit anderen, zu
Hause genutzt. Neben dem Fernsehen ist auch die Nutzung von
Blchern und Zeitschriften in dieser Altersgruppe zwischen 2002
und 2008 zurlickgegangen. Die Nutzung der Vorschulkinder

zeigt folgende Abbildung.

Abbildung 17: Tagliche Medienzeitverteilung,
Vorschulkinder drei bis fiinf Jahre, 2002 (in Minuten)

Medien gesamt: 162 Minuten pro Tag

Bicher/Heftchen Video/DVD
9

sonstige Medien

Fernsehen
88

Tontrager
25

Quelle: ARD/ZDF Studie ,Kinder und Medien 2003"

Einer Studie zur Mediennutzung von Vorschulkindern zufolge
verbringen Kinder im Alter zwischen drei und finf Jahren am
Tag durchschnittlich 162 Minuten mit der Nutzung von Medien.
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Mehr als die Halfte davon beziehungsweise 88 Minuten widmen
die Vorschulkinder dem Fernsehen. Die Mediennutzungszeit ist
damit geringer als die Zeit, die Vorschulkinder mit Spielen,
Basteln oder Malen verbringen (229 Minuten). Zu den
Medienaktivitaten der Vorschulkinder zahlt neben der Nutzung
audiovisueller Medien die Nutzung von Radio (31 Minuten),
Tontragern (25 Minuten), Blichern und ,Heftchen® (9
Minuten).!'? Die Nutzung des Online-Bereichs wurde in der
Studie der Nutzung der ,sonstigen Medien" zugerechnet. Dieser
Punkt umfasst auch die Nutzung von Video-on-Demand-
Angeboten.

Zunachst wird zur Internet-Nutzung ausgefihrt.

§ Kinder Mediennutzung Online-Angebote

Das traditionelle Mediennutzungsverhalten andert sich. Dieser
Veranderungsprozess wird vor allem von der jlngeren
Generation initiiert. Das Internet gewinnt an Bedeutung.'®?
Diese Entwicklung wird durch das Interesse der Kinder an neuen
Medien verstarkt.!'* Bevor detailliert zu den Tétigkeiten und
Nutzungsmotiven der Kinder im Internet ausgefiihrt wird, soll in
einem ersten Schritt erdrtert werden, wie sich die
Zugangsmaoglichkeiten fur Kinder darstellen und in welchem
Umfang sie durch Kinder genutzt werden.

112 ARD/ZDF-Studie, Mediennutzung von Klein- und Vorschulkindern
in MediaPerspektiven 9/2004, S. 458.

113 Sjehe Entwicklung in den KIM-Studien fiir die Sechs-bis 13-
jahrigen und in der Goldmedia Studie fir die Drei bis
Funfjahrigen.

114 MpFS, KIM-Studie 2006, S. 41.
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Zugang zu Computern und zum Internet

Die Zugangsmdglichkeiten zum Internet der fur kika.de
relevanten Altersgruppe der Drei- bis 13-]ahrigen sind
differenziert zu beurteilen. Durch den Schulbeginn und die damit
beginnende Lesefahigkeit der Kinder ergeben sich vdéllig andere
Nutzungsvoraussetzungen fir die Drei- bis Funfjahrigen
einerseits, und die Sechs- bis 13-]Jahrigen andererseits. Hierauf
wird im Folgenden eingegangen. Die Analyse beginnt bei den
alteren Kindern zwischen sechs und 13 Jahren, den
Grundschilern und Preteens.

§ Grundschuler und Preteens

Der Zugang zu einem Computer ist trotz des technischen
Fortschritts in Bezug auf internetfahige mobile Endgerate immer
noch eine wesentliche Voraussetzung flr den Zugang zum
Internet. Die Ausstattung der Haushalte mit einem Computer ist
als gut zu bezeichnen. In den vergangenen Jahren ist nicht nur
die Verfligbarkeit des Haushalts-Computers angestiegen: 85
Prozent der Kinder kénnen zu Hause einen Internetzugang
nutzen, 2006 lag dieser Wert noch bei 81 Prozent.!'®> Auch die
Zahl der Besitzer eines eigenen Computers in der Gruppe der
Sechs- bis 13-]ahrigen hat zugenommen. Sie lag 2008 bei 18
Prozent. 51 Prozent der befragten Kinder nutzten den im
Haushalt verfiigbaren Computer mit.**®

Die folgende Abbildung illustriert die Entwicklung des Zugangs
zum Computer im Zeitverlauf (2001-2008).

115 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 38.
116 KidsVerbraucheranalyse 2008.
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Abbildung 18: Kinder-Computernutzung im Alltag, 2001-
2008

Hast du einen eigenen Computer?
Gibt es hier im Haushalt einen Computer, den du benutzt?
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*

| + Besilz eigener PC =#= Mitbenutzung zu Hause -I-Gesaml|

Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 9.

Der Umgang mit dem Computer ist fir Kinder heute zu einer
Selbstverstandlichkeit geworden. In 88 Prozent der Haushalte,
in denen Sechs- bis 13-Jahrige leben, gibt es mindestens einen
Computer. Etwa ein Viertel hat dabei sogar ein eigenes Gerat
zur Verfiigung.''” Von den in einer Studie befragten Sechs- bis
Siebenjahrigen nutzt bereits Uber die Halfte zumindest selten
den Computer. Bei den 12- bis 13-]Jahrigen hingegen gehort der

117" MpFS, KIM-Studie 2008, S. 25.
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Computer zum Alltag.’'’® Dabei ergeben sich stérkere
Praferenzen flr die Computernutzung bei Jungen als bei
Madchen. Der Vergleich der Computernutzung in Ost- und
Westdeutschland zeigt keine bedeutsamen Unterschiede auf.'*®

Abbildung 19: Kinder+Computer:Nutzungsfrequenz 2008
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1 | |
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i i |
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0% 50% 75% 100%

X
N
u
X

® Fast jeden Tag  mein-/mehrmals pro Woche seltener

Quelle: MpFS, KIM-Studie 2008, S. 26.

Die Zugangsmdglichkeit zum Internet ist zwischen der
Altersgruppe der Grundschller (sechs bis neun Jahre) und der
Gruppe der Preteens (10 bis 13 Jahre) sehr unterschiedlich

118 Goldmedia, Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-

Stufen-Test fiir das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, 2008, S. 6.
119 MpFS, KIM-Studie 2006, S. 12-13.
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ausgepragt: Wahrend nur 33 Prozent der Sechs- bis
Neunjahrigen Zugang zum Internet haben, sind es bei den 10-
bis 13-Jahrigen bereits 75 Prozent.

Abbildung 20: Zugang zum Internet (in Prozent)

100%

90%

80%

75%

70%
60% 0
54% 55% 53%
50%
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33%
30%
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0% : : : : .

Gesamt 6-9 Jahre 10-13 Jahre Jungen Madchen

Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 11.

Dabei werden die ersten Online-Erfahrungen meist im
Grundschulalter gemacht: 71 Prozent der Sieben- bis 10-
Jahrigen machen ihre ersten Erfahrungen im Grundschulalter.
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Abbildung 21: Nutzung eines vorhandenen
Internetzugangs in Haushalten, 2009 (in Prozent)

4-6 Jahre 21%

7-10 Jahre 71%

o _ -
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Quelle: BITKOM-Studie ,,Webciety".

In der Gruppe der 11- bis 14-Jahrigen haben 92 Prozent erste
Erfahrungen mit dem Internet gesammelt, bis zum 17.
Lebensjahr sind es schon anndhernd 100 Prozent.'*°

Im Folgenden steht die Nutzung des Internets durch die
Vorschiler im Fokus der Analyse.

120 BITKOM-Studie ,Webciety", S. 2.
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§ Vorschulkinder
Etwa jedes sechste Vorschulkind darf das Internet nutzen.

Abbildung 22: Internetnutzung im Vorschulalter (in
Prozent)
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Quelle: KI.KA-Imagebefragung Oktober 2008, S.3.

In der Altersgruppe der drei- bis funfjahrigen Vorschulkinder
verwenden laut einer Befragung 16 Prozent der Kinder das
Internet.’?’ Wie der Abbildung zu entnehmen ist, darf eine

121 KI.KA Imagebefragung im Oktober 2008.
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deutliche Mehrheit der Vorschulkinder weder einen Computer
noch das Internet nutzen. Etwa ein Viertel der Kinder darf zwar
den Computer im Hause nutzen, nicht jedoch selbststandig in
das Internet gehen.'® Von den, laut Statistischen Bundesamt
im Jahr 2007 in Deutschland lebenden 2,1 Millionen
Vorschulkindern im Alter zwischen drei und finf Jahren sind
somit 340.000 Kinder im Internet aktiv.

Die Nutzung des Internets durch Kinder im Vorschulalter von
drei bis fUnf Jahren wird fast ausschlieBlich durch die Eltern
bestimmt. Die Vorschulkinder sind zudem auf Empfehlungen
und Hilfestellungen durch die Eltern angewiesen. Das
selbstandige Nutzen von Online-Angeboten folgt erst im
spateren Kindesalter.!?® Die Entscheidung hinsichtlich einer
moglichen Internet-Nutzung wird demnach von den Eltern
getroffen.

Nutzungsintensitat

Auch bei der Nutzungsdauer von Online-Angeboten bestehen
Unterschiede zwischen den Altersklassen. Generell st
festzuhalten, dass bei Kindern im Alter von drei bis 13 Jahren
die Internetnutzung Uberwiegend ein-/mehrmals in der Woche
geschieht.

§ Grundschuler und Preteens

In der Altersgruppe der Grundschtller und Preteens gehen 17
Prozent der Befragten jeden bzw. fast jeden Tag, zwei Drittel

122 KI.KA-Imagebefragung Oktober 2008.
123 vagt, M., Wie entdecken Kinder das Internet?.
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gehen zumindest einmal die Woche online. Bei den
Internetnutzern geben 52 Prozent der Befragten an, dass sie,
wenn sie online gehen, bis zu 30 Minuten pro Tag das Internet
benutzen. 33 Prozent sind 30-60 Minuten online und 15 Prozent
sogar mehr als eine Stunde. Dabei nutzen Jungen das Internet
etwas haufiger (mindestens einmal pro Woche: 67 Prozent) als
M&dchen (62 Prozent).'?**

Abbildung 23: Internet-Nutzungsdauer
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Quelle: KIM-Studie 2008, S. 39.

124 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 38f.
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Die RegelmaBigkeit der Internetaktivitdt nimmt mit dem Alter
zu. Auch die Nutzungsdauer im Internet erhdht sich mit
zunehmendem Alter. Sind es bei den Sechs- bis Siebenjahrigen
noch sieben Prozent, die an einem normalen Tag das Internet
mehr als eine Stunde nutzen, sind es bei den 12- bis 13-
J&hrigen schon 22 Prozent.'?®

§ Vorschulkinder

Die Internet-Nutzung spielt bei den Vorschulkindern noch eher
eine geringe Rolle. Aufgrund der fehlenden Lese- und
geringeren motorischen Fahigkeiten gegentber alteren Kindern,
sind sie immer auf die Unterstlitzung der Eltern angewiesen.
Diese halten das Medium Internet zwar fiir sehr wichtig,'?® eine
intensive Nutzung ist jedoch noch nicht zu erkennen. Trotzdem
wird das Internet auch im Bereich der Vorschulkinder bereits
genutzt.

Nutzungsmotive

Nach  Analyse der Zugangsmdglichkeiten und der
Nutzungshaufigkeiten der einzelnen Altersklassen gilt es nun,
die genutzten Inhalte zu spezifizieren. Diese Analyse orientiert
sich ebenfalls an den Altersklassen. Dargestellt werden
demnach die praferierten Online-Inhalte von Vorschulkindern,
Grundschilern und Preteens.

125 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 39.6, S. 43.
126 ARD/ZDF-Studie, Mediennutzung von Klein- und Vorschulkindern
in MediaPerspektiven 9/2004, S. 461.
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§ Grundschiler und Preteens

Die Nutzung des Internets durch altere Kinder unterscheidet
sich von der Internetnutzung der Vorschulkinder. Mit
ansteigendem Alter durfen die Kinder zunehmend selbst Uber
ihre Nutzung entscheiden.

Im Gegensatz zu alteren Kindern bevorzugen Grundschiler im
Alter von sechs bis neun Jahren weniger die
Kommunikationsmaéglichkeit, sondern Internetseiten, die speziell
fur die eigene Altersklasse ausgerichtet sind. Hohe Praferenzen
der Grundschiler bestehen auch fir Online-Spiele und der
Informationssuche flr die Schule. Hingegen gibt es fir
Tatigkeiten wie Filme und Videos Uber das Internet anzuschauen
oder Fernsehen via Internet noch kein groBes Interesse (siehe
folgende Abbildung).?’

Die Nutzungsmotive der Preteens sind vor allem auf das
Auffinden von Informationen gerichtet. Zwar ist der prozentuale
Anteil der Informationssuche gegeniber dem Jahr 2006
ricklaufig, trotzdem nimmt diese noch einen gewichtigen
Stellenwert ein. Vor allem die Musiknutzung im Internet als auch
das Anschauen von Videos/Filmen hat in den letzten Jahren
zugenommen.

127 MpFS, KIM-Studie 2006, S. 44.
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Abbildung 24: Internet-Tatigkeiten, Nutzung mindestens
~manchmal®“, 2009 (in Prozent)
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Quelle: Super RTL, Fakten und Trends zur Mediennutzung von Kindern,
2009, S. 28.

Das bestatigt auch die Nutzerstatistik, die die Lieblings-Websites
der sechs - bis 12-Jahrigen aufzeigt. Dort dominieren neben den
Video- auch die sozialen-Netzwerke. Nach der Studie Iconkids &
Youth Trend Tracking 2009 liegt das Video-Portal Youtube in der
Nutzung vor dem sozialen Netzwerk schuelervz.net.
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Abbildung 25: Lieblingswebsites, Kinder 6-12 J, 2009
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Kinder 6-12 Jahre, drei Nennungen

Quelle: Super RTL, Fakten und Trends zur Mediennutzung von Kindern,
2009, S. 27.

Neben altersbedingten Unterschieden sind auch Nutzungs- und
Interessenunterschiede zwischen den Geschlechtern
festzustellen. So suchen Madchen mehr als Jungen nach
Informationen fir die Schule (49 zu 40 Prozent) und auch im
kommunikativen Bereich sind die weiblichen Nutzer aktiver
(Chatten: 25 zu 21 Prozent). Auch bewegen sich Madchen eher
als Jungen auf Seiten, die speziell fir Kinder und Preteens
entwickelt wurden. Jungen nutzen zu einem grdBeren Anteil
Onlinespiele (allein: 40 zu 26 Prozent, mit anderen: 30 zu 13
Prozent) und laden haufiger Dateien aus dem Internet (Spiele:
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11 zu 6 Prozent, Musik: 17 zu 11 Prozent, andere Dateien: 10
zu 7 Prozent).?® Nur drei Prozent der Kinder von sechs bis 12
Jahren schauen mindestens einmal pro Woche Fernsehen Uber
das Internet (Web-TV). Noch geringer ist der Anteil der Kinder
von sechs bis 12 Jahren, die klassischen Web 2.0-Anwendungen
nutzen, wie Blogs lesen, Twittern oder Dateien herunterladen.

Abbildung 26: Internettitigkeit, Kinder 6-12 J, 2009

Uber das Internet Fernsehen schauen
Spiele herunterladen
Online-Rollenspiele spielen

Blogs lesen (Freunde)
Online-Shooter spielen

Twittern

Online Dinge bestellen und kaufen
Blogs lesen (Unbekannte)

Via Internet telefonieren/skypen
Filme/Videos herunterladen

Uber Ebay kaufen/verkaufen
Blogs selber schreiben

Selber Filme/Videos hochladen

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

mindestens einmal die Woche

Quelle: Super RTL, Fakten und Trends zur Mediennutzung von Kindern,
2009, S. 31.

128 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 41.
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§ Vorschulkinder

In der Altersklasse der drei bis fliinfjahrigen Kinder entscheiden
die Eltern in der Mehrzahl der Félle, ob das Kind das Internet
nutzen darf und welche Inhalte das Kind im Internet
konsumieren soll. Die folgende Abbildung stellt dar, welche
Internetseiten Vorschulkinder von ihren Eltern aus ansehen
diirfen. Die Befragung wurde im Oktober 2007 durchgefiihrt.!?

Abbildung 27: Welche Seiten nutzt Ihr Kind? - Eltern Drei
bis Funfjahrige (ungestiitzt / 1.-3. Nennung)
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Quelle: IconKids&Youth Kinder und Mitterbus, Oktober 2007

129 jconkids & youth, Kinder und Miitterbus, Oktober 2007.
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Die Eltern hatten in der Befragung die Mdglichkeit, drei Seiten
zu nennen. Die meisten Nennungen erhielt die Internetseite von
KIKA, gefolgt von TOGGO. Die Vielzahl von insgesamt 25
verschiedenen Nennungen spiegelt die Vielzahl der Angebote
wieder. Auch die Frage, welche Inhalte fur drei bis funfjahrige
Kinder angeboten werden sollten, wurde von den Eltern
beantwortet.

Abbildung 28: Was sollte [im Internet] angeboten
werden?

KI.KA TV-Programm live anzusehen
KI.KA Sendungen beliebig oft abzurufen

es gibt Informationen fur die Eltern

es gibt altersgerechte Lerninhalte
fir die Kinder
Kinder kénnen sich
untereinander austauschen
Angebote sind sicher und
entsprechendem Jugendschutz

Kinder lernen Umgang mit Medien

Kinder bekommen Informationen,
2.B. furdie Schule

altersgerechte Spiele
gewaltfreie Inhalte

werbefreie Inhalte

Nachrichten, die fir Kinder
aufbereitet sind

Tipps/Ideen zum Selber-/Nachmachen

Forderung von Vorschulkindern

Tipps fur Eltern im
Umgang mit Medien

# (gestiitzt; Kar lage - 5Ser Gesi skala)

Quelle: IconKids&Youth Kinder und Mutterbus, Oktober 2008.

Den Eltern der Vorschulkinder ist insbesondere die Sicherheit
der Seite, die Gewahrleistung des Jugendschutzes sowie
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Gewaltfreiheit wichtig. Die Férderung der Vorschulkinder sowie
das Angebot an altersgerechten Lerninhalten sind weitere
bedeutsame Faktoren.'*°

Fazit Kinder-Mediennutzung-Online-Angebote

Es zeigt sich, dass sich die Mediennutzung von Kindern im Laufe
der letzten Jahre verschoben hat. Die Nutzung des Computers
und des Internets gewinnen immer mehr an Bedeutung. Neben
der Nutzung fur die Schule wird das Internet vor allem flr
Freizeitaktivitdten zunehmend genutzt. Kinder werden heute
bereits friih an das Medium Internet herangefiihrt. Etwa drei
Viertel der Kinder haben schon Erfahrung mit dem Internet und
ungefahr die Halfte davon verbringt mehr als eine halbe Stunde
taglich im Netz.'3!

3.2.2. Mediennutzung in weiteren Markten

Die vertiefte Analyse des Mediennutzungsverhaltens der Kinder
legt nahe, dass neben Online-Angeboten auch andere Medien in
den sachlich relevanten Markt einbezogen werden kdnnten. Aus
diesem Grund wird im Folgenden diskutiert, ob weitere Medien
einem sachlich relevanten Markt zuzuordnen sind oder ob
unterschiedliche = Medienangebote  eigenstandige  sachlich
relevante Markte bilden.

Ausgangspunkt der Marktabgrenzung ist das zu prifende
Angebot: ein Kinder-Online-Portal. Konkret gilt es die Frage zu
beantworten, ob neben auch Fernsehen, DVDs und Zeitungen

130 Iconkids & youth, Kinder und Miitterbus, Oktober 2008.
131 vgl. MpFS, KIM-Studie 2008, S. 64.
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sowie Zeitschriften fiir Kinder oder Radioinhalte dem sachlich
relevanten Markt fir Kinder-Online-Portale hinzuzuzahlen sind
oder nicht.

Die Prifung erfolgt nach der Methode wie sie im Theorieteil im
Anhang zwei ausgewiesen ist. GemaB der Bekanntmachung der
Europaischen Kommission Uber die Definition des relevanten
Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft!>?
umfasst der sachlich relevante Produktmarkt samtliche
Erzeugnisse und/oder Dienstleistungen, die von den
Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres
vorgesehenen Verwendungszwecks als austauschbar oder
substituierbar angesehen werden. Diese Uberlegungen werden
im Folgenden aufgegriffen.

In einem ersten Schritt wird zunachst zur Mediennutzung
ausgeftihrt bevor die MarktgroBe dargestellt wird und die
Marktabgrenzung bestimmt wird.

Kindermediennutzung Fernsehen

® Grundschiler und Preteens

Sechs- bis 13-Jahrige sehen am Tag im Durchschnitt 91 Minuten
fern. Die Kinder nutzen durchschnittlich 20 Minuten den
Computer (offline), héren 37 Minuten Radio, lesen 23 Minuten
und beschéftigen sich 20 Minuten mit dem Internet.’** Das
Anschauen von Sendungen einer Mediathek oder eines Video-
on-Demand-Angebots sind in dieser Nutzungszeit enthalten.

132 Amtsblatt Nr. C 372 vom 09/12/1997 S. 5 - 13.
133 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 57.
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Trotz des breiten Medienangebots bleibt das Anschauen von
Fernsehen/DVDs/Videos eine der beliebtesten Freizeitaktivitaten
der Sechs- bis 13-Jahrigen. Bei den Grundschulern und Preteens
ist im Zeitverlauf ein Rlickgang der Fernsehnutzung zu sehen.

Abbildung 29: Tagliche durchschnittliche Fernseh-
Sehdauer Sechs- bis Neunjdhrige und 10 bis 13-Jahrige
in Deutschland, 2001-2008 (in Minuten)

in Minuten

116 s 114
108 106
101 100
92
87 87 86
85 3
80

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

m6 -9 Jahrige ®10 - 13 J&hrige

Quelle: Was Kinder sehen, Eine Analyse der Fernsehnutzung Drei- bis
13-Jahriger 2008 in Media Perspektiven 3/2009, S. 114.
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Bei der Gruppe der Sechs- bis Neunjahrigen ging die
Fernsehsehdauer von durchschnittlich 92 Minuten im Jahr 2002
auf 80 Minuten im Jahr 2008 zurlck. Bei den 10 bis 13-Jahrigen
betrug der Rlckgang zwischen 2002 und 2008 16 Minuten.
Prozentual liegt der Rickgang in einer &hnlichen
GroBenordnung. Die Zahlen zeigen zwar, dass die Sehdauer der
Kinder mit dem Alter steigt. Durchschnittlich liegt die Fernseh-
Sehdauer im Jahr 2008 bei den 10- bis 13-Jahrigen 20 Prozent
Uber der der Sechs- bis Neunjahrigen und sogar 38,4 Prozent
Uber der der Drei- bis Flinfjahrigen.

§ Vorschulkinder

Wie eingangs aufgezeigt, ist Fernsehen die mit Abstand
haufigste Medienaktivitat der Vorschulkinder. Auch wenn sich
die Fernsehnutzung der Vorschulkinder zugunsten anderer
Medien, insbesondere zugunsten des Online-Bereichs, reduziert
hat, so liegt sie jedoch weiterhin an erster Stelle.’** Die folgende
Abbildung stellt die durchschnittliche Fernseh-Sehdauer von
Vorschulkindern im Zeitverlauf dar. Die Werte differieren leicht
von der eingangs genannten Studie aus dem Jahr 2003.

GemaB dem AGF/GFK Fernsehpanel haben die Vorschulkinder
im Jahr 2008 71 Minuten das Fernsehen genutzt. Sie haben
damit in etwa gleich konsumiert wie im Jahr 2002.

134 AGF/GFK Fernsehpanel (D+EU) in: Goldmedia Studie,
Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-Stufen-Test
fur das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, S. 5.
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Abbildung 30: Durchschnittliche tagliche Fernseh-
Sehdauer Drei bis -Fiinfjdhriger in Deutschland, 2001-
2008 (in Minuten)
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Quelle: Was Kinder sehen, Eine Analyse der Fernsehnutzung Drei- bis
13-Jahriger 2008 in Media Perspektiven 3/2009, S. 114.

Fazit Kindernutzung Fernsehen

Das Fernsehen ist nach wie vor das wichtigste Medium im Leben
der drei- bis 13-jahrigen Kinder. Allerdings ist die Nutzung des
Fernsehens riucklaufig. Andere Medien gewinnen zunehmend an
Bedeutung und nehmen die tagliche Mediennutzungszeit der
Kinder in Anspruch. Primar ist hier das Internet aufzuzahlen.
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MarktgréBe

Der Fernsehmarkt in Deutschland bestehend aus o6ffentlich-
rechtlichem Fernsehen und kommerziellem Fernsehen wies
2006 ein Gesamtvolumen von rund 11,1 Mrd. Euro auf.'®®

Vom Fernsehmarkt ist der Markt fur Kinder-Inhalte auf DVD zu
unterscheiden. Dieser kann in die Markte Leih-DVD und Kauf-
DVD unterteilt werden. Der Markt flir die Vermietung von
Kinder-DVDs in Deutschland hatte im Jahr 2008 ein Volumen
von 26,4 Mio. Euro. Jeder zehnte in Deutschland ausgeliehene
Film ist ein Kinderfilm.!*®* Der Markt fir Kauf-DVDs in
Deutschland hatte im Jahr 2008 ein Gesamtvolumen von 1.242
Mio. Euro. Dies entspricht bei einem Anteil Kinder-DVDs von 10
Prozent einem Volumen von 124,2 Mio. Euro.'*’

Marktabgrenzung

Fernsehen und Kinder-DVDs sind audiovisuelle Medien. Damit
stehen sie dem zu prifenden Angebot der Online-Inhalte im
Vergleich zu Zeitschriften und Tontragern am nachsten. Aus
diesem Grund wird hier umfangreicher zur Marktabgrenzung
ausgefthrt.

Das Internet wird bei Sechs- bis 13-]Jahrigen schwerpunktmaBig
als Medium zur Informationssuche genutzt. Darlber hinaus
stehen bei der Internetnutzung dieser Altersgruppe Online-

135 ZDF, Positionspapier vom 20.3.2009. Die Zahlen belegen keine

Schieflage im dualen System, S.1.
136 BVV Business Report, The Video Market 2008, S. 70; 73.
137" BVWV Business Report, The Video Market 2008, S. 21.
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Spiele, Kinderseiten und E-Mails im Vordergrund.'*® Obgleich
das Anschauen von Filmen und Videos nicht zu den primaren
Tatigkeiten im Internet gehdrt, stellt es ebenso einen
Verwendungszweck des Internets dar und entspricht dem
Verwendungszweck von sowohl Fernsehen als auch DVDs.

Abgesehen von dieser partiellen Ubereinstimmung ist die
Auspragung der Medien Internet und Fernsehen sehr
unterschiedlich. Der Online-Bereich und das Fernsehen sind
andersartige Medien: Wahrend das Internet als sogenanntes
~Lean-Forward-Medium" die Aktivitat der Rezipienten fordert,
um die gewilnschten Inhalte selbstbestimmt auf dem Bildschirm
auszuwahlen, dient das Fernsehen als sogenanntes , Lean-Back-
Medium" vornehmlich der Entspannung. Fernsehen veranlasst
die Rezipienten sich zurlickzulehnen, um die Geschehnisse auf
dem Bildschirm passiv zu betrachten.!*® Eine Zuordnung vom
Kinderfernsehen zu den Kinder-Online-Portalen ist somit zu
verneinen.

Dies gilt auch fur die DVDs. Bei DVDs erfordert der Erwerb oder
die Ausleihe eine Aktivitdt auBer Haus beziehungsweise an
einem anderen Ort. Bei Online-Portalen und Video-on-Demand-
Angeboten handelt es sich Uberwiegend um kostenfreie
audiovisuelle Medienangebote, die Uber das Internet zuganglich

138 MpFS, KIM-Studie 2008, S. 41.

139 Holznagel, B., Dérr, D. und Hildebrand, D., Elektronische Medien-
Entwicklung und Regulierungsbedarf, 2008, S. 22; vgl. auch
Knappe, C., Die deutsche Fernsehindustrie: Eine Analyse der
Wettbewerbsstrategien vor dem Hintergrund zunehmender
Digitalisierung von Medien, 2003, S. 45.
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sind. Fir deren Konsum sind ein Computer und ein
Internetzugang notwendig. Pay-Angebote im Internet kénnen
meist unter Bekanntgabe einer Kontoverbindung erworben
werden. Eine direkte, rasche und problemlose Substitution der
Nutzung von Online-Angeboten im Internet mit der Nutzung von
DVDs ist demnach nicht moglich.

Mangels Austauschbarkeit gehéren Fernsehen und DVD folglich
nicht zum relevanten Markt. Sie sind jedoch wegen ihrer
inhaltlichen Nahe sowie mdglicher crossmedialer Effekte mit den
sachlich relevanten Markten verbunden.!*

Mediennutzung Kinderzeitungen und -zeitschriften

Auch nicht-audiovisuelle Medien werden von Kindern nach wie
vor gerne genutzt. Dazu gehort der Bereich der Kinderzeitungen
und -zeitschriften, zu dem der folgende Abschnitt ausfthrt.

Kinderzeitungen und -zeitschriften werden in Deutschland
regelmaBig von vier Millionen Kindern im Alter von sechs bis 13
Jahren gelesen. Dies entspricht einer Nettoreichweite von an die
64 Prozent. Etwa vier Millionen Eltern lesen die Zeitschriften mit
oder vor.!* Die noch nicht lesefahigen drei- bis fiinfjdhrigen
Kinder sind indirekte Nutzer dieses Mediums.

Zwischen Jungen und Madchen liegt bei den Top 10 der
Kinderzeitungen und -zeitschriften ein groBer Unterschied in der
Bewertung. Wahrend fir Jungen vor allem ,Mickey Maus" und

1490 Bundeskartellamt, Beschluss B 6 - 92202 - Fa - 103/05,
ProSiebenSat1/Springer, S. 51 ff.
141 KidsVerbaucheranalyse 2008, S.4.
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»Disneys Lustiges Taschenbuch" wichtig sind, so sind es bei den
Madchen vor allem ,Wendy" und ,Barbie®. Die folgende
Abbildung illustriert die Top 10 Angebote an Kinderzeitungen
und -zeitschriften in Deutschland.

Abbildung 31: Top 10 - Kinderzeitungen und -
zeitschriften

Mickey Maus-
Magazin

Disney Lustiges
Taschenbuch

GEOlino

Barbie

SpongeBob

Wendy

Donald Duck
Sonderheft

Girlfriends

Tiere - Freunde fiirs Leben

Fix & Foxi

Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 5.

Fazit Mediennutzung Kinderzeitungen und -zeitschriften

Die Nutzung von Printmedien durch Kinder ist trotz Vielzahl an
audiovisuellen Angeboten noch immer ein bedeutender Faktor in
der Medienwelt der Kinder.
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MarktgréBe

Nach erzielten Bruttowerbeumsatzen haben Kinder- und
Jugendzeitungen und -zeitschriften im Jahr 2008 einen
Gesamtumsatz von 56 Mio. Euro erzielt. Dabei entfielen 25
Prozent der Einnahmen auf Kinderzeitungen und -zeitschriften
(14 Mio. Euro) und 75 Prozent auf Jugendzeitungen und -
zeitschriften (42 Mio. Euro).'*?

Marktabgrenzung

Bei Printmedien handelt es sich nicht um audiovisuelle Medien.
Der Verwendungszweck und die Eigenschaften unterscheiden
sich von kika.de. Im Ergebnis sind daher die Printausgaben von
Kinderzeitungen und -zeitschriften nicht dem sachlich
relevanten Markt der Kinder-Online-Portale hinzuzuzahlen.

Mediennutzung Tontrdager/Radio

Wie dargestellt, nutzen Kinder zwischen sechs bis 13 Jahren 37
Minuten pro Tag Hoérangebote.

MarktgréBe

Der Gesamtumsatz der deutschen Tontragerindustrie hat im
Jahr 2008 rund 1.575 Millionen. Euro betragen. Kinderprodukte
hatten daran einen Anteil von 5,9 Prozent. Dies entspricht einer
MarktgroBe fir Kinder-Tontrdger von ca. 93 Mio. Euro.'*?

142 Mébus, P, Heffler, M, Der Werbemarkt 2008, in:
Mediaperspektiven 6/2009, S. 282.

143 http://www.musikindustrie.de/branchendaten/
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Marktabgrenzung

Wie Zeitungen und Zeitschriften gehdren sowohl Radio als auch
Tontrager (beispielsweise CDs) nicht zu multimedialen Medien.
Die Interaktivitat ist beim Radio begrenzt, beim Tontrager
Uberhaupt nicht mdglich. Insbesondere ist der Angebotsumfang
von Radio wie auch Tontragern nicht vergleichbar mit dem des
Internets. Die Anzahl der Sender des Radios beziehungsweise
die Kapazitdt eines Tontragers ist bedeutend kleiner als die
Reichweite des Internets.

Folglich kénnen weder Radio noch Tontrager fir Kinder als
Substitute flr Kinder-Online-Portale angesehen werden. Beide
Medien sind damit nicht Teil des relevanten Marktes.

GemaB der Rundfunkmitteilung der Europaischen Kommission
sind bei der Bestimmung der marktrelevanten Auswirkungen
auch solche Auswirkungen zu berlcksichtigen, die auf
benachbarten Markten spirbar sind.'** Die Markte fir
Fernsehen und DVDs sowie fUr Kinderzeitungen und -
zeitschriften werden daher als sogenannte verbundene Markte
in der spateren Marktanalyse ihre Bericksichtigung finden, um
mogliche Effekte von kika.de auf die Fernsehnutzung und der
Nutzung von Kinder-DVDs zu bewerten. Der Markt fir
Tontrager/Radio ist hingegen kein verbundener Markt ist.

144 Mitteilung der Kommission (ber die Anwendung der Vorschriften

Uber staatliche Beihilfen auf den o&ffentlich-rechtlichen Rundfunk,
Rn. 88.
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Zwischenergebnis

Die obigen Ausfihrungen haben gezeigt, dass
weder Kinder-Fernsehsendungen, Kinder-DVDs,
Kinderzeitungen und -zeitschriften oder Radio-
/Tontragerinhalte dem sachlich relevanten Markt
fiur Kinder Online-Portale zuzurechnen sind.
Crossmedial kdnnen diese Markte jedoch von dem
bestehenden Online-Angebot kika.de beeinflusst
werden. Zu den Markten Fernsehen/DVDs sowie
fir Kinderzeitungen/ -zeitschriften wird im
Rahmen der 6konomischen Bewertung einzugehen
sein.
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3.2.3. Geschiaftsmodelle Kinder-Online-Angebote

Analog zum Fernsehen, unterscheiden sich die Angebote flr
Kinder im Internet unter anderem nach dem gewahlten
Geschaftsmodell. Auf die unterschiedlichen Geschaftsmodelle
der Kinder-Online-Angebote wird im Folgenden ndaher
eingegangen.

Es kénnen Kinder-Online-Angebote ohne Entgeltverpflichtung
von den entgeltlichen bzw. Pay-Online-Portalen differenziert
werden. Bei den Online-Portalen ohne Entgelt kann wiederum in
werbefinanzierte und werbefreie Online-Angebote unterschieden
werden. Im Pay-Bereich bestehen ebenfalls zwei Auspragungen:
fir die Nutzung eines Online-Angebots ist entweder ein
monatliches Entgelt zu entrichteten oder der Abruf einzelner
Online-Inhalte ist kostenpflichtig (Pay-per-View). Die folgende
Abbildung illustriert diese Einteilung.
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Abbildung 32: Einteilung der Geschaftsmodelle fiir
Online-Angebote

unentgeltlich entgeltlich

monatliches

werbefrei Entgelt

werbefinanziert Pay-per-view

Quelle: Eigene Darstellung

Im Folgenden wird zunachst zum unentgeltlichen Bereich
ausgefthrt.

Unentgeltlicher Bereich/Free-Online-Angebote

Der unentgeltliche Zugang der Online-Portale fir Kinder ist
analog zur Einteilung des Fernsehbereichs (dort Free-TV) in
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kommerzielle und nicht-kommerzielle

differenzieren.!#

Angebote Zu

Die Kinder-Online-Portale der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten sind dem nicht-kommerziellen, werbefreien
Bereich zuzuordnen. Die Anstalten decken ihre Kosten durch die
Rundfunkgebliihr. Durch diese Geblhrenfinanzierung sind die
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten unabhdngig von den
Interessen der werbetreibenden Wirtschaft und gestalten ihre
Angebote gemaB dem gesetzlich verankerten Rundfunkauftrag.

Die unentgeltlichen kommerziellen Angebote sind zumeist
werbefinanziert. Mit dem inhaltlichen Angebot der Online-Portale
soll die Aufmerksamkeit der Nutzer gewonnen werden. Auf diese
Weise wird die Mdoglichkeit geschaffen, Werberaum an die
werbetreibende Wirtschaft zu verkaufen. Fur die Nutzung der
Inhalte muissen die Nutzer keine Entgelte bezahlen.
Wesentlicher Wettbewerbsparameter der privaten Anbieter sind
insofern die Werbeentgelte. Zwischen Nutzer und Anbieter
existiert kein direktes Austauschverhltnis.'*®

Online-Werbung

Online-Werbung ist im Vergleich zu vielen konventionellen
Werbeformen immer noch sehr glnstig. Es gibt zwei
grundlegende Abrechnungsverfahren fir Online-Anzeigen. Das
erste ist "Cost per Click" (CPC). Der Preis pro Klick wird

14> Bundeskartellamt, Beschluss v. 11.4.2006, Az. B6 - 142/05,
RTL/n-tv, 13.

146 Europaische Kommission, Entscheidung v. 9.11.1994, IV/M.469,
MSG Media Service, Rn. 32.
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vorwiegend bei Textanzeigen (sowohl suchgebundener als auch
kontextbezogener Werbung) verwendet, d.h., der
Werbetreibende zahlt dem Website-Betreiber nur, wenn der
Benutzer die Textanzeige anklickt. Dieses
Abrechnungsverfahren zeigt, dass der Werbetreibende bei
suchgebundener und kontextbezogener Werbung auf eine
direkte Reaktion des Benutzers abzielt (und entsprechend dieser
Reaktion bezahlt). Das zweite Abrechnungsverfahren basiert auf
dem Tausender-Kontakt-Preis (TKP). Dieser wird vorwiegend bei
Display-Werbung verwendet und stellt den Preis dar, den der
Werbetreibende an den Website-Betreiber flir den Sichtkontakt
des Benutzers mit einer bestimmten Anzahl von Werbemitteln
zahlt. Die TKP-Vermarktung berechnet den Preis fiir 1.000
Sichtkontakte (Page Impressions) einer Werbung.Rund ein
Drittel der Anbieter, besonders kleine und mittlere
Unternehmen, Ubernehmen die Vermarktung ihrer Website nicht
selbst, sondern Ubergeben diese an professionelle Vermarkter
von Online-Werbeflachen. Je nach Sachverhalt muss die
Buchung des Werbeplatzes also direkt beim Betreiber der
Website oder bei den Vermarktern getdtigt werden.'*’ Die
Online-Vermarkter treten hierbei als Intermediare auf. Der
Kunde bucht also keinen Werbeplatz auf einer bestimmten
Seite, sondern eine Zielgruppe. Der Online-Vermarkter platziert
schlieBlich die Werbung dort, wo diese Zielgruppe erreicht wird.
Er blndelt die Expertise des Zusammenfihrens von Ziel, Art
und Ort der Werbung.

Neben dem Platzieren von Anzeigen der werbetreibenden
Industrie durch Medienanbieter gehéren auch die Eigenwerbung
und das Sponsoring zu den gangigen Werbeformen im Online-

147 Lammenett, E., Online-Werbung, 60 ff
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Bereich. Dies ist vor allem auch im Bereich der Kinder-Online-
Portale gegeben. Wenn beispielsweise ein Anbieter von
SuBigkeiten fur Kinder eine eigene Internetseite aufbaut, die
deutlich von Figuren und Produkten der eigenen Herstellung
dominiert ist, so dient dies der Bekanntmachung der eigenen
Marke. Diese Eigenwerbung ist somit auch den
werbefinanzierten Geschaftsmodellen hinzuzurechnen. Analoges
gilt fir das Sponsoring von Internetseiten flr Kinder durch die
Industrie.

Die kommerziellen Anbieter streben eine mdglichst hohe
Aufmerksamkeit der Nutzer flr ihre Angebote an. Konkret
besteht eine unmittelbare 6konomische Notwendigkeit, die
Nutzer zu erreichen. Fur das Geschaftsmodell der
Werbefinanzierung ist eine nachweislich hohe Anzahl von
Nutzern erforderlich, um die Refinanzierung der Angebote und
eine Marge zu ermoéglichen. Im entgeltlichen Bereich der Kinder-
Online-Angebote erzielt der Betreiber der Seite seine Umsatze
direkt durch den Nutzer. Zu diesem Geschaftsmodell soll im
Folgenden ausgefihrt werden.

Entgeltlicher Bereich/Pay-Angebote

Im Pay-Bereich bezahlt der Nutzer im Gegensatz zum
unentgeltlichen Bereich. Die Abrechnung kann dabei auf zwei
Wegen erfolgen:

§ durch ein Abonnement oder

s durch Bezahlung pro Sendung (Pay-per-View).'*®

148 Bundeskartellamt, Beschluss v. 11.4.2006, Az. B6 — 142/05,
RTL/n-tv, 13.
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Uber dieses Entgelt existiert eine unmittelbare wirtschaftliche
Austauschbeziehung zwischen Nutzer und Anbieter.Die
Programmgestaltung der Pay-Anbieter ist an den Interessen der
Zielgruppen ausgerichtet.**°

Die folgenden Ausarbeitungen nehmen diese unterschiedlichen
Geschaftsmodelle  der  Kinder-Online-Angebote in  der
Marktabgrenzung auf.

3.2.4. Arbeitshypothesen zur
Kinder-Online-Angebote

Marktabgrenzung

Eine 6konomisch fundierte Marktabgrenzung in sachlicher
Hinsicht ermdglicht es, die Marktstellung von kika.de zu
eruieren. Nach der Abgrenzung der Markte ist es unter
anderem mdglich, Marktanteile zu berechnen, die
aussagekraftige Informationen fur die Wirdigung der
Marktposition von kika.de ermdglichen.

Fur die Marktabgrenzung sind die Praferenzen der Nutzer
ausschlaggebend. Mittels einer empirischen Untersuchung gilt es
im  Folgenden zu Uberprifen, ob die diskutierten
Geschaftsmodelle der Kinder-Online-Angebote aus Nutzersicht
austauschbar sind oder nicht. Zudem ist zu untersuchen, ob die
Abgrenzung, die hinsichtlich des publizistischen Wettbewerbs
von den Anstalten vorgenommen wurde, auch fir den
0konomischen Wettbewerb gilt. Ausgangspunkt sind daher die
eingangs getatigten Analysen, die eine Einordnung der

149 Européische Kommission, Entscheidung v. 9.11.1994, IV/M.469,
MSG Media Service, Rn. 32
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publizistischen Ausrichtung des kika.de Online-Angebotes
ermoglichen.

Die Nutzer im Alter zwischen drei und 13 bestimmen im
vorliegenden Fall die Wettbewerbsintensitat zwischen den
Geschaftsmodellen und die damit einhergehende
Marktabgrenzung.

1. Arbeitshypothese

In Analogie zu den Sparten- und Vollprogrammen im Fernsehen
wird im Online-Bereich aus publizistischer Sicht zwischen
publizistischen Wettbewerbern in Teilbereichen und
umfassenden publizistischen Wettbewerbern unterschieden.
Diese Differenzierung aus dem publizistischen Bereich wird im
Folgenden aufgenommen und als Arbeitshypothese flir die
6konomische Marktabgrenzung verwendet. Die zu Uberprifende
Hypothese lautet:

Sind Angebote in Teilbereichen und umfassende
Angebote aus Nutzersicht austauschbar?

Ein Angebot in Teilbereichen ist definiert als ein Angebot,
welches sich nur einem bestimmten Thema widmet. Alle
bereitgestellten Inhalte in einem solchen Kinder-Online-Angebot
kdnnen einem Ubergeordneten Thema, wie zum Beispiel
FuBball, zugeordnet werden. Der Teilbereich kann sich aber
auch auf ein Produkt beziehen. Produktbezogen bedeutet, dass
die Kinder-Online-Angebote bzw. wesentliche Teile davon im
Zusammenhang mit einem kauflich zu erwerbenden Produkt
stehen, wie zum Beispiel Lego. SchlieBlich ist ein Kinder-Online-
Angebot aus publizistischer Sicht einem Teilbereich zugeordnet,
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wenn sich das Angebot nur auf eine bestimmte Kindersendung

bezieht, wie zum Beispiel , Die Biene Maja".**°

2. Arbeitshypothese

In Analogie zum Free-TV kann der frei zugangliche Online-
Bereich zwischen kommerziellen und o&ffentlich-rechtlichen
Angeboten unterteilt werden. Viele Kinderseiten im Internet
werden durch Werbung finanziert.'®! Dagegen ist das Online-
Angebot kika.de ein werbefreies, durch Geblhren finanziertes
Angebot.'*> Aus wettbewerbstkonomischer Sicht gilt es zu
prifen, ob kommerzielle, durch Werbung finanzierte Angebote
demselben sachlich relevanten Markt angehdren wie werbefreie
Online-Angebote. Aus Nutzersicht lautet die zu Uberprifende
Arbeitshypothese in diesem Fall:

Sind werbefreie und werbefinanzierte Angebote
aus Nutzersicht austauschbar?

3. Arbeitshypothese

SchlieBlich bieten einige kommerzielle Anbieter einen Teil ihrer
Inhalte gegen Bezahlung an. Diese Form der Finanzierung ist
insbesondere bei Video-on-Demand Angeboten im Internet
verbreitet.'>®* Bisherige Studien zu Videoportalen zeigen, dass
Nutzer kostenfreie Angebote den Angeboten gegen Bezahlung

150 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote der

ARD, S. 174.

151 http://eltern.t-online.de/c/16/82/00/54/16820054.html.

152 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.
163.

153 http://ecommerce.hostip.info/pages/839/Pay-Per-View.html.
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vorziehen.’® Jedoch sind gerade bei den Kinder-Angeboten
zahlreiche Pay-Angebote zu finden, da eine Werbefinanzierung
fur Kinder-Angebote meist schwierig profitabel zu realisieren ist.
Im Rahmen der Marktabgrenzung fur Online-Angebote flr
Kinder lautet demnach die dritte zu ({berprifende
Arbeitshypothese:

Sind kostenfreie und (teilweise) kostenpflichtige
Angebote aus Nutzersicht austauschbar?

Die oben genannten drei Arbeitshypothesen dienen als
Grundlage flr die empirische Untersuchung zur sachlichen
Marktabgrenzung. Entsprechend dem Bedarfsmarktkonzept
gilt es, fur die Marktabgrenzung die Ausweichmoéglichkeiten
der Nachfrager, hier der Kinder-Online-Nutzer, zu
untersuchen. Entsprechend europaischer Vorgaben wird zur
Ermittlung des tatsachlichen Nachfrageverhaltens der
Hypothetische Monopolisten-Test/HM-Test/SSNIP-Test
eingesetzt.’®> Im Theorieteil in Anlage zwei wird hierzu
umfangreich ausgefluhrt.

Zur konkreten Durchfihrung des HM-Tests wendet EE&MC
das Instrument der Conjoint Analyse bzw. der
Verbundmessung an.'*® EE&MC hat zwei Conjoint-Analysen
durchgeflhrt.

154
155
156

SevenOneMedia, Videoportale in Deutschland, S. 26.
Siehe hierzu Anhang 2.
Zur Conjoint Analyse vgl. Aaker et al., Market Research, 2003.
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Kika.de spricht Kinder ab drei Jahre an.® Da Vorschulkinder
ein anderes Nutzungsverhalten als altere Kinder aufweisen
und in der Regel noch nicht in der Lage sind, ein Medium
selbststandig zu nutzen, sind die Eltern flir diese Zielgruppe
befragt worden. Fir Vorschulkinder zwischen drei und sechs
Jahren wurde daher eine eigenstandige Conjoint Analyse
durchgefiihrt.'*®

¢ Conjoint Analyse zu den Kinder-Online-Portalen:
Vorschulkinder zwischen drei und sechs Jahren
(Vorschulkinder)

e Conjoint Analyse zu den Kinder-Online-Portalen:
Kinder zwischen sechs und 13 Jahren

Mit den Conjoint Analysen gilt es die Frage zu beantworten, ob
das gegenwartige Online-Portal kika.de - als umfassendes,
werbefreies und kostenfreies Angebot - aus Sicht der Nachfrager
demselben sachlich relevanten Markt zuzuordnen ist wie
weniger umfassende, werbefinanzierte oder (teilweise)
kostenpflichtige Angebote.

Auch zum Ablauf der Conjoint-Analyse, die gemaB einer
etablierten Methodologie erfolgt, wurde im Theorieteil im
Anhang zwei umfassend ausgefuhrt. Auch die konkrete
Durchfihrung der beiden Conjoint Analysen ist im Anhang
aufgenommen. Die Schlussfolgerungen werden im Folgenden
prasentiert.

157" ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote,

S.163.

158 vagt, Maike, Wie entdecken Kinder das Internet?
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3.2.5. Empirische Nutzerbefragung

Beide durchgefihrten Befragungen sind im Anhang umfassend
beschrieben. An dieser Stelle wird zu den Ergebnissen
ausgefuhrt.

Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Online-Portalen fiir
Kinder zwischen sechs und 13 Jahren:

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die
eingangs aufgezeigten Arbeitshypothesen zur
Marktabgrenzung fir Kinder-Online-Angebote:
§ Demnach sind sowohl werbefreie als
auch werbefinanzierte Angebote Teil
des gleichen sachlich relevanten Marktes.
§ Gleiches gilt fir umfassende Angebote
und Angebote in Teilbereichen und
§ kostenfreie sowie (teilweise)
kostenpflichtige Angebote. Der Pay-
Markt ist bei den Kinder-Online-Angeboten
dem o6ffentlich-rechtlichen Bereich sowie
dem werbefinanzierten Kinder-Online-
Markt hinzuzuzahlen.

Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
hypothetischen Qualitatsminderung hat empirisch belegt, dass
der Markt der Online-Portale flir Kinder zwischen sechs und 13
Jahren alle oben genannten Angebote umfasst.
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Nachdem der Markt fur Kinder-Online-Portale aus Sicht der
Grundschiler und Preteens abgegrenzt wurde, folgt nun die
Auswertung der zweiten Conjoint Analyse zu den
Vorschulkindern.

Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Online-Portalen flr
Vorschulkinder zwischen drei und sechs Jahren:

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die
eingangs aufgezeigten Arbeitshypothesen zur
Marktabgrenzung der Vorschulkinder fir Kinder-
Online-Angebote:

§ Demnach sind sowohl werbefreie als
auch werbefinanzierte Angebote Teil
des gleichen sachlich relevanten Marktes.

§ Gleiches gilt fir umfassende Angebote
und Angebote in Teilbereichen und

§ kostenfreie sowie (teilweise)
kostenpflichtige Angebote. Der Pay-
Markt ist bei den Kinder-Online-Angeboten
dem o6ffentlich-rechtlichen Bereich sowie
dem werbefinanzierten Kinder-Online-
Markt hinzuzuzahlen.

Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
hypothetischen Qualitdtsminderung hat empirisch belegt, dass
der Markt der Online-Portale fur Vorschulkinder alle oben
genannten Angebote umfasst.
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Fazit

Die Ergebnisse des HM-Tests bestdtigen die eingangs
aufgezeigten Arbeitshypothesen zur Marktabgrenzung flr
Online-Angebote flr Kinder zwischen drei und 13 Jahren:
Demnach sind sowohl werbefreie als auch werbefinanzierte
Angebote Teil des gleichen sachlich relevanten Marktes. Gleiches
gilt fur umfassende Angebote und kostenfreie und teilweise
kostenfreie Online-Angebote.

Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
hypothetischen Qualitatsminderung und die Analyse der damit
einhergehenden Auswirkungen haben auch empirisch belegt,
dass der Markt der Online-Portale flr Kinder zwischen drei und
13 Jahren alle untersuchten Geschdftsmodelle umfasst:
offentlich-rechtliche, werbefinanzierte und Pay-
Angebote.

Beide Conjoint Analysen haben aufgezeigt, dass die
Substitutionskrafte zwischen den verschiedenen
Geschaftsmodellen der Anbieter von Kinder-Online-Portalen
hoch sind. Eine hypothetische Qualitatsminderung ist in diesen
Markten nicht profitabel. Der GroBteil der Nutzer von kika.de
wurde die Nutzung des o6ffentlich-rechtlichen Angebots gegen
die Nutzung anderer offentlich-rechtlicher und kommerzieller
Angebote in Teilbereichen aber auch umfassenden Angebote
substituieren.

Nach Abgrenzung des Marktes ist es maoglich, die MarktgroBe
sowie die Marktposition von kika.de zu bestimmen.
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3.2.6 MarktgroBe Kinder-Online-Angebote

Im Folgenden werden die Kinder-Nutzeranteile der
meistverwendeten kommerziellen und &ffentlich-rechtlichen
Online-Angebote zur Bestimmung der Marktstellung einzelner
Anbieter ermittelt. Zur Auswertung werden die ,Page
Impressions® herangezogen. Eine Pagelmpression (PI)
bezeichnet den Abruf einer Seite eines Angebotes durch einen
Nutzer.*>®

Page Impressions werden vorwiegend noch als zentrales Mafl
zur Beurteilung des Erfolgs von Webseiten verwendet. Das MaB
dient der Bewertung der Reichweite von WerbemaBnahmen im
Internet.

Die folgende Abbildung zeigt die Anzahl Page Impressions (PIs)
der beliebtesten Kinder Online-Portale in Deutschland fir den
Monat Juli 2009.

159 IVW, Anlage 1 zu den IVW-Richtlinien fiir Online Angebote, S. 4.
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Abbildung 33: Page Impressions der Kinder-Online
Portale in Millionen (Juli 2009)

140

121,7

in Mio.

G & &

Quelle: IVW/Medienforschung Super RTL!%* Kika.de Juli 2009 nach
MDR Angaben. Toggolino.de im Jahr 2008 durchschnittlich 24 Mio.
PI's/Monat. Kiddinx beinhaltet die Seiten benjaminbluemchen.de,
bibiblocksberg.de, bibiundtina.de, elea-eluanda.de, die nach eigenen
Angaben im Jahr 2008 durchschnittlich rund 15 Mio. Page Impressions
im Monat erzielten. Siehe Goldmedia, Wettbewerbsumfeld-Analyse im
Rahmen des Drei-Stufen-Test fiir das Vorhaben KI.KA Vorschulwelt,
Seite 7 und 25.

160 Dje zahlen bestehen zum Teil aus eigenen Angaben der Online-

Anbieter aus verschiedenen Monaten.

Seite 65



Das Online-Portal ,Toggo.de" erreicht mit 121,7 Millionen PI's
fast doppelt so viel wie das zweitplatzierte Online-Portal
L.bravo.de"™ mit 63 Mio. PI's. An dritter Stelle der meistbesuchten
Online-Portale fur Kinder liegt das von MTV Networks
angebotene Online-Portal ,nick.de™ mit monatlich 35,4 Millionen
PIs, wahrend ,kika.de" mit durchschnittlich 26,6 Mio. PI's im
Jahr 2009 an vierter Stelle der meistbesuchten Kinder-Online-
Portale in Deutschland liegt.

Die vom MDR identifizierten relevanten publizistischen
Wettbewerber, kindercampus.de, kindernetz.de, kids4quiz.de
und kindermax.ch erreichen deutlich unter 1 Mio. PI's im
Monat. ¢!

Die Addition aller oben genannten PI's der Kinder-Online-
Angebote ergibt einen mdglichen Markt von monatlich 378,9
Mio. PI's. Die folgende Abbildung zeigt, welche Anteile die
jeweiligen Kinder-Online-Portale in einem solchen Markt hatten.

161 Schatzung auf Basis von Alexa Daten.
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Abbildung 34: Anteile der Kinder-Online-Portale im
Zuschauerbereich, Juli 2009 (in Prozent)
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Quelle: IVW/Medienforschung Super RTL.

Gemessen anhand der Anzahl PI's im Juli 2009 erreicht
»~10ggo.de" einen Nutzeranteil von 32,1 Prozent, gefolgt von
,bravo.de"™ mit 16,6 Prozent. Es folgen ,nick.de" mit 9,3 Prozent
und , kika.de™ mit 7 Prozent. Das Pay-Angebot ,Toggolino.de"
erreicht unter der Annahme der oben genannten MarktgroBe
einen Anteil von 6,3 Prozent. Alle weiteren hier abgebildeten
Online-Angebote erreichen bei der angenommenen MarktgroBe
geringe Nutzeranteile. Wenn man davon ausgeht, dass die
tatsachliche MarktgréBe, gemessen anhand der Anzahl PI's pro
Monat wesentlich gréBer ist, sind die Nutzeranteile der
ausgewiesenen Kinder-Online-Anbieter geringer einzuschatzen.
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Die folgende Abbildung zeigt die Reichweite der drei Online-
Angebote anhand der Visits. %2

Abbildung 35: Visits ausgewahlter Kinder-Online-
Angebote, Juni 2008 bis Juli 2009 (in Millionen)

3,5

3,0

2,5 -—

2,0 <D

1,5 Sm—

~__

1,0

Mio. Visits pro Monat

0,5

0,0 T T T T T T T T T T T T T
Jun 08 Jul 08 Aug 08 Sep 08 Okt 08 Nov 08 Dez 08 Jan 09 Feb 09 Mrz 09 Apr 09 Mai09 Jun 09 Jul 09

\ TOGGO.de nickde  —kikade |

Quelle: KI.KA auf Basis von IVW. Kika.de nach MDR Angaben.

Das Online-Portal ,kika.de" erreicht im vergleichbaren Zeitraum
zwischen Juni 2008 und Juli 2009 durchschnittlich 57 Prozent

162 Ein Visit beginnt, wenn ein Nutzer innerhalb eines Angebotes

eine Pagelmpression erzeugt. Jede weitere Pagelmpression, die
der Nutzer im Folgenden innerhalb des Angebotes erzeugt, wird
diesem Visit zugeordnet. IVW, Anlage 1 zu den IVW-Richtlinien

far Online Angebote, S. 6.
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der Visits von ,Toggo.de™ und durchschnittlich 65 Prozent der
Visits von ,nick.de“. Ab Dezember 2008 steigen die
durchschnittlichen Visits von , Toggo.de™ weiter an, wahrend die
Visits von ,nick.de" und ,kika.de" sinken. Von Juni bis Dezember
2008 lagen die Visits von ,nick.de durchschnittlich 11 Prozent
Uber den Visits von ,Toggo.de". Seit Januar 2009 liegen die
Visits von “nick.de" im Durchschnitt 30 Prozent unter denen von
»10ggo.de".

Durchschnittlich erhdht sich die Anzahl der Visits seit Juli 2008
von ,Toggo.de“ und ,nick.de™ um jeweils 9 bzw. knapp 5
Prozent. ,Kika.de" konnte im gesamten betrachteten Zeitraum
nur um rund 2 Prozent zulegen.

Der Online-Werbemarkt, der sein Hauptaugenmerk bisher auf
die Zahl der Page Impressions/PIs gelegt hat, soll zum Ende des
Jahres eine Veranderung erfahren. Nicht mehr die PI's werden
die wichtigste BezugsgréBe sein, sondern die Visits, da man sich
bei diesen ein geringeres Manipulationspotential erhofft.*®*

Wie aufgezeigt werden konnte, sind die vier Angebote als
enge Wettbewerber von ,kika.de" einzustufen. ,Kika.de"
kann allerdings, gemessen anhand der PI's und Visits, keine
gleich gute Marktstellung wie die beiden privaten,
werbefinanzierten Wettbewerber ,Toggo.de"™ und ,nick.de"
erreichen. In Bezug auf das Pay-Angebot ,Toggolino.de™ hat
.Kika.de" eine bessere Marktstellung, gemessen an den
Visits, und eine weniger gute Marktstellung, gemessen an
den PI’s.

163 www.FTD.de vom 28.07.2009: ,Klickschinderei werden Grenzen

gesetzt".
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Vergleich Kinder-Online-Angebote mit anderen Online-
Angeboten

AbschlieBend wird die Marktstellung einzelner Online-Portale
fur Kinder ins Verhaltnis zu den meistbesuchten Online-
Portalen in Deutschland gesetzt. Dieser Vergleich dient zur
Veranschaulichung der Verhaltnisse zwischen dem Kinder-
und Jugend bzw. Erwachsenen Online-Bereich.

Abbildung 36: Vergleich Kinder-Online-Angebote mit
meistbesuchten Online-Angeboten (PI's im Juli 2009)

schuelervz.net 5(804
wer-kennt-wen.de
studiVZ.de
t-online.de
meinvz.de
lokalisten.de
bild.de

mobile.de
yahoo.de
Toggo.de

kika.de

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000
Mio. PI

Quelle: IVW.* Toggo.de PI’s im Juli

»10ggo.de", als meistgenutztes Kinder-Online-Portal, erreicht
lediglich rund 2 Prozent der PI's von ,schuelervz.net®, die
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meistbesuchte Webseite im Juli 2009 in Deutschland.
~kika.de" erreicht sogar lediglich ein halbes Prozent der PI's
von ,schuelervz.net". Diese Zahlen belegen, dass die
Marktstellung der einzelnen Online Portale fir Kinder im
Vergleich zu anderen Online-Portalen in Deutschland gering
ist.

Hervorzuheben ist aber, dass der Anteil an Onlinenutzern bei
den Kindern zwischen drei und 13 Jahren wesentlich geringer
ist als bei den Erwachsenen ab 14 Jahren. So nutzen bei den
Kindern zwischen sechs und 13 Jahren 54 Prozent das
Internet, wahrend bei den Vorschulkindern lediglich 16
Prozent das Internet nutzen.'®® Das bedeutet, dass 3,7
Millionen Kinder zwischen drei und 13 Jahren das Internet
nutzen. Bei den Erwachsenen ab 14 Jahren betragt der Anteil
Onlinenutzer im Jahr 2009 67,1 Prozent.'®®> Insgesamt nutzen
somit rund 43,5 Millionen Erwachsene ab 14 Jahren das
Internet.

Auf jeden Internetnutzer zwischen drei und 13 Jahre kommen
12 Erwachsene Nutzer ab 14 Jahren. Auf jeden PI von kika.de
kommen dagegen 200 PI's von schuelervz.net. Diese Zahlen
zeigen auf, dass die Nutzung bei den Internetseiten fur
Erwachsene ab 14 Jahren wesentlich intensiver ist. Fir jedes
Kind das das Angebot kika.de anklickt, generieren 12
Erwachsene 200 PI’s bei schuelervz.net.

164 KidsVerbraucheranalyse 2008 und KI.KA Imagebefragung im

Oktober 2008.
165 ARD/ZDF Online Studie 2009, in MediaPerspektiven 7/2009, S.
335.

Seite 68



Die Zahlen belegen, dass der Kinder Online-Markt in
Deutschland im Verhaltnis zum Internetmarkt fir Erwachsene
ab 14 Jahren relativ klein ist.

3.2.7. Raumliche Marktabgrenzung

Die Abgrenzung des raumlich relevanten Marktes folgt
grundsatzlich den gleichen Kriterien wie die des sachlich
relevanten Marktes. Auch in raumlicher Hinsicht sind die
bestehenden  Ausweichmdglichkeiten der  Nachfrageseite
zugrunde zu legen. Hier kommt es darauf an, welche Anbieter
aus Sicht der Nutzer zur Deckung ihres Bedarfs raumlich in
Betracht kommen. Es gilt insbesondere die Homogenitat der
Wettbewerbsbedingungen zu untersuchen.

Der raumlich relevante Markt umfasst daher das Gebiet, in dem
kika.de sein Online-Angebot zur Verfiigung stellt, in dem die
Wettbewerbsbedingungen homogen sind und sich splrbar von
anderen  Gebieten unterscheiden.!®®  Entsprechend der
publizistischen Wettbewerbsdefinition nach dem 12.
Rundfunkdnderungsstaatsvertrag richtet sich das Online-
Angebot kika.de an Kinder im deutschsprachigen Raum.*®’

Aus Nachfragersicht ist raumlich ein weltweiter Markt
anzunehmen, da alle vergleichbaren Online-Angebote weltweit

166 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABl. C 372 vom
9.12.1997, Rn. 8).

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.
172.

167
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iber das Internet zu erreichen sind.!®® Im Hinblick darauf, dass
die Programminhalte von kika.de in deutscher Sprache
angeboten werden, ist auf einen auf den deutschen Sprachraum
begrenzten Markt auszugehen. Einer Abgrenzung auf den
deutschen Sprachraum entspricht auch das Ergebnis mehrerer
Entscheidungen der Europadischen Kommission zum Markt flr
Online-Angebote.'®°

Dies bedeutet, dass in dem hier vorliegenden Fall von einem
raumlich relevanten Markt flir Online-Angebote auszugehen ist,
der den gesamten deutschsprachigen Raum umfasst. Neben
Deutschland sind insbesondere auch Osterreich und die
deutschsprachige Schweiz in die Marktabgrenzung
einzuschlieBen. Es ist jedoch davon auszugehen, dass
Uberwiegend Kinder aus Deutschland das Angebot nutzen
werden.

Eine Auswertung der rdaumlichen Herkunft der Nutzer am
Beispiel  verschiedener = Wettbewerber  bestdtigt, dass
durchschnittlich knapp 83 Prozent der Nachfrager dieser Kinder-
Online-Angebote aus Deutschland stammen.

168 Europaische Kommission, Fall Nr. IV/M973 - Bertelsmann/ Burda

- Hos Lifeline, Rn. 9.

Europadische Kommission, Fall Nr. IV/JV.8 - Deutsche Telekom/
Springer/ Holtzbrink/ Infoseek/ Webseek, Rn. 14. Europaische
Kommission, Fall Nr. IV/JV.16 - Bertelsmann/ Viag/ Game
Channel.

169
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Abbildung 37: Raumliche Aufteilung der Nutzer
verschiedener Kinder Online-Angebote, 2009
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Quelle: http://www.alexa.com/browse?CategoryID=76831&Start=11.

Die Nutzer von kika.de kommen zu 91,5 Prozent aus
Deutschland. 4,6 Prozent der Nutzer befinden sich in Osterreich
und 0,7 Prozent der Kinder in der Schweiz. Die restlichen 3,2
Prozent der Nutzer greifen aus anderen Landern auf das
deutschsprachige Angebot zu. Beim Online-Portal TOGGO.de
kommen beispielsweise 79,7 Prozent der Nutzer aus
Deutschland, 11,3 Prozent aus Osterreich und 3,1 Prozent aus
der Schweiz. Die restlichen 5,9 Prozent kommen aus anderen
Landern. Bei den weiteren aufgezeigten Online-Portalen ist das
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Verhaltnis ahnlich. Angesichts der relativen GréBe von
Deutschland sind diese Ergebnisse plausibel.

Schlussfolgerung

Der raumlich relevante Markt der untersuchten
Online-Angebote fir Kinder ist aus Sicht der Nutzer
nicht gréBer als der deutschsprachige Raum. Aus
Nutzersicht sind die deutschsprachigen Angebote
aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
substituierbar. Wie die prasentierten Zahlen
belegen, Uiberwiegen die Nutzer aus Deutschland.

Aufgrund der relativen GréBe von Deutschland konzentrieren
sich die folgenden Analysen daher auf den deutschen Online-
Markt, wobei der raumlich relevante Markt, basierend auf der
Homogenitat der Wettbewerbsbedingungen aus Nutzersicht, auf
den deutschsprachigen Raum abzugrenzen ist. Hinsichtlich des
Marktes flir Werbung im Online-Bereich legt der Umstand nahe,
dass Werbekampagnen gewohnlich landesspezifische
Besonderheiten aufgreifen, und daher von nationalen Markten
auszugehen ist. Entgeltliche Internetangebote miussen
sprachlich und kulturell auf einen bestimmten Benutzerkreis
zugeschnitten sein, was  ebenfalls regelmaBig die
Beriicksichtigung spezifisch nationaler Aspekte erfordert.'”® Aus
Sicht der Werbenachfrager sind die Wettbewerbsbedingungen
im deutschsprachigen Raum daher nicht homogen und erfordern
eine nationale Abgrenzung.

170 Europaische Kommission, Fall Nr. IV/JV.8 - Deutsche Telekom/

Springer/ Holtzbrink/ Infoseek/ Webseek, Rn. 14.
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4. DYNAMISCHE MARKT- UND
WETTBEWERBSANALYSE

4.1. EINFUHRENDE ANMERKUNGEN

Im Rahmen der dynamischen Analyse wird der Status Quo mit
einer Marktsituation verglichen, in der das zu prifende
Offentlich-rechtliche Telemedienangebot nicht mehr angeboten
wird. Dies entspricht der Vorgehensweise wie sie in der neuen
Rundfunkmitteilung der Europdischen Kommission beschrieben
ist. 1’! Dort wird ausgefiihrt, dass in der Feststellung, ob eine
offentliche Finanzierung audiovisueller Dienste den Handel und
den Wettbewerb nicht in einem AusmaB verzerrt, das dem
gemeinsamen Interesse zuwiderlauft, die Situation bei Bestehen
des Dienstes mit der Situation ohne ihn zu vergleichen ist.

Die Rundfunkmitteilung greift an dieser Stelle eine
Vorgehensweise auf, die auch im Rahmen einer Prifung nach
Artikel 87 (3) EG-Vertrag herangezogen wird.

LZur Ermittlung der Auswirkungen der staatlichen Beihilfe
muss die Kommission von einer kontrafaktischen Situation
ausgehen, die sie mit der Situation, in der die Beihilfe
gewdahrt wird, vergleichen kann. Sie muss also ermitteln,

Mitteilung der Kommission Uber die Anwendung der Vorschriften
Uber staatliche Beihilfen auf den o&ffentlich-rechtlichen Rundfunk,
Rn. 88.
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wie sich die Situation gestaltet, wenn keine Beihilfe
gewdshrt wird."”?

Das Instrumentarium der ,Counterfactual Analysis" bzw. der
kontrafaktischen Analyse ist nicht neu. Mit Hilfe einer
Counterfactual Analysis werden ,Was Wé&re Wenn"-Situationen
abgebildet und analysiert.’”® Fiir den konkreten Fall bedeutet
dies, dass eine Marktsituation mit und ohne dem bestehenden
Angebot zu vergleichen ist.

Zur Durchflihrung einer Counterfactual Analysis sind in einem
ersten Schritt die aus der Realitdt unterstellten kausalen
Zusammenhange zu untersuchen. Dieser Analyseschritt erfolgte
im vorangegangenen Kapitel.

In diesem Kapitel wird ein tatsachlich beobachtetes Ereignis
(hier: das Vorhandensein des offentlich-rechtlichen
Telemedienangebots kika.de) durch eine imagindre Alternative
(hier: das Nicht-Vorhandensein des 6ffentlich-rechtlichen
Telemedienangebots kika.de) ersetzt. Notwendigerweise werden
in Gedanken die Kausalstrange, die urspringlich zum realen
Ereignis gefihrt haben, auBer Acht gelassen, so dass das

172 Enwurf Europaische Kommission, Allgemeine Grundséatze fiir eine

6konomisch ausgerichtete Priifung der Vereinbarkeit staatlicher
Beihilfen nach Artikel 87 Absatz 3 EG-Vertrag, Rn. 17.
Friederiszick, Reform des EU-Wettbewerbrechts und Innovation
(-sférderung), S.10.
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kontrafaktisch eingesetzte Ereignis als Substitut ohne relevante
Vorgeschichte im Szenario erscheint.'”*

Im Rahmen der Simulation umfasst eine Counterfactual Analysis
demnach nicht nur die modifizierte Ursache, sondern auch die
mdglichen Folgen der Anderung. Ausgehend vom alternativen
Initialereignis werden die Konsequenzen nachverfolgt, die sich
aus der Variation ergeben wirden und moéglicherweise vom real
beobachteten Ergebnis abweichen. Durch den Vergleich
zwischen dem tatsachlichen und dem simulierten Ergebnis
kénnen Rickschlisse bezilglich der kausalen Bedingtheit der
Ereignisse im realen Verlauf gezogen werden.'”>

In den vorherigen Abschnitten sind die Hauptfaktoren und -
beziehungen im Markt flr deutschsprachige Kinder-Online-
Angebote identifiziert worden. In diesem Abschnitt wird darauf
aufbauend ein Marktsimulationsmodell entwickelt und mit Daten
zu dem Angebots- und Nachfragebereich unterlegt. Ausgehend
von den im vorherigen Abschnitt definierten sachlich relevanten
Markten wird in diesem Simulationsmodell der Marktaustritt von
kika.de modelliert. Die Effekte des Markteintritts werden mittels
einer Differenzenanalyse gemessen.

Eine Besonderheit ist, dass der Markt flir Kinder-Online-Portale
ein zweiseitiger Markt ist: Auf der einen Seite steht die Erzielung
von Nutzeraufmerksamkeit im Vordergrund. Auf dieser Ebene

174 Lagnado, Sloman, Counterfactual Undoing in Deterministic

Causal Reasoning, S. 2.
Olson, Roese, Counterfactual Thinking: A Critical Overview, S. 1
ff.
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befinden sich die privaten Anbieter mit den &ffentlich-rechtlichen
Anbietern im publizistischen Wettbewerb.

Auf der zweiten Marktebene konkurrieren die privaten Anbieter
um Werbeeinnahmen, aber auch um Umsatze aus Pay-per-
View-Verkdaufen oder Abo-Entgelten. In diesem Online-Markt ist
der offentlich-rechtliche Rundfunk nicht beteiligt: Es ist dem
offentlich-rechtlichen  Rundfunk  untersagt, am  Online-
Werbemarkt zu partizipieren. Die kommerziellen Anbieter
konkurrieren auf dieser Stufe untereinander Uber Preise in
Bezug auf Online-Werbeflachen, Gber Rabatte flir Werbekunden,
Uber Preise fir Abonnements unterschiedlicher Laufzeiten oder
aber auch Uber eine Blndelung verschiedener
Angebotsbestandteile.

Das Kinder-Online-Angebot des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
generiert auf dieser zweiten Ebene indirekt marktrelevante
Auswirkungen. Wird den kommerziellen Anbietern durch den
Marktaustritt von kika.de weniger Nutzeraufmerksamkeit
entzogen, kénnten die privaten Anbieter auf der zweiten Ebene,
dem Online-Werbemarkt, hoéhere Umsatze beziehungsweise
Gewinne erzielen.

Die EE&MC-Gutachter prifen konkret im Rahmen des
Marktsimulationsmodells, ob die privaten Anbieter durch den
Austritt des Online-Angebots der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
Nutzeraufmerksamkeit gewinnen oder nicht. Nimmt die
Nutzeraufmerksamkeit flr die privaten Online-Angebote zu, so
kbnnen die kommerziellen Anbieter auf den Online-
Werbemarkten sowie den Online-Pay-Markten mit hoheren
Umsatzen bzw. Gewinnen rechnen: die wirtschaftliche Situation
der Anbieter wurde sich verbessern.
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Nutzerverhalten unterlegt, die es ermdglichen, die
Substitutionsreaktionen der Nachfrager abzubilden.

Parameter der Nachfrageseite

Die folgende Abbildung stellt das EE&MC
Marktsimulationsmodell graphisch dar.
Abbildung 38: EE&MC Simulationsmodell
GNILIEEE] Zuschaueranteile Qualitat §,>
Geschaftsmodelle — %
(o
—— T
Andere Externe
Effekte Nutzerwanderungen/Preisanderungen/
2.B. Zutritte, Umsatze
Repositionierung,
Technologieentwicklung \ . 5
7 N =
o
Nutzerbefragungen z.B. durch Conjoint-Analyse =

Quelle: Eigene Darstellung

Parameter der Angebotsseite

Der erste Schritt im Simulationsmodell ist die vereinfachte
Abbildung komplexer Marktstrukturen. In das
Marktsimulationsmodell sind Einflussfaktoren aufgenommen
worden, die bereits bei der Konzeption der Arbeitshypothesen
zur Marktabgrenzung und identifiziert worden sind. Die
Anbieter von Kinder-Online-Angeboten sind entsprechend
ihrer Geschaftsmodelle spezifiziert worden. Ihre Angebote
sind in das System von Parametern eingespeist worden.

Nach Identifikation und Konfiguration der angebotsseitigen
Parameter wird das Modell mit weiteren Daten zum
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In die Simulation wird das empirisch untersuchte
Nachfrageverhalten aus zwei Nutzerbefragungen zu den
Kinder-Online-Portalen eingespeist. Anhand der durch die
Befragung gemessenen Substitutionsreaktionen und der
offenbarten Wanderbewegungen der Nutzer, werden in dem
Simulationsmodell  die  marktrelevanten  Auswirkungen
berechnet.

Um die Simulation durchfithren zu kénnen, wird der Markt fir
Kinder-Online-Portale um das Angebot kika.de reduziert. Dies
entspricht der Situation, die sich ergibt, wenn das Angebot
kika.de nicht Uber den 31. Mai 2009 hinaus fortgefuhrt
werden sollte.!’®

Die Ergebnisse der Simulation werden im folgenden Abschnitt
prasentiert.

176 Sjehe hierzu 12. RAStV, Artikel 7.
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4.2. PROGNOSE DER ENTWICKLUNG VORGELAGERTER
MARKTE BEI MARKTAUSTRITT KIKA.DE

Im Folgenden soll zur prognostizierten Marktentwicklung auf
den vorgelagerten Markten ausgeflihrt werden.

s Beschaffungsmarkt

Auf dem Markt flr die Beschaffung von Programminhalten fur
Kinder ist in der statischen Analyse von einem Marktvolumen
von 118 bis 150 Millionen Euro ausgegangen worden. Die
MarktgroBe flr den zusatzlichen Rechteerwerb zur Online-
Verwertung wurde auf 3,5 bis 4,5 Millionen Euro geschatzt. Im
Folgenden soll die Entwicklung dieser Markte prognostiziert
werden.

Entwicklung Beschaffungsmarkt Kinderfernsehen

Es ist zu erwarten, dass sich der deutsche Beschaffungsmarkt
fur Kinderfernsehinhalte in den nachsten Jahren moderat nach
oben entwickeln wird. Fir das Jahr 2011 kann ein Marktvolumen
in einer Bandbreite zwischen 121 und 153 Millionen Euro
erwartet werden.

Dies entspricht einem Anstieg von etwa zwei Prozent in zwei
Jahren.
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Abbildung 39: Prognose Beschaffungsmarkt
Kinderfernsehen bis 2011
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Ausgehend von dieser Markprognose far den
Fernsehbeschaffungsmarkt, auf welchem auch maBgebliche
Anteile auf dem Online-Markt zweitverwertet werden kdénnen,
erfolgt nun die Analyse des Beschaffungsmarkts flir Kinder-
Online-Inhalte.

Entwicklung Beschaffungsmarkt Kinder-Online-Inhalte

Fur Kinder-Online-Portale ergibt sich ein dhnliches Bild. Hier wird
es zu einem Anstieg der Beschaffungsaufwendungen im Online-
Bereich kommen. Die MarktgroBe der
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Beschaffungsaufwendungen flr Kinder-Onlineangebote wird fur
das Jahr 2011 zwischen 5,7 und 7,2 Millionen Euro
prognostiziert.

Abbildung 40: Prognose: Beschaffungsmarkt Kinder-
Online-Portale bis 2011
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Der Anstieg im Online-Beschaffungsmarkt wird maximal 41,2
Prozent betragen. Das Wachstumspotential des Online-
Beschaffungsmarktes ist also um ein Vielfaches hoéher als die
prognostizierten Wachstumszahlen am Beschaffungsmarkt fir
Kinderfernsehinhalte. Dies ist ein Indiz daflir, dass sich
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zunehmend ein vom Fernsehen unabhdngiger Markt flr Kinder-
Online-Inhalte entwickeln wird.

Konsequenzen eines Marktaustritts von kika.de

Ein Marktaustritt von kika.de wiurde das Wachstum des
Beschaffungsmarktes flr Kinder-Onlineinhalte in Deutschland
voraussichtlich nachteilig beeinflussen. Das Wachstum wirde
sich aufgrund der fehlenden Investitionstatigkeit des offentlich-
rechtlichen Anbieters abschwachen.

Als etablierter Abnehmer von Kinder-Medien-Inhalten auf den
Beschaffungsmarkten mit einem Marktanteil von 15 bis 19
Prozent kann erwartet werden, dass ein Ausscheiden von
kika.de aus dem Markt fiir die Anbieter der Inhalte splrbar
ware: ihr Umsatz fir kika.de wirde voraussichtlich ersatzlos
wegfallen.

Abgeschwacht werden kdnnte der negative Effekt auf den
Beschaffungsmarkten nur insoweit, als der Nutzerzugang bei
anderen oOffentlich-rechtlichen Anstalten oder bei privaten
Anbietern einen zusatzlichen Bedarf auf dem Beschaffungsmarkt
auslésen wirde. Davon ist allerdings nicht in splrbarem Mal3
auszugehen, da die kommerziellen Online-Anbieter ihre bereits
kontrahierten Rechte verstarkt nutzen werden, um den
Nutzerzugang zu befriedigen. Zudem kaufen die kommerziellen
Anbieter von Kinder-Online-Angeboten zum groBen Teil aus dem
Ausland zu. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass der Marktaustritt
von kika.de nur zu einem geringen Nutzerzuwachs bei anderen
Online-Anbietern fihren wird, wie aus der spater noch
darzustellenden Marktsimulation hervorgeht.
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§ Infrastrukturmarkt

Potenziell sind durch einen Marktaustritt von kika.de auch
Auswirkungen auf die Infrastrukturmarkte der Medieninhalte
denkbar. Die folgenden Prognosen gehen auf die Entwicklung
dieser Markte ein.

Die Entwicklung der Gesamtausgaben fur den Breitband-
Internet-Zugang in Deutschland wird in den kommenden Jahren
weiter ansteigen, jedoch an Wachstumsdynamik verlieren. Daflir
kénnen im Wesentlichen zwei Effekte angefihrt werden: Erstens
tritt eine Marktsattigung ein, zumindest was die durch die DSL-
Infrastruktur erreichbaren Regionen betrifft. Zweitens nimmt
der Wettbewerb auf dem Markt fur Internetzugange an
Intensitat zu, was die Preise sinken lasst.'”’

177" PWC, German Entertainment and Media Outlook: 2007-2011, S.
98.
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Abbildung 41: Entwicklung der Ausgaben fiir den
Breitband-Internet-Zugang, 2007-2011
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Die Umsatze fir mobile Datendienste werden in den
kommenden Jahren ebenfalls weiter ansteigen. Flir das Jahr
2011 wird ein Umsatz von 5,4 Milliarden Euro prognostiziert.
Dies hangt vor allem mit dem Anstieg der Penetrationsrate von
modernen 3G-Mobilfunkgeraten sowie einem weiteren Ausbau
der Netze zusammen, die eine hohe Datenrate der Ubertragung
ermdglichen.”®

178 Goldmedia, Mobile Life 2012, S. 45.
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Abbildung 42: Entwicklung der Umsatze fiir mobile
Datendienste, 2007-2011
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Insgesamt wird eine positive Entwicklung aller
Infrastrukturmarkte angenommen.

Konseguenzen eines Marktaustritts von kika.de

Ein Marktaustritt von kika.de wirde die Entwicklung der
Infrastrukturmarkte in Deutschland kaum beeinflussen. Der
Anteil der Kinder an der Gesamtzahl der Internetnutzer in
Deutschland ist gering. Zudem ist die Entwicklung in diesem
vorgelagerten  Markt eher von regulatorischen und
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technologischen Parametern beeinflusst
Marktaustritt eines Kinder-Online-Portals.

als

von

einem
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4.3. Prognose der Entwicklung verbundener Markte bei
Marktaustritt kika.de

Angebote auf verbundenen Markten kdnnen mdglicherweise
ebenfalls durch einen Marktaustritt von kika.de betroffen sein.
Zu Angeboten auf den verbundenen Markten zahlen:

s der Bereich des Fernsehens
§ der Markt fur Kinderzeitungen und -zeitschriften.

Im Folgenden werden die méglichen dynamischen Effekte durch
den Marktaustritt von kika.de in diesen Markten analysiert.

§ Auswirkungen auf Fernsehangebote

Bei den Kindern Uberwiegt zurzeit zwar noch der
Fernsehkonsum. Es besteht jedoch seit langerer Zeit der Trend
einer Verlagerung von Medieninhalten in den Online-Bereich.!”®
So verbringen jingere Nutzer zwischen 14 und 19 Jahren mit
120 Minuten taglich mehr Zeit im Netz als mit Fernsehen (100
Minuten) oder Radio héren (97 Minuten). Besonders attraktiv fir
Jugendliche sind multimediale Anwendungen und hier vor allem
Videos im Netz: 92 Prozent der Jugendlichen rufen Videos ab
und schauen live oder zeitversetzt Fernsehsendungen im
Netz.'® Junge Menschen nutzen demnach verstérkt Online-
Angebote. In der Onlinewelt wollen sich die jungen Menschen
unterhalten, informieren aber auch entspannen.'®! Die Prognose
ist, dass die junge Generation auch in Zukunft das Fernsehen

179 ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

180 Mediaperspektiven, Zunehmender Medienkonsum:
Internetnutzung bei 58 Minuten taglich, August 2008.

MindSet, Konvergente Mediennutzung junger Zielgruppen, S. 26.
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starker durch das Internet ersetzen wird als die altere
Generation.

Die Prognose der Auswirkungen eines Austritts von kika.de ist
auch durch Anderungen in der Fernseh-Sehdauer der noch
jingeren Altersklasse, namlich der Kinder von drei bis 13
Jahren, bestimmt. Auch in der Altersgruppe der Drei- bis 13-
Jahrigen nimmt die tagliche Fernseh-Sehdauer seit einigen
Jahren ab. Die Prognose geht von einer Fortfllhrung dieses
Trends in den kommenden Jahren aus.

Abbildung 43: Entwicklung der Fernsehsehdauer der
Drei- bis 13-Jahrigen 2000-2011 (in Minuten pro Tag)
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Quelle: Was Kinder sehen, Eine Analyse der Fernsehnutzung Drei- bis 13-
Jahriger 2008 in Media Perspektiven 3/2009, S. 114
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Die Entwicklung der Online-Nutzung der Sechs- bis 13-Jahrigen
hat in den letzen Jahren einen logarithmischen Verlauf
genommen. Wahrend die tagliche Fernsehsehdauer von Kindern
in den letzten Jahren abgenommen hat, hat sich die Entwicklung
der Internetnutzer stets positiv entwickelt. Aus diesem Grund
wird auch fir die Prognose ein logarithmischer Verlauf
angenommen.

Abbildung 44: Entwicklung und Prognose der
Internetnutzer der Sechs- bis 13-Jahrigen, 2000-2011 (in
Prozent)
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Quelle: MpFS, KIM-Studien 2000, 2002, 2003, 2005, 2006 und 2008.

Es ist davon auszugehen, dass sich der Medienkonsum der
Kinder im Zeitverlauf betrachtet weiter vom Fernsehen weg in
Richtung Internet verlagern wird. Dies entspricht dem bereits
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jetzt beobachtbaren Trend, dass Kinder den taglichen
Fernsehkonsum im Laufe der Jahre um ein bis drei Minuten
reduzieren.

Konsequenzen eines Marktaustritts von kika.de

Ein Marktaustritt von kika.de kdnnte - soweit bestimmte
Angebote dann nur noch im Kinderfernsehen zu sehen waren -
Rickwanderungen, wenngleich in einem sehr geringen AusmaB,
zum Medium Fernsehen auslésen. Es kann aber davon
ausgegangen werden, dass die Anderung des
Nutzungsverhaltens weg vom Fernsehen und hin zum Internet
durch einen Marktaustritt von kika.de nicht zu stoppen ware.

Da generell Fernsehinhalte zunehmend Uber das Internet
abgerufen werden, ist anzunehmen, dass mit einem
Marktaustritt des Online-Angebotes kika.de Nutzer auf
alternative Angebote im Internet zugreifen werden.

s Auswirkungen auf Kinderzeitungen und -zeitschriften

Ein weiterer verbundener Markt st der Markt fir
Kinderzeitungen und -zeitschriften. Hier sind ebenfalls die
Auswirkungen eines Marktaustritts von kika.de zu untersuchen.

Kinderzeitungen und -zeitschriften bleiben trotz der vielfaltigen
audiovisuellen Medien, die sich an Kinder richten, ein wichtiges
Verbrauchsmedium fiir Kinder.'®? Wahrend die Prognose fiir die
Entwicklung des Marktes flr Zeitungen und Zeitschriften in
Deutschland vor der Wirtschaftskrise noch positiv eingeschatzt

182 Kurz, 2000, Kinderzeitschriften: Erstellung einer Marktiibersicht

sowie einer annotierten Empfehlungsliste im Internet.
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wurde!®3, ist nun im Zuge der Krise mit einer riickldufigen

Entwicklung auf diesen Markten zu rechnen.

So verzeichnen fast alle Printmedien aufgrund der anhaltenden
Wirtschaftskrise Verlustsummen in Bezug auf Werbeumsatze.
Laut ZAW verloren zum Beispiel die monetar flhrenden
Werbetrager, die Tageszeitungen, im Jahr 2008 4,2 Prozent
Werbeumsatz zum Vorjahr. Besonders stark hat die Krise die
Publikumszeitschriften  getroffen, unter die auch die
Kinderzeitungen und -zeitschriften fallen. Ihre Netto-
Werbeerlése verringerten sich im Jahr 2008 um 7,1 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr.'3

Die Entwicklung der Verkaufe der Kinderzeitungen und -
zeitschriften in Deutschland ist Gegenstand der folgenden
Analyse.

183 Gesamtumsédtze aus Werbeeinnahmen und Vertrieb werden bis

2011 einen leichten Zuwachs verzeichnen. PWC, German
Entertainment and Media Outlook 2007-2011, S. 116.

184 http://www.zaw.de/index.php?menuid=33
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Abbildung 45: Auflagenentwicklung ausgewahliter
Kinderzeitschriften in Deutschland, 2006-2009
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Quelle: IVW, Auflagenentwicklung Publikumszeitschriften nach
Sachgruppen

Die Analyse zeigt anhand der aufgezeigten Beispiele, dass die
Auflagenentwicklung fir Kinderzeitungen und -zeitschriften
analog zum Werbeumsatz ricklaufig ist. Die Zeitschrift ,Mickey
Maus" verliert im betrachteten Zeitraum durchschnittlich 4,9
Prozent Auflage pro Quartal. ,Bibi Blocksberg™ durchschnittlich
knapp 3 Prozent, ,Sesamstrasse" 1,3 Prozent und , Geolino" fast
1 Prozent pro Quartal. Die Auflagenentwicklung von , Benjamin
Blimchen" verlauft mit +0,8 Prozent nahezu konstant.
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Die folgende Abbildung zeigt die Entwicklung der Verkaufszahlen
von Kinderzeitschriften aus den Jahren 2006 bis 2009 und den
Trend der weiteren Entwicklung bis 2010 auf.

Abbildung 46: Entwicklung und Prognose der Verkaufe
von Kinderzeitungen und -zeitschriften in Deutschland
1.Quartal 2006 - 1. Quartal 2010 (in Stiick)
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Quelle: IVW, Auflagenentwicklung Publikumszeitschriften nach
Sachgruppen

Die Analyse der Entwicklung des Segments der Kinderzeitungen
und -zeitschriften zeigt, dass diese seit 2008 mit
durchschnittlich -0,6 Prozent leicht rlcklaufig verlauft. Auch die
Prognose der Entwicklung fur die Zukunft zeigt ein weiteres
moderates Sinken der Verkaufszahlen.
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Generell zeigen die Analysen, dass die Auflagen der
Printausgaben der Kinderzeitungen und -zeitschriften in
Deutschland ricklaufig sind. Davon ist auch der Werbemarkt
betroffen. Diese ricklaufigen Entwicklungen lassen sich zum
einen auf die Wirtschaftskrise zurtckfihren, zum anderen auf
die dynamischen Veranderungen in der Medien- und damit
insbesondere in der Werbetragerlandschaft durch die Effekte des
Internets.

Der Trend geht hin zu Internetnutzung, wobei, im Gegensatz
zum Fernsehen, die Eigenschaften der Zeitungen und
Zeitschriften nicht ganzlich durch das Internet substituierbar
sind. Auf die Printausgaben der Verlage durften kein besonderer
Effekte zu erwarten sein, da bei einem Austritt von kika.de die
Nutzer im Wesentlichen zu kommerziellen Anbietern oder
offentlich-rechtlichen Online-Anbietern wechseln wirden und
nicht verstarkt zu Kinderzeitungen bzw. -zeitschriften.
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4.4. Prognose der Veranderung des Wettbewerbs bei
Marktaustritt kika.de im Nutzerbereich

Nachdem die moglichen marktrelevanten Auswirkungen durch
kika.de auf den vorgelagerten und den verbundenen Markten
diskutiert wurden, folgt nun eine Analyse des Marktaustritts von
kika.de auf den Nutzerbereich. Diesem Bereich nachgelagert
sind die Werbe- und Paymarkte. Ziel der Analyse ist es, eine
Prognose Uber die Veranderung des Wettbewerbs auf dem
Nutzerbereich abzugeben bevor auf diese beiden Markte naher
eingegangen wird.

Vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Geschaftsmodelle ist
die Nutzeraufmerksamkeit von entscheidender Bedeutung auf
dem Werbe- und dem Pay-Markt. Direkte Auswirkungen im
Nutzerbereich flhren, entsprechend der Logik der zweiseitigen
Markte, zu indirekten Effekten auf der nachgelagerten
Marktseite der Werbe- und Pay-Anbieter. Ein hoher Nutzeranteil
generiert, entweder am Werbe- oder am Pay-Markt, héhere
Einnahmen. Umgekehrt fuhrt eine geringere
Nutzeraufmerksamkeit zu jeweils geringeren Einnahmen.

Im Folgenden gilt es, anhand der durchgefuihrten empirischen
Nutzerbefragung die durch einen Marktaustritt von kika.de
ausgeldsten Verschiebungen der Nutzeranteile quantitativ zu
erfassen. Dies ermdglicht eine Prognose der Veranderung des
Wettbewerbs auf dem Nutzermarkt.

Prognose der Entwicklung Nutzerbereich

Zunachst wird analysiert, in welcher Marktphase sich der
Nutzerbereich flr Kinder-Online-Angebote befindet.
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Marktphase Kinder-Online-Bereich

Bisher nutzen mit 3,7 Millionen durchschnittlich etwa 44
Prozent der Drei- bis 13-]ahrigen Kinder-Online-Angebote.
Dies bedeutet, dass 56 Prozent der Kinder noch keine
Internetnutzer sind. Es ist anzunehmen, dass diese Menge
ein Marktpotential darstellt, das es zu erschlieBen gilt.'®”
Insofern ist der Markt der Kinder-Online-Angebote ein

wachsender Markt.

Abbildung 47: Wachstumspotenzial im Nutzerbereich fiir
Kinder-Online-Angebote, 3-13 Jahre (in Prozent)

Bevolkerung 3 - 13 Jahre: 8,4 Mio.

Internetnutzer
44,32%

potentielle
Internetnutzer
55,68%

Quelle: Statistisches Bundesamt 2008.

185 MpFS, KIM-Studien 2008.
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Beispielhaft flr diese Marktdynamik sei aufgezeigt, dass allein
im  Zeitraum von Juli 2008 bis Juli 2009 die
Nutzeraufmerksamkeit flir das meist besuchte Kinder-Online-
Portal Toggo.de um Uber 63 Prozent angestiegen ist. Dieser
Anstieg wird in der folgenden Abbildung veranschaulicht.

Abbildung 48: Entwicklung + Prognose PIs bei Toggo.de,
1.Q.2003-2.Q.2009 (in Millionen)
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Quelle: Super RTL Mediadaten, August 2009.

Die Prognose ist, dass die Nutzeraufmerksamkeit im Kinder-
Online-Bereich in Zukunft weiter stark zunehmen wird. Dies wird
sowohl durch die Entwicklungen der Vergangenheit belegt als
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auch durch die absehbare zukiinftige Entwicklung.'®® Dieser
Markt ist ein dynamisch, stark wachsender Markt. Zwischen
dem Jahr 2000 und 2008 hat sich die Zahl der Nutzer zwischen
sechs und 13 Jahren beispielsweise mehr als verdoppelt.’®’ Die
folgende Abbildung zeigt die Entwicklung von Toggolino.de.

Abbildung 49: Entwicklung +Prognose Pis fiir
Toggolino.de, Juni 2004-Dez.2009 (in Prozent)
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Quelle: Wettbewerbsumfeld-Analyse KI.KA Vorschulwelt, S. 7

186

. Siehe beispielsweise Kinderwelten 2009, S.26.
187

Nutzeranteil stieg zwischen 2000 und 2008 von 31% auf 75%
bei den sechs bis 13-Jahrigen. Quelle: MpFS, KIM-Studien 2000,
2002, 2003, 2005, 2006 und 2008.
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Allein im Zeitraum von 2004 bis 2008 hat sich die
Nutzeraufmerksamkeit flr ein weiteres haufig besuchtes Kinder-
Online-Portal, Toggolino.de, vervierfacht. Dies wird durch den
Anstieg der gemessenen Page Impressions (PIs) fir dieses
Angebot belegt. Entlang dieses Trends verlauft auch die
Prognose fur die Entwicklung von kika.de, wie folgende
Abbildung zeigt.

Abbildung 50: Prognostizierte Entwicklung der
Nutzerzahlen von kika.de, 2007-2011 (PIs)
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Quelle: Datenzulieferung vom MDR vom 30. Januar 2009.

Die MDR-Prognose geht von einem Nutzerzuwachs von 30,5
Millionen durchschnittlichen monatlichen Page Impressions im
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Jahr 2009 auf 38,5 Millionen im Jahr 2011 aus. Dies entspricht
einem Zuwachs von 26,2 Prozent bzw. einem jahrlichen
Marktwachstum von 13,1 Prozent.

Insgesamt zeigen die Entwicklungen der Page Impressions
anhand der oben aufgezeigten Kinder-Online-Angebote, dass
sowohl die offentlich-rechtlichen als auch die werbefinanzierten
und die Kinder-Pay-Angebote in den kommenden Jahren einen
Zuwachs von Nutzeraufmerksamkeit erwarten kdénnen.

Die aufgezeigte Marktdynamik mit enormen Zuwachsraten
sowohl im Bereich der Nutzung o&ffentlich-rechtlicher Kinder-
Online-Portale als auch im Bereich der Nutzung kommerzieller
Portale soll nun im Hinblick auf den Fall des Marktautritts von
kika.de bewertet werden.

Ergebnisse der Marktaustrittssimulation

Die Marktaustrittssimulation beriicksichtigt Anderungen der
Shares of Preference bei kommerziellen Angeboten und bei
offentlich-rechtlichen Angeboten vor und nach dem Marktaustritt
von kika.de. Aus dkonomischer Sicht sind jedoch vor allem die
marktrelevanten Auswirkungen auf kommerzielle Anbieter
bedeutsam. Ziel der Marktsimulation ist die Messung der
marktrelevanten Auswirkungen des Marktaustritts von kika.de
auf den Markt der Kinder-Online-Angebote.

Im Folgenden wird das Simulationsergebnis beschrieben, das in
zwei Schritten erzielt wurde. Zum einen in Bezug auf die
Grundschiler und Preteens, zum anderen in Bezug auf die
Vorschulkinder.
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Grundschiler und Preteens

In der Ausgangsituation stellen sich die Nutzerpraferenzen der
Grundschiler und Preteens wie folgt dar: 45,46 Prozent der
Nutzer bevorzugen ein o&ffentlich-rechtliches Kinder-Online-
Angebot. Fur ein werbefinanziertes Angebot entscheiden sich
31,04 Prozent der Nutzer. Ein kostenpflichtiges Pay-Angebot
wahlen 23,50 Prozent der Befragten.

Nach simuliertem Marktaustritt von kika.de verandern sich die
Nutzerpraferenzen der Grundschiiler und Preteens.

Tabelle 1: Veranderung Shares of Preference durch
Marktaustrittssimulation kika.de bei Grundschiilern und

Preteens
b Veranderun
Base Case | Marktaustritt . 9
X in %-Punkte
kika.de

Pay 23,50% 26,55% 3,04

Quelle: Eigene Darstellung.

Fir ein offentlich-rechtliches Angebot entscheiden sich nun
38,39 Prozent. Dies entspricht einer Reduktion um 4,40
Prozentpunkte. Werbefinanzierte Angebote sowie Angebote aus
dem Pay-Bereich gewinnen 4,02 Prozentpunkte bzw. 3,04
Prozentpunkte hinzu und kommen somit auf Shares of
Preference von 35,06 Prozent, bzw. 26,55 Prozent.
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Ergebnis der Simulation

Die Simulation hat ergeben, dass bei einem Marktaustritt von
kika.de zumindest ein Teil der Nutzer auf kommerzielle
Angebote ausweicht. Im Umkehrschluss bedeutet die Existenz
von kika.de im Bereich der Nutzung von Kinder-Online-Portalen
durch die Nutzergruppe der Grundschiler und Preteens einen
Entzug von Nutzeraufmerksamkeit in Hoéhe von 4,02
Prozentpunkten bei den werbefinanzierten Angeboten und in
Hohe von 3,04 Prozentpunkten bei den Pay-Angeboten.

s Vorschulkinder

In der Ausgangsituation stellen sich die Nutzerpraferenzen der
Vorschulkinder wie folgt dar: 45,78 Prozent der Nutzer
bevorzugen ein o6ffentlich-rechtliches, bzw. privates, nicht-
kommerzielles Kinder-Online-Angebot. Fir ein werbefinanziertes
Angebot entscheiden sich 36,55 Prozent der Nutzer. Flr ein
kostenpflichtiges Angebot entscheiden sich 17,67 Prozent der
Befragten.

Nach simuliertem Marktaustritt von kika.de verandern sich die
Nutzerpraferenzen der Vorschulkinder.
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Tabelle 2: Veranderung Shares of Preference
Marktaustrittssimulation kika.de bei Vorschulkinder

Nach Verind
Base Case | Marktaustritt| % o ccrung
- in %-Punkte
kika.de
Pay 17,67% 18,66% 0,99

Quelle: Eigene Darstellung.

Fir ein Offentlich-rechtliches oder ein privates, nicht-
kommerzielles Angebot entscheiden sich nun 42,73 Prozent,
dies entspricht einer Reduktion um 3,05 Prozentpunkte.
Werbefinanziert Angebote sowie Angebote aus dem Pay-Bereich
gewinnen um 2,05 Prozentpunkte bzw. 0,99 Prozentpunkte
hinzu und kommen somit auf Shares of Preference von 38,61
Prozent bzw. 18,66 Prozent.

Ergebnis der Simulation

Analog zur ersten Simulation weicht auch bei den
Vorschulkindern im Falle eines Marktaustritts von kika.de
zumindest ein Teil der Nutzer auf kommerzielle Angebote aus.
Im Umkehrschluss bedeutet die Existenz von kika.de im Bereich
der Nutzung von Kinder-Online-Portalen durch die Nutzergruppe
der Grundschiler und Preteens einen Entzug von
Nutzeraufmerksamkeit in Héhe von 2,05 Prozentpunkte bei den
werbefinanzierten Angeboten und in Héhe von 0,99
Prozentpunkten bei den Pay-Angeboten.
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Konseguenzen eines Marktaustritts von kika.de

Bei der Beurteilung der Konsequenzen eines Marktaustritts von
kika.de auf den Nutzerbereich sind die durch die Ergebnisse der
empirischen Nutzerbefragung errechneten Verschiebungen in
den Nutzeranteilen zwischen 6&ffentlich-rechtlichen und
kommerziellen Angeboten relevant. Die ermittelten Werte
mussen dabei in Relation zur aktuellen Marktphase sowie zur
prognostizierten Entwicklung des Marktes gebracht werden.

Nach Durchfihrung dieser relativen Betrachtung lasst sich
festhalten, dass sich im Kontext einer dynamischen
Nutzermarktentwicklung mit Uber 60 Prozent Zuwachs in den
letzten 12 Monaten!®® bezogen auf das werbefinanzierte
Angebot Toggo.de und einem jahrlichen Zuwachs der
Nutzungszahlen von durchschnittlich etwa 35 Prozent bezogen
auf das Pay-Angebot toggolino.de'® die errechneten
marktrelevanten  Auswirkungen von weniger als funf
Prozentpunkten als gering eingeschatzt werden kénnen.

Diese Anderungen in den Nutzeranteilen in Folge eines
simulierten Marktsaustritts von kika.de sind in Zusammenhang
mit der Entwicklung der Markte zu bewerten, auf denen die
Nutzeranteile monetarisiert werden: der Werbemarkt und der
Paymarkt.

Die Prognose zu diesen beiden Markten ist Gegenstand des
folgenden Abschnitts.

188
189

IVW, Nutzungsdaten Toggo.de, Nick.de
Goldmedia, Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-
Stufen-Test fur das Vorhaben KI.KA Vorschulwelt, S. 7
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4.5. Prognose der Entwicklung bei Marktaustritt
kikka.de in den Werbe- und Pay-Markten

Die Untersuchung hat ergeben, dass mit dem Marktautritt von
kika.de marktrelevante Auswirkungen im Nutzerbereich
festzustellen sind. Indirekt kdénnen diese Auswirkungen sowohl
auf das Geschaftsmodell der Online-Werbeangebote als auch
der Pay-Online-Angebote wirken. Im Folgenden werden diese
marktrelevanten Auswirkungen einer dynamischen
6konomischen Bewertung unterzogen.

Mit kommerziellen  Kinder-Online-Portalen  werden im
Wesentlichen zwei verschiedene Geschaftsmodelle praktiziert.
Umsatze werden zum einen durch den Vertrieb von Werbeflache
auf dem Portal erzielt, zum anderen existieren Angebote, flr
deren Nutzung eine Geblihr zu entrichten ist. Damit beide
Geschaftsmodelle profitabel funktionieren kédnnen, wird von den
Betreibern eine moéglichst hohe Nutzerzahl angestrebt. In dieser
Beziehung sind nun die zu analysierenden Markte mit dem im
vorigen Abschnitt behandelten Nutzerbereich verbunden.

Im Folgenden wird auf die Entwicklung der Werbe- und Pay-
Markte im Bereich der Kinder-Online-Angebote eingegangen.

Die voraussichtliche Umsatzentwicklung der Online-Werbung in
Deutschland bis 2011 illustriert die folgende Abbildung sowohl
fir den Gesamtmarkt der Online-Werbung als auch flr den
Anteil der Werbung, speziell flir Kinder gewidmet.
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Abbildung 51: Prognose der Entwicklung des Kinder-
Online-Werbemarktes, 2008-2011 (in Mio. Euro)
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Quelle: Nielsen Media Research.

Die blauen Saulen zeigen die gesamten Online-Werbeausgaben,
die sowohl fur Erwachsene als auch flr Kinder aufgewandt
werden. Die roten Sdulen veranschaulichen den Anteil an
Online-Werbeausgaben, der speziell im Umfeld von Kindern
aufgegeben wird.

Die Online-Bruttowerbe-Umsatze betrugen 2008 3,65 Milliarden
Euro. Dies entspricht einem Anteil von 14,8 Prozent am
Gesamtmarkt aller Werbetrager. Nach einer Einschatzung des
Bundesverbands Digitale Wirtschaft wird das
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Bruttowerbevolumen im Jahr 2009 um 10 Prozent auf vier
Milliarden Euro zulegen.'®® Fiir das Jahr 2011 wird ein
Umsatzvolumen der Bruttowerbeeinnahmen im Online-Bereich
von rund 5,2 Milliarden Euro prognostiziert.'®! Dies entspricht
einem Anstieg von 42 Prozent verglichen mit 2008.

Zu prifen ist, ob der Online-Werbemarkt von der aktuellen
Wirtschafts- und Finanzkrise betroffen ist. Hierbei ist
zwischen konjunkturellen und strukturellen Entwicklungen zu
differenzieren. Bei der Entwicklung des Online-Werbemarktes
steht die strukturelle Verhaltensanderung im Vordergrund,
die von der gegenwartigen konjunkturellen Auspragung kaum
beeintrachtigt ist. Dies wird durch jlngste Meldungen
bestatigt: Das Wachstum im Online-Werbemarkt ist
ungebrochen.'®> Das erste Quartal 2009 verzeichnete ein
Umsatzplus von 11,2 Prozent gegenilber dem
Vorjahresquartal. Insgesamt wurde in Deutschland von
Januar bis Marz 2009 Online-Werbung im Wert von 340
Millionen Euro geschaltet. !** Der Anstieg ist in der immer
noch ansteigenden Zahl an Internetnutzern begrindet, aber
auch im Zuwachs der Internetnutzungsdauer.*®*

190 gpjegel Online, Deutscher Online-Werbemarkt soll 2009 um 10

Prozent wachsen, 3.3.09.

Nielsen Media Research

192 Digitalmagazin vom 19.5.2009, S. 7.

193 BVDW, Pressemitteilung vom 3. Marz 2009, Online-Werbung
wachst auch 2009.

www.bitkom.org

191

194
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Der Anteil der Werbung, die sich speziell an Kinder richtet,
betragt im Fernsehen etwa 15 Prozent.'®> Es wird angenommen,
dass sich der Anteil der Online-Werbung, der sich speziell an
Kinder richtet, in einer gleichen GréBenordnung befindet.
Demnach ist von einer MarktgroBe in Hoéhe von 548 Millionen
Euro im Jahr 2008 auszugehen. 2011 wird die MarktgroBBe
geschatzte 780 Millionen Euro ausmachen. In Analogie zum
gesamten Online-Werbemarkt wird das geschatzte
Marktwachstum zwei Drittel bis 2011 ausmachen. Dies sind
beachtliche Zuwachse.

Konseguenzen eines Marktaustritts von kika.de

Zur Beurteilung der Konsequenzen eines Marktaustritts von
kika.de auf den Markt fir Kinder-Online-Werbung kann
aufgrund der oben aufgezeigten Verknipfung zum
Nutzerbereich auf die Ergebnisse der Marktsimulation verwiesen
werden. Die Nutzerwanderung zu werbefinanzierten Kinder-
Online-Portalen hat bei den Grundschilern und Preteens 4,02
Prozentpunkte betragen. Bei der Nutzergruppe der Vorschiler
waren es 2,05 Prozentpunkte. Das bedeutet im Umkehrschluss,
dass die Existenz von kika.de zu einem Nutzerriickgang auf den
werbefinanzierten Kinder-Online-Portalen in gleicher Héhe flhrt.

Ein Nutzerrickgang kann einen Ruckgang an Werbeumsatzen
bedeuten. Allerdings ist nicht davon auszugehen, dass der
Nutzerriickgang eins zu eins auf den Werbemarkt zu Gbertragen
ist: Die Werbeeinnahmen der kommerziellen Online-Anbieter

195 Marcus Maurer, Carsten Reinemann, Medieninhalte, 2006, S.

244,
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hangen von  zahlreichen  Faktoren wie etwa die
Vermarktungsmodelle oder das zur Verfligung stehende Online-
Werbevolumen ab.!?® Nutzeraufmerksamkeit ist eines von vielen
potentiellen Faktoren, die den Werbemarkt beeinflussen kénnen.

Zum anderen kdénnte ein Werbezuwachs, unter der Annahme,
dass Werbung den Nutzen fir das Publikum reduziert,
bedeuten, dass es zu Rickkoppelungseffekten vom Werbe- auf
den Nutzermarkt kommt: Der Zuwachs an Werbung wirde
durch einen Rickgang der Nutzung teilweise wieder
kompensiert.*®’

Insgesamt kann angenommen werden, dass die
prognostizierten Verluste an Nutzeraufmerksamkeit durch die
Existenz von kika.de Effekte auf den Werbemarkt der
kommerziellen Online-Angebote haben. Es kann jedoch
ebenfalls davon ausgegangen werden, dass diese Effekte noch
geringer ausfallen werden, als die relativ gemessenen Verluste
im Nutzerbereich ergeben haben.

Effekte auf Pay-Angebote

Die Erlése im Pay-Bereich werden laut Prognosen im Jahr 2010
an die 185 Millionen Euro erreichen. Dieser Wert umfasst
Angebote sowohl fiir Erwachsene als auch fur Kinder. Der

19 Siehe hierzu ZDF Positionspapier vom 20.3.2009. Die Zahlen
belegen keine Schieflage im dualen System, S.4 f.

197 Siehe hierzu z.B. Chaudhri, 1998, Pricing and Efficiency of
Circulation Industry: The Case of Newspapers.
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Anstieg in diesem Pay-Online-Markt gegeniiber dem Wert von
2007 betragt 89 Prozent.!?®

Abbildung 52: Prognose der Entwicklung des Marktes fiir
Online- Pay-Content-Angebote 2003, 2007, 2010 (in
Millionen Euro)
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Die Erlészahlen umfassen sowohl Pay-per-View-Erldse als auch
Einnahmen aus Abonnement-Entgelten im Online Bereich.

Es ist davon auszugehen, dass die GréBenordnungen bei den
Kinder-Online-Inhalten  héher sind. Es besteht eine

198 Deutschland Online
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Zahlungsbereitschaft der Eltern, fir ihre Kinder den Zugang zu
einer geschitzten Online-Welt zu erwerben. Dies belegen
aktuelle Nutzungszahlen der kostenpflichtigen Angebote des
Anbieters Super RTL. Aktuell kommen die beiden Pay-Angebote

Toggo-Cleverclub und Toggolino-Club auf eine Abonnentenzahl
von zusammen 135.000.%°

Die folgende Abbildung =zeigt die Entwicklung der
Abonnentenzahlen von Toggolino Club seit Start des Angebots.
Entsprechend der Entwicklung der Zahlen bis zum Jahr 2008

wurde die weitere Entwicklung durch eine Trendvariable
prognostiziert.

Es zeigt sich, dass von einem weiteren Anstieg der
Abonnentenzahlen ausgegangen werden kann.

199 presseportal, Studien belegen: SUPER RTL und TOGGO.de bei

Kindern am beliebtesten, 14.08.2009.
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Abbildung 53: Entwicklung und Prognose der
Abonnentenzahlen von Toggolino Club (Dez 02 - Dez 10)
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Quelle: Medienforschung Super RTL, eigene Trendprognose

Diese Einschatzung wird durch internationale Studien zur
Akzeptanz von Pay-Angeboten im Internet bestatigt. Einer
europdischen Studie zufolge lag der Anteil der europdischen
Nutzer, die fur Online-Inhalte eine Zahlungsbereitschaft
aufweisen im Jahr 2007 bei 12 Prozent. Dieser Anteil wird, der
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Studie zufolge, bis zum Jahr 2013 in Europa auf 19 Prozent
ansteigen.®°°

GemaB dem aktuellen Europe’s Digital Competitiveness Report
der Europdischen Kommission ist die Bereitschaft, flir Online-
Inhalte zu zahlen, insbesondere bei der jungen Generation
héher als in den Ubrigen Teilen der Bevélkerung.?® W&hrend
lediglich 5 Prozent aller Europaer in den letzten drei Monaten fur
audiovisuelle Inhalte bezahlt haben, liegt der Anteil bei den 16
bis 24 Jahrigen doppelt so hoch. Diese Generation entscheidet
aktuell (oder in naher Zukunft) dariber, welche Angebote ihr
Kind im Internet gegen Kosten nutzen darf.

Die heutigen Nicht-Nutzer von Pay-Inhalten wurden ihre
Meinung andern, falls unter anderem die Qualitat der Pay-
Inhalte besser wére als die der frei empfangbaren Dienste.?°?

Diese = zunehmende  Zahlungsbereitschaft wollen viele
Unternehmen nutzen. So treten beispielsweise Verlage
zunehmend fUr Bezahlmodelle fur ihre digitalen Inhalte im
Internet ein.?®® Diese Verlage kritisieren schon seit langerem die
»Gratis-Gewohnheiten im Internet® und fordern ein

200 http://www.paidcontent.co.uk/entry/419-pay-for-content-set-to-

grow-faster-than-free-driven-by-music-forecast/

Europaische Kommission, Europe’s Digital Competitiveness

Report, COM (2009) 390, vom 4.8.2009, S. 57.

Europaische Kommission, Europe’s Digital Competitiveness

Report, COM (2009) 390, vom 4.8.2009, S. 58.

203 EPD Medien vom 19.August 2009, ,WAZ-Geschéftsfiihrer fordert
Initiative fur Bezahlinhalte®.
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entsprechendes Entgelt fiir qualitativ hochwertigen Journalismus
im Internet.

In Bezug auf eine Prognose der Entwicklung von Pay-basierten
Kinder-Online-Angeboten lasst sich aus diesen Ergebnissen
ableiten, dass letztlich die Qualitat der Inhalte dariber
entscheidet, ob sich in diesem Marktsegment Pay-Angebote
weiter behaupten koénnen. Davon ausgehend, dass diese
Qualitat auch bereitgestellt wird, kann von einer zunehmenden
Marktbedeutung ausgegangen werden.

Konsequenzen eines Marktaustritts von kika.de

Zur Beurteilung der Konsequenzen eines Marktaustritts von
kika.de auf den Markt fir Pay-basierte Kinder-Online-Portale
kann aufgrund der oben aufgezeigten Verknlpfung zum
Nutzerbereich auf die Ergebnisse der Marktsimulation verwiesen
werden. Die Nutzerwanderung zu Pay-basierten Kinder-Online-
Portalen hat bei den Grundschilern und Preteens 3,04
Prozentpunkte betragen. Bei der Nutzergruppe der Vorschiler
waren es 0,99 Prozentpunkte. Analog zum Werbemarkt
bedeutet der Umkehrschluss, dass die Existenz von kika.de zu
einem Nutzerriickgang der Pay-Angebote flr Kinder in gleicher
Hoéhe flhrt.

Im Gegensatz zum Werbemarkt flihrt ein Nutzerriickgang bei
den Pay-Angeboten jedoch zu einem eins zu eins Riickgang der
Einnahmen, wenn man die Annahme trifft, dass der
Nutzschwund mit dem Rickgang an Abonnentenzahlen
Ubereinstimmt.
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Fazit

Marktliche Auswirkungen eines Marktaustritts von kika.de sind
auf den vorgelagerten Markten tendenziell nachteilig, da flr die
auf diesem Markt tatigen Anbieter ein bedeutender Nachfrager
wegfallt.

Die Marktauswirkungen auf den verbundenen Maérkten sind
schwach ausgepragt. Anbieter von audiovisuellen Produkten
sind durch den Marktaustritt wenig betroffen.

Auf dem Nutzermarkt sind Auswirkungen messbar und durch die
Durchfihrung der Marktsimulation durch EE&MC auch
quantifizierbar. Der Nutzerzuwachs der kommerziellen Anbieter
liegt in einer Bandbreite von 0,99 bis 4,02 Prozentpunkte. Dies
hat Auswirkungen auf die Umsatze der kommerziellen Anbieter,
die diese auf den Werbe- und Pay-Markten generieren. Diese
Auswirkungen sind nicht schwerwiegend.
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5. ANHANG 1: NUTZERBEFRAGUNG
5.1. NUTZERBEFRAGUNG KINDER

Befragung Sechs- bis 13-Jahrige

Mit der in diesem Gutachten durchgeflihrten Conjoint Analyse gilt es
die Frage zu beantworten, ob das gegenwartige Online-Portal kika.de -
als umfassendes, werbefreies und kostenfreies Angebot - aus Sicht der
Nachfrager dem sachlich relevanten Markt anderer Wettbewerber - mit
weniger umfassenden, teilweise werbefinanzierten oder
kostenpflichtigen Angeboten- angehért oder ob das Online-Angebot
kika.de als offentlich-rechtliches Online-Angebot einen eigenstandigen,
sachlich relevanten Markt darstellt.

s Entwicklung des Fragebogens

Anhand von verschiedenen Erhebungen und Studien U(ber das
Nutzerverhalten von Kindern im Internet werden zundchst die
Nutzungspréferenzen ermittelt.?** Entsprechend den européischen
Vorgaben erfolgt die weitere Entwicklung und Programmierung des
Fragebogens nach den Kriterien zur Messung der Substituierbarkeit:
Eigenschaften, vorgesehener Verwendungszweck und Preis.?%

204 KIM Studien, JIM Studien, Kinderwelten, etc..

205 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 09.12.1997, Rn 7).

September 2009

Produktcharakteristika

Basierend auf den zuvor festgelegten Arbeitshypothesen sind folgende
Produktcharakteristika®®® in der Befragung bedeutsam:

s Werbung
§ Zahlungsbereitschaft

s Teilbereich/ein Thema versus Vielfiltigkeit des Angebots®®’

Werbung

Folgende Auspragungen werden in die Befragung zur Abgrenzung der
Online-Portale aufgenommen:

§ Die Internetseite hat Werbung;
§ Die Internetseite hat keine Werbung.

Zahlungsbereitschaft

Neben dem Auftreten von Werbung ist das Auftreten von
Bezahlangeboten bei Online-Portalen fiir Kinder eine madogliche
Auspragungsform. Als Bezahlmodell ist Pay-per-View beispielsweise bei
Video-on-Demand Angeboten als Geschaftsmodell weit verbreitet.?%®
SchlieBlich gibt es Online-Portale fiir Kinder, die sich ausschlieBlich
durch Abo-Gebihren finanzieren, sogenannte Pay-Angebote. Folgende
Auspragungen werden zur Abgrenzung der  Online-Portale
aufgenommen:

206
207

SevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, S. 26.
ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.163.
http://ecommerce.hostip.info/pages/839/Pay-Per-View.html.
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s Die Internetseite ist kostenfrei;
§ Einiges auf der Internetseite kostet Geld;
§ Die Nutzung der Internetseite kostet Geld.

Teilbereich / ein Thema

Eine weitere wichtige Eigenschaft aus Sicht der Nutzer zur
Beantwortung der Arbeitshypothesen stellt die Vielfaltigkeit des
Angebotes dar.?®® Demnach werden die Auspragungen beziiglich der
Vielfaltigkeit der Angebote auf den Online-Portalen wie folgt definiert:

s Die Internetseite hat ein Thema;
§ Die Internetseite hat unterschiedliche Themen.

Qualitat (Angebotsbreite)

Die Qualitat gilt als wichtigstes Attribut, weil sie im vorliegenden Fall
als entscheidendes Kriterium fur die Messung des Nachfrageriickgangs
herangezogen wird und damit entscheidend fir die jeweilige
Marktabgrenzung ist. In der vorliegenden Analyse wird anstelle einer
relativen Preiserhéhung durch den hypothetischen Monopolisten von
einer Reduktion der relativen Qualitat ausgegangen.?'° Dies bedeutet,
die Angebotsbreite eines jeweiligen Online-Portals wird um einen
bestimmten Inhalt reduziert. Die Auspragungen beziiglich der Qualitat
der Online-Portale im Rahmen der Befragung sind demnach die
folgenden Kriterien:?!!

¢ Die Internetseite bietet viele Méglichkeiten fir Kinder;
¢ Die Internetseite ist nicht speziell flir Kinder;

209
210

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.163.
Siehe hierzu Anhang 2.
211 MpFS, KIM-Studie 2008, Internettatigkeiten 2008.

September 2009

e Ich kann keine Informationen auf dieser Internetseite
suchen;

e Ich kann keine Online-Spiele auf dieser Internetseite
spielen.

Verwendungszweck

Um die Nachfragesubstituierbarkeit der einzelnen Online-Portale im
Hinblick auf das neue Angebot, der Mediathek kika.de, aus Sicht der
Nutzer zu ermitteln, wird neben den Eigenschaften und den Qualitaten
auch der Dbeabsichtigte Gebrauch bzw. Verwendungszweck
angesprochen. Im vorliegenden Fall handelt es sich um das
Vorhandensein einer Mediathek auf Online-Portalen und die damit
verbundene Mdglichkeit, Kindersendungen abzurufen.

Mit zunehmendem Alter nutzen auch immer mehr Kinder die
Mdéglichkeit, Filme oder Videos im Internet anzuschauen, ohne sie
herunterzuladen. Dabei bevorzugen die Kinder den Abruf kompletter
Folgen oder Filme statt kurzer Ausschnitte.?!? Einer Studie zufolge
nutzen 12 Prozent der Acht- bis 11-Jahrigen Kinder diese Mdglichkeit
oft, also mindestens einmal pro Woche, wahrend der Anteil bei den 12-
bis 14-Jahrigen auf 35 Prozent ansteigt.?'? Die Méglichkeit der Nutzung
einer Mediathek wurde als Verwendungszweck zur Abgrenzung der
Online-Portale in Form der folgenden Auspragungen integriert:

¢ Die Internetseite hat eine Mediathek;
e Die Internetseite hat keine Mediathek.

212 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 16.

213 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 15.
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Programmierung des Fragebogens

Die Programmierung des Fragebogens erfolgt mit Hilfe einer
wahlbasierten Choice Based Conjoint Analyse** (CBC) unter
Einbeziehung der im vorherigen Abschnitt erlduterten Attribute.?!®

Unter Verwendung der Sawtooth Software?'® werden unterschiedliche
Entscheidungssituationen fir jeden der Befragenden programmiert und
generiert. Jeder zu Befragende erhalt jeweils 25
Auswahlentscheidungen zwischen jeweils zwei
Entscheidungssituationen. Die Software ermittelt die jeweiligen
Auswahlentscheidungen bestehend aus den unterschiedlichen
Auspragungen der Attribute pro Befragenden nach dem
Zufallsprinzip.?!” Auf diese Weise kdnnen die Teilnutzenwerte, die
jeder Befragte bestimmten Attributen zuweist, abgeleitet werden.?!®

s Entwicklung des Interviewprofils

Zur Festlegung des Interviewprofils werden Kriterien zugrunde
gelegt, die entscheidend fiir ein bestimmtes Nutzungsverhalten im
Internet sind und eine hinreichende Gewahr flir eine reprasentative
Berlcksichtigung der verschiedenen Nutzergruppen in Deutschland

214 Giehe hierzu Anhang 2.

Diese Attribute stellen nur einen Teil der Variablen bei der
Einkaufsentscheidung dar.

Siehe hierzu Anhang 2

Flr Beispiele der insgesamt 25 Entscheidungsfragen zu den Online-
Portalen bei den Grundschiilern und Preteens siehe Anhang 1.

Zur Bedeutung der Teilnutzenwert siehe Anhang 2.

215
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bieten.?’® Folgende Merkmale wurden in die Erstellung des
Interviewprofils einbezogen:

e Regionen: Die Aufteilung der Befragten nach Regionen
gewahrleistet zunachst eine anteilige Befragung nach
demographischen Gesichtspunkten.

e Altersklassen: Die Aufteilung der Befragten nach
Altersklassen gewdhrleistet beispielsweise die
unterschiedliche Berlicksichtigung des Nutzungsverhaltens
der Grundschulkinder und Preteens beziglich der Online-
Angebote.??°

e Geschlecht: Die Aufteilung nach Geschlecht spielt bei der
Nutzung von Online-Angeboten ebenfalls eine bedeutsame
Rolle. So unterscheiden sich sowohl die Nutzungshaufigkeit
als auch die Praferenzen von Jungen und Madchen bezogen
auf Online-Angebote.??!

Basierend auf Haushalts- und Bevélkerungszahlen des Statistischen
Bundesamtes wurde ein Querschnitt der jugendlichen Bevdlkerung
nach Altersgruppen und Bundeslénder (Regionen) vorgegeben.??? Als
zusatzliches Kriterium wird bei allen zu befragenden Kindern
nachgefragt, ob die Kinder bereits Erfahrungen mit dem Internet
aufweisen.???

219 gSjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall Melitta/Schultink,
Rn. 37.

220 MpFS, KIM-Studie 2006; Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 14 ff.

221 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 14 ff..

222 7Zum Beispiel Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0.

223 Fiir das Screenschot der Einleitungsfragen zu Altersgruppe, Geschlecht
und Internetaffinitat siehe Anhang 1.
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Abbildung 54: Anzahl der Befragten nach Region, Altersklassen
und Geschlecht (Grundschiiler und Preteens)

Fallzahl n Fallzahl n
Erhebungsregionen nur6-9 nur 10 - 13
insgesamt | davon Jungen | davon Médchen | insgesamt | davon Jungen i davon Méddchen

Nord (18,64%) 19 10 9 19 10 9
Sud (30,79%) 31 16 15 31 16 15
Ost (12,72%) 12 6 6 13 7 6
West (37,85%) 37 19 18 38 19 19
Gesamt 99 51 48 101 52 49

Quelle: Eigene Darstellung

§ Durchfiihrung der Befragung

EE&MC hat zur Durchfiihrung der Befragung das
Marktforschungsinstitut Trend Census aus Essen beauftragt. Die
personlichen Befragungen werden als WAPI-Interviews** (Web
Assisted Personal Interviewing) durchgefihrt.

Die Programmierung der Befragung fand im Dezember 2008 durch
EE&MC statt. Die Befragung durch Trend Census erfolgte vom 5. bis 9.
Januar 2009. Am 9. Januar 2009 standen EE&MC alle Daten zur
Verfiigung.

224 Giehe hierzu Anhang 2
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Insgesamt stehen EE&MC 5.000 Meinungen flir die Auswertung zur
Verfligung. Diese Anzahl der durchgefiihrten Interviews ist ausreichend
fur die Herleitung statistisch signifikanter Aussagen.??> Die von EE&MC
vorgegebenen Quoten sind in der Feldbefragung von Trend Census
umfassend erfillt. Die hier vorgelegten Befragungsergebnisse basieren
demnach auf einer reprasentativen Verbraucherbefragung.

Im Folgenden wird kurz zu der zweiten Befragung der Vorschulkinder
ausgefihrt.

Befragung Drei- bis Sechsjdhrige

Diese Conjoint Analyse nimmt das Nutzungsverhalten der
Vorschulkinder auf. Ausgangspunkt der Analyse sind die zuvor
dargelegten Arbeitshypothesen.

§ Entwicklung des Fragebogens

Da der Internetzugang der meist leseunkundigen Vorschulkinder in der
Regel daran gebunden ist, dass der Beobachter den Zugang zum
Internet bereitstellt und sie dauerhaft bei ihren Internetbesuchen
begleitet und unterstitzt, erfolgt die Beantwortung der Fragen durch
die Eltern der Drei- bis Sechsjahrigen.**®

Bei der Entwicklung und Programmierung des Fragebogens werden die
Attribute Produktcharakteristika, vorgesehener Verwendungszweck
und anstelle des Preises das Attribut Qualitadt gewahlt.

225 Zur Ermittlung der StichprobengréBe siehe Anhang 2.

226 zur Erlauterung wurden die zu Befragenden durch einen Einleitungstext
in die Thematik eingefiihrt. Siehe Anhang 1 flir ein Screenshot des
Einleitungstextes (Vorschulkinder).
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Produktcharakteristika

Basierend auf den zuvor festgelegten Arbeitshypothesen sind folgende
Produktcharakteristika??’ im Rahmen der Abgrenzung der Kinder-
Online-Portale aus Sicht der Nutzer bedeutsam:

Werbung

Zahlungsbereitschaft

Teilbereich/ein Thema bzw. Vielféltigkeit des Angebots
Vorschulkindgerechte Ausgestaltung: richtet sich der Inhalt
des Portals ausschlieBlich auf Vorschulkinder bis sechs
Jahre??%°

228

W W

Werbung

Viele Kinderseiten basieren auf dem Geschaftsmodell der
Werbefinanzierung. Das Auftreten von Werbung ist insbesondere fiir
Eltern jlingerer Kinder ein entscheidendes Kriterium, weil jlngere
Kinder haufig nicht zwischen Werbung und Inhalten unterscheiden
kénnen.?** Sobald eine Werbebotschaft aus Sicht der Kinder gut
aussieht oder ein bekanntes Logo enthalt, wird sie angeklickt. An
diesem Verhalten kénnen auch deutliche Hinweise wie "Werbung"
nichts dndern.®** Bei der Werbung sind folgende Ausprédgungen zur
Abgrenzung der Kinder-Online-Portale aufgenommen:

§ Die Internetseite hat Werbung;

227 SevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, S. 26.

ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.173.
ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S. 173.
http://erfurter-netcode.de/text_des_erfurter_netcodes.pdf.

231 http://eltern.t-online.de/c/16/82/00/54/16820054.html.

229
230
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s Die Internetseite hat keine Werbung.

Zahlungsbereitschaft

Bezogen auf die Zahlungsbereitschaft sind die folgenden Auspragungen
aufgenommen:

§ Die Internetseite ist kostenfrei;
§ Einiges auf der Internetseite kostet Geld;
§ Die Nutzung der Internetseite kostet Geld.

Teilbereich/ ein Thema

Bezliglich der Vielfaltigkeit der Angebote (Teilbereich/ein Thema)
werden die Auspragungen wie folgt definiert:

s Die Internetseite hat ein Thema;
§ Die Internetseite hat unterschiedliche Themen.

Kindgerecht

Ein wichtiger Aspekt bei der Abgrenzung des publizistischen
Wettbewerbs ist die Schnittmenge der alternativen Online-Angebote
zur Zielgruppe der Drei- bis Sechsjéhrigen.>*? Das Vorhandensein eines
kindgerechten Inhalts ist insbesondere aus Sicht der Eltern ein
wichtiger Aspekt bei der Wahl des Angebots.?** Die Ausprdgungen
lauten demnach:

§ Die Internetseite ist speziell fir Vorschulkinder;
§ Die Internetseite ist flr alle Kinder.

232 ARD, Telemedienkonzepte der gemeinschaftlichen Angebote, S.173.

233 MDR KI.KA, Ergebnisse aus der Kinder- und Miitterbefragung 2007, Folie
8.
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Qualitat (Angebotsbreite)

Analog zur Bestimmung der Qualitatsauspragungen fur die erste
Befragung erfolgte die Bestimmung der Auspragungen der Qualitat flr
die Befragung der Vorschulkinder. Dabei erfolgt die Bestimmung des
Attributs  Qualitét in  Anlehnung an die meistgenannten
Internetaktivitaten der Nutzer bis sechs Jahre.

Einer Befragung zufolge nutzen die meisten Vorschulkinder und deren
Eltern das Internet, um kindgerechte Informationen und Nachrichten
zu erhalten. An zweiter Stelle der beliebtesten Internettdtigkeiten
suchen die bis Sechsjahrigen Ideen und Anregungen zum Selber- und
Nachmachen, gefolgt von dem Spielen altersgerechter (Lern-)Spiele.?**
Die Auspragungen beziiglich der Qualitdt der Kinder-Online-Portale aus
Sicht der Vorschulkinder im Rahmen der Befragung sind demnach:?3*

e Die Internetseite Dbietet viele Mdoglichkeiten fur
Vorschulkinder;

e Es fehlen Nachrichten, die fir Kinder aufbereitet sind;

e Es fehlen Tipps/Ideen zum Selber-/Nachmachen;

e Es fehlen altersgerechte Lerninhalte.

Verwendungszweck

Einige Kinder wollen die aus dem Fernsehen bekannten Figuren und
Geschichten online vertiefen. Andere Kinder nutzen Kinder-Online-
Portal als unabhangiges multimediales Angebot. Als
Verwendungszweck zur Abgrenzung der Kinder-Online-Portale bei den

234 KIM Studie 2006, Internettatigkeiten 2006 nach Altersgruppen.
235 KIM Studie 2006, Internettatigkeiten 2006 nach Altersgruppen.
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Vorschulkindern wird das multimediale Angebot in Form der folgenden
Auspragungen integriert:

¢ Die Internetseite ist aus dem Fernsehen bekannt
¢ Die Internetseite ist aus dem Fernsehen nicht bekannt

Die Programmierung des Fragebogens und die Entwicklung des
Interviewprofils erfolgt in Analogie zu der vorherigen Befragung. Die
folgende Tabelle zeigt die Anzahl der Befragten aufgeteilt nach
Regionen, Altersklassen und Geschlecht.

Abbildung 55: Anzahl der Befragten nach Region, Altersklassen
und Geschlecht (Vorschulkinder)

Fallzahl n
Erhebungsregionen Vorschulkinder
davon Jungen | davon Madchen

Nord (18,64%) 18 9 9

Sud (30,79%) 29 15 14

Ost (12,72%) 16 8 8

West (37,85%) 37 19 18
Gesamt 100 51 49

Quelle: Eigene Darstellung
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§ Durchfiihrung der Befragung

EE&MC hat auch hier das Marktforschungsinstitut Trend Census aus
Essen zur Durchflihrung der Befragung beauftragt. Am 17. Dezember
2008 wurde im Blro von EE&MC der Projektverantwortliche von Trend
Census in die Befragung eingewiesen. Die Befragung selbst erfolgte
analog zur obigen Conjoint Analyse mittels sogenannter persénlicher
WAPI-Interviews (Web Assisted Personal Interviewing), welche im
Dezember 2008 von EE&MC programmiert wurden.

Die Befragung durch Trend Census erfolgte vom 12. bis 16. Januar
2009. Am 16. Januar 2009 standen den Gutachtern alle Daten zur
Verfligung. Die Computersoftware errechnete fiir den programmierten
Fragebogen eine effiziente StichprobengréBe von 2.500
Einzelmeinungen.?*® Die zur Ermittlung der Stichprobe einflieBenden
Faktoren wurden bereits im Rahmen der obigen Conjoint Analyse
beschrieben.

Im Folgenden wird die Auswertung beider Conjoint Analysen
vorgenommen.

236 zur Ermittlung der StichprobengréBe siehe Anhang 2.
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5.2. AUSWERTUNG NUTZERBEFRAGUNG Abbildung 56: Relative Wertigkeit bei der

L . . . L Entscheidungsfindung (Grundschiiler und Preteens)
Conjoint Analyse Kinder- Online-Portale: Sechs- bis 13-Jahrige

Teilbereich / ein

Die relative Wertigkeit der Attribute?®” zeigt, in welchem AusmaB die Thema Werbung
,28% 2,64%
Attribute die Wahrscheinlichkeit der Nutzung beeinflussen. Die — _/

—— Mediathek
13,49%

Auswertung der Kriterien fir die Nutzung der Online- Portale fiir Sechs- TN
bis 13-jahrige zeigt, dass die Qualitat im Sinne der Angebotsbreite

eines Kinder-Online-Angebots das bedeutendste Kriterium in der
Entscheidungsfindung ist: Fir 40,1 Prozent aller Befragten ist die
Qualitdt bei der Wahl eines Online-Portals von héchster Bedeutung,
gefolgt von dem Attribut Zahlungsbereitschaft (39,5 Prozent), dem
Attribut ,Mediathek™ (13,5 Prozent), ,Teilbereich / ein Thema" (4,3
Prozent) und ,Werbung" (2,64 Prozent). Das  Attribut
Zahlungsbereitschaft sagt nichts dariber aus, ob Nutzer fir das
Angebot bezahlen wollen, sondern gibt lediglich darlber Auskunft, ob
die Tatsache, dass das Angebot kostenfrei bzw. teilweise
kostenpflichtig ist, bei der Nutzerentscheidung von Bedeutung ist. Die Zah'ung;f’g;itschaft
folgende Abbildung veranschaulicht die relative Wichtigkeit jedes

einzelnen Attributs bei der Wahl von Online-Portalen fir Kinder

:
|

~u
||"‘||

q
|

zwischen sechs und 13 Jahren unter der Annahme eines

Gesamtnutzenwertes von 100 Prozent.?38 Quelle: Eigene Darstellung

Nachdem die Wertigkeiten der einzelnen Attribute aus Nutzersicht
festgelegt wurden, erfolgten die Berechnungen Uber die
Auswirkungen einer Qualitatsreduktion ausgehend von einem Base
Case.

Festlegung Base Case/ Ausgangssituation

Die Ergebnisse der Nutzerbefragung werden als Input flr die
Simulation zur Ermittlung der Marktabgrenzung eingesetzt. Ziel der

237
238

Siehe hierzu Anhang 2.
Fir eine Auswertung der relativen Wichtigkeit einzelner Attributs-
Auspragungen siehe Anhang 1.
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Simulation ist die Analyse der Markteffekte einer hypothetischen
Qualitatsreduktion bei den Kinder-Online-Portalen.

Erster Schritt in der Simulation ist die Festlegung eines ,Base Case".?*

Diese Ausgangssituation spiegelt demnach die bestehenden
Marktrealitaten der einzelnen Online-Portale fir Kinder (kommerzielle
und offentlich-rechtliche) wieder. Sie dient als Ausgangsbasis fiir die
Berechnung der Effekte einer hypothetischen Qualitdtsreduktion bei
den Kinder-Online-Portalen. Die folgende Tabelle zeigt die Levels der
einzelnen Auspragungen im Base Case.

233 Giehe hierzu Anhang 2.
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Tabelle 3: Base Case Levels Attribute (Grundschiiler und

Preteens)
Auspraqungen Teilbereich/ ein Thema Level
Die Internetseite hat unterschiedliche Themen 1
Die Internetseite hat ein Thema 2
Ausprdagungen Werbung Level
Werbung 1
keine Werbung 2
Auspragungen Mediathek Level
und eine Mediathek 1
und keine Mediathek 2
Auspragung Zahlungsbereitschaft Level
Die Internetseite ist kostefrei 1
Einiges auf der Internetseite kostet Geld 2
Die Nutzung der Internetseite kostet Geld 3
Auspraqung Qualitat Level
Diese Internetseite bietet viele Mdglichkeiten fir Kinder 1
Ich kann keine Onlinespiele auf der Internetseite spielen 2
Diese Internetseite ist nicht speziell fir Kinder 3
Ich kann keine Informationen auf dieser Internetseite finden 4

Quelle: Eigene Darstellung

Die Festlegung der Ausgangswerte flir die einzelnen Kinder-Online-
Portale im Markt erfolgte anhand der bereits fiir die Bestimmung der
Attributsauspragungen recherchierten Informationen. Dem jeweiligen
Online-Portal wird bei jedem Attribut das dazugehorige Level bzw. die
passende Auspragung zugeordnet. Durch die Reihenfolge der Levels
kénnen die Praferenzen fir jedes Online-Portal flir spatere
Berechnungen quantifiziert werden.
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Folgende Angebotsformate bei Online-Portalen fiir Kinder sind in der
Altersklasse sechs bis 13 Jahre im Base Case aufgenommen.

s Offentlich-rechtliche Anbieter

Es gibt Online-Portale der o&ffentlich-rechtlichen Anbieter, die
umfassend, werbe- und kostenfrei sind und keine Mediathek enthalten
(Offentlich-rechtliche 1). Gleichzeitig bieten diese Internetseiten viele
verschiedene Mdglichkeiten fir Kinder an. Als Beispiel ist hier das
aktuelle KI.KA Portal kika.de zu nennen.

Es gibt Online-Portale der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter, die ebenfalls
umfassend, werbe- und kostenfrei sind und viele verschiedene
Moglichkeiten fir Kinder anbieten. Im Gegensatz zu den oben
genannten Online-Portalen verfligen diese aber Uber eine Mediathek
(Offentlich-rechtliche 2). Als Beispiel auf dem deutschen Markt ist hier
die Seite ,tivi.de" des ZDF zu nennen.

SchlieBlich gibt es Online-Portale der o6ffentlich-rechtlichen Anbieter,
die werbe- und kostenfrei sind, Uber eine Mediathek verfligen und viele
verschiedene Mdglichkeiten fiir Kinder anbieten. Diese Online Anbieter
sind im Gegensatz zu den oben genannten nicht umfassend und bieten
Inhalte zu einem Thema an (Offentlich-rechtliche 3). Als Beispiel sind
hier die Internetseiten ,Kapt'n Blaubar® und , Die Maus" zu nennen.

§ Private Anbieter

Die Online-Portale der privaten Anbieter teilen sich in kostenfreie,
werbefinanzierte Angebote, Pay-per-View Angebote sowie rein
kostenpflichtige Angebote ohne Werbung.

Die kostenfreien, werbefinanzierten Online-Portale bieten Vviele
verschiedene Mdglichkeiten fiir Kinder und verfiigen Uber eine
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Mediathek. Sie unterscheiden sich jedoch bei den angebotenen
Themen. Es gibt werbefinanzierte Online-Portale mit einem
umfassenden Angebot (werbefinanziert 1) und werbefinanzierte
Online-Portale zu einem bestimmten Thema (werbefinanziert 2). Als
Beispiele flir ein werbefinanziertes, umfassendes Angebot sind hier
,toggo.de® und ,youtube.de® zu nennen. Beispiel flr ein
werbefinanziertes Angebot im Teilbereich ist ,Lego.de".

Die werbefinanzierten und teilweise kostenpflichtigen Online-Portale
(Pay-per-View Angebote) bieten ebenfalls viele verschiedene
Mdéglichkeiten fur Kinder an und verfligen Uber eine Mediathek. Auch
diese Online-Portale sind entweder umfassend (Pay-per-View 1) oder
decken nur ein Thema ab (Pay-per-View 2).

SchlieBlich sind rein kostenpflichtige Online-Portale (Pay Angebote)
abzugrenzen. Hier wird ebenfalls zwischen einem umfassenden
Angebot (Pay 1) und einem Angebot zu einem bestimmten Thema
(Pay 2) unterschieden. Als Beispiele fir umfassende Kinder-Online-
Portale, die durch Abo-Gebihren finanziert werden, sind hier
»stoggolino.de" und ,clubnick.de" zu nennen. Die folgende Abbildung
zeigt die Zuordnung der Levels der einzelnen Attribute fir die
jeweiligen Online-Portale.
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Tabelle 4: Base Case Level Zuordnung Online-Portale fiir Kinder
(Grundschiiler und Preteens)

Teilbereich /
ein Thema

Zahlungs-

Werbung | Mediathek |, ' . haft

Qualitat

Offentlich-rechtliche 1 (=kika.de)

Offentlich-rechtliche 2

Offentlich-rechtliche 3

Werbefinanziert 1

Werbefinanziert 2

Pay-per-View 1

Pay-per-View 2

Pay 1

N[RN[R [N]= NP =
RlR R RrR[RININN
RlRr|Rr[Rr|R[RR]|R|N
Wlw|N|IN|R|[Rr [~~~
RlR R Rr|R[Rr]R]R]|~

Pay 2

Quelle: Eigene Darstellung

Der HM-Test legt nun fest, welche Angebotsformate einem Markt
zuzurechnen sind.

Erster Schritt HM-Test: Berechnung Nachfrageriickgang durch
hypothetische Qualitatsreduktion

Basierend auf dem Base Case fUhrt das Softwareprogramm eine
Simulation der Auswirkungen einer hypothetischen Qualitatsreduktion
zunachst ausgehend von den offentlich-rechtlichen Anbietern bei
Konstanz aller anderen Attribute durch (relative Qualitatsreduktion).
Ziel ist die Messung der mit der Qualitatsreduktion bei den 6ffentlich-
rechtlichen Angeboten einhergehenden Nutzerabwanderung. Die zu
beantwortende Frage lautet, ob die Nutzer der jeweiligen Online-
Portale fir Kinder als Reaktion auf eine angenommene kleine,
bleibende Qualitatsreduktion fiir das betreffende Kinder-Online-Portal
auf leicht verfigbare Substitute, in diesem Fall die anderen oben
aufgefihrten kommerziellen Angebotsformate flir Kinder, ausweichen
wlrden. Ist die Substitution so groB, dass durch den damit
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einhergehenden Nutzerriickgang eine Qualitatsreduktion nicht mehr
eintraglich wdre, so werden in den sachlich relevanten Markt so lange
weitere  Angebotsformate einbezogen, bis kleine, dauerhafte
Qualitatsreduktionen nur noch zu geringen Abwanderungen der Nutzer
fihren.?*°

Zur Bestimmung der Verdanderung der Nachfrage errechnet die
Software den sogenannten ,Share of Preference"**' ,vor" und ,nach"
der Qualitatsreduktion. Die Shares of Preference oder Praferenzanteile
geben die Wahrscheinlichkeit an, mit der die Nutzer die simulierten
Online-Portale wahlen wiirden. Die folgende Abbildung gibt die
Ergebnisse der Befragung der Nutzerpraferenz fir die einzelnen Online-
Portale fir Kinder <Uber die gesamte Stichprobe in der
Ausgangssituation des Base Case wieder.?*?

240 In Anlehnung an die Bekanntmachung der Europdischen Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des

Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (ABI. C 372 vom 9.12.1997).

Siehe hierzu Anhang 2.

242 sawtooth Software Market Simulator (A Supplement to the CBC 2.6
Manual), S. 48.

241
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Abbildung 57: Shares of Preference im Base Case,
Grundschiiler und Preteens (in Prozent)

Offentlich-rechtliche 1
(=kika.de)
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Werbefinanziert 2
14,38%

Offentllch rechtliche 3
5,74%

Werbefinanziert 1
16,66%

Quelle: Eigene Darstellung

Unter der Arbeitshypothese, dass der Markt der Online-Portale fiir
Kinder die oben genannten Angebote umfasst und diese zusammen
100 Prozent des Marktes abbilden, ware die entsprechende
Marktanteilsverteilung wie folgt: Im Base Case liegt der aus der
Befragung resultierende Share of Preference fir die o6ffentlich-
rechtlichen Angebote zusammen bei 45,45 Prozent. Die kostenfreien,
werbefinanzierten Angebote erreichen zusammen einen Share of
Preference von 31,04 Prozent. Die Pay-per-View-Angebote erreichen
zusammen 15,54 Prozent. Die durch Abo-Geblihren finanzierten
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Offentlich-rechtliche 2

Online-Portale erreichen zusammen eine Share of Preference von
knapp 8 Prozent.

Ausgehend von den Shares of Preference des Base Case wird im ersten
Schritt eine relative Qualitatsreduktion durch die 6ffentlich-rechtlichen
Anbieter berechnet. Dabei wird das Level fir Qualitét bei den
offentlich-rechtlichen Angeboten von 1 auf 2 verandert. Das heiBt, es
wird simuliert, dass die Nutzer des Online-Portals keine Onlinespiele
mehr auf der Internetseite spielen kdnnen.?*® Ist die Substitution,
gemessen anhand des Share of Preference, hoch, deutet dies auf eine
hohe Abwanderung der Nutzer von den offentlich-rechtlichen Online-
Portalen zu den kommerziellen Online-Portalen hin. Eine
Qualitatsreduktion ist aus Sicht der offentlich-rechtlichen Anbieter -
auch ohne Durchfihrung des zweiten Schritts im HM-Test - nicht
gewinnbringend.

In weiteren Schritten werden so lange weitere Online-Portale
einbezogen, bis der Rickgang der Nutzer so gering ist, dass eine
Qualitatsreduktion als gewinnbringend einzustufen ware.

Die folgende Abbildung zeigt die Auswirkungen aufgrund der
Qualitatsreduktion bei den drei 6ffentlich-rechtlichen Anbietern.

243 Sjehe hierzu die Base Case Tabelle.
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Abbildung 58: Shares of Preference nach der hypothetischen Die folgende Abbildung zeigt die Veranderungen der Shares of
Qualitatsreduktion bei den offentlich-rechtlichen Online- Preference bei einer Qualitdtsreduktion der offentlich-rechtlichen und
Portalen (Grundschiiler und Preteens) werbefinanzierten Anbieter zusammengenommen. Die Pay-per-View-

Angebote und Pay-Angebote werden zusammengefasst.

100%

Abbildung 59: Shares of Preference nach der hypothetischen
Qualitatsreduktion bei den offentlich-rechtlichen und
werbefinanzierten Online-Portalen (Grundschiiler und

70% Preteens)
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Quelle: Eigene Darstellung
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In der Ausgangssituation, also im Base Case, liegt der aus der o |

Befragung resultierende Share of Preference der Offentlich-rechtlichen ST e 5 ey
bei 45,46 Prozent. Nach der hypothetischen Qualitatsreduktion sinkt mBase Case § Nach Qualittsreduktion

der Share of Preference der Online-Portale der offentlich-rechtlichen

Anbieter um 28,07 Prozentpunkte ab: von 45,46 Prozent auf 17,38 Quelle: Eigene Darstellung

Prozent. Dies entspricht einem relativen Nutzerrickgang um 61,76
Prozent. Zur Abgrenzung des relevanten Marktes werden im nachsten
Schritt die werbefinanzierten Online-Portale einbezogen.

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den 6éffentlich-rechtlichen
und werbefinanzierten Online-Portalen betragt der Share of Preference
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im Base Case 76,50 Prozent. Eine Qualitatsreduktion bei den Online-
Portalen beider Geschaftsmodelle fiihrt zu einem Share of Preference
von 45,11 Prozent, beziehungsweise einem Verlust von 31,39
Prozentpunkten. Insgesamt betragt der relative Nutzerriickgang 41,03
Prozent.

Der erste Schritt des HM-Tests hat gezeigt, dass bei einer
Qualitdtsreduktion eines am Markt befindlichen hypothetischen
Monopolisten die Nutzer auf andere Geschaftsmodelle, hier den Pay-
Bereich, ausweichen wiirden.

Im Folgenden wird der zweite Schritt des Hypothetischen
Monopolisten-Tests, die Messung der Profitabilitdt aufgrund der
Qualitatsreduktion, durchgefihrt. Ziel ist es zu ermitteln, ob der
Nutzerriickgang bei den werbefinanzierten Angeboten profitabel ist
oder ob der Markt um die (teilweise) kostenpflichtigen Online-Angebote
erweitert werden muss.

Messung Profitabilitdt

Der zweite Schritt bei der Durchfiihrung des HM-Tests besteht in der
Bewertung der Profitabilitdt durch die Qualitdtsreduktion der
angenommenen ,hypothetischen Monopolisten®. *** In der Regel wird
die Profitabilitat anhand der Verdnderung des Deckungsbeitrags,
welcher als Differenz zwischen den Umsatzerlésen und den direkt
zuordenbaren Kosten definiert wird, gemessen.?**

244 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts
der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 09.12.1997).

245 Giehe hierzu Anhang 2.
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Auf der einen Seite bewirkt eine Qualitatsreduktion eine Ersparnis der
Kosten aufgrund einer geringeren Angebotsbreite. Auf der anderen
Seite verringert sich die Nachfrage und die Nutzer wandern aufgrund
der geringeren Qualitdt (Angebotsbreite) ab.

Die Profitabilitat d.h. die Veranderung des Deckungsbeitrags durch eine
Qualitatsreduktion hdangt vom Verhaltnis dieser beiden Effekte ab:
Einerseits sinkt die Nutzerzahl als Reaktion auf eine Qualitatsreduktion.
Andererseits wird der mit dem Rickgang der Nachfrage verbundene
Verlust an Deckungsbeitragen dadurch kompensiert, dass fiir die
verbleibenden Nutzer der Deckungsbeitrag pro Nutzer durch die
Ersparnis der Qualitdtsreduktion steigt. Im vorliegenden Fall gilt es zu
untersuchen, ob die Qualitatsreduktion der werbefinanzierten Anbieter
gewinnbringend ware.

Als Basis fir die Profitabilitatsrechnung eines werbefinanzierten Online-
Anbieters dient die Kostenstruktur eines werbefinanzierten Anbieters
aus dem Jahr 2008. Diese wurde EE&MC am 19.6.2009 vertraulich zur
Verfligung gestellt. EE&MC hat die entsprechenden Berechnungen
durchgeflihrt. Aus diesen Vertraulichkeitsgriinden kann an dieser Stelle
die detaillierte Berechnung des Deckungsbeitrags nicht aufgezeigt
werden. Die Profitabilitdtsmessung nach einer Qualitatsreduktion hat
jedoch gezeigt, dass der negative Effekt eines Nutzerriickgangs den
positiven Effekt einer Kosteneinsparung durch die
Qualitatsveranderung Uberwiegt. Dies bedeutet, dass werbefinanzierte
Online-Anbieter ihre Qualitat nicht gewinnbringend reduzieren kénnen.
Es ist somit von einem um die (teilweise) kostenpflichtigen Online-
Angebote erweiterten sachlich relevanten Markt auszugehen.
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Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Online-Portalen fiir Kinder
zwischen sechs und 13 Jahren

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die
eingangs aufgezeigten Arbeitshypothesen zur
Marktabgrenzung fir Kinder-Online-Angebote:
§ Demnach sind sowohl werbefreie als
auch werbefinanzierte Angebote Teil
des gleichen sachlich relevanten Marktes.
§ Gleiches gilt fir umfassende Angebote
und Angebote in Teilbereichen und
s kostenfreie sowie (teilweise)
kostenpflichtige Angebote. Der Pay-
Markt ist bei den Kinder-Online-Angeboten
dem offentlich-rechtlichen Bereich sowie
dem werbefinanzierten Kinder-Online-
Markt hinzuzuzahlen.

Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
hypothetischen Qualitatsminderung hat empirisch belegt, dass der
Markt der Online-Portale fiir Kinder alle oben genannten Angebote
umfasst.

Nachdem der Markt flr Kinder-Online-Portale aus Sicht der
Grundschiler und Preteens abgegrenzt wurde, folgt nun die
Auswertung der zweiten Conjoint Analyse zu den Vorschulkindern.
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§ Auswertung Conjoint Analyse Kinder-Online-Portale
(Drei- bis Sechsjahrige)

Ausgehend von den ermittelten Daten, die jeder Befragte den
verschiedenen Attributen zugeordnet hat, wird, analog zur ersten
Nutzerbefragung zunachst die relative Wichtigkeit jedes einzelnen
Attributs ermittelt.

Die Auswertung der Kriterien fir die Nutzung der Kinder-Online-Portale
zeigt, dass bei den Eltern der Drei- bis Sechsjdhrigen die
Zahlungsbereitschaft  das bedeutendste Kriterium in der
Entscheidungsfindung ist. Dies bedeutet, dass es aus Nutzersicht
wichtig ist, ob das Angebot kostenfrei ist oder ob Kosten anfallen. Fir
37,59 Prozent aller Befragten ist ,Zahlungsbereitschaft" bei der Wahl
eines Online-Portals von hdchster Bedeutung, gefolgt von dem Attribut
»~Qualitat® (im Sinne der Angebotsbreite des Portals) (29,18 Prozent),
dem Attribut ,Kindgerecht® (17,66 Prozent), ,Werbung" (8,47
Prozent), ,Multimediales Angebot" (4,03 Prozent) und ,Teilbereich / ein
Thema" (3,07 Prozent).

Die folgende Abbildung zeigt, welche Attribute den Kindern zwischen
drei und sechs Jahren von Bedeutung waren.
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Abbildung 60: Relative Wertigkeit bei der
Entscheidungsfindung (Vorschulkinder)

Teilbereich / ein
Thema Werbung
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Qualitat 3,07 /OE 7 8,47%
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17,66%

Zahlungsbereitschaft’ Multimediales Angebot

37,59% 4,03%

Quelle: Eigene Darstellung

Nachdem die Wertigkeiten der einzelnen Attribute aus Nutzersicht
festgelegt wurden, erfolgten die Berechnungen Uber die
Auswirkungen einer Qualitatsreduktion ausgehend von einem Base
Case.

Festlegung Base Case/ Ausgangssituation

Die Ergebnisse der Befragung werden analog zur ersten Conjoint
Analyse als Input fur die Simulation zur Ermittlung der
Marktabgrenzung eingesetzt. Ziel der Simulation ist die Analyse der
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Markteffekte einer hypothetischen Qualitatsreduktion bei den Kinder-
Online-Portalen.

Der Base Case wird analog zur ersten Conjoint Analyse entwickelt und
spiegelt die bestehenden Marktrealitaten der einzelnen Online-Portale
fir Kinder (kommerzielle und offentlich-rechtliche) wieder. Der Base
Case dient als Ausgangsbasis flir die Berechnung der Effekte einer
hypothetischen Qualitdtsreduktion der Online-Portale fiir Kinder.2*¢

Die folgende Tabelle zeigt die Levels der einzelnen Auspragungen im
Base Case.

246 7Zum Base Case siehe Anhang 2.
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Tabelle 5: Base Case Levels Attribute (Vorschulkinder)

Auspragungen Teilbereich/ ein Thema Level

Die Internetseite hat unterschiedliche Themen 1

Die Internetseite hat ein Thema 2
Auspragungen Werbung Level

Werbung 1

keine Werbung 2
Auspragungen Kindgerecht Level

ist speziell fur Vorschulkinder 1

ist fur alle Kinder 2
Auspragungen Multimediales Angebot Level

und aus dem Fernsehen bekannt 1

und aus dem Fernsehen nicht bekannt 2
Auspragungen Zahlungsbereitschaft Level

Die Internetseite ist kostenfrei 1

Einiges auf der Internetseite kostet Geld 2

Die Nutzung der Internetseite kostet Geld 3
Ausprdgungen Qualitit Level

Die Internetseite bietet viele Moglichkeiten fir Vorschulkinder 1

Es fehlen Nachrichten, die fir Kinder aufbereitet sind 2

Es fehlen Tipps/Ideen zum Selber-/Nachmachen 3

Es fehlen altersgerechte Lerninhalte 4

Quelle: Eigene Darstellung

Analog zur ersten Conjoint Analyse werden dem jeweiligen Online-
Portal bei jedem Attribut das dazugehdrige Level bzw. die passende
Auspragung zugeordnet. Die Zuordnung der Levels ermdglicht eine
spatere Berechnung der Praferenzen fir ein bestimmtes Online-Portal
aus Nutzersicht.
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Insgesamt werden 12 verschiedene Angebotsformate bei Kinder-
Online-Portalen aus Sicht der Vorschulkinder anhand der
Attributsauspragungen im Base Case unterschieden. Diese lassen sich
in fiunf Kategorien einteilen, die das jeweilige Geschaftsmodell
widerspiegeln. Die finf Varianten werden im Folgenden vorgestellt:

Offentlich-rechtliche Anbieter

Analog zur ersten Conjoint Analyse lassen sich die o6ffentlich-
rechtlichen Anbieter auch bei den Vorschulkindern in drei
Kategorien aufteilen. Alle 6ffentlich-rechtlichen Anbieter bieten
werbe- und kostenfreie Kinder-Online-Portale mit einer hohen
Qualitat an.

Es gibt Kinder-Online-Portale der offentlich-rechtlichen Anbieter die
umfassend sind und sich an Kinder verschiedener Altersklassen
richten. Als Beispiel ist hier das Online-Portal von ,br-
kinderinsel.de"™ oder ,kika.de" zu nennen. Diese werden im
Folgenden Offentlich-rechtlich 1 genannt. Es gibt &ffentlich-
rechtliche Kinder-Online-Portale, die ein Thema abdecken und sich
ausschlieBlich an Vorschulkinder richten. Hier ist ,Das
Sandméannchen" als Beispiel zu nennen. (im Folgenden Offentlich-
rechtlich 2)

SchlieBlich gibt es 6ffentlich-rechtliche Angebote, die sich ebenfalls
an Kinder verschiedener Altersklassen richten, im Gegensatz zu
dem oben genannten aber nur einen Teilbereich /ein Thema
abdecken. Als Beispiel ist hier ,Kapt'n Blaubar® zu nennen. Diese
werden im Folgenden Offentlich-rechtlich 3 genannt.
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Private Anbieter

Es gibt Online-Portale von privaten Anbietern. Diese sind, ahnlich
wie die offentlich-rechtlichen Anbieter, werbe- und kostenfrei. Sie
sind umfassend und speziell flir Vorschulkinder, allerdings nicht aus
dem Fernsehen bekannt. Als Beispiel ware hier ,spielzimmer-
online.de" zu nennen. (Privat — nicht-kommerziell)

Die Online-Portale der kommerziellen Anbieter teilen sich, analog zur
ersten Conjoint Analyse in kostenfreie, werbefinanzierte Angebote,
Pay-per-View-Angebote sowie rein kostenpflichtige Angebote ohne
Werbung.

Werbefinanzierte Anbieter

Es gibt kostenfreie, werbefinanzierte Kinder-Online-Portale mit
unterschiedlichen Themen speziell fiir Vorschulkinder. Diese
unterscheiden sich beziglich des multimedialen Angebots. Einige sind
bekannt aus dem Fernsehen, wie zum Beispiel ,nickjr.de® (im
Folgenden werbefinanziert 1). Andere sind nicht aus dem Fernsehen
bekannt und verfligen Uber eine geringere Qualitat (Level 2: ,Es fehlen
Nachrichten, die fiur Kinder aufbereitet sind"“). Als Beispiel ware
~Kidsundco.de"™ zu nennen (werbefinanziert 2). Es gibt werbefinanzierte
Online-Portale fiir Kinder verschiedener Altersklassen. Diese unterteilen
sich nach einem umfassenden Angebot und zu einem bestimmten
Thema. Als Beispiel fiir ein werbefinanziertes, umfassendes Angebot ist
hier ,toggo.de™ zu nennen (werbefinanziert 4) Beispiel flr ein
werbefinanziertes Angebot im Teilbereich ist ,Lego.de" (werbefinanziert
3).
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Pay-per-View Anbieter

Die werbefinanzierten und teilweise kostenpflichtigen Online-Portale
(Pay-per-View Angebote) flir Kinder bieten ebenfalls viele verschiedene
Mdéglichkeiten fir Kinder an und sind aus dem Fernsehen bekannt.
Einige Inhalte auf der Internetseite sind kostenpflichtig, weshalb Level
2 beim Attribut ,Zahlungsbereitschaft® gewahlt wird. Auch diese
Online-Portale sind entweder umfassend (Pay-per-View 1) oder decken
nur ein Thema ab (Pay-per-View 2). Als Beispiel flr eine
werbefinanzierte und teilweise kostenpflichtige Internetseite ist hier
»RTL Now" zu nennen.

Pay Anbieter

SchlieBlich sind rein kostenpflichtige Online-Portale (Pay Angebote)
ohne Werbung abzugrenzen. Diese sind umfassend und aus dem
Fernsehen bekannt, unterscheiden sich beziiglich der angesprochenen
Zielgruppe. Es gibt Online-Portale speziell flir Vorschulkinder (Pay 1).
Als Beispiel ist hier ,toggolino.de™ zu nennen. Es gibt auch Online-
Portale fiir Kinder verschiedener Altersklassen (Pay 2). Als Beispiel fir
ein umfassendes Online-Portal, das durch Abogebihren finanziert
werden soll ist das von MTV geplante ,clubnick.de" zu nennen.

Die folgende Abbildung zeigt die Zuordnung der Levels der einzelnen
Attribute fir die jeweiligen Online-Portale.
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Tabelle 6: Base Case Level Zuordnung Online-Portale
(Vorschulkinder)

Teilbereich / N Multimedial 7. - —
) ein Thema Werbung Kindgerecht Angebot schaft Qualitat

Offentlich-rechtlich 1 (inkl. Kika.de) 1 2 1 1

Offentlich-rechtlich 2

Offentlich-rechtlich 3

Privat - nicht-kommerziell

Werbefinanziert 1

Werbefinanziert 2

Werbefinanziert 3

Werbefinanziert 4

Pay-per-View 1

Pay-per-View 2

Pay 1

= N [ o [ [ [ [N o
NN | [ [ [ [ [N [N o
N [ [N [N o [ = s o fi= o
S G G NI NI R Y
W{w (NN [ [ [ [ [ [ =
S G N NI

Pay 2

Quelle: Eigene Darstellung

Wie bei den Grundschilern und Preteens wird anhand der Berechnung
des HM-Tests untersucht, welche Angebotsformate aus Sicht der
Vorschulkinder einem Markt zuzurechnen sind.

Erster Schritt HM-Test: Berechnung Nachfrageriickgang durch
hypothetische Qualititsreduktion bei Online-Portalen

Basierend auf dem Base Case flihrt das Softwareprogramm auch hier
eine  Simulation der  Auswirkungen einer  hypothetischen
Qualitatsreduktion zundchst ausgehend von den offentlich-rechtlichen
Anbietern bei Konstanz aller anderen Attribute (relative
Qualitatsreduktion) durch. Ziel ist wiederum die Messung der mit der
Qualitdtsreduktion verbundenen Nutzerabwanderungen. Die zu
beantwortende Frage lautet, ob ein Vorschulkind bzw. die Eltern eines
Vorschulkinders als Reaktion auf eine angenommene kleine, bleibende
Qualitatsreduktion fir ein betreffendes Kinder-Online-Angebot auf
leicht verfligbare Substitute, in diesem Fall die anderen oben
ausgeflihrten kommerziellen Angebotsformate ausweichen wirde. Zu
untersuchen ist, ob eine solche Qualitdtsreduktion aus Sicht eines
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Anbieters gewinnbringend ware oder nicht, um eine Aussage Uber die
Marktabgrenzung treffen zu kénnen.

Zur Bestimmung der Verdanderung der Nachfrage errechnet die
Software den sogenannten ,Share of Preference*®®’ vor und nach der
Qualitatsreduktion. Die Shares of Preference oder Praferenzanteile
geben die Wahrscheinlichkeit an, mit der die Vorschulkinder bzw.

Eltern die simulierten Kinder-Online-Portale wahlen wirden.

Die folgende Abbildung gibt die Ergebnisse der Befragung der
Nutzerpréferenz flr die einzelnen Kinder-Online-Portale Uber die
gesamte Stichprobe der Vorschulkinder in der Ausgangssituation des
Base Case wieder.?*®

247 Siehe hierzu Anhang 2.

248 gawtooth Software Market Simulator (A Supplement tot he CBCv 2.6
Manual), S. 48.
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Abbildung 61: Shares of Preference im Base Case,
Vorschulkinder (in Prozent)
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Quelle: Eigene Darstellung

Unter der Arbeitshypothese, dass der Markt der Online-Angebote die
oben genannten Angebote umfasst und diese zusammen 100 Prozent
des Marktes abbilden, wédre die entsprechende Marktanteilsverteilung
wie folgt: Im Base Case liegt der aus der Befragung resultierende
Share of Preference der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter zusammen bei
37,12 Prozent. Die kostenfreien, werbefinanzierten Online-Angebote
erreichen zusammen einen Share of Preference von 36,55 Prozent. An
dritter Stelle liegen die Pay Anbieter mit einem Share of Preference in
der Ausgangssituation von 9,14 Prozent. Die privaten, nicht-
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kommerziellen Anbieter erreichen einen Share of Preference von 8,65
Prozent, gefolgt von den Pay-per-View-Anbietern mit 8,53 Prozent.

Ausgehend von den Shares of Preference des Base Case wird im ersten
Schritt eine relative Qualitatsreduktion durch die o6ffentlich-rechtlichen
Anbieter berechnet. Dabei wird das Level fiir Qualitat von 1 auf 2
verandert. Es wird simuliert, dass den Nutzern des Online-Portals nun
keine kindgerechten Nachrichten mehr zur Verfiigung stehen.?* Ist die
Substitution, gemessen anhand des Share of Preference, hoch, deutet
dies auf eine hohe Abwanderung der Nutzer von den o6ffentlich-
rechtlichen Online-Portalen zu den privaten Online-Portalen hin und

eine Qualitatsreduktion ist aus Sicht der o6ffentlich-rechtlichen Anbieter
nicht gewinnbringend.

Die folgende Abbildung zeigt zunachst die Auswirkungen aufgrund der
Qualitatsreduktion im &ffentlich-rechtlichen Bereich.

249 gjehe hierzu die Base Case Tabelle Vorschulkinder.
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Abbildung 62: Shares of Preference nach der hypothetischen
Qualitatsreduktion bei den offentlich-rechtlichen Online-
Portalen (Vorschulkinder)
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Zur Abgrenzung des relevanten Marktes werden im nachsten Schritt
zunachst die privaten, nicht-kommerziellen  Online-Angebote
einbezogen. Die folgende Abbildung zeigt die Veranderungen der
Shares of Preference bei einer Qualitatsreduktion der 6ffentlich-
rechtlichen und privaten, nicht-kommerziellen Anbieter
zZusammengenommen.

Abbildung 63: Shares of Preference nach der hypothetischen
Qualitatsreduktion bei den 6ffentlich-rechtlichen und privaten,
nicht-kommerziellen Online-Portalen (Vorschulkinder)
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50%

40%

30% -
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11,06%

10,47% 10,32%
10% - 8,53%

0% -

Offentlich-rechtlich Privat, nicht-kommerziell Werbefinanzierte+Pay Pay-per-View Pay

HBase Case B Nach Qualitdtsreduktion

Quelle: Eigene Darstellung

In der Ausgangssituation, also im Base Case, liegt der aus der
Befragung resultierende Share of Preference der Offentlich-rechtlichen
bei 37,12 Prozent. Nach der hypothetischen Qualitatsreduktion sinkt
der Share of Preference der Online-Portale der o6ffentlich-rechtlichen
Anbieter um 13,20 Prozentpunkte ab: von 37,12 Prozent auf 23,92
Prozent. Dies entspricht einem relativen Nutzerrickgang um 35,56
Prozent.
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Quelle: Eigene Darstellung

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den offentlich-rechtlichen
und privaten, nicht-kommerziellen Kinder-Online-Portalen betréagt der
Share of Preference im Base Case 45,78 Prozent. Eine
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Qualitatsreduktion bei den Online-Portalen beider Anbieter fihrt zu
einem Share of Preference von 33,83 Prozent beziehungsweise einem
Verlust von 11,95 Prozentpunkten. Insgesamt betragt der relative
Nutzerriickgang 26,09 Prozent. Im dritten Schritt werden die
kommerziellen Anbieter von Online-Portalen einbezogen. Zunachst
werden die durch Werbung finanzierten Kinder-Online-Portale
einbezogen.

Abbildung 64: Shares of Preference nach der hypothetischen
Qualitdtsreduktion bei den 6ffentlich-rechtlichen, privaten,
nicht-kommerziellen und werbefinanzierten Online-Portalen
(Vorschulkinder)
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82,33%

Offentlich-rechtlich; Pay-per-View;
Privat, nicht-kommerziell; Pay
Werbefinanziert mBase Case M Nach Qualitatsreduktion

Quelle: Eigene Darstellung
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Ausgehend von einem Markt bestehend aus den 6ffentlich-rechtlichen,
den privaten, nicht-kommerziellen und werbefinanzierten Online-
Portalen betragt der Share of Preference 82,33 Prozent. Nach der
hypothetischen Qualitatsreduktion aller im Markt befindlichen Angebote
sinkt der Share of Preference um 8,53 Prozentpunkte auf 73,80
Prozent ab. Der relative Nutzerriickgang betragt 10,36 Prozent.

Die ersten Schritte des HM-Tests haben gezeigt, dass bei einer
Qualitatsreduktion der am Markt befindlichen hypothetischen
Monopolisten zahlreiche Nutzer von Online-Portalen auf andere
Geschaftsmodelle ausweichen.

Analog zur ersten Conjoint Analyse wird der zweite Schritt des HM-
Tests, die Messung der Profitabilitdat aufgrund der Qualitatsreduktion,
durchgefiihrt. Ziel ist es zu ermitteln, ob der Nutzerriickgang bei den
werbefinanzierten Angeboten profitabel ist oder ob der Markt um die
(teilweise) kostenpflichtigen Online-Angebote erweitert werden muss.

Messung Profitabilitat

Analog zur ersten Profitabilitatsberechnung wird die Veranderung des
Deckungsbeitrags durch eine Qualitdtsreduktion gemessen. Als Basis
fir die Profitabilitatsrechnung eines werbefinanzierten Online-Anbieters
dient die Kostenstruktur eines werbefinanzierten Anbieters aus dem
Jahr 2008. Diese wurde EE&MC am 19.6.2009 vertraulich zur
Verfiigung gestellt. EE&MC hat die entsprechenden Berechnungen
durchgefiihrt. Aus diesen Vertraulichkeitsgriinden kann an dieser Stelle
die detaillierte Berechnung des Deckungsbeitrags nicht aufgezeigt
werden.

Die Profitabilitdétsmessung nach einer Qualitatsreduktion hat jedoch
gezeigt, dass der negative Effekt eines Nutzerriickgangs den positiven
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Effekt einer Kosteneinsparung durch die Qualitatsveranderung
Uberwiegt. Dies bedeutet, dass werbefinanzierte Online-Anbieter ihre
Qualitat nicht gewinnbringend reduzieren kdénnen. Es ist somit von
einem um die (teilweise) kostenpflichtigen Online-Angebote
erweiterten sachlich relevanten Markt auszugehen.

Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Online-Portalen fir
Vorschulkinder zwischen drei und sechs Jahren.

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die
eingangs aufgezeigten Arbeitshypothesen zur
Marktabgrenzung der Vorschulkinder fur Kinder-
Online-Angebote:

§ Demnach sind sowohl werbefreie als
auch werbefinanzierte Angebote Teil
des gleichen sachlich relevanten Marktes.

§ Gleiches gilt fir umfassende Angebote
und Angebote in Teilbereichen und

§ kostenfreie sowie (teilweise)
kostenpflichtige Angebote. Der Pay-
Markt ist bei den Kinder-Online-Angeboten
dem offentlich-rechtlichen Bereich sowie
dem werbefinanzierten Kinder-Online-
Markt hinzuzuzahlen.

Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
hypothetischen Qualitdtsminderung hat empirisch belegt, dass der
Markt der Online-Portale fiir Kinder alle oben genannten Angebote
umfasst.
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5.3. VERTIEFTE AUSWERTUNGEN AUSPRAGUNGEN
Grundschiiler und Preteens

Im Folgenden werden flir die entscheidenden Attribute die
Wertigkeiten der einzelnen Auspragungen naher analysiert. Dabei
zeigen die Abbildungen die relative Haufigkeit auf, mit der eine
Entscheidungsalternative gewahlt wurde, wenn die betreffende
Auspragung zur Wahl stand.

Abbildung 65: Relative Haufigkeit der gewdhlten Auspriagungen
des Attributs Qualitiat (Grundschiiler und Preteens)
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Diese Internetseite bietet viele Ich kann keine Onlinespiele auf Diese Internetseite ist nicht Ich kann keine Informationen
Maoglichkeiten fir Kinder dieser Internetseite spielen speziell fur Kinder auf dieser Internetseite suchen

Quelle: Eigene Darstellung.

September 2009

Beim Attribut  Qualitét  wurde in 74 Prozent der
Entscheidungsalternativen, in denen die Auspragung ,Diese
Internetseite bietet viele Mdglichkeiten fir Kinder® zur Auswahl
stand, dieses auch gewdhlt. Bei den restlichen zur Auswahl
stehenden Auspragungen liegt die relative Haufigkeit der Auswahl
bei 44 bzw. 41 Prozent. Dieses Ergebnis zeigt, dass die Mehrzahl
der Befragten eine Internetseite mit vielen Moglichkeiten fir Kinder
den anderen Varianten mit Internetseiten mit eingeschrankten
Mdéglichkeiten vorzieht.

Neben der Qualitdat hat das Attribut Zahlungsbereitschaft eine
relativ _hohe Wertigkeit. Die folgende Abbildung illustriert die
relativen Haufigkeiten der Auspragungen dieses Attributs.
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Abbildung 66: Relative Haufigkeit der gewahlten Auspragungen
des Attributs Zahlungsbereitschaft (Grundschiiler und
Preteens)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In 69 Prozent der Falle, in denen die Auspragung ,Die Internetseite
ist kostenfrei® im Rahmen einer Entscheidungsalternative gezeigt
wurde, wurde sie auch gewahlt. Dagegen wurde die Auspragung
»,Die Internetseite kostet Geld™ nur in 31 Prozent der Falle, in denen
sie gezeigt wurde, gewahlt. Dieses Ergebnis zeigt, dass die
Zahlungsbereitschaft der Befragten fir die Nutzung eines Online-
Portals fir Kinder gering ist.
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SchlieBlich zeigt die folgende Abbildung, dass das Vorhandensein
einer Mediathek auf einem Online-Portal aus Nutzersicht bedeutend
ist.

Abbildung 67: Relative Haufigkeit der gewdhlten Auspragungen
des Attributs Mediathek (Grundschiiler und Preteens)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In 58 Prozent der Entscheidungsalternativen, in denen die
Auspragung ,Die Internetseite bietet eine Mediathek™ zur Auswahl
stand, wurde diese auch gewahlt, wahrend die Auspragung ,Die
Internetseite bietet keine Mediathek™ eine relative Haufigkeit von
42 Prozent erreicht.
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Vorschulkinder

Im Folgenden werden flir die entscheidenden Attribute die
Wertigkeiten der einzelnen Auspragungen ndher analysiert. Dabei
zeigen die Abbildungen die relative Haufigkeit auf, mit der eine
Entscheidungsalternative gewahlt wurde, wenn die betreffende
Auspragung zur Wahl stand.

Abbildung 68: Relative Haufigkeit der gewdhlten Auspragungen
des Attributs Zahlungsbereitschaft (Vorschulkinder)
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Die Internetseite ist kostenfrei

Einiges auf der Internetseite kostet Geld Die Nutzung der Internetseite kostet Geld

Quelle: Eigene Darstellung.

In 68 Prozent der Falle, in denen die Auspragung ,Die Internetseite
ist kostenfrei* im Rahmen einer Entscheidungsalternative gezeigt
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wurde, wurde sie auch gewdahlt. Dagegen wurde die Auspragung
,Die Internetseite kostet Geld™ nur in 32 Prozent der Falle, in denen
sie gezeigt wurde, gewahlt. Dieses Ergebnis zeigt, dass die
Zahlungsbereitschaft der Befragten flir die Nutzung eines Online-
Portals flir Kinder zwischen drei und sechs Jahren geringer
ausgepragt ist.

Neben der Zahlungsbereitschaft hat das Attribut Qualitdt eine
relativ _hohe Wertigkeit. Die folgende Abbildung illustriert die
relativen Haufigkeiten der Auspragungen dieses Attributs.
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Abbildung 69: Relative Haufigkeit der gewahlten Auspragungen
des Attributs Qualitat (Vorschulkinder)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Beim Attribut Qualitét  wurde in 64 Prozent  der
Entscheidungsalternativen, in denen die Auspragung ,Diese
Internetseite bietet viele Mdoglichkeiten fir Vorschulkinder® zur
Auswahl stand, dieses auch gewahlt. Bei den restlichen zur Auswahl
stehenden Auspragungen liegt die relative Haufigkeit der Auswahl
zwischen 43 und 49 Prozent. Dieses Ergebnis zeigt, dass die
Mehrzahl der Befragten eine Internetseite mit vielen Méglichkeiten
fur Kinder zwischen drei und sechs Jahren den anderen Varianten
mit eingeschrankten Mdoglichkeiten vorzieht. SchlieBlich zeigt die
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folgende Abbildung, dass das Attribut ,Kindgerecht™ aus Nutzersicht
bedeutend ist.

Abbildung 70: Relative Haufigkeit der gewahlten Auspriagungen
des Attributs Kindgerecht (Vorschulkinder)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In 61 Prozent der Entscheidungsalternativen, in denen die
Auspragung ,Die Internetseite ist speziell flir Vorschulkinder® zur
Auswahl stand, wurde diese auch gewahlt, wahrend die Auspragung
,Die Internetseite ist flir alle Kinder" eine relative Haufigkeit von 39
Prozent erreicht.
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5.4. THEORETISCHE AUSFUHRUNGEN CONJOINT ANALYSEN

Fir die Marktabgrenzung sind die Praferenzen der Nutzer
ausschlaggebend. In kritischen Fallen ist mittels einer empirischen
Untersuchung zu Uberpriifen, ob bestimmte Online-Angebote aus
Nutzersicht austauschbar sind oder nicht. Die Nutzer bestimmen
demnach die Marktabgrenzung.

Ausgangspunkt der Analyse ist das Aufstellen von Arbeitshypothesen,
die sich an der publizistischen Ausrichtung des zu untersuchenden
Online-Angebots orientieren. Die Untersuchung der publizistischen
Ausrichtung des Online-Angebotes basiert auf der Analyse des
betreffenden Telemedienkonzeptes. Die im publizistischen Bereich
vorgenommenen Differenzierungen werden aufgenommen und als
Arbeitshypothesen fiir die empirische Untersuchung zur sachlichen
Marktabgrenzung verwendet.

GemaB dem oben vorgestellten Bedarfsmarktkonzept sind es in
erster Linie die tatsachlichen Ausweichmdglichkeiten der
Marktgegenseite, der Nachfrager, die den Verhaltensspielraum
eines Anbieters begrenzen. Demnach orientiert sich jede
Marktabgrenzung an den Ausweichmdglichkeiten der Nachfrager.
Produkte sind dann einem Bedarfsmarkt zuzuordnen, wenn sie die
gleichen  Grundbedlirfnisse befriedigen bzw. untereinander
austauschbar sind. Die Beurteilung der Substituierbarkeit der
Nachfrage erfordert daher die Bestimmung derjenigen Online-
Angebote, die von den Nutzern als austauschbar angesehen werden.
Dies gilt es empirisch zu untersuchen.

Ziel des HM-Tests ist es herauszufinden, ob die Nutzer eines
bestimmten Online-Angebots als Reaktion auf eine angenommene
kleine, aber dauerhafte Reduktion der relativen Qualitdt fir das
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entsprechende Online-Angebot auf leicht verfligbare Alternativen
ausweichen wirden. Ist die Substitution so groB, dass durch den damit
einhergehenden Rickgang der Nutzerzahlen eine Qualitatsreduktion
verlustbringend ware, so werden in den sachlich relevanten Markt so
viele weitere Online-Angebote einbezogen, bis kein Verlust mehr
konstatiert wird.®° Zusammenfassend l&sst sich der HM-Test als
zweistufiges Verfahren darstellen:

(1) Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund
einer Reduktion der Qualitat

(2) Abschatzung der kombinierten Auswirkung der
Reduktion der Qualitdt sowie der Abwanderung von
Nachfragern auf die Gewinnsituation

Zur Schétzung der Anderung der Nachfrage ist eine Conjoint-Analyse
geeignet.?*? Der Begriff Conjoint-Analyse bezeichnet dabei die
Erhebung und Analyse von Praferenzdaten auf Basis von
hypothetischen Entscheidungen im Rahmen von Befragungen.
Conjoint-Analysen zeigen auf, welche Produkteigenschaften in einer
Kaufentscheidung von Bedeutung sind und in welcher Weise
unterschiedliche Variationen des Produktes das Kaufverhalten
beeinflussen kénnen. °2

In Anlehnung an Europaische Kommission, 1997, Bekanntmachung der
Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (ABI. C 372 vom 09.12.1997, Rn.
17).

Zur Conjoint-Analyse vgl. Aaker et al., Marketing Research, 8. Auflage,
John Wiley & Sons, 2003.

Cattin/ Wittink, Commercial Use of Conjoint Analysis: A Survey, S. 44.

251
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Die hier beschriebene Methode der Conjoint-Analyse basiert auf der
Pramisse, dass jede  Wahl des  Konsumenten durch
Nutzenabwigungen bestimmt wird.?>®> Der Begriff Conjoint
(=considered jointly) leitet sich daraus ab, dass der Nutzen einer
Produkteigenschaft nicht messbar ist, wenn die Eigenschaften
nacheinander betrachtet werden. Erst eine Zusammenschau der
Produkteigenschaften ermdéglicht die Bestimmung des Nutzens
eines Gutes flir den Konsumenten.

Konkret kénnen Nutzenabwdagungen durch eine Auswahl zwischen
Produktkonzepten offenbart werden. Rickschliisse auf den Nutzen
der einzelnen Produkteigenschaften sind auf diese Weise mdglich.
Eine Conjoint-Analyse ist demnach eine Untersuchung der
Wertigkeit von Produkteigenschaften von Giitern und der damit
verbundenen Attraktivitat dieser Giter fur die befragten Personen.
Ist die Attraktivitdt der Glter fir die Konsumenten bekannt, ist es
maoglich die Nutzungsbereitschaft der Konsumenten fiir diese Giter
zu erforschen. Eine solche indirekte Form der Befragung ist bei
der Analyse von Preis- bzw. Qualitatséanderungen unumganglich.
Eine direkte Frage, ob ein Konsument eine Preiserhéhung bzw. eine
Qualitatsreduktion (am Beispiel: geringere Ausstattung)

Nutzen bringt die subjektive Wertschatzung von Konsumenten flr Glter
zum Ausdruck. Wahlt ein Konsument zwischen zwei Giterblindeln, so ist
er entweder indifferent zwischen den beiden Alternativen oder zieht eine
Alternative der anderen vor.2>3 Im ersten Fall ist der Konsument mit dem
Konsum des einen Biindels genauso zufrieden wie mit dem Konsum des
anderen. Beide Guterblindel liefern dem Konsumenten denselben
Nutzen. Im zweiten Fall mdchte er lieber das eine als das andere Blindel
konsumieren. Das praferierte Glterblindel liefert dem Konsumenten
einen héheren Nutzen. Varian, Grundzlige der Mikroékonomik, S. 50 ff.
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akzeptieren wilirde, ldsst in der Regel erwarten, dass ein
verstandiger Verbraucher eine derartige Frage verneinen wirde.
Durch eine wissenschaftliche Erforschung der Zahlungsbereitschaft
ist eine Messung aber sehr wohl mdglich.

Produkte bestehen aus unterschiedlichen Produkteigenschaften. Um
die Nutzungsbereitschaft der Nachfrager festzustellen, werden
diese mit Kombinationen von Produkteigenschaften konfrontiert.
Produkteigenschaften werden im Folgenden auch Attribute
genannt. Attribute wiederum sind durch unterschiedliche
Ausprdagungen gekennzeichnet. Die folgende Tabelle zeigt dieses
Verhaltnis anhand eines Beispiels auf.

Tabelle 7: Attribute & Auspragungen — Ein Beispiel

Attribute Farbe Marke Qualitat

Rot Mercedes | Standard

Auspragungen Blau Volkswagen | Premium
Grin BMW Luxus

Quelle: EE&MC. Als Qualitégtsmerkmal wird hier die Ausfihrung eines Auto's
angenommen, welches wiederum von der unterschiedlichen Ausstattung
abhangt. Zunehmende Ausstattung: Standard-Premium-Luxus.

Fir das Produkt Auto sind Farbe, Marke und Qualitat in Form der
Ausstattung Produkteigenschaften bzw. Attribute. Die Attribute in
diesem Beispiel weisen in diesem Beispiel jeweils drei unterschiedliche
Auspragungen auf.

Die Nachfrager entscheiden sich in einer blicherweise
computergestitzten Befragung fiir eine der beiden prasentierten
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Kombinationen von Produkteigenschaften. Die Gesamtpraferenz
eines Konsumenten fir ein Produkt setzt sich aus seinen
Praferenzen fir die einzelnen Produkteigenschaften zusammen.

Aus der Zusammenschau der Praferenzen fir die einzelnen
Produkteigenschaften ergibt sich eine ableitbare Nutzenfunktion.
GemaB der mikrodkonomischen Theorie reprasentiert die
Nutzenfunktion den funktionalen Zusammenhang zwischen Nutzen und
GlUtermenge. Den aus Konsumentensicht bevorzugten Giterblindeln
werden héhere Zahlen bzw. ein héherer Nutzen zugeordnet.?** Durch
Einsetzen der durch die Befragten den einzelnen
Produkteigenschaften zugewiesenen Bewertungen in die
Nutzenfunktion kann nach Abschluss der Messung eine Rangfolge
der Wichtigkeit der einzelnen Produkteigenschaften bzw. Attribute
flr die Befragten abgeleitet werden.

Die Bewertungen der einzelnen Befragten bezliglich der Auspragungen
von Produkteigenschaften werden als Teilnutzenwerte bezeichnet:
Die Teilnutzenwerte geben Auskunft darlber, welchen Beitrag die
jeweilige Auspragung einer Produkteigenschaft far das
Zustandekommen der Praferenz fir ein bestimmtes Produkt leistet.

Die Berechnung dieser Teilnutzenwerte erfolgt anhand eines Logit-
Modells. Logit-Modelle beschreiben die individuelle Wahl zwischen
zwei oder mehreren Alternativen durch eine iterative
Herangehensweise.?*® Diese iterative Herangehensweise entspricht
der Methode, sich der Lésung eines (Rechen-)Problems schrittweise

254 Siehe Varian, Grundziige der Mikrodkonomik, S. 50 ff.

Siehe hierzu Bartels, Testen der Spezifikation von Multinomialen Logit-
Modellen, S. 3 ff. oder Brzoska, Die Conjoint-Analyse als Instrument zur
Prognose von Preisreaktionen, S. 130 ff.

255
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anzundhern. Sie besteht konkret in der wiederholten Anwendung
desselben Rechenverfahrens. Der Rechenprozess ist dann beendet,
wenn durch eine weitere Veranderung der Teilnutzenwerte keine
Ergebnisverbesserung mehr erreicht werden kann.?*® Konkret werden
die Teilnutzenwerte in einer Conjoint-Analyse so bestimmt, dass die
sich aus dem Modell ergebenden Wahlhaufigkeiten mit den
tatsachlichen, aus der Befragung beobachteten Wahlhaufigkeiten
der Produkte tbereinstimmen.?®’

Die Summe der Teilnutzenwerte aller Attribute bestimmt folglich den
Nutzen eines Produktkonzepts aus Sicht der Befragten. Dieser mit der
Conjoint-Analyse geschatzte Nutzen wird als reprasentativ flr die einer
Kaufentscheidung zugrunde liegenden Praferenzen betrachtet.?*®

Der von den Konsumenten abgefragte Nutzen kann in Form einer
Marktsimulation auf hypothetische Preiskonstellationen (hier:
Qualitatskonstellationen) angewandt werden. Im Rahmen des HM-
Tests werden mit Hilfe der oben erwahnten Nutzenwerte bezlglich
einzelner Attribute so genannte shares of preference bzw.
Praferenzanteile ermittelt. Die shares of preference oder
Praferenzanteile geben die Wahrscheinlichkeit an, mit der die

2% 0.V., Choice-based Conjoint (CBC) Technical Paper, 1999, Sawtooth
Software Research Paper Series, S. 11f., von:
www.sawtoothsoftware.com/techpap.shtml.

257 0.V., Choice-based Conjoint (CBC) Technical Paper, 1999, Sawtooth

Software Research Paper Series, S. 11f., von:

www.sawtoothsoftware.com/techpap.shtml.

Brzoska, Die Conjoint-Analyse als Instrument zur Prognose von

Preisreaktionen, 2003, S.100; siehe auch: Orme, Introduction to Market

Simulators for Conjoint Analysis, 2003, Sawtooth Software Research

Paper Series, von: www.sawtoothsoftware.com/techpap.shtml.
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Nachfrager ein bestimmtes Produkt wahlen wirden bzw. im hier
vorliegenden Fall, ein bestimmtes Kinder-Online-Portal einem anderen
vorzieht. Basierend auf der Bewertung der einzelnen
Produkteigenschaften durch die Befragten, ist es mdglich, rechnerisch
die Wahl des Online-Portals durch die Nutzer zu simulieren. Die shares
of preference sind demnach Resultat der Auswertung des oben
beschriebenen Befragungsablaufs.

Mit Hilfe der shares of preference wird die
Nachfragewahrscheinlichkeit flir die vorgestellten Online-Angebote
in Abhangigkeit ihrer jeweiligen Qualitdt ermittelt. Shares of
preference stellen nicht exakt die Marktanteile dar, entsprechen diesen
aber weitgehend. Die shares of preference gleichen dann den
Marktanteilen, wenn alle Produkte, d.h. in dem hier vorliegenden Fall
alle Online-Angebote flr Kinder, in die Untersuchung einbezogen
werden konnten.?*®

Der Ablauf einer Conjoint-Analyse erfolgt gemaB einer etablierten
Methode. Dies sind im Wesentlichen Aktivitdaten, die mit der
Datenerhebung sowie der Auswertung dieser Daten verbunden
werden kénnen.

259 sawtooth Software Market Simulator (A Supplement to the CBCv 2.6
Manual), S. 16.
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Abbildung 71: Durchfiihrung der Conjoint-Analyse

Fragebogenentwicklung

R

Programmierung des Fragebogens

R

Entwicklung des Interviewprofils

R

Durchfihrung der Befragung

R

Auswertung der Daten

Quelle: EE&MC.

Zunachst wird ein Fragebogen entwickelt und als Vorbereitung fir
die Feldphase programmiert.

Entwicklung des Fragebogens

Bei der Entwicklung und Programmierung des Fragebogens werden die
rechtlichen Vorgaben zur Marktabgrenzung, wie sie von der
Europaischen Kommission definiert wurden, berlcksichtigt. Bei der
sachlichen Marktabgrenzung bilden jene Waren und Dienstleistungen
einen relevanten Markt, die aus Sicht eines objektiven Nachfragers
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untereinander funktionell austauschbar sind. Die Austauschbarkeit
bzw. Substituierbarkeit orientiert sich demnach nach den Kriterien
Eigenschaften, vorgesehener Verwendungszweck und Preis.?®® Diese
Vorgaben der Europdischen Kommission wurden im vorliegenden
Gutachten angewandt. Dabei wurden die Attribute
Produktcharakteristika, vorgesehener Verwendungszweck und anstelle
des Preises das Attribut Qualitat gewahilt.

Programmierung des Fragebogens

Wichtig fir die Auswahl der Untersuchungsmethode ist, dass die
Schatzung der Nachfragepraferenzen realistisch und robust erfolgt. Aus
diesem Grund wurde die Befragung mittels der wahlbasierten Choice
Based Conjoint-Analyse (CBC) durchgefihrt. CBC ist eine der
meistverwendeten Conjoint-Analysen-Methoden und ein sogenanntes
Full-Profile-Verfahren.?®! Bei einem Full-Profile-Verfahren werden dem
Befragten pro Entscheidungsfrage stets alle Produkteigenschaften
(Attribute) der zur Auswahl stehenden Produktkonzepte vorgelegt.

Der Ablauf der Befragung entspricht dem oben beschriebenen Konzept
der indirekten Befragung. Im Verlauf der Befragung andern sich
lediglich die Auspragungen der einzelnen Produktmerkmalen bzw.
Attribute.?6?

260 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 09.12.1997, Rn 7).

261 http://www.surveyconsole.com/conjoint/choice-based-conjoint.html.

262 Giehe hierzu Sawtooth Software Technical Paper *Which Conjoint Method
Should I Use?”, S. 4-5,
http://www.sawtoothsoftware.com/download/techpap/whichmth.pdf
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Das Ergebnis der Befragung ist eine Rangfolge der Produktalternativen,
die gemaB dem vom Nachfrager zugewiesenen Nutzen geordnet ist.?®
Fir den vorliegenden Fall bedeute dies, dass die Nutzung eines
bestimmten Online-Portals (mit den Attributsauspragungen x1,x2) der
Nutzung eines anderen Online-Portals (Attributsauspragungen y1,y2)
nur dann vorgezogen wird, wenn der Nutzen von (x1,x2) groBer ist als
der Nutzen von (y1,y2).

Unter Verwendung der Sawtooth Software®®*  wurden
unterschiedliche Entscheidungssituationen Computerunterstitzt fir
jeden der zu Befragenden programmiert und generiert. Sawtooth ist
einer der bekanntesten Hersteller von Software fir Conjoint-Analysen.
Sawtooth  entwickelt seit Jahrzehnten Softwareprodukte fir
Konsumentenbefragungen und Datenanalysen und ist einer der
fihrenden Anbieter von Softwareanwendungen zur Messung von
Praferenzen von Konsumenten im Marktforschungsbereich.?®> Dem
Verband ,American Marketing Association" zufolge ist die Sawtooth
Software flir Conjoint-Analyse eine der meistverwendeten
Softwareprogramme im Bereich der Marktforschung (nach SPSS,
Microsoft Excel und SAS System).2%®

263 Dije individuellen Nutzen jedes Befragten ergeben aggregiert eine

bestimmte Nutzenfunktion. Schirmer, Heurich, Empirischer Vergleich
Choice Based Conjoint-Analysen, S. 15.

Spezialisierte Software zur Datenerhebung fir jeden Typus von Conjoint-
Untersuchung. http://www.sawtoothsoftware.com/.

265 sawtooth Software Website, About Us,
http://www.sawtoothsoftware.com/aboutus.shtml.

Ergebnis auf Grundlage einer Befragung von 1500 registrierte Nutzer der
Internetseite von American Marketing Association, Marketing News,
February 1, 2005, S. 55.
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Ahnlich wie auf dem Gebiet der Tabellenkalkulation mit Microsoft Excel
ist im Anwendungsbereich von Conjoint Analysen die Sawtooth
Software Industriestandard. Die Software bedient sich der
bekannten statistisch-mathematischen Methoden. Die im Internet
Offentlich zuganglichen Fachbeitréagen und Beschreibungen geben
transparent dazu Auskunft.’®” Neben Fachbeitrdgen beziiglich der
Bedienung und Auswertung der einzelnen Conjoint-Analyse Software
Programme von Sawtooth bietet die Internetseite verschiedene
Beitrdge zum Thema Conjoint-Analyse im Allgemeinen, aber auch
Beitrdge zu einzelnen Methoden und Vorgehensweisen bei der
Marktsimulation.

Mit Hilfe der Sawtooth-Software ist die Erstellung des Designs, die
Durchfihrung und die Auswertung der Befragung mdglich. Zunachst
wird ein Interviewprofil entwickelt.

Entwicklung des Interviewprofils

Vor der Durchfiihrung der Befragung erfolgt die Erstellung des
Interviewprofils, indem festgelegt wird, nach welchen Kriterien das
Marktforschungsinstitut, das die Befragung durchfihrt, die zu
Befragenden auszuwahlen hat.

Durch die Entwicklung des Interviewprofils wird eine reprasentative
Befragung gewadhrleistet. In Anlehnung an Marketingstudien werden
dem Interviewprofil Kriterien zugrunde gelegt, die entscheidend fir ein
bestimmtes Nutzungsverhalten im Internet sind. Allgemeine
Marketingstudien, Erhebungen (ber Verhalten und Einstellungen der
Nutzer von unabhdngigen Marktforschungsinstituten sowie allgemeine

267 http://www.sawtoothsoftware.com/education/techpap.shtml
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Angaben zum Nutzerverhalten werden zur Entwicklung des
Interviewprofils verwendet.?%8

Das Interviewprofil sollte rechtlichen Anforderungen geniigen. An
dieser Stelle ist die Kritik des OLG Ddusseldorf an der
Verbraucherbefragung im Fall Melitta/Schultink aufzufihren. Ziel der
Verbraucherbefragung war es, den Staubsaugerbeutel-
Gesamtverbrauch in Europa zu ermitteln. Als Grundlage fir die
Befragung diente ein Panel von 15.000 Haushalten, die mit Hilfe einer
Zufallsauswahl gewonnen wurde. AnschlieBend wurden die Ergebnisse
unter Berlcksichtigung der Merkmale ,HaushaltsgroBe®, ,Alter",
»Geschlecht™ und ,Religion™ hochgerechnet.

Das OLG Diusseldorf kritisierte in seinem Urteil in dieser Sache, dass
die gewdhlten Unterscheidungsmerkmale keine hinreichende Gewahr
fiur eine reprasentative Berlicksichtigung der verschiedenen
Verbrauchergruppen bieten wiirden.?®® AusschlieBlich das Merkmal
HaushaltsgroBe wdre ein verwertbares Kriterium gewesen. Alle
anderen verbrauchsrelevanten Umstéande (WohnungsgroBe,
Staubsaugerbeutel-GréBe, Verwendung eines Handsaugers) blieben in
dem Interviewprofil jedoch unberiicksichtigt.?’® Zudem kritisierte das
OLG Disseldorf die Verwendung eines Panels. So wirden sich
fehlerhafte Antworten im Endergebnis vervielfachen, wenn auf der
Grundlage einer Befragung von 15.000 Haushalten auf den

268 KIM-Studien 2005 bis 2008, Kinderwelten 2004 bis 2008, JIM Studien
2006 und 2008.

269 Sjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall Melitta/Schultink,
Rn. 37.

270 sjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall Melitta/Schultink,
Rn. 38.
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Gesamtverbrauch in  insgesamt 17 europdischen Landern
hochgerechnet werde.?”?

Das oben aufgezeigt Beispiel zeigt auf, dass die Verlasslichkeit und
Aussagekraft der Ergebnisse bei einer Befragung gegeben sein
mussen. Dabei sollten die ausgewadhlten Merkmale - im vorliegenden
Fall der Internet-Nutzung, Geschlecht und Landesteil - eine
hinreichende Gewahr fir eine reprasentative Bericksichtigung der
verschiedenen Nutzergruppen in Deutschland bieten.

Durchfiihrung der Befragung

EE&MC beauftragt zur Durchfiihrung der Befragung das unabhangige
Marktforschungsinstitut Trend Census in Essen.

Die Befragung selbst erfolgt mittels so genannter WAPI-Interviews
(Web Assisted Personal Interviewing). WAPI-Interviews sind
Rechnerunterstiitzte personliche Befragungen, bei denen der
Interviewer mit einem internetfahigen Notebook-Rechner, auf dem das
Fragebogenprogramm lauft, die zu befragende Person entweder zu
Hause aufsucht (In-Home-Befragung) oder im Studio befragt
(Studiobefragung) und dann mit der Person zusammen den
Fragebogen am Bildschirm durchlauft.

Die Programmierung der Befragung erfolgte durch EE&MC und wurde
auf den Servern von EE&MC gehosted.

Die Computersoftware errechnete flir den programmierten Fragebogen
eine effiziente StichprobengréBe von zu-befragenden Personen aus. In

271 sSjehe dazu OLG Diuisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall Melitta/Schultink,
Rn. 39.
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die Berechnung der geeigneten StichprobengrdBe flieBen verschiedene
Faktoren ein.?’? Die StichprobengréBe bei der Durchfiihrung einer
Conjoint-Analyse hangt maBgeblich von der Anzahl der Meinungen
(Beobachtungen) ab.?’® Die Anzahl der beobachteten Meinungen
hangt wiederum von der Anzahl Auswahlmdglichkeiten (Attribute), der
Anzahl an Alternativen pro Auswahlmdglichkeit (Auspragungen) und
der Anzahl Befragten ab.?’* Die Anzahl der Entscheidungsfragen, die in
einem Interview abgefragt werden, bestimmt die StichprobengréBe
ebenfalls.

Entscheidend bei der Ermittlung einer idealen StichprobengréBe im
Rahmen einer Conjoint-Analyse ist es, mdglichst effiziente Werte fir
Stichprobenfehler (Standardfehler) und Messfehler zu erreichen.?”?
Stichprobenfehler  liefern  Aussagen Uber die Glte der
durchschnittlichen Ergebnisse der Befragten bezlglich deren
Praferenzen.

272 Im Rahmen der Programmierung der Befragung kann getestet werden,

welche StichprobengréBe am effizientesten ist. Dabei wird die Effizienz
der StichprobengréBe anhand der Standardabweichung fir jede
Auspragung jedes Attributs berechnet. Siehe hierzu Sawtooth Software
SSI Web v6.6,
http://www.sawtoothsoftware.com/support/issues/ssiweb/online_help/in
dex.html?hid_web_cbc_param_design.htm.

Siehe auch Sawtooth Software, Technical Paper Series, Chapter 7,
Sample Size Issues for Conjoint Analysis, S. 57,
http://www.sawtoothsoftware.com/download/techpap/samplesz.pdf
Sawtooth Software 1999 Conference Proceedings, S. 230,
http://www.sawtoothsoftware.com/download/techpap/1999Proceedings.
pdf

Siehe auch Sawtooth Software, Technical Paper Series, Chapter 7,
Sample Size Issues for Conjoint Analysis, S. 50.
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Unter Messfehler fallen grobe, systematische und zufdllige Fehler.
Diese stehen beispielsweise im Zusammenhang mit der Dauer der
Befragung. Eine zu lange Befragung kdnnte einen negativen Einfluss
auf die Aufmerksamkeit des Befragten haben wodurch Messfehler
ansteigen. Unter der Annahme, dass die Aufmerksamkeitsspanne eines
zu Befragenden begrenzt ist, wird die Anzahl der Entscheidungsfragen
pro Interview auf maximal 25 begrenzt.

Ziel ist es, dass die erhobenen empirischen Daten die Durchfiihrung
einer soliden Marktabgrenzung ermdglichen.

Die Durchfihrung der Feldphase selbst stellt einen wesentlichen
Bestandteil der Conjoint-Analyse dar. Im Anschluss an die
Befragung erfolgt die Auswertung der Befragungsergebnisse.

Auswertung der Daten

Bevor die Messung der Abwanderung der Nachfrager und die
Messung der Profitabilitdt anhand einer Simulation erfolgen kénnen, ist
zunachst die relative Wertigkeit der Attribute zu ermitteln und die
Ausgangssituation fur die Berechnung der Effekte zu bestimmen.

s Wertigkeit der Attribute

Ausgehend von den ermittelten Daten, die jeder Befragte den
verschiedenen Attributen zugeordnet hat, werden im ersten
Auswertungsschritt die Wertigkeiten der einzelnen
Produkteigenschaften ermittelt. Dieses Ergebnis gibt Aufschluss
dartiber, wie haufig beispielsweise eine relativ hohe Qualitat zur Wahl
der entsprechenden Alternative flhrte. Ist diese Berechnung fir alle
Produktmerkmale erfolgt, kann durch eine Aggregation der
Wertigkeiten die relative Bedeutung der einzelnen Attribute erfolgen.

September 2009

Die Ermittlung der Wertigkeit erfolgt auf Basis einer Einordung der
Attributsauspragungen in ein ordinal skaliertes System. Die
Auspragungen erhalten beispielsweise Zahlen von eins bis finf. Mit
Hilfe dieser Zahlen lassen sich die Teilnutzenwerte quantifizieren. Wie
bereits oben erlautert, spiegeln die Teilnutzenwerte die Bewertungen
der einzelnen Auspragungen aus Sicht der Befragten wider.

Um die relative Wertigkeit der einzelnen Attribute zu ermitteln, wird fir
jedes Attribut die Nutzendifferenz, welche sich aus der Differenz
zwischen dem geringsten und dem hdchsten Teilnutzenwert ergibt,
ermittelt. Die Wichtigkeit des Attributs wird dadurch zum Ausdruck
gebracht.

Die relative Wertigkeit jedes einzelnen Attributs zeigt an, welchen
Anteil am Gesamtnutzen das jeweilige Attribut besitzt. Konkret
berechnet die Software zundchst die relativen Wertigkeiten der
Attribute fur jeden einzelnen Befragten und aggregiert schlieBlich diese
Werte Uber die gesamte Stichprobe hinweg.

Nachdem die Wertigkeiten der einzelnen Auspragungen aus
Nutzersicht festgelegt wurden, erfolgten die Berechnungen uber
die Auswirkungen einer Qualitatsreduktion ausgehend von einem
Base Case.

§ Festlegung Base Case/ Ausgangssituation

Neben der Ermittlung der aggregierten Praferenzfunktionen werden die
Ergebnisse der Conjoint Analyse als Input fiur die Simulation
eingesetzt. Ziel der Simulation ist die Analyse der Markteffekte einer
hypothetischen Qualitatsreduktion bei den Online-Angeboten. Als
erster Schritt in der Simulation ist die Festlegung eines ,Base Case"
bzw. die Abbildung der Marktrealitat als Ausgangssituation notwendig.
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In diesem Schritt werden die in die Simulation einzubeziehenden
Online-Angebote hinsichtlich der untersuchten Attribute definiert.
Dieses Standardszenario spiegelt demnach die bestehenden
Marktrealitdten der einzelnen Online-Angebote wider und dient als
Ausgangsbasis flir die Berechnung der Effekte einer hypothetischen
Qualitatsreduktion der Online-Angebote.

Die Auspragungen der Attribute werden, entsprechend der jeweiligen
Online-Angeboten, einem Level zugeordnet. Die Zuordnung einzelner
Levels innerhalb einzelner Attribute ermdglicht der Software die
Berechnung der Wertigkeiten flir jedes Attribut und die Bestimmung
des Nachfrageriickgangs aufgrund einer hypothetischen
Qualitatsreduktion.?”®

Schritt 1: Messung der Abwanderung

Mit Hilfe der Conjoint-Analyse wird der erste Schritt des
Hypothetischen Monopolisten-Tests durchgefiihrt: die Messung der
Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer Qualitatsreduktion.
Anhand der Veranderung der shares of preference bei einer
hypothetischen Qualitdatsveranderung kénnen Aussagen Uber die
Substituierbarkeit der Kinder-Online-Angebote aus Sicht der Nutzer
getroffen werden. Ein hoher Nachfrageriickgang bei einer geringen
Qualitatsreduktion eines Online-Angebots deutet auf eine hohe
Substituierbarkeit zwischen den untersuchten Portalen hin. Fir eine
endglltige Entscheidung zur Bestimmung des relevanten Marktes

276 Basierend auf dem Base Case fiihrt das Softwareprogramm eine

Simulation der Auswirkungen einer hypothetischen Qualitatsreduktion
bei Konstanz aller anderen Attribute durch (relative Qualitétsreduktion).
Sawtooth Software Market Simulator (A Supplement tot he CBCv 2.6
Manual), S. 47 ff..
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ist in einem zweiten Schritt zusatzlich die Messung der Profitabilitat
einer Qualitdtsreduktion durch den hypothetischen Monopolisten
erforderlich.

Schritt 2: Messung der Profitabilitat

Der zweite Schritt bei der Durchfiihrung des HM-Tests besteht darin,
die Profitabilitdt einer Qualitdtsreduktion des ,hypothetischen
Monopolisten® zu bewerten. Hier ist die Gewinnmarge des
hypothetischen Monopolisten entscheidend. Anhand der Umsatze und
der Kostenstrukturen der kommerziellen Anbieter kann berechnet
werden, wie sich der Deckungsbeitrag bei einer Qualitatsreduktion
verdndern wiirde.?”’

Als Deckungsbeitrag wird die Differenz zwischen dem Erlés und den
direkt zuordenbaren Kosten eines Gutes bezeichnet, die zur Deckung
aller anderen Kosten und als Gewinn verbleibt.?’® Von den Umsatzen
sind die direkt zuordenbaren Kosten abzuziehen. Diese sind die
variablen Kosten sowie die  Erzeugnis-fixen Kosten?’® und die
Erzeugnis-gruppen-fixen ~ Kosten.?®®  SchlieBlich  bleiben  die

277 Als Deckungsbeitrag wird die Differenz zwischen dem Erlés und den

direkt zuordenbaren Kosten eines Gutes bezeichnet, die zur Deckung
aller anderen Kosten und als Gewinn verbleibt. Vgl. hierzu beispielsweise
Schierenbeck, 2000, Grundziige der Betriebswirtschaftslehre, S. 667 ff.
Vgl. hierzu beispielsweise Schierenbeck, 2000, Grundziige der
Betriebswirtschaftslehre, S. 667 ff.; Simon, 1992, Preismanagement, S.
152 ff.; Deitermann/Rickwart, 1999, Rechnungswesen flr
Industriekaufleute, S. 297 ff.

Fixkosten, die den Produkten verursachungsgerecht zugeordnet werden
kénnen.

Fixkostenanteile, die nicht mehr dem einzelnen Erzeugnis, sondern nur
noch bestimmten Erzeugnisgruppen zugeordnet werden kénnen.
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unternehmensfixen Kosten (brig, die kostentechnisch nicht mehr
verursachungsgerecht zugeordnet werden koénnen. Diese
Deckungsbeitragsrechnung wird mehrstufige
Deckungsbeitragsrechnung genannt, da sie den Kostenblock aufspaltet
und die Kosten den verursachenden Unternehmensbereichen konkret
zuordnet.?®!

Zweiseitige Markte und Profitabilitatsmessung

Zweiseitige Markte koénnen besondere Anforderungen an die
Marktabgrenzung und den HM-Test stellen.?®? Einige Kommentatoren
haben versucht, die Besonderheit der zweiseitigen Marke und ihre
Implikationen fiir die Abgrenzung des relevanten Marktes anhand von
wettbewerbsékonomischer Literatur aufzuzeigen.?®3

Als Kernproblem flihren diese Kommentatoren an, dass eine
Preiserh6hung auf der einen Marktseite nicht mehr isoliert betrachtet
werden kann, da Uber indirekte Netzwerkeffekte auch die zweite
Marktseite beeinflusst wird, die wiederum Uber Feedback Effekte die
erste Marktseite beriihrt. Da es sich bei Medienmarkten um zweiseitige
Markte handelt, wobei die eine Marktseite aus dem Rezipienten und die
andere Marktseite aus der Werbeindustrie besteht, kann eine
Preiserh6hung bzw. eine Qualitatsreduktion auf der einen Seite nicht
isoliert betrachtet werden.?®* Als Beispiel ziehen die Kommentatoren

281 gchierenbeck, Grundziige der Betriebswirtschaftslehre, S. 663 ff.

Siehe beispielsweise Argentesi und Ivaldi, 2007, Market Definition in
Printed Media Industries, theory, Practice and Lessons for Broadcasting.
283 VPRT-Gutachten, S. 27 ff.

284 VPRT-Gutachten, S. 29.
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die in der wettbewerbsékonomischen Literatur untersuchten Zeitungs-
/Zeitschriftenmarkte und Kreditkartenmarkte heran.?®

Am Beispiel des Zeitschriftenmarktes flihrt eine Preiserhbhung nicht
nur zu einem Rickgang der Nutzer auf der einen Marktseite, sondern,
durch den indirekten Netzwerkeffekt auch zu einem Riickgang der
Nachfrage nach Werbeplatz auf der zweiten Marktseite. Eine
Preiserhéhung die auf einem einseitigen Markt profitabel erscheinen
mag, wird auf einem zweiseitigen Markt wie der Zeitschriftenmarkt
noch lange nicht profitabel sein, weil nicht nur Leser dadurch verloren
gehen, sondern auch Werbeumsitze.?®

Auf einem zweiseitigen Markt wie der Zeitschriftenmarkt sollten
deshalb bei der Anwendung des HM-Tests die
Profitabilitatsveranderungen auf beiden Marktseiten bertcksichtigt
werden. Der hypothetische Monopolist sollte in einem solchen Fall nicht
mehr nur einen Preis um einen signifikanten Prozentsatz anheben,
sondern alle Preise. Nur in einem solchen Fall wirden alle
Substitutionsmdglichkeiten der verschiedenen Marktseiten erfasst.?®’

285 Argentesi und Ivaldi, 2007, Market Definition in Printed Media
Industries, theory, Practice and Lessons for Broadcasting. FTC, United
States vs. Visa, 2001.
Argentesi und Ivaldi haben diese Erkenntnis exemplarisch mit Daten aus
dem franzésischen Zeitungsmarkt vorgefiihrt. Die Vernachlassigung der
Effekte auf der zweiten Marktseite kénnen zu einer verzerrten
Marktabgrenzung fliihren. Argentesi und Ivaldi, 2007, Market Definition
in Printed Media Industries, theory, Practice and Lessons for
Broadcasting, S. 8.
287 Filistrucchi, 2008, A SSNIP Test for Two-Sided Markets: The Case of
Media, S. 22.
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Die Kommentatoren flihren nicht zu einer von den vorgelegten
Untersuchungen abweichenden Situation aus: Vorgelegt wurden
Untersuchungen, bei denen auf beiden Seiten Preise gesetzt werden:
Auf dem Zeitungs-/Zeitschriftenmarkt wird sowohl auf der einen
Marktseite ein Preis verlangt (beispielsweise Abo am Nutzermarkt) als
auch auf der anderen Marktseite (Anzeigen am Werbemarkt). Eine
ahnliche Konstellation ist auf dem Kreditkartenmarkt vorzufinden.
Unberticksichtigt bleibt das Faktum, dass bei Online-Angeboten nur ein
Preis besteht, und zwar auf der zweiten Marktseite, dem Werbemarkt.

Eine angenommene Qualitatsreduktion eines Online-Angebots auf der
einen Marktseite wird die Anzahl der Rezipienten vermindern.?®® Dies
flihrt wiederum zu Effekten auf dem zweiten Markt: dem Werbemarkt.
Wenn flr die WerbemaBnahmen eine kleinere Zielgruppe erreicht
werden kann, sinkt die Nachfrage nach Werbung. Wahrend auf der
einen Seite des Marktes Nutzer verloren gehen, fallen auf der zweiten
Marktseite Werbeumséatze aus.?®°

EE&MC bericksichtigt diesen Umstand im Rahmen ihrer
Profitabilitatsmessung. So wird analysiert, ob ein auftretender Verlust
an Nutzeraufmerksamkeit, der auf eine Verminderung der Qualitat
zurlickzufiihren ist, fir den Anbieter noch eintraglich ware. Konkret
wird untersucht, ob der Kosteneinsparungseffekt durch die geringere
Nutzerzahl die verminderten Werbeeinnahmen auf der zweiten

Weniger Werbung kann bei einer positiven Wertschatzung fir Werbung
zu einem weiteren Rlckgang bei der Nutzerzahl flhren. Reduziert
Werbung den Nutzen des Publikums, so wird der Rickkoppelungseffekt
vom Werbe- auf den Nutzermarkt dazu fithren, dass die urspriingliche
Reduktion der Menge zu einem gewissen Teil wieder kompensiert wird.
289 Argentesi und Ivaldi, 2007, Market Definition in Printed Media
Industries, theory, Practice and Lessons for Broadcasting.
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Marktseite Uberwiegt. Sollte diese Frage bejaht werden kdnnen, so
ware die Qualitatsreduktion profitabel und der Markt somit abgegrenzt.
Falls der negative Effekt der verminderten Werbeerldése Uberwiegen
sollte, ware die Qualitdtsreduktion des hypothetischen Monopolisten
nicht profitabel und der Markt ist weiter abzugrenzen.

Eine korrekte Marktabgrenzung mit Hilfe des HM-Tests/SSNIP-Tests
beriicksichtigt somit die Gewinnsituation am Werbemarkt. Da die
kommerziellen werbefinanzierten Online-Angebote dem  Nutzer
kostenfrei zur Verfiigung stehen (analog zum Free-TV), ist dies
zugleich die einzige der beiden Marktseiten, auf der eine monetdre
Bewertung mdglich ist.

Umgekehrte Cellophane Fallacy

Neben der Problematik der Besonderheiten der zweiseitigen Markte bei
der Anwendung des HM-Tests fithren Kommentatoren an, dass unter
Anwendung eines HM-Tests zur Abgrenzung des Online-Marktes eine
mdogliche Cellophane Fallacy-Problematik®®® in umgekehrter Form
auftreten kénnte.?*

Eine zu weite Marktabgrenzung in Artikel 82 EG-Vertrag-Fallen
(Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung) in Folge des HM-
Tests wird als Cellophane-Fallacy-Problematik bezeichnet. Im Falle
einer Marktabgrenzung unter Artikel 82 EG-Vertrag kénnte ein lber

290 Der Name geht zuriick auf den Du Pont-Fall, in dem dieser Effekt

Ubersehen wurde (U.S. vs. E.I. du Pont de Nemours, 351 U.S. 377
1956). Flr eine umfassende Darstellung des Problems und mégliche
Lésungen siehe Office of Fair Trading (2001): The role of market
definition in monopoly and dominance inquiries.

291 VPRT-Gutachten, S. 31 ff.
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dem Wettbewerbsniveau nachgefragter Preis eines
marktbeherrschenden Unternehmens zu einer groBeren sachlichen
oder réaumlichen Marktabgrenzung fiihren, ohne dass dies inhaltlich
auch gerechtfertigt wéare.”®> Dies bedeutet, dass auf einem
monopolartig beherrschten Markt, auf dem deutlich Uberhéhte Preise
verlangt werden, nicht unbedingt von einer Ausdehnung des fiir die
Beurteilung des Marktmachtsmissbrauchs abzugrenzenden Markts
auszugehen ist, wenn ein Abnehmer sein Produkt zu einem etwas
niedrigeren Preis von einem anderen, auBerhalb dieses Marktes
situierten Anbieter, beziehen kann. Ist die Marktabgrenzung zu weit
kann insbesondere eine falschliche Genehmigung einer eigentlich
wettbewerbsschadigenden Praktik eintreten.?%?

Kommentatoren argumentieren jetzt, dass in einem Beihilfeverfahren,
wie dem des Drei-Stufen-Tests, eine umgekehrte Situation zum
Marktmissbrauch vorliegt. Sie behaupten, dass aufgrund staatlicher
Subventionen oder anderer Eingriffe ein Unternehmen beglinstigt wird
und daher befahigt ist, Preise unterhalb des Wettbewerbsniveaus zu
setzen. Aufgrund dessen wiirden Verbraucher ,weniger" bereit sein das
offentlich-rechtliche Angebot zu substituieren und es wiirde die Gefahr
bestehen, den Markt zu eng abzugrenzen.?®* Als Beispiel werden
regulierte Markte angefiihrt, auf denen Preise ebenfalls subventioniert

292 Giehe hierzu Areeda, Hovenkamp, Antitrust Law. Gavil et al., Antitrust

Law in Perspective: Cases, Concepts and Problems in Competition Policy.
Baake, Wey, Zum Problem der raumlichen Marktabgrenzung bei
internationalen Fusionen, S. 8.

294 VPRT-Gutachten, S.32.

293
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sind und dadurch die Gefahr einer umgekehrten Cellophane Fallacy
bestehe.?%®

Aus Sicht von EE&MC besteht bei der Durchfiihrung des HM-Tests zur
Ermittlung der Abgrenzung des Online-Marktes nicht die Gefahr einer
umgekehrten Cellophane Fallacy. EE&MC simuliert namlich keine
Preiserhéhung sondern eine Qualitdtsminderung. Zudem sind aus
Nutzersicht sowohl 6ffentlich-rechtliche Online-Angebote als auch
werbefinanzierte Online-Angebote kostenfrei. Die Anmerkung der
Kommentatoren geht somit ins Leere.

295 \PRT-Gutachten, S. 33. Mit Verweis auf Aron, Burnstein, 2008,
Regulatory Policy and the Reverse Cellophane Fallacy, Abstract.
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5.5. SCREENSHOTS ZU DEN CONJOINT ANALYSEN Abbildung 73: Beispiel A einer Entscheidungsfrage
(Grundschiiler und Preteens)

Screenshots Conjoint Analyse Grundschiiler und Preteens Welche der beiden Internetseiten wiirdest Du lieber nutzen ?
Klicke bitte Deine Auswahl unten an

Die Internetseite hat Die Internetseite hat ein

unterschiedliche Themen, Thema,

Abbildung 72: Einleitung der Befragung (Grundschiiler
und Preteens)

keine Werbung, Werbung,
und keine Mediathek und eine Mediathek

Die Internetseite ist kostenfrei Einiges auf der Internetseite
kostet Geld

Diese Internetseite ist nicht Diese Internetseite bietet viele
speziell fir Kinder Maglichkeiten fur Kinder

LT SILT

-~ ~
o s

Klicke bitte auf eines der beiden Felder

Quelle: Eigene Darstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abbildung 74: Beispiel B einer Entscheidungsfrage
(Grundschiiler und Preteens)

Welche der beiden Internetseiten wiirdest Du lieber nutzen ?
Klicke bitte Deine Auswahl unten an

Die Internetseite hat

Die Internetseite hat ein

Thema, unterschiedliche Themen,
keine Werbung, Werbung,
und eine Mediathek und keine Mediathek
Die Internetseite ist kostenfrei Einiges auf der Internetseite
kostet Geld
Ich kann keine Informationen Ich kann keine Onlinespiele
auf dieser Internetseite auf dieser Internetseite
suchen spielen
) (it

weder fur die Schule noch zu bestimmten Themen

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abbildung 75: Kriterien zur Befragung (Grundschiiler und
Preteens)

Quelle

: Eigene Darstellung.
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Screenshots Conjoint Analyse Vorschulkinder Abbildung 77: Beispiel A einer Entscheidungsfrage
(Vorschulkinder)

Waiche der beiden Internetseiten wilrden Sie fir Ihr Kind iieber nutzen ?
Klicken Sie bitte Ihre Asswahl unten an

Abbildung 76: Einleitung der Befragung (Vorschulkinder)

[ — — |
| — — |
— T s Dhe Intermetsete hat E—
I Thema, unterschiedliche Thamean, I
— Werbung, keine Werbung, —
[ ] ist fiir alle Kinder ist speziell fir Vorschulkinder [ 1
= und aus eem Fernsehen nicht und aus dem Fernsehen =
[ ] [ 1
[ ] [ 1
[ ] [ 1
[ ] [ 1
[ ] [ 1
[ ] [ 1

.-
iy

3
|
g

Quelle: Eigene Darstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abbildung 78: Beispiel B einer Entscheidungsfrage Abbildung 79: Kriterien zur Befragung (Vorschulkinder)
(Vorschulkinder)

Die internetseite ist kostenfrei

Es fehlen zltersgerechte Spiele

Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.

September 2009 Seite 136



6. ANHANG 2: THEORETISCHE AUSFUHRUNGEN
6.1. MARKTABGRENZUNG IN BEIHILFEVERFAHREN

Der Begriff des more economics based approach - eines starker
Okonomisch fundierten Ansatzes - ist in der o6ffentlichen Diskussion
und wissenschaftlichen Auseinandersetzung zur europaischen
Wettbewerbspolitik seit Jahren allgegenwartig. Seit
Wettbewerbskommissar Karel van Miert verfolgt die Generaldirektion
Wettbewerb der Europadischen Kommission das Ziel, das
Wettbewerbsrecht unter Berufung auf einen more economics based
approach Schritt fir Schritt neu auszurichten. Diese Reform hat jetzt
auch das Beihilfenrecht erreicht. Staatliche Beihilferegeln bilden den
zweiten Teil der europdischen Wettbewerbsregeln und richten sich
gegen Wettbewerbsbeschrankungen, die durch staatliche Hoheitstrager
in  Form  einer  Beihilfenvergabe  verursacht  werden.*®
Wettbewerbskommissarin Nellie Kroes sieht die Umsetzung des more
economics based approach in den Behilferegeln als ,flagship project®
ihrer Amtszeit an.?*’

Eine solche vertiefte wirtschaftliche Betrachtung wird auch vom
Europaischen Gerichtshof (EuGH) gefordert. In den letzten Jahren hat
der EuGH Kklargestellt, dass die Europdische Kommission verpflichtet
ist, die Voraussetzungen des Artikels 87 (1) EG-Vertrag hinsichtlich

29 Monopolkommission, 17. Hauptgutachten 2006/2007: Weniger Staat,

mehr Wettbewerb, 2008, Der more economic approach in der
europaischen Beihilfenkontrolle; Rn. 886

Neelie Kroes, ,European Competition Policy in a changing world and
globalised economy: fundamentals, new objectives and challenges
ahead", SPEECH/07/364, GCLC/College of Europe Conference on ,50
years of EC Competition Law", Brussels, 5th June 2007.
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einer Unvereinbarkeit einer Beihilfe mit dem Gemeinsamen Markt
ausfuhrlich zu priifen. Hierzu zahle insbesondere die Analyse, inwiefern
und auf welchem Markt der Wettbewerb durch die Beihilfe
beeintrdchtigt wird oder werden kénnte.?*® Die Européische
Kommission muisse zudem ausfiihrlich Griinde angeben, warum die
betreffende MaBBnahme in den Anwendungsbereich des Artikels 87 (1)
EG-Vertrag falle. Dabei habe die Europdische Kommission auch in den
Fdllen, in denen sich aus den Umstanden, unter denen die Beihilfe
gewahrt worden ist, ergibt, dass sie den Handel zwischen
Mitgliedsstaaten beeintrachtigen oder den Wettbewerb verfalschen
oder zu verfalschen drohen, zu diesen Umsténden in der Begriindung
ihrer Entscheidung umfassend auszufiihren.?*® Diese jiingeren Urteile
des EuGH haben die Reformbewegungen der Europaischen
Kommission in Richtung einer verfeinerten wirtschaftlichen
Betrachtungsweise (refined economic approach) weiter beglinstigt.

Auch die deutsche Monopolkommission hat diesen Reformbewegungen
in ihrem 17. Hauptgutachten einen Beitrag gewidmet. Die
Monopolkommission fiihrt in ihren Vorschlagen zum &6konomischen
Ansatz bei Artikel 87 EG-Vertrag zur Marktabgrenzung in
Beihilfefallen aus. So fordert die Monopolkommission die Europaische
Kommission auf, die Frage, ob die jeweilige MaBnahme spirbare
grenziberschreitende Wettbewerbsbeschrankungen hervorruft oder
nicht, im Rahmen einer genaueren Priifung zu kldéren. Dabei sind -
so die Monopolkommission - mehrere Faktoren zu berlicksichtigen,
die sowohl die Beihilfe und ihre Vergabe (Beihilfenkriterien) als
auch die relevanten Markte, die prognostizierbaren Auswirkungen

298 EuGH, T-34/02, Le Levant v. Kommission, vom 22.2.2006, Rn. 123.
299 EuGH, C-494/06 P, WAM v. Kommission, vom 30.4.2009, Rn. 49; sieche
auch Urteil Portugal/Kommission, Rn. 89).
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auf den Wettbewerb und die Marktstellung des beglinstigten
Unternehmens (Marktkriterien) betreffen. Die skizzierte
Untersuchung setze voraus - so die Monopolkommission - dass die
Europaische Kommission anstelle einer allgemeinen
sektorbezogenen Prifung kinftig auch in Beihilfenverfahren,
ebenso wie im Kartellrecht, die betroffenen Markte sachlich
und raumlich definiere und die Marktposition des Beglnstigten
feststelle. Eine konkrete Marktabgrenzung unter Ermittlung des
Marktanteils des Begulnstigten kommt insbesondere dann in
Betracht, wenn das individuell beglinstigte Unternehmen und das
geférderte Projekt bereits feststehen.?®® Dies ist im Drei-Stufen-
Test fur den Bestand der Fall.

Der deutsche Beihilfen-Kompromiss fiir die Finanzierung der &ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten in Deutschland®®! ist gemaB diesen
europaischen Beihilferegeln verabschiedet worden. Die im Rahmen des
Drei-Stufen-Tests zu durchlaufenden Priifungen sind daher gemaB der
Vorgaben der Europadischen Kommission durchzufihren.

Im Juni 2009 hat die Europdische Kommission ihre Erlduterungen zu
"Common principles for an economic assessment of the compatibility of
State aid under Article 87.3 EC-Treaty" vorgelegt. Diese Erlduterungen
bieten eine zusatzliche Orientierung.

Monopolkommission, 17. Hauptgutachten 2006/2007: Weniger Staat,
mehr Wettbewerb, 2008, Der more economic approach in der
europaischen Beihilfenkontrolle; Rn. 1112-1113. Vorsitzender der
Monopolkommission ist zurzeit Professor Justus Haucap.

301 Staatliche Beihilfe E 3/2005 (ex CP 2/2003, CP 232/2002, CP 43/2003,
CP 243/2004 und CP 195/2004) - Deutschland, K(2007) 1761, vom
24.4.2007
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In diesen Erlauterungen fihrt die Europadische Kommission aus, dass
der Umfang der Marktanalyse sich nach der jeweiligen Beihilfesache
richtet. Fir die Untersuchung der positiven Auswirkungen einer
Beihilfe eribrige sich normalerweise eine genaue Marktabgrenzung.
Fir die Einschatzung der negativen Auswirkungen einer Beihilfe
kann die Marktanalyse hingegen wichtig sein. Da im Drei-Stufen-
Test marktrelevante Auswirkungen zu prifen sind, die unter
Umstanden flr die 6dkonomischen Wettbewerber negativ sind, ist
demnach eine Marktabgrenzung der von der Beihilfe betroffenen
sachlich und rdumlich relevanten Mérkte angebracht.>%?

In ihren diesbezliglichen Erlauterungen bestatigt die Europaische
Kommission, dass flr die Marktabgrenzung in Beihilfeverfahren die
Instrumente angewandt werden, die auch fir Kartell- und
Fusionsfalle flr die Abgrenzung der Markte zur Verfligung stehen.
Die Europdische Kommission hat bereits in zahlreichen
Behilfeverfahren eine solche Marktabgrenzung vorgenommen.3?3 In
diesen Verfahren ist gemaB den Vorgaben der Europaischen
Kommission zundchst festzustellen, welche Produkte betroffen sind.

302 Da viele Markte — wenn auch in unterschiedlichem MaBe - betroffen

sein kdénnen, konzentriert sich die Europdische Kommission in ihren
Untersuchungen in der Regel auf jene Markte, auf denen die
Auswirkungen besonders klar und/oder auffallend sind.

303 N 767/2007 - LIP-Ruménien-Ford Craiova (ABI. C 248 vom 30.4.2008);
N 850/2006 — MSR 2002 - Q-Cells, Deutschland (ABI. C 270 vom
13.11.2007); N 907/2006 — MSR 2002 - N 674/2006 - Soutien de
I’Agence de l'innovation industrielle en faveur du programme
+NANOSMART" (ABI. C 120 vom 31.5.2007); N 810/2006 — AMD,
Dresden — MSF 2002 (ABI. C 246 vom 20.10.2007); N 409/2006 -
HighSi GmbH (ABI. C 77 vom 5.4.2007) und N 582/2007 Propapier PM 2
KG (noch nicht veroffentlicht).
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Auf diese Weise lassen sich dann auch die Auswirkungen auf die
Wettbewerber und Verbraucher ermitteln. Bei den betroffenen
Produkten handelt es sich um Produkte von Herstellern, die ihr
Verhalten andern und dadurch Preissenkungen,
Outputsteigerungen, Zuwdchse beim Erwerb von Inputs,
Veranderungen bei den Aufwendungen flr die Entwicklung eines
Produkts, Anderungen im Fertigungsprozess, einen Marktzutritt
bzw. Marktaustritt oder einen Standortwechsel herbeifiihren. In
diesem Zusammenhang kann es sich bei den betroffenen Produkten
nicht nur um die momentan vom Beihilfeempfanger hergestellten
Produkte, sondern auch um neue, aus der Entwicklung
hervorgehende Produkte handeln. In einigen Fallen, in denen die
Beihilfe nicht einer bestimmten Tatigkeit, sondern dem
beglinstigten Unternehmen als Ganzem zugutekommt, sind alle von
diesem Unternehmen hergestellten Produkte als betroffene
Produkte zu betrachten.3*

Zur konkreten Vorgehensweise der Marktabgrenzung fihrt die
Europdische Kommission wie folgt aus (Hervorhebungen wurden im
Zitat selbst durchgefiihrt):

,Die Ermittlung der von der Beihilfe betroffenen Wettbewerber
kommt der Abgrenzung der sachlich relevanten Méarkte gleich,
auf denen die Beihilfe zu einer Verlagerung der Nachfrage
zulasten der Wettbewerber  und  zugunsten des
Beihilfeempfangers fihren kann. Zu einer
Nachfrageverlagerung kann es jedoch nur insoweit kommen,

304 Europaische Kommission, Entwurf Allgemeine Grundséatze fiir eine

6konomisch ausgerichtete Priifung der Vereinbarkeit Staatlicher Beihilfen
nach Artikel 87 Absatz 3 EG-Vertrag, Rn. 55ff
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wie die Wettbewerber Produkte herstellen, die mit dem
betroffenen Produkt austauschbar (substituierbar) sind.
Dariiber hinaus werden Markte, auf die sich die
Nachfrageverlagerung direkt auswirkt, betroffen sein, da die
Wettbewerber auch weniger Inputs und komplementédre Gliter
kaufen werden. Die betroffenen Verbraucher sind die
Abnehmer der betroffenen Waren auf diesen Mé&rkten.

Die betroffenen sachlich relevanten Markte umfassen alle
Produkte, die der Verbraucher als austauschbar oder
substituierbar mit einem betroffenen Produkt betrachtet sowie
die verbundenen Inputmdérkte (z.B. Zulieferer des
Beihilfeempfdngers) und komplementdre Markte.

Fir die Abgrenzung des betroffenen sachlich relevanten
Marktes sind unter anderem folgende Faktoren relevant:
Merkmale und Verwendungszweck des Produkts,
Verbraucherpréferenzen, Beweise fiir die Austauschbarkeit
(Substituierbarkeit) aus jlngster Zeit, Hemmnisse und Kosten
im Zusammenhang mit der Verlagerung der Nachfrage auf
Substitute und die Nachfrageverlagerung aufgrund von
Preissenkungen, Preiselastizitdt und Kreuzpreiselastizitét.

Des Weiteren muss auch auf die Auswirkung der Beihilfe auf
die Substituierbarkeit eingegangen werden (z.B. durch
Senkung des Preises fiir ein Produkt, das bislang von den
Abnehmern nicht als Substitut flir die billigeren Produkte
wahrgenommen wurde).

Die angebotsseitige  Substituierbarkeit kann bei der
Abgrenzung der betroffenen Mérkte ebenfalls eine Rolle
spielen, ndmlich dann, wenn der Beihilfeempfdnger schnell in
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diese Mdérkte eintreten bzw. dort schnell expandieren kann.
Ob ein solcher Marktzutritt méglich ist, ldsst sich an Faktoren
wie bestehenden Verbundvorteilen zwischen zwei Mé&rkten
(z.B. wenn  sich  zwei  Produkte  mit  denselben
Produktionsanlagen herstellen lassen) und angebotsseitiger
Kreuzelastizitat (Féhigkeit, die Produktion schnell
umzustellen) erkennen.

Je nach Wettbewerbslage und der Wahrscheinlichkeit, dass
sich die Beihilfe auf verbundenen Mé&rkte auswirken kdénnte,
ist von Fall zu Fall zu prifen, welche sachlich relevanten
Mérkte eingehender untersucht werden miissen. "%

Sobald ermittelt worden ist, welche Wettbewerber und Verbraucher
von der Beihilfe betroffen sind, muss ebenfalls herausgefunden
werden, wo diese niedergelassen sind. Dies ist insofern besonders
wichtig, als die grenzibergreifenden Auswirkungen einer staatlichen
Beihilfe unbedingt beobachtet werden missen. Aber selbst wenn es
sich bei den raumlich relevanten Markten um nationale oder
subnationale Markte handelt, kann sich eine Beihilfe negativ auf
den Handel auswirken, indem z.B. Unternehmen aus anderen
Mitgliedsstaaten die Niederlassung erschwert wird.?

Wie bei der Abgrenzung der sachlich relevanten Markte
sollten fiir die Abgrenzung der raumlich relevanten Markte

305 Europaische Kommission, Allgemeine Grundsétze fiir eine 6konomisch

ausgerichtete Prifung der Vereinbarkeit Staatlicher Beihilfen nach
Artikel 87 Absatz 3 EG-Vertrag, Rn. 55ff.

306 sjehe z.B. Rechtssache C-280/00, Altmark Trans und
Regierungsprasidium Magdeburg, Slg. 2003, I 7747 (,,Altmark-Urteil"),
Rn. 77-79.
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vor allem nachfragebezogene Erwdgungen herangezogen
werden. MaBgebliche Faktoren flir die Bestimmung des raumlich
relevanten Marktes sind Art und Eigenschaften der betroffenen
Produkte, die Existenz von Marktzutrittsschranken,
Transportkosten, Verbraucherprdferenzen, deutlich unterschiedliche
Marktanteile der Unternehmen zwischen raumlich benachbarten
Gebieten und wesentliche Preisunterschiede.?’

Die von der Europdischen Kommission in Beihilfepriifungen
angewandte Marktabgrenzung folgt demnach der wohldefinierten
Methode, die in der Bekanntmachung der Europdischen Kommission
zur Abgrenzung des relevanten Marktes®°® ihre konkrete Ausgestaltung
gefunden hat.’*® Die Europdische Kommission wendet zur
Marktabgrenzung in den Wettbewerbsregeln zur Beihilfe demnach die
identischen Verfahren an, die sie seit mehr als 12 Jahren in ihrer
Bekanntmachung vom 9. Dezember 1997, ausformuliert hat. Diese
sind die Analysen von folgenden Punkten:

307 Europaische Kommission, Allgemeine Grundsétze fiir eine ékonomisch

ausgerichtete Prifung der Vereinbarkeit Staatlicher Beihilfen nach
Artikel 87 Absatz 3 EG-Vertrag, Rn. 55ff.

Europdische Kommission, Bekanntmachung der Kommission lber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABIl. C 372 vom 9.12.1997).

Die Bekanntmachung flihrt aus, dass Unternehmen den folgenden
Wettbewerbskraften ausgesetzt sind: Nachfragesubstituierbarkeit,
Angebotssubstituierbarkeit und potenzieller Wettbewerb. Gegenwartig
bleibt der potenzielle Wettbewerb bei der Marktabgrenzung
unberticksichtigt.

308

309
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S Merkmale und Verwendungszweck des Produkts,>°
311

S Verbraucherpraferenzen,

S Beweise flr die Austauschbarkeit (Substituierbarkeit)
aus jlingster Zeit,*'?

S Hemmnisse und Kosten im Zusammenhang mit der
Verlagerung der Nachfrage auf Substitute®'® und

S Nachfrageverlagerung aufgrund von Preissenkungen,

Preiselastizitdt und Kreuzpreiselastizitat.>'*

GemaB den Vorgaben der Europdischen Kommission umfasst
demnach ein sachlich relevanter Produktmarkt samtliche
Erzeugnisse und/oder Dienstleistungen umfasst, die von den
Verbrauchern hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres
vorgesehenen Verwendungszwecks als austauschbar oder

310 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 36.

Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 41.

Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 38.

Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 50.

Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die
Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 39.

311

312

313

314
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substituierbar angesehen werden.?!® Ein geografisch relevanter

Markt umfasst das Gebiet, in dem die beteiligten Unternehmen die
relevanten Produkte oder Dienstleistungen anbieten und in dem die
Wettbewerbsbedingungen hinreichend homogen sind.

Diese Definition des Marktes dient der genauen Abgrenzung des
Gebietes, auf dem Unternehmen miteinander in Wettbewerb stehen.
Damit kann der Rahmen festgelegt werden, innerhalb dessen die
Europaische Kommission das  Wettbewerbsrecht  anwendet.
Hauptzweck der Marktdefinition ist die systematische Ermittlung der
Wettbewerbskrafte, denen sich die beteiligten Unternehmen zu stellen
haben.

Der Begriff des relevanten Marktes unterscheidet sich von
Marktbegriffen, wie sie oft in anderen Zusammenhangen gebraucht
werden. So sprechen beispielsweise Unternehmen haufig vom
Markt, wenn sie das Gebiet meinen, auf dem sie ihre Produkte
verkaufen, oder allgemein die Branche, der sie angehdoren.

Die sachliche und raumliche Abgrenzung des relevanten Marktes ist
bei der Wiirdigung eines Wettbewerbsfalls haufig ausschlaggebend.
Die Wettbewerbskrafte, denen die Unternehmen unterliegen, speisen
sich hauptsachlich aus drei Quellen:

e Nachfragesubstituierbarkeit
e Angebotssubstituierbarkeit und
e Potentieller Wettbewerb.

315 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 7.
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Abbildung 80: Okonomische Methode zur Marktabgrenzung

Quellen Angebots-
Wettbewerbsdruck ~“sybstituierbarkeit

Potentieller
Wettbewerb

Nachfrage-
substituierbarkeit

Okonomische Methode Bedarfsmarktkonzept

ist ausgereift

Eigene Darstellung

Aus 6konomischer Sicht — im Hinblick auf die Definition des relevanten
Marktes - stellt die Mdglichkeit der Nachfragesubstitution die am
unmittelbarsten wirksame und starkste disziplinierende Kraft dar, die
auf die Anbieter eines gegebenen Produkts einwirkt. Die
Wettbewerbskrafte, die durch die Angebotssubstituierbarkeit und den
potentiellen Wettbewerb gegeben sind, wirken im Allgemeinen weniger
unmittelbar und erfordern auf jeden Fall die Untersuchung weiterer
Faktoren.3'®

316 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997), Rn. 13-14.
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Ein Unternehmen oder eine Gruppe von Unternehmen kann die
gegebenen Bedingungen nicht erheblich beeinflussen, wenn die
Kunden in der Lage sind, ohne weiteres auf verfligbare Substitute
auszuweichen. Die Abgrenzung des relevanten Marktes besteht daher
im Wesentlichen darin, das den Nachfragern tatsachlich oder potenziell
zur Verfugung stehende Alternativangebot zu bestimmen, und zwar
sowohl in Bezug auf verfliigbare Online-Angebote als im Hinblick auf
potenziell neuer Produkte.

Bei der Prifung der Nachfragesubstituierbarkeit ist die Sicht der
Marktgegenseite zu untersuchen. Hierbei ist zu hinterfragen, welche
Leistungen aus Sicht der Nachfrager austauschbar sind.?!” In
Deutschland ist diese Methode als Bedarfsmarktkonzept bekannt
und durch den Bundesgerichtshof bestitigt.3!® Um das tatséchliche
Verbraucherverhalten zur Anwendung des Bedarfsmarktkonzeptes zu
erfassen, sind empirische Studien oft unerldsslich. Diese Notwendigkeit
einer vertieften empirischen Untersuchung wurde mehrfach durch den

317 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Uber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997, Rn. 15).

318 standige Rechtsprechung; BGH , Beschluss vom 25.06.1985, WuW/E
BGH 2150, 2157 ,Edelstahlbestecke". Das Substitutionskonzept geht
dabei von der Annahme aus, dass Produkte einem so genannten
Bedarfsmarkt zuzuordnen sind, wenn sie die gleichen Grundbedlirfnisse
befriedigen. DemgemaB sind in die jeweils sachlich relevanten Mdrkte
Produkte und Dienstleistungen einzubeziehen, die sich nach ihren
Eigenschaften, ihrem wirtschaftlichen Verwendungszweck und ihrer
Preislage so nahe stehen, dass der verstandige Verbraucher sie flr die
Deckung eines bestimmten Bedarfs als gegeneinander austauschbar
ansieht.
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EuGH bestétigt.??® In solchen empirischen Untersuchungen ist - so
beispielsweise das Oberlandesgericht Disseldorf - eine hinreichende
Gewahr fir eine reprasentative Berilicksichtigung der verschiedenen
Nutzergruppen zu gewéhrleisteten.>°

Das Konzept der Substituierbarkeit ist seit Jahrzehnten weltweit
etabliert. Mit Hilfe des Kriteriums der Substituierbarkeit kann die
Untersuchung auf die mdglichen Substitute eingegrenzt werden, um
anschlieBend den Produktmarkt sowie den raumlich relevanten
Markt mit groBerer Sicherheit bestimmen zu kdénnen. Die
Europdische Kommission hat ihre diesbezliglichen Vorgaben zur
Prifung der Nachfragesubstituierbarkeit in ihrer Bekanntmachung
aus dem Jahre 1997 in den Randnummern 15-17 wie folgt
ausformuliert:

~15. Die Beurteilung der Substituierbarkeit der Nachfrage
erfordert eine Bestimmung derjenigen Produkte, die von den
Abnehmern als austauschbar angesehen werden. Eine
Méglichkeit, diese Bestimmung vorzunehmen, ldsst sich als ein
gedankliches Experiment betrachten, bei dem von einer
geringen, nicht voriibergehenden Anderung der relativen Preise
ausgegangen und eine Bewertung der wahrscheinlichen Reaktion
der Kunden vorgenommen wird. Aus verfahrensméBigen und
praktischen Erwdgungen steht bei der Marktabgrenzung der Preis
im Mittelpunkt, genauer gesagt die Nachfragesubstitution
aufgrund kleiner, dauerhafter Anderungen bei den relativen

319 ygl. EuG-Urteile zu Tetra/Laval-Sidel, Sony BMG, Airtours-First Choice.
320 sjehe dazu OLG Diuisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall Melitta/Schultink,
Rn. 37.
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Preisen. Hieraus lassen sich klare Hinweise in Bezug auf die fiir
die Definition von Mérkten relevanten Informationen gewinnen.

16. Diese Vorgehensweise erfordert, dass, ausgehend von den
verschiedenen Produkten, die von den beteiligten Unternehmen
verkauft werden, und dem Gebiet, in dem diese Produkte
verkauft werden, bestimmte Produkte und Gebiete in die
Marktdefinition zuséatzlich einbezogen oder davon ausgenommen
werden, je nachdem, ob der von diesen Produkten und Gebieten
ausgehende Wettbewerb das Preisgebaren der Parteien
kurzfristig beeinflusst oder beschrénkt.

17. Die zu beantwortende Frage lautet, ob die Kunden der
Parteien als Reaktion auf eine angenommene kleine, bleibende
Erhéhung der relativen Preise (im Bereich zwischen 5 und 10
Prozent) fir die betreffenden Produkte und Gebiete auf leicht
verflgbare Substitute ausweichen wiirden. Ist die Substitution so
groB, dass durch den damit einhergehenden Absatzriickgang
eine Preiserh6hung nicht mehr eintrdglich wére, so werden in
den sachlich und rdumlich relevanten Markt so lange weitere
Produkte und Gebiete einbezogen, bis kleine, dauerhafte
Erhéhungen der relativen Preise einen Gewinn einbrdchten."

Diese Methode wird in Europa Hypothetischer Monopolistentest
(HM-Test) bezeichnet.>?® In anderen Lindern ist dieses
Testverfahren, der HM-Test, als SSNIP-Test bekannt. SSNIP steht
fur ,small but significant and nontransitory price increase". Dieser

321 Sjehe Hildebrand, D, The Role of Economic Analysis in the EC

Competition Rules, 2009, S. 322
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Begriff wird vorwiegend in den USA und im angelsachsischen
Sprachgebrauch verwendet.3??

Mit dem HM-Test untersucht die Europdische Kommission die
Substituierbarkeit auf der Nachfrageseite (d.h. auf Seiten der
Kunden) und auf der Angebotsseite (d.h. auf Seiten der Anbieter).
Im ersten Fall wird ermittelt, ob die Kunden des relevanten
Produkts bei einer geringen, aber dauerhaften Anderung des
geltenden Preises (um 5 bis 10 Prozent) die Méglichkeit haben, in
unmittelbarer und wirksamer Weise auf ein gleichartiges Produkt
zurickzugreifen; im zweiten Fall wird geprift, ob andere Anbieter
die Mdoglichkeit haben, ihre Produktion und ihre Vermarktung auf
dem relevanten Markt unmittelbar und wirksam umzustellen.??* Der
HM-Test beantwortet demnach die Frage, ob ein Unternehmen, das
ein Monopol flr eine spezielle Gruppe von Produkten hat, die Preise
wlrde erhéhen wollen. Diese Frage zielt weniger auf die Méglichkeit
eines solchen Preisschrittes, ist es doch jedem Unternehmen
freigestellt seine Preise zu erhéhen. Vielmehr liegt der Schwerpunkt
der Analyse auf der Feststellung der Profitabilitdt einer solchen
Preiserh6éhung. Sind flir eine Gruppe an betroffenen Produkten
Substitutionsbeziehungen von signifikanter Bedeutung, so wird der
Preisanstieg eines hypothetischen Monopolisten zu erheblichen
VerkaufseinbuBen fihren und der Gewinn des hypothetischen
Monopolisten wird entsprechend fallen.

Eine in der Kommissionspraxis hdufig verwendete Methode
zur Bestimmung dieser Substitutionsbeziehungen ist die
Befragung von Kunden der betroffenen Produkte. Ausgehend

322 FTC, 1997, Horizontal Merger Guidelines, S.5.
323 http://europa.eu/legislation_summaries/competition/firms/126073_de.htm.
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vom engsten Markt wird die Analyse sequenziell ausgeweitet. In
jedem Analyseschritt wird festgestellt, ob eine entsprechende
Preiserhéhung flr einen hypothetischen Monopolisten unter
Beachtung der oben benannten Mengeneffekte profitabel wéare. In
vielen Fallen kénnen bereits aufgrund von Produktcharakteristika
und unterschiedlicher Funktionsweise der untersuchten Produkte
enge Substitutionsbeziehungen ausgeschlossen werden. In
kritischen Fdllen kann die Beurteilung durch verschiedene
empirische Methoden komplimentiert werden.***

Zahlreiche Lander wenden den HM-Test weltweit zur
Marktabgrenzung an, wie eine Studie des International
Competition Network bestatigt. ,As noted in the introduction, the
SSNIP test has been widely accepted as the tool to implement the
“"hypothetical monopolist” test for market definition. The test is
designed as a sometimes rough but often useful way to probe the
boundaries of the product and geographic markets. The SSNIP is an
iterative process beginning with the narrowest possible product
definition (or geographic area) and querying whether a
“"hypothetical monopolist” (i.e., a firm controlling the entire output
of the product (or geographic area) as defined) could profitably
maintain a SSNIP. If the SSNIP would be profitable then the next
closest substitutes are added to the product group (or the
geographic area is expanded) and the process is repeated. This
process continues until a set of products (or geographic area) is

324 http://ec.europa.eu/dgs/competition/economist/marktabgrenzung.pdf
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found where a “hypothetical monopolist” would be unable to
profitably impose a SSNIP.” 3%

Auch die amerikanische Behotrde, die Federal Trade Commission
(FTC), bestatigt in unterschiedlichen Studien, dass:“ One common
way of defining the market is to apply the conceptual framework of
a hypothetical monopolist.” 3%¢

Die britische Wettbewerbsbehorde, das Office of Fair Trading
(OFT), diskutiert in einer Ausarbeitung zur Prifung von Beihilfen
ebenfalls Methoden der Marktabgrenzung. Die Behérde spricht sich
konkret flir die Anwendung des Hypothetischen Monopolistentests
(HM-Test/SSNIP-Test) in Beihilfeverfahren aus.?’

Die britische Behorde Ofcom, die in GroBbritannien die
Untersuchungen der marktrelevanten Auswirkungen durchfiihrt, hat
ebenfalls in Leitlinien zu Methoden der Marktabgrenzung ausgeftihrt.
Ofcom bedient sich demnach der gleichen Analyseinstrumentarien, die
im Wettbewerbsrecht Anwendung finden. Der Fokus der Analyse ist wie
im  Wettbewerbsrecht auch - so Ofcom - auf der
Nachfragesubstituierbarkeit, die sich mit Hilfe von
Nutzerbefragungen erfassen lasst.3®

325

http://www.internationalcompetitionnetwork.org/media/library/conferen
ce_2nd_merida_2003/amg_chap2_mktdefn.pdf
326 http://www.jftc.com/newpdf/staffopinions/KWL-Market%?20Definition-
SSSL-Final%20Report%20ARR.pdf
OFT, Guidance on how to assess the competition effects of subsidies,
2007, Rn. 3.12.
“"There is nevertheless a degree of overlap between competition law
market definition and what Ofcom does here - to assess impact we need

328
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Britische Berater wie PWC bestatigen ebenfalls: “The SSNIP test
is used by competition authorities throughout the world as the
standard means of defining the relevant economic market. The test
works by first selecting the relevant product(s), and then asking
whether it would be feasible for a hypothetical monopoly supplier of
those products to raise prices by a small but significant amount.*3°

Unter Wettbewerbsokonomen liegt demnach Einigkeit vor, dass
fir Marktabgrenzungen in Beihilfeverfahren empirische
Nutzerbefragungen zur Umsetzung des HM-Tests
heranzuziehen sind.

Beim HM-Test steht die Nachfragesubstitution aufgrund Kkleiner,
dauerhafter Anderungen der relativen Preise im Mittelpunkt der
Analyse. In der Industriebkonomik ist der Preis aus Sicht eines
Monopolisten ein entscheidender Faktor zur Optimierung seines
Outputs. Allerdings kann nicht nur der Preis die Nachfrage nach einem
Gut beeinflussen. Die Produktqualitat kann ahnliche Effekte
hervorrufen.?3*® Ein hypothetischer Monopolist kann demnach - wenn
aus Nachfragersicht keine Substitute vorliegen - eine Preiserhéhung
gewinnbringend durchfiihren, ohne dass durch die Preiserhéhung ein

to identify the products and services for which the BBC service is a
substitute. We therefore employ some of the tools used when defining
markets in competition law since these tools are useful for identifying
and assessing substitutability. For instance, in gauging substitutability,
we identify the relevant characteristics of the service in question and
identify potential demand side substitutes taking into account similarity
of characteristics, consumer research and secondary data.” OFCOM,
Methodology for Market Impact Assessments of BBC Services, Rn. 3.14.
http://www.pwc.co.uk/pdf/pwc-competition-notes-spring04.pdf

330 Bester, H. (2004), Theorie der Industriedkonomik, S. 41.

329
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Rickgang der Nachfrage ausgelést wird, die schlussendlich fiir den
Hypothetischen Monopolisten verlustbringend ware. Es besteht flir
einen Hypothetischen Monopolisten aber auch die Mdéglichkeit, die
Qualitat gewinnbringend zu reduzieren. Bei einer solchen
qualitdtsbasierten Veranderung von Produkten®*! wird angenommen,
dass die Produkte im hypothetischen Markt im Preis nicht verandert
werden und sich lediglich (iber das Merkmal Qualitat differenzieren.3*?
Der hypothetische Monopolist versucht (iber das Merkmal Qualitat,
seinen Output zu optimieren.33*® Alternativ zum Preis kann daher das
Merkmal ,,Qualitat" im Rahmen des HM-Tests verdndert werden.>3*

In einer Studie fiir die Europaische Kommission, ,Market Definition
in the Media Sector - Economic Issues“**®>, aus dem Jahr 2002
wurde bestatigt, dass diese Vorgehensweise auch im Mediensektor
anzuwenden ist:
..."in cases where potentially competing products are offered
for free, it may be more appropriate to apply the hypothetical
monopolist experiment to competition in terms of quality
rather than price. At a conceptual level, when a product is
supplied for free we cannot conceive of a 5 to 10 per cent
increase in price, but it may be possible to conceive of a small
decrease in quality”. “In this case, the test is in terms of the

331
332

Die Analyse der Qualitatsbestimmung geht zuriick auf Spence (1975).
Coate, Economic Models in Merger Analysis: A Case Study of the Merger
Guidelines, 2005, S. 11.

In Anlehnung an Tirole, J., The Theory of Industrial Organization, S.101
ff.

Vgl. Auch Coate, Economic Models in Merger Analysis: A Case Study of
the Merger Guidelines, 2005, S. 12.

333

http://ec.europa.eu/competition/publications/studies/european_economi
cs.pdf
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likely response of customers and suppliers to a small
permanent increase in quality of the products being
considered, holding other factors constant. These other
factors include the quality of other products (i.e. those not
assumed to be supplied by the hypothetical monopolist) as
well as the prices of all products. The difficulty with basing the
test on quality rather than price is that the former is a
subjective rather than an objective variable, and the test has
to be tailored to each particular case. Whereas all consumers
will, to varying degrees, be adversely affected by a price
increase, the same generalisation does not apply to quality.
Specifically, a slight change in a product’s attributes could be
perceived by some customers as an increase and by others as
a decrease in quality. ... A useful approach is therefore to
attempt to find a change to a dimension of quality that would
be seen to be a negative change as universally as possible.
For instance, in the context of newspapers, it is probably
better to consider a slight reduction in quantity of all types of
content, rather than the reduction in one type of content or
an increase in advertisements (which may be valued by some
readers). ... Suppose there is need to define markets for the
services that an advertising-funded free-to-air broadcaster
and a publicly-funded free-to-air broadcaster (such as the
BBC) could compete in. The relevant markets are likely to be
markets for attracting viewers to watch television content.
Although no monetary exchanges occur, we can think of these
markets as comprising exchange whereby broadcasters
supply viewers with attractive content in return for which the
viewers watch the broadcasts.”>3¢

336

Market Definition in the Media Sector - Economic Issues in:
http://ec.europa.eu/competition/publications/studies/european_economi
cs.pdf, S. 40 und S.88.
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In  GroBbritannien  wird Qualitdt anstelle von Preis als
Abgrenzungsmerkmal im Rahmen des HM-Tests beispielsweise auch im
Rahmen von Fusionsverfahren verwendet.?3” Unter der Annahme, dass
Produkte in einem Markt unterschiedliche Qualitdtsniveaus besitzen,
ebenso wie unterschiedliche Preise, ist in der Regel davon auszugehen,
dass Nachfrager ein Produkt mit einer héheren Qualitét einem Produkt
mit einer niedrigeren Qualitét vorziehen.>*® In der Praxis hat sich somit
eine solche Vorgehensweise bewdhrt.

In der in diesem Gutachten durchgefiihrten Analyse wird daher das
Merkmal ,Qualitat" anstelle des Merkmals ,,Preis" im Rahmen des HM-
Tests verandert. Es stellt sich die Frage: Wie verandert sich die
Nachfrage, wenn die ,Qualitdt" reduziert wird?*** In diesem
Zusammenhang ist anzumerken, dass ,Qualitat" nicht fur die Gite
oder Beschaffenheit des Inhalts eines Online-Angebotes steht wie es
im publizistischen Wettbewerb der Fall ist, sondern flir eine

Siehe hierzu Competition Commission, Somerfield plc and Wm Morrison
Supermarkets plc., A report on the acquisition by Somerfield plc of 115
stores from Wm Morrison Supermarkets plc und Monopolies and Merger
Commission, London Clubs International plc and Capital Corporation PLC,
A report on merger situation. Ahnlich ist der Fall einer geplanten
Ubernahme der Capital Corporation PLC durch die London Clubs
International plc, bei der getestet wurde, ob ein hypothetischer
Monopolist mittels einer 5-prozentigen Senkung der Qualitdt Gewinne
machen kdnnte. Monopolies and Merger Commission, London Clubs
International plc and Capital Corporation PLC, A report on merger
situation, S. 3.

Coate, Economic Models in Merger Analysis: A Case Study of the Merger
Guidelines, 2005, S. 11.

339 ygl. z. B. Boshoff, W. H., S. A. du Plessis und N.M. Theron (2007), Two-
sided market theory and its implication for market definition- An
application to the SAA/nationwide and primedia cases.

338
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Veranderung des Angebotsumfangs. Die Einbeziehung weiterer Online-
Angebote in den relevanten Markt hangt daher davon ab, inwieweit
eine Anderung der Qualitit des zu priifenden Angebotes die Nutzer
dazu veranlasst, in einem ausreichenden MaBe zu anderen
wettbewerblichen Angeboten zu wechseln.?*

Einige Kommentatoren haben die Verwendung des Merkmals Preis bei
kostenfreien weil gebihrenfinanzierten Angeboten als mdgliches Risiko
angemerkt. Richtigerweise kann durch die Verwendung des Merkmals
Qualitat keine Gefahr einer Verzerrung der Marktabgrenzung
entstehen. Einer eventuell zu engen Marktabgrenzung wird mittels der
Verwendung des Merkmals ,Qualitét® anstelle des Preises
vorgebeugt.>** Anzumerken ist, dass die Kritik auch bei Verwendung
des Merkmals ,Preis" ins Leere gehen wirde: Zum einen sind sowohl
die durch Werbung finanzierten Angebote als auch die o&ffentlich-
rechtlichen Angebote aus Nutzersicht kostenfrei.

AbschlieBend kann demnach festgehalten werden, dass durch eine
Untersuchung der Merkmale und des Verwendungszwecks eines
Online-Angebotes in einem ersten Schritt der Umfang der

340 Eyropaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission (iber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 09.12.1997, Rn. 15).

Eine zu enge Marktabgrenzung wird auch als ,,umgekehrte Cellophane
Fallacy" bezeichnet. Cellophane Fallacy beschreibt eigentlich die Gefahr
einer zu weiten Abgrenzung. Siehe hierzu Hildebrand, 2009, The Role of
Economic Analysis in the EC Competition Rules — The European School,
S. 384 ff. Ist die Marktabgrenzung zu eng, wiirden
wettbewerbskonforme Vorgange unterbunden werden. Siehe hierzu auch
Baake, Wey, Zum Problem der rdumlichen Marktabgrenzung bei
internationalen Fusionen, S. 8.

341
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Untersuchung mdglicher Substitute eingegrenzt werden kann. Wie
aufgezeigt, reichen Produktmerkmale und Verwendungszweck jedoch
nicht aus, um zu entscheiden, ob zwei Online-Angebote
Nachfragesubstitute sind. Funktionale Austauschbarkeit oder ahnliche
Merkmale sind als solche noch keine ausreichenden Kriterien, da die
Kundenreaktion auf Anderungen bei den relativen Preisen auch von
anderen Faktoren abhdngen kann.**? Weitere empirische Nachweise
sind notwendig. Okonometrische Modelle sind daher bedeutsame
Werkzeuge fiir die Implementierung des SSNIP-Tests.>** Diese
Werkzeuge werden in diesem Gutachten eingesetzt.

342 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber die

Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom 9.12.1997, Rn. 36).

Argentesi, E, Ivaldi, M, Market Definition in Printed Media Industry:
Theory and Practice, Juli 2005

343
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6.2. SPRUCHPRAXIS ZUR MARKTABGRENZUNG

Telemedienangebote koénnen Auswirkungen auf unterschiedliche
Markte aufweisen. Diese Markte befinden sich sowohl auf den
vorgelagerten als auch auf den nachgelagerten Marktstufen. Zudem
kénnen auch verbundene Markte betroffen sein.

Zu einigen Markten besteht bereits eine etablierte Spruchpraxis der
Europdischen Kommission bzw. der nationalen Gerichte und
Kartellbehérden. Zu dieser Spruchpraxis soll im Folgenden ausgefiihrt
werden, insoweit sie flr die Gutachtenerstellung relevant ist.

6.2.1. Spruchpraxis Beschaffungsmarkt

Der Beschaffungsmarkt, zu dessen Spruchpraxis der folgende
Abschnitt ausfiihrt, ist der Markt fiur die Beschaffung von Online-
Inhalten. Hierzu zahlen auch die Rechte zur Verbreitung von
audiovisuellen Inhalten im Internet. Nach standiger
Entscheidungspraxis®** der Europdischen Kommission sind im Hinblick
auf die Ubertragungsrechte im audiovisuellen Bereich zwei Kategorien
von Markten zu unterscheiden:

§ die vorgelagerten Markte fir den Erwerb von
Ubertragungsrechten fir Sendungen (Filme, Serien usw.)
oder Veranstaltungen (insbesondere Sportveranstaltungen)

§ und die Zwischenmarkte fir die Vermarktung von Pay-TV-
Programmen und -Diensten (nachfrageseitig auch als der

344 Europdische Kommission, COMP/M.4504, SFR/Tél¢ 2 France, 18.7.2007,
Rn. 23.
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Erwerb von Ubertragungsrechten far Programme

definiert).>*

Der Erwerb von Ubertragungsrechten an audiovisuellen Inhalten kann
in Rechte fiir die Verwertung klassischer (so genannter linearer)
Fernsehprogramme einerseits und Rechte fir die Verwertung im
Rahmen ,nicht linearer® Fernsehdienste, insbesondere Video-on-
Demand und Pay-per-View Online-Dienste, differenziert werden. Beim
Erwerb von Video-on-Demand Ubertragungsrechten im Vergleich zum
Erwerb von anderen audiovisuellen Ubertragungsrechten st
anzumerken, dass erhebliche Unterschiede in Bezug auf Nachfrage,
Preisniveau und Vergltungsstruktur bestehen, so dass aus
Nachfragersicht die entsprechenden Ubertragungsrechte auf dem
vorgelagerten Markt voneinander abgegrenzt werden kénnen. Dies
bedeutet, dass fur den Erwerb von Ubertragungsrechten ein
eigenstandiger Markt flir kostenfreie Video-on-Demand und Pay-per-
view Online Dienste besteht.

Eine noch genauere Abgrenzung zwischen Vide-on-Demand-
Ubertragungsrechten fiir aktuelle Kinospielfilme einerseits und fir
Katalogfilme andererseits wurde von der Kommission ebenfalls ins
Auge gefasst. Ebenso diskutierte die Kommission, ob eine
Untergliederung zwischen Ubertragungsrechten fiir amerikanische
Kinospielfilme und Ubertragungsrechte fiir nationale Kinospielfiime
relevant sei: Die Filme seien insbesondere im Hinblick auf Identitat,
Angebot und vor allem Preis und Attraktivitat unterschiedlich. Auch
andere Arten von Sendungen kodnnen unterschieden werden. Zu
nennen sind hier beispielsweise Serien, Zeichentrickfilme,

345 Vergleiche auch Européische Kommission, COMP/M, 2876 -

Newscorp/Telepil, 16.4.2004.
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Dokumentarfilme und, wenn auch in geringerem MaBe, bestimmte
Sportsendungen. Die Kommission konnte in ihrer Untersuchung aus
dem Jahr 20073% jedoch nicht zweifelsfrei feststellen, dass - auch bei
Video-on-Demand-Ubertragungsrechten - eine Abgrenzung auf der
Grundlage des Ubertragungstyps relevant sei. Insofern ist eine solche
Abgrenzung in der Spruchpraxis nicht bestatigt.

Die Kommission hat zudem mehrmals eine Untergliederung der Markte
anhand der Programmsparten ins Auge gefasst (insbesondere
Premium-Inhalte und Sport). Sie hat auch hierzu bisher nicht
abschlieBend entschieden. Vielmehr haben Marktuntersuchungen die
Analyse der Kommission bestdtigt, der zufolge sich ein attraktives
Programmbouquet  aus einem Basispaket mit mehreren
Programmsparten (Premium-Inhalte, Kino, Jugend, Sport, Information)
und erganzenden, mehr oder weniger austauschbaren
Programmgenres zusammensetzt. Die Kommission hat diesen
Standpunkt mit folgenden Worten bekraftigt: Die Vielfaltigkeit von
Programmen und die Abdeckung aller wichtigen Sparten sind in der Tat
weiterhin ein wichtiges Kriterium flr die Abonnenten.

In ihrer Entscheidung in dem Zusammenschlussverfahren
Vivendi/Canal+/Seagram®¥’ ist die Europdische Kommission
detailliert auf die Verwertungskette von Medieninhalten
eingegangen und hat bei der Abgrenzung hauptsachlich mit der
Existenz unterschiedlicher zeitlicher Verwertungsfenster

346 Europaische Kommission, COMP/M.4504, SFR/Télé 2 France, 18.7.2007,
Rn. 23.

Europaische Kommission, Comp/M.2050, Vivendi/Canal+/Seagram,
13.10.2000.
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argumentiert.®>*® Fir den Erwerb von Rechten innerhalb des ersten
Verwertungsfensters seien wesentlich hohere Entgelte zu zahlen als
fur Inhalte im Rahmen der Zweitverwertung. In diesem Verfahren
hatte die Europdische Kommission einen Markt flir den Erwerb von
Ubertragungsrechten flr sogenannte JFirst-Window-Filme"
definiert.3*°

Bei der raumlichen Marktabgrenzung geht die Europdische Kommission
im Einklang mit ihrer stindigen Entscheidungspraxis®°® davon aus,
dass es sich bei den abgegrenzten Markten um nationale Markte
handelt. Was den Erwerb von Inhalten (Sendungen oder Programme)
anbetrifft, so finden Verhandlungen zwischen Anbietern und
Abnehmern auf nationaler Ebene statt, unabhangig davon, ob sich die
Rechte auf in- oder ausldndische Inhalte beziehen.?*!

Fazit

Fir die Marktabgrenzung zum Beschaffungsmarkt fir Kinder-
Online-Inhalte bedeutet diese Spruchpraxis, dass die
Beschaffungshandlungen von kika.de losgelést von den
Beschaffungshandlungen fir das KI.KA-Fernsehprogramm zu
bewerten sind. Zudem ist von der Europdischen Kommission nicht

348 Europaische Kommission, Comp/M.2050, Vivende/Canal+/Seagram,

13.10.2000, Rn. 18.

Europdische Kommission, Comp/M.2050, Vivende/Canal+/Seagram,

13.10.2000, Rn. 18.

Siehe beispielsweise die Entscheidungen in den Sachen COMP/M.2766

Vivendi/Universal/Hachette/Multimthématiques und COMP/M.4204

Cinven/UPC France.

351 Européische Kommission, COMP/M.4504, SFR/Télé 2 France, 18.7.2007,
Rn. 48.

349

350
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abschlieBend geklart worden, ob Kinderprogramm-Inhalte einen
eigenen sachlich relevanten Markt darstellen oder nicht. Im
Gutachten wird insofern von einem ,Worst-Case-Szenario"
ausgegangen. Es werden die marktrelevanten Auswirkungen am
kleinstmdoglichen Beschaffungsmarkt, namlich dem
Beschaffungsmarkt fir Kinder-Online-Angebote in Deutschland,
untersucht.

6.2.2. Spruchpraxis Infrastrukturmarkt

Bei der sachlichen Marktabgrenzung der Infrastrukturmarkte ist zu
prifen, ob die verschiedenen Infrastrukturen aus Nutzersicht
austauschbar sind. Die zu prifenden Infrastrukturen sind die in
Deutschland genutzten Ubertragungsmedien fiir Rundfunk- und
Internet-Inhalte:  terrestrische  Ubertragung (DVB-T), Kabel-,
Satelliteniibertragung, mobile Ubertragung/UMTS sowie DSL.

Die Europédische Kommission hat in ihrer Entscheidung LGI/Telenet>>?

aus dem Jahr 2007 den Infrastrukturmarkt fir Fernsehdienste
abgegrenzt. Hier hat sie in Betracht gezogen, alle Ubertragungswege
einem sachlich relevanten Markt zuzuordnen (Kabel, Satellit und DSL).
Letztendlich wurde die Marktabgrenzung jedoch offen gelassen.3>3

Auch in einer jingeren Entscheidung aus dem Jahr 2008 bestdtigt
die Europdische Kommission, dass Wettbewerbsbehérden prinzipiell
- hier in einer Entscheidung zum Pay-Markt - nicht in die Form der
technischen Ubertragungsart weiter unterteilen. Mit anderen
Worten: Eine sachliche Marktabgrenzung findet nicht nach den
unterschiedlichen Rundfunkinfrastrukturen wie Kabel, Satellit oder

352 Europadische Kommission, COMP/M.4521 LGI/Telenet,26.2.2007.
353 Europaische Kommission, COMP/M.4521 LGI/Telenet, 26.2.2007, Rn. 24.
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DSL statt. Der Grund ist, dass Produzenten von Pay-Programmen
Ublicherweise daran interessiert sind, dass ihre Kandle so weit wie
maoglich distribuiert werden, um ihre Gewinne zu maximieren.
Zudem wird auch eine Prasenz auf allen mdglichen Infrastrukturen
gewlinscht. Die Kommission hat aber auch in dieser Entscheidung
die sachliche Marktabgrenzung schlussendlich offen gelassen.**

Die Abgrenzung des rdumlichen Infrastrukturmarktes ist auf das
deutsche Bundesgebiet beschrankt.>>®

6.2.3. Spruchpraxis Internet-Inhalte, Internet-Werbung
und Pay-Inhalte

Die Europaische Kommission differenziert in ihrer Entscheidungspraxis
die Markte Internet-Zugang, Internet-Inhalte und
Dienstleistungsmarkte, die wiederum in werbefinanzierte Markte sowie

in Pay-Markte unterschieden werden kénnen.

Dienstleistungsmarkte

In ihrer Vizzavi-Entscheidung®® aus dem Jahr 2000 hat die
Kommission einen Markt flir Internet-Portale mit einem breiten
Focus und Internet-Portale mit einem engen/vertikalen Focus
diskutiert: Ein Portal werde als ,Gateway" definiert, Uber das
Konsumenten und Unternehmen Zugang zu einer Bandbreite von

354 Europdische Kommission, COMP/M.5121 NEWS CORP/PREMIERE,
25.6.2008, Rn. 22

355 Beschluss Bundeskartellamt, Liberty Media Corporation/VIOLA
Kabelgesellschaft (Deutschland) GmbH/Deutsche Telekom AG (B7-
168/01), S. 19 f..

3% Europaische Kommission, COMP/JV 48 Vodafone/Vivendi/Canal+
(Vizzavi),20.7.2000, , Rn. 47 ff.
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Online-Diensten sowie zu einem breiteren Internet-Angebot
erhalten. Ein Portal aggregiert demnach eine groBe Anzahl von
Internet-Nutzern und Internet-Abonnenten rund um eine
spezifische Dienstleistung. Der Wettbewerb zwischen den Portalen
findet seine Ausgestaltung rund um die Attraktivitdt und
Funktionalitdt wie beispielsweise Zusammenhang, Inhalt, Handel,
Kommunikation, etc. eines Portals. Ein Portal ahnelt demnach
einem Einkaufszentrum, in dem die Abonnenten von Pay-
Angeboten oder die werbetreibende Industrie ihre Auswahl in
Abhangigkeit der Marke tatigen.

Diese Portale konnen einen vertikalen oder einen horizontalen
Fokus ausweisen.

Vertikale Portale fokussieren sich eng auf eine bestimmte
Produktkategorie oder Funktionalitdt. Beispiele sind bestimmte
Nutzerpraferenzen wie Sport, Videospiele oder Reisen. Vertikale Portale
stehen nicht untereinander im Wettbewerb.

Beispiele flir horizontale Portale sind Yahoo! Excite und Altavista.
Die Portale bieten umfangreiche Verzeichnisse an. Jedes Portal
entspricht einem besonderen Konsumentennutzen. Umsatze
werden durch Spesen und Uber “third party content providers”
generiert.

In ihrer SFR-Entscheidung®’ hat die Kommission festgestellt, dass
angesichts der zahlreichen Internet-Angebote es wahrscheinlich ist,
dass unterschiedliche Dienstleistungsmarkte bestehen, die die
Nutzerwlinsche befriedigen. Die Kommission hat diese Markte noch

357 Europdische Kommission, COMP/M.4504, SFR/Télé 2 France, 18.7.2007,
Rn. 40.
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nie im Detail spezifizieren missen. Die Kommission hat lediglich
festgestellt, dass eine Differenzierung in Pay-Online-Angebote und
Free-Online-Angebote zu erfolgen hat: In Anlehnung an ihre
Spruchpraxis im Fernsehen hat die Kommission eine Austauschbarkeit
von Pay-Angeboten und Free-Angeboten im Internet regelmaBig
verneint. Zur besseren Verstandlichkeit dieser Spruchpraxis wird im
Folgenden die Spruchpraxis der Kartellbehérden fiir den Fernseh-
Bereich dargestellt.

Spruchpraxis Fernsehen

Die Europaische Kommission grenzt den Fernsehmarkt in die beiden
sachlich relevanten Markte Pay-TV und Free-TV ab. Die
unterschiedliche Marktabgrenzung begriindet sich in den
verschiedenen Finanzierungsformen. Pay-TV  etabliert eine
kommerzielle Beziehung zwischen dem Fernsehsender und dem
Zuschauer wahrend Free-TV eine Beziehung zwischen der
werbetreibenden Industrie und dem Fernsehsender herstellt.
Unzweifelhaft ist eine Interaktion zwischen den beiden
Fernsehmarkten Uber die Zuschauerperspektive vorhanden. Aus
Zuschauersicht sind jedoch Programme mit Uber Pay-TV
verfligbaren Premium-Inhalten nicht mit Programmen und Inhalten
des Free-TV austauschbar. Schlussendlich sind die
Geschaftsmodelle sehr unterschiedlich und die
Angebotssubstituierbarkeit ist beschrankt. Wahrend die Free-TV-
Anbieter sich entweder uber Werbeeinnahmen oder
Rundfunkgebiihren finanzieren, erhalten die Pay-TV-Anbieter einen
GroBteil ihrer Einnahmen aus den Abonnement-Gebliihren bzw. zu
einem beschrankten Teil aus der Werbung. Die Europaische
Kommission hdlt somit fest, dass Free-TV und Pay-TV
unterschiedliche Markte sind.
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Hinsichtlich der Zuschaueraufmerksamkeit hat die Europaische
Kommission in ihrer Spruchpraxis mehrmals hervorgehoben, dass
aus Zuschauersicht kein Markt im dkonomischen Sinn vorliegt: Ein
Free-TV ,Fernsehzuschauermarkt® bestehe nicht.>®® Ahnlich
argumentiert die Kommission auch in ihrer Entscheidung zu
Newscorp/Telepii.>*° Sie grenzt in diesem Fall wiederum keinen
~Zuschauermarkt® ab, sondern stellt die unterschiedlichen
Finanzierungsmodelle von werbefinanzierten und Pay-basierten
Anbietern in ihrer Marktabgrenzung in den Vordergrund.

In einem anderen Fall, RTL/CNN/Time Warner/N-TV, weist die
Kommission zwar auf die 6konomischen Sachzwange hinsichtlich
der Zuschauer hin.**® In ihrer Entscheidung im Fall
Bertelsmann/Burda/HOS Lifeline®®* zu Internet-Angeboten hat die
Kommission zum wiederholten Male ausgefiihrt, dass es dahingestellt
bleiben kann, ob Online verbreitete (Gesundheits-) informationen, die
jedermann kostenlos Uber Internet einsehen kann, Uberhaupt als ein
Markt anzusehen ist.

Diese standige Praxis der Europadischen Kommission im
Fernsehbereich wurde 2007 wieder bekraftigt: Der Pay-TV-Vertrieb

358 Europaische Kommission, COMP/M.2996 RTL/CNN/Time Warner/N-
TV, 5.11.2002, , Rn. 10; Europaische Kommission, COMP/JV.57 TPS
II, 30.4.2002, Rn. 14; Europdische Kommission, COMP/M.2876
Newscorp/Telepil, 2.4.2003, Rn. 47.

35 Europaische Kommission, COMP/M.2876, Newscorp/Telepiti, 2.4.2003, ,
Rn. 47.

360 Entscheidung COMP/M.2996, RTL/CNN/Time Warner/N-TV, 5.11.2002, ,
Rn. 10

361 Europaische Kommission, COMP/M.973 Bertelsmann / Burda - HOS
Lifeline, COMP/M.973, 15.9.1997
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und der Free-TV-Vertrieb sind zwei unterschiedliche sachliche
Mdrkte. Ohne die Interaktion zwischen den beiden Fernsehmarkten
zu bestreiten, kann - so die Kommission - aus Sicht des Zuschauers
danach unterschieden werden, ob ein Fernseh-Angebot ohne
spezifische Gegenleistung verfligbar ist oder aber ob ein aktives
Vorgehen in Form eines Vertragsabschlusses notwendig ist, um
Zugang zu bestimmten Programmen zu erhalten.*%?

Auch das Bundeskartellamt wendet diese Marktabgrenzung an und
hat die Besonderheit des Zuschauerbereichs in seinen
Entscheidungen aufgegriffen. GemaB Bundeskartellamt in seinen
Beschlissen zu den Verfahren RTL/n-tv®*®* und Axel
Springer/ProSiebenSat.1°®* ist der ,Zuschauerbereich nicht als
Markt im eigentlichen Sinne zu qualifizieren, da es im frei
empfangbaren Fernsehen wegen des fehlenden Entgelts an einer
fir den Leistungsaustausch im Marktprozess wesentlichen
Voraussetzung fehle. Das werbefinanzierte
Fernsehprogrammangebot diene lediglich als
~Werberahmenprogramm®, welches sich an Zuschauer richte, um
Zuschaueraufmerksamkeit flur die werbende Industrie zu
generieren.?®® Das Oberlandesgericht Diisseldorf &uBert sich zum
Zuschauerwettbewerb in seinem Beschluss zZu Axel

362 Europaische Kommission, COMP/M.4504, SFR/Télé 2 France, 18.7.2007,
Rn. 45.

363 Bundeskartellamt, 2006, Beschluss vom 11. 04.2006, B6-142/05, S. 13,
RTL/n-tv.

364 Bundeskartellamt, 2006, Beschluss vom 19. 01.2006, B6-92202-Fa-
103/05, S. 25, Axel Springer/ProSiebenSat.1.

365 Bundeskartellamt, 2006, Beschluss vom 11, 04.2006, B6-142/05, S.
13, RTL/n-tv.
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Springer/ProSiebenSat. 1°%° dahingehend, dass die

Programmplanung der privaten Sender darauf ausgerichtet ist,
moglichst hohe Einschaltquoten zu erreichen, um die eigene
Position auf dem ,Zuschauermarkt® und dem nachgelagerten
Fernsehwerbemarkt zu sichern.®®” Sachlich relevanter Markt ist
insofern der Fernsehwerbemarkt, der auch gegeniber anderen
Werbetrdagern abzugrenzen ist: Der Markt bilde gegenliber den
Markten der Hoérfunkwerbung sowie den Print- und Online-
Anzeigenmérkten einen eigenen sachlich relevanten Markt.3®

Ubertragung Spruchpraxis in das Internet

Bereits in Bertelsmann/Burda/HOS Lifeline®®° aus dem Jahr 1997 hat
die Kommission bestéatigt, dass die Zurverfiigungstellung von paid-for-
content wie beispielsweise Spiele und spezielle
Nachrichtendienstleistungen im Internet eigenstéandige Markte,
losgelést von den Internet-Werbemarkten darstellen. Die Kommission
hat dies mit der Tatsache begriindet, dass diese beiden Aktivitaten
Umsatze in unterschiedlichen Formen generieren: Werbeumsatze
werden von Werbern finanziert und Pay-Inhalte von Abonnenten
bezahlt. Darlber hinaus werden die Aktivitdten meist von
unterschiedlichen Unternehmen durchgefiihrt und fordern einen
unterschiedlichen Input. Da Lifeline - so die Kommission - sich Gber

366 QLG Disseldorf, VI-Kart 7/06 (V), Axel Springer/ProSiebenSat.1., Rn.
130ff.

367 QLG Disseldorf, VI-Kart 7/06 (V), Axel Springer/ProSiebenSat.1., Rn.
130ff.

368 Bundeskartellamt, 2006, Beschluss vom 19. 01.2006, B6-92202-Fa-
103/05, S. 25, Axel Springer/ProSiebenSat.1.

369 Europaische Kommission, COMP/M.973 Bertelsmann / Burda - HOS
Lifeline, COMP/M.973, 15.9.1997
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Werbung finanziere und entsprechende Werbemdglichkeiten anbiete,
sei jedenfalls der Markt fir das Anbieten von Werbemdglichkeiten im
Internet abzugrenzen.

Eine Zusammenfassung von werbefinanzierten Angeboten und Pay-
Angeboten im Internet hat die Europdische Kommission insofern nie
vorgenommen.>”°

Nach Erkenntnissen der Kommission handelt es sich bei dem Angebot
von Werbemadglichkeiten im Internet um einen eigenstdandigen sachlich
relevanten Markt: Die Werbemdglichkeiten im Internet stehen
grundsatzlich allen Werbeinteressenten offen. Die Europdische
Kommission hat diese Auffassung bereits in ihrer Vizzavi-
Entscheidung®’! bestatigt: Die Umsétze im Online-Bereich werden
durch den Verkauf von Werbeflache auf Internet-Seiten generiert.
Werbeflachen kdnnen entweder direkt an die werbetreibende
Industrie verkauft werden oder an Intermediare, die diese
Werbeflache dann an die werbetreibende Industrie weiterverkaufen.
Demnach sei von einem Internet-Werbemarkt bzw. Online-
Werbemarkt auszugehen.

370 Europaische Kommission, COMP IV/M.973 Bertelsmann/BURDA - HOS
Lifeline, 15.9.1997, S. 3; Europadische Kommission, COMP IV/JV.1
Telia/Telenor/Schibsted, 27.5.1998, S. 4; Europaische Kommission,
Comp/JV.5 Cegetel/Canal +/AOL/Bertelsmann, 4.8.1998, S. 4.;
Europdische Kommission, COMP 1V/JV.8 Deutsche Telekom/ Springer/
Holtzbrink/ Infoseek/ Webseek, 28.9.1998, S. 3; Europdische
Kommission, Fall Nr. COMP 1V/JV.11*@ HOME BENELUX B.V.,
15.9.1998, S. 3-4.

371 Europaische Kommission, COMP/JV 48 Vodafone/Vivendi/Canal+
(Vizzavi), 20.7.2000, , Rn. 42 ff.
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In ihrer Spruchpraxis zum Online-Werbemarkt hat die Kommission
eine Gesamtbetrachtung aller Werbetrager prinzipiell verneint. Dies
wurde im Zusammenschlussverfahren Google/DoubleClic 72 wiederum
bestdtigt. Die Kommission hat in diesem Verfahren einen Markt flr die
Bereitstellung von  Online-Werbung vom  Offline-Werbemarkt
abgegrenzt. Sie erklart die Separierung des Online-Werbemarktes vom
Offline-Werbemarkt mit der Begriindung, dass Online-Werbung im
Gegensatz zu Offline-Werbung zielgruppengenauer und effektiver
einzusetzen ist. Der Online-Werbemarkt sei auch aufgrund der
besonderen Berichts- und Abrechnungssyteme von den anderen
Werbemarkten zu trennen. Die relevanten Markte sind demnach:

e Der Markt flr die Bereitstellung von Online-Werbefldche, der
maoglicherweise noch weiter untergliedert werden kénnte,
und zwar nach suchgebundener Werbung einerseits und
nicht suchgebundener Werbung andererseits;

e Der Markt fur die Vermittlung von Online-Werbeflache, der
maoglicherweise noch weiter untergliedert werden kdénnte
und zwar nach der Vermittlung von suchgebundener
Werbung einerseits und der Vermittlung von nicht
suchgebundener Werbung andererseits.3”?

372 Europaische Kommission, COMP/M.4731 Google/DoubleClick, 11.3.2008,
Rn 45 f.

373 Europaische Kommission, COMP/M.4731 Google/DoubleClick, 11.3.2008,
Rn. 45.
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In =zahlreichen Entscheidungen wie in Telia/Telenor/Schibsted
Entscheidung®’*wurde dieser Online-Werbemarkt rdumlich als
nationaler Markt abgegrenzt.3”®

Fazit

Aus der etablierten Spruchpraxis ist ableitbar, dass im Internet der
Nutzerbereich kein Markt im ©6konomischen Sinne ist. Die
Nutzeraufmerksamkeit wird vielmehr als Input in den nachgelagerten
Markten fur Internet-Werbung und Internet-Pay-Dienstleistungen
verwendet. Die Kommission hat eine Zusammenfassung dieser beiden
Markte in ihrer Spruchpraxis - in Anlehnung an die Marktabgrenzungen
im Fernsehbereich - regelmaBig verneint. Eine Abgrenzung der Markte
nach Internet-Inhalten ist von der Kommission nie vorgenommen
worden. Sie hat lediglich die Mdglichkeit einer Abgrenzung nach
vertikalen und horizontalen Portalen diskutiert. Fir das Gutachten
bedeutet dies, das bei Analyse der Nutzeraufmerksamkeit auf den
kleinstmdglichen Bereich, den Bereich fiir Kinder-Online-Angebote
abgestellt wird. Ob eine Differenzierung in Internet-Werbemarkte und
Internet-Pay-Markte angebracht ist, wird empirisch untersucht.

6.2.4. Spruchpraxis verbundene Markte

In ihrer Spruchpraxis hat die Kommission festgestellt, dass der
sachlich  relevante Markt flir geschlossene medizinische
Onlinedienste fir professionelle Nutzer ein eigenstéandiger Markt ist.
Aus Sicht der Nutzer stellen andere Informationsquellen wie

374 Europaische Kommission, COMP IV/JV.1 Telia/Telenor/Schibsted,
27.5.1998

375 So auch in: Europdische Kommission, COMP/M.4731
Google/DoubleClick, 11.3.2008, Rn. 84.
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Fachzeitschriften oder Kongresse keine ausreichende Alternative zu
dem Komplettangebot und den Kommunikationsmdglichkeiten eines
Onlinedienstes dar.>’® Eine Substituierbarkeit wurde insofern
verneint.

Die Frage, ob verbundene Markte wie Radio, DVDs, Zeitschriften,
etc. eigenstandige Markte darstellen oder nicht wurde in
unterschiedlichen Studien erértert. Insofern kann beispielsweise auf
die Analyse der Rechtsanwaltskanzlei Bird & Bird zu dem Thema
~Market Definition in the Media Sector - Comparative Legal
Analysis” aus dem Jahr 2002 verwiesen werden. Diese Studie hat
die Kanzlei fur die Europaische Kommission erstellt. Resultat dieser
umfassenden Untersuchungen ist, dass diese Markte eigenstandige
Mérkte sind.

Die Kommission selbst beobachtet und analysiert die Entwicklungen
zur Marktabgrenzung im Medienbereich sehr intensiv und fihrt
regelmdBig Studien und Auswertungen durch. Auch innerhalb der
OECD werden die Marktabgrenzungen im Medienbereich intensiv
erortert. Insofern kann an dieser Stelle auf diese umfangreichen
Diskussionen verwiesen werden.

376 Entscheidung vom 15.9.1997 in der Sache - Bertelsmann / Burda -

HOS Lifeline, COMP/M.973
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