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EXECUTIVE SUMMARY

Die EE&MC-Gutachter haben die marktrelevanten Auswirkungen des geplanten Angebots KI.KAplus, einer Mediathek fur
Kinder im Alter von drei bis 13 Jahren, geprift. Die Prifung hat die folgenden Ergebnisse generiert:

. Als mdgliche betroffene Markte, auch wenn sie nicht zum relevanten Markt von KI.KAplus gehéren, wurden
die vorgelagerten Beschaffungs- und Infrastrukturmarkte identifiziert. Zur Marktabgrenzung in diesen
Markten besteht eine detaillierte kartellrechtliche Spruchpraxis.

. Die Prifung der Beschaffungsmarkte hat ergeben, dass die marktrelevanten Auswirkungen durch
KI.KAplus positiv fur die deutsche Kinder-Filmindustrie sind. Die Analyse der Infrastrukturmarkte zeigt das
Ergebnis, dass durch KI.KAplus die Entwicklung der Markte ebenfalls positiv beeinflusst wird.

. Uber die Zuschaueraufmerksamkeit kénnten der Werbe-Onlinemarkt sowie der Markt von Pay-Online-
Angeboten durch das neue Angebot betroffen sein. Zu diesem Bereich liegt noch keine etablierte
Spruchpraxis vor. Aus diesem Grund haben die EE&MC-Gutachter eine empirisch gestitzte
Marktabgrenzung vorgenommen. Als Untersuchungsinstrumentarium wurde der in Kartellrechtsfallen auch
von der EU-Kommission verwendete ,Hypothetische Monopolistentest® eingesetzt. Im Rahmen dieses
Testverfahrens sind zwei Conjoint Analysen durchgeflihrt worden. Dadurch war es mdglich, den Markt flr
Kinder-Online-Angebote und den Markt flr Kinder-Mediatheken abzugrenzen.

. Zum sachlich relevanten Markt Kinder-Online-Angebote und Kinder-Mediatheken gehéren neben den
werbefreien Angeboten auch die werbefinanzierten Angebote sowie die (teilweisen) Pay-Angebote. Den
EE&MC-Gutachtern sind von den privaten Anbietern keine Informationen zur Verfligung gestellt worden,
die die Annahme verifizieren, dass Pay-Angebote auf jeden Fall dem sachlich relevanten Markt hinzuzahlen
sind. Zum Vorteil der privaten Anbieter beziehen die EE&MC-Gutachter in diesem Gutachten Pay-Angebote
in den sachlich relevanten Markt ein. Umfassende Angebote und Angebote in Teilbereichen sind ebenfalls
dem Markt hinzuzahlen. Der raumlich relevante Markt ist aus Sicht der Nutzer der deutschsprachige Raum.
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. Die weitere Marktabgrenzung hat ergeben, dass weder Kinder-Fernsehsendungen noch Kinder-DVDs oder
Kinderzeitungen und -zeitschriften dem sachlich relevanten Markt zuzurechnen sind. Madogliche
crossmediale Auswirkungen dieser Medien wurden im Rahmen der Marktanalyse untersucht.

. Im Anschluss an die Marktabgrenzung haben die EE&MC Gutachter eine Marktsimulation durchgefthrt: das
neue Angebot KI.KAplus wird den privaten Anbietern Nutzeraufmerksamkeit entziehen: KI.KAplus fuhrt im
Nutzerbereich zu einem relativen Nutzerriickgang in Héhe von 6,35 Prozent. Dieser Prozentsatz geht von
einer unbeschrénkten Verweildauer der Sendungen im Netz und der vollen Ubernahme des KI.KA
Fernsehprogramms aus. Durch die geplanten, zeitlichen Einschrankungen oder eine Reduzierung der
Bestlickung ist der Prozentsatz zu relativieren.

. Die EE&RMC-Gutachter haben im nachsten Schritt untersucht, ob dieser Nutzerriickgang zu marktrelevanten
Auswirkungen auf den Kinder-Online-Werbemarkten und dem Markt flir Pay-Online-Angebote flr Kinder
fUhren wird. Resultat der Prifung ist, dass das neue Angebot KI.KAplus den publizistischen Wettbewerb
intensivieren wird. Auf Grund der zu beobachtenden Marktdynamik in den Online-Werbemarkten - der
Umsatz im Kinder-Online-Werbemarkt wird bis zum Jahr 2011 um 67 Prozent ansteigen - ist davon
auszugehen, dass die privaten Anbieter diesen publizistischen Wettbewerb annehmen und neue Angebote
lancieren werden. Der geschatzte Nutzerriickgang in Héhe von 6,35 Prozent ist daher nicht nur zu
relativieren. Er wird im Zeitverlauf auch abschmelzen. Im Vergleich zum Kinder-Online-Werbemarkt ist die
MarktgréBe des Marktes fir Pay-Online-Angebote flir Kinder sehr gering. Die Prognose der EE&MC-
Gutachter ist, dass die privaten Anbieter sich auch in diesen sich entwickelnden Markten bemiihen werden,
die Abschmelzung der Kindernutzeranteile abzuschwachen. Dies vor allem vor dem Hintergrund, Kinder als
zukunftige erwachsene Nutzer zu gewinnen. Auf Grund der komfortablen Gewinnposition der privaten
Anbieter (Kostendeckungsgrad von 135 Prozent bei den Free-TV-Vollprogrammanbietern) ist im Zeitverlauf
von keiner Reduktion des Gewinns auszugehen.

. Die Untersuchungen haben zudem ergeben, dass Jugendliche das Medium Internet in einem groéBeren
AusmaB nutzen als das Medium Fernsehen. Es ist davon auszugehen, dass das Internet auch zukiulnftig das
vorrangige Medium der Wahl sein wird. Um die Jugendlichen auch weiter erreichen zu kénnen, ist es daher
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fur die Ooffentlich-rechtlichen Anbieter unabdingbar, ihr Angebot bereits Kindern ({ber den
Distributionskanal Internet anzubieten.

. Die weitere Marktanalyse hat ergeben, dass die Entwicklung bei den Kinder-DVDs dahingehend ist, dass
mit oder ohne KI.KAplus wesentliche Veranderungen in diesen Markten auftreten werden. Die Online-
Abrufe werden ahnlich wie in der Musikindustrie zunehmen. Die starke Marktposition der Kinderzeitungen
und -zeitschriften bei Kindern wird durch KI.KAplus nicht beeintrachtigt. Die crossmediale Auswirkungen
auf diese Medien sind sehr gering.

. Die Kinder profitieren zudem von KI.KAplus in unterschiedlicher Form:

e Die Auswahl an Kinder-Online-Angeboten steigt an. Diese Zunahme des publizistischen Wettbewerbs erhdht
die Konsumentenwohlfahrt.

e Die Prognose ist, dass die privaten Anbieter auf Grund der Marktdynamik ebenfalls neue, innovative
Angebote auf den Markt bringen werden. Auch dies erhéht die Konsumentenwohlfahrt.

Es kann daher abschlieBend festgestellt werden, dass das neue Angebot KI.KAplus die Konsumentenwohlfahrt der Kinder
zum Wohle der Kinder erhéhen wird.

Februar 2009 Seite 6



1 GUTACHTENAUFTRAG

1.1 VORBEMERKUNGEN

Die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind durch den
Brisseler Beihilfen-Kompromiss® verpflichtet, neue und
wesentlich veranderte Angebote dem sogenannten Drei-
Stufen-Test zu unterziehen. Die Sorge der Europadischen
Kommission ist, dass die offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten auf Grund ihrer GebUhrenfinanzierung
Wettbewerbsverfalschungen gegenuber privaten
Marktteilnehmern hervorrufen kdénnten. Der in den
Brisseler Beihilfen-Kompromiss aufgenommene Drei-
Stufen-Test soll zuklUnftig von allen EU-Mitgliedsstaaten
angewandt werden. Der Entwurf der Rundfunkmitteilung
diskutiert diesen Drei-Stufen-Test als ,Amsterdam Test". In

Deutschland  soll der  Drei-Stufen-Test im 12.
Rundfunkanderungsstaatsvertrag seine  Ausgestaltung
finden.

Im Rahmen dieses Tests sind Aussagen dartber zu treffen,
inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und
kulturellen Bedulrfnissen der Gesellschaft entspricht, in
welchem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht
zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird und
welcher finanzielle Aufwand erforderlich ist. Dabei sind
Quantitat und Qualitat der vorhandenen frei zuganglichen

1 Europaische Kommission, K 1761, 24.4.2007.
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Angebote, die marktrelevanten Auswirkungen des
geplanten Angebots sowie dessen meinungsbildende
Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer
Angebote, auch des offentlich-rechtlichen Rundfunks, zu
berlcksichtigen. Darzulegen ist der voraussichtliche
Zeitraum, innerhalb dessen das Angebot stattfinden soll.?
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 offentlichen Auftrag gehort und damit den
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedlirfnissen einer
Gesellschaft entspricht

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

... (3) der finanzielle Aufwand flr 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

Eigene Darstellung

2 12. RAStV, § 11 f., Absatz 4.
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ARD und ZDF haben beschlossen, den ersten Drei-Stufen-
Test in Deutschland auf freiwilliger Basis noch vor
Inkrafttreten des 12. Rundfunkanderungsstaatsvertrags am
1. Juni 2009 fir zwei neue digitale Angebote des
Kinderkanals durchzufiihren.?

1.

Ein Angebot ist KI.KAplus. KI.KAplus ist als
Mediathek fir Kinder im Alter von drei bis 13
Jahren geplant. Im Online-Angebot des
Kinderkanals (KI.KA.de) sollen ausgewahlte
Fernsehsendungen kostenfrei, zeitsouveran
und frei zuganglich zum Abruf zur Verfigung
gestellt werden.

. Das zweite Angebot ist ,kikaninchen.de - das

Vorschulportal®. In diesem neuen Angebot
sollen alle Angebote des KI.KA, die im
Fernsehen speziell fir Kinder im Vorschulalter
ausgestrahlt werden, im Internet vertieft
werden.* Geplant ist, im Netz eine fiir Kinder,
aber auch fir deren Eltern padagogisch
wertvolle Online-Erlebniswelt zu schaffen.

http://www.kika.de/kika/eltern/internet/dreistufentest/index.sht

ml.

MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fir www.kikaninchen.de

vom 1.12.2008, Seite 3: http://www.mdr.de/drei-stufen-
test/kikaplus/angebotsbeschreibung/5957224.html.
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1.2 BEAUFTRAGUNG DER EE&MC GUTACHTER

Das vorliegende Gutachten befasst sich mit dem geplanten
Angebot  KI.KAplus und dessen marktrelevanten
Auswirkungen. GemaB den Ausfiihrungen des noch nicht in
Kraft getretenen 12. Rundfunkdnderungsstaatsvertrags hat
das zustandige Gremium zur Prifung der marktrelevanten
Auswirkungen gutachterliche Beratung hinzuzuziehen.’

Zur Untersuchung der marktrelevanten Auswirkungen hat
der Rundfunkrat des Mitteldeutschen Rundfunks (MDR) am
8. Dezember 2008 die European Economic & Marketing
Consultants GmbH - EE&MC GmbH mit der
Gutachtenerstelltung beauftragt. Als Gutachter wurden Frau
Mag. Dr. Dr. Doris Hildebrand, LL.M., Managing Partner
EE&RMC, wund Herr Dr. Ulf Bdége, Prasident des
Bundeskartellamts a.D., bestellt.® Die Erstellung des
Gutachtens erfolgte zwischen dem 8. Dezember 2008 und
dem 10. Februar 2009 unter der Mitarbeit von EE&MC
Analysten.

Erste Zwischenergebnisse wurden dem MDR-Rundfunkrat
im Rahmen eines Workshops am 12. Januar 2009 in Leipzig
prasentiert. Das fertiggestellte Gutachten wurde dem MDR-
Rundfunkrat fristgerecht am 10. Februar 2009 schriftlich
und elektronisch Ubermittelt. Die Endprasentation des
Gutachtens findet am 16. Februar 2009 in Leipzig statt.

12. RAStV, § 11 f., Absatz 5.
6 http://www.mdr.de/drei-stufen-test/5976333.html.
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Datenanfragen durch die Gutachter

Gemal den vorgesehenen Bestimmungen im
Rundfunkd@nderungsstaatsvertrag kdnnen die Gutachter
weitere  Auskiinfte und Stellungnahmen einholen.’
Entsprechende Datenanfragen wurden am 20. Januar 2009
an den Mitteldeutschen Rundfunk, die RTL-Mediengruppe,
die ProSiebenSat.1 Media AG, den Verband Privater
Rundfunk und Telemedien e.V, den Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger, den Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger - VDZ und die MTV Networks
Germany GmbH versandt. Die Beantwortung der
Datenanfragen wurde im Hinblick auf den Abgabetermin
des Gutachtes (10. Februar 2009) bis zum 29. Januar 2009
erbeten.

Leistungsbeschreibung des Gutachtens

GemalB der Leistungsbeschreibung des MDR-Rundfunkrates
sollen im Gutachten die folgenden Punkte bearbeitet
werden:

1. Identifikation der publizistischen Angebote, mit
denen ,KI.KAplus" in Wettbewerb treten wird;

2. Identifikation und Analyse der zugehdérigen
Wettbewerber, die von dem Markteintritt von
~KI.KAplus" tangiert werden;

/ 12. RAStV, § 11 f., Absatz 5.
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3. Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne ,KI.KAplus"
(statische Betrachtung) zur Beurteilung der
aktuellen publizistischen und ©6konomischen
Konsumentenwohlfahrt auf dem betroffenen
Teilmarkt (Feststellung des Status quo als
Ausgangsbasis far die Messung der
Veranderungen);

4. Analyse der GesetzmaBigkeiten und einzelnen
Parameter, auf deren Basis der Wettbewerb in
diesem spezifischen Teilmarkt funktioniert als
Grundlage far die Ableitung von
Simulationsmodellen  zur ,Berechnung" der
Auswirkungen;

5. Prognose der Veranderungen des Wettbewerbs im
betroffenen Teilmarkt durch Markteintritt von
~KI.KAplus" (dynamische Betrachtung);

6. Okonomische Bewertung der prognostizierten
Veranderung der Konsumentenwohlfahrt, die sich
durch die Etablierung von ,KI.KAplus" ergeben
wird.

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

Februar 2009
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1.3 STELLUNGNAHMEN DRITTER

Der Mitteldeutsche Rundfunk kiindigte am 1. Dezember
2008 in einer Pressemitteilung sein Vorhaben an, das
geplante Angebot KI.KAplus freiwillig einem Drei-Stufen-
Test zu unterziehen. Die Angebotsbeschreibung flr
KI.KAplus wurde frei zugénglich im Internet verdffentlicht.®
In der Abwagungsphase, ob das neue KI.KA-Online-
Angebot den publizistischen Wettbewerb bereichert, ohne
andere Anbieter vom Markt zu drangen, erhielten andere
Marktteilnehmer die Méglichkeit, Stellungnahmen
abzugeben. Als Einreichfrist flr diese Stellungnahmen
wurde der 14. Januar 2009 genannt.’

Mit Ablauf der Kommentierungsfrist am 14. Januar 2009
sind beim MDR-Rundfunkrat sieben Stellungnahmen
anderer Marktteilnehmer eingegangen. Die flr die
durchzufiihrende Analyse der marktrelevanten
Auswirkungen maBgeblichen Kommentare sind im
Folgenden zusammengefasst.

1.3.1 Stellungnahmen der Verbdnde
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger - BDZV

Der BDZV bemangelt, dass die vom MDR vorgenommene
Abgrenzung des Konkurrenzumfeldes von KI.KAplus auf frei
zugangliche und werbefinanzierte Angebote beschrankt sei.

http://www.mdr.de/drei-stufen-test/5957224.html.
http://www.mdr.de/drei-stufen-test/5957355.html.

Februar 2009

Entgeltfinanzierte Angebote seien nicht berlcksichtigt:
kommerzielle Online-Videotheken seien nicht umfasst. Der
BDZV fuhrt zum Thema der Verweildauer der Beitrage in
der geplanten Mediathek weiter aus, dass er angesichts
einer noch nicht weit fortgeschrittenen Entwicklung des
Marktes fur Kinder-Onlinevideos zunachst eine Einhaltung
der im Rundfunkanderungsstaatsvertrag geplanten
grundsétzlichen 7-Tage-Frist fiir angemessen erachte.®

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger - VDZ

Der VDZ vertritt die Auffassung, dass eine Untersuchung
der marktrelevanten Auswirkungen des geplanten
Programms nicht losgelést von dem bestehenden
publizistischen Wettbewerb beurteilt werden kénne. ,Die
Gesamtschau der in diesem Zusammenhang in die
Beurteilung einzustellenden Kriterien verdeutlicht, dass hier
eine umfassende Priifung der geltenden
Wettbewerbssituation anzustellen ist wund sich jede
losgeléste  Betrachtung  eines  einzelnen  Aspektes
verbietet."'! Der VDZ geht zudem davon aus, dass das
geplante Angebot zu erheblichen Marktverschiebungen zu
Lasten bestehender Angebote Privater gehen werde.!? Im
Ubrigen stehe das geplante Angebot dem vorrangigen Ziel

10 Stellungnahme BDZV vom 14.01.2009, Seite 8.
1 Stellungnahme VDZ vom 14.01.2009, Seiten 6-7.
12 Stellungnahme VDZ vom 14.01.2009, Seite 7.

Seite 11



der Aufrechterhaltung und Férderung medialer Vielfalt
entgegen.!3

Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. - VPRT

Aus Sicht des VPRT besteht kein hinreichendes Bedurfnis
fir eine geblhrenfinanzierte Online-Mediathek KI.KAplus.
Die marktrelevanten Auswirkungen wiirden sich in erster
Linie nach dem Umfang und der ,Bestickung™ mit Inhalten
richten. Je mehr sich das neue Angebot an das
kommerzielle Angebot annahere, desto starker werde auch
der Substitutionseffekt sein: Bis zu 90 Prozent seien aus
Sicht des VPRT realistisch. Somit seien, so der VPRT,
erhebliche marktrelevante Auswirkungen auf vergleichbare
privatwirtschaftliche Angebote zu befiirchten.*

Der VPRT kritisiert ebenfalls die geplante Uberschreitung
der gesetzlichen 7-Tages-Frist durch die meisten dem
Angebot KI.KAplus zugehdrigen Kategorien.!®

Weiter weist der VPRT darauf hin, dass die Kategorien
~Werbefreiheit" und ~Kostenfreiheit" als
Abgrenzungsmerkmale ungeeignet seien, da ,werbe- und
kostenfreie® Angebote nie von privaten Mitbewerbern
gemacht werden kdnnen, da diese grundsatzlich entweder

13 Stellungnahme VDZ vom 14.01.2009, Seite 7.
14 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seite 4.
15 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seite 8.
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Uber Werbung oder Nutzerentgelte refinanziert werden
missten.®

Der VPRT lehnt die (kiinstliche) Trennung der Uberpriifung
des publizistischen Wettbewerbs und der 6konomischen
Marktauswirkungen ab. Entscheidend sei die Abgrenzung
des relevanten Marktes nach den Vorgaben der
Europadischen Kommission. Der VPRT fuhrt aus, dass zur
Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes alle flr Kinder
geeigneten audiovisuellen Angebote zu zahlen seien, sofern
diese aus Sicht der Verbraucher durch KI.KAplus
substituierbar seien. Darlber hinaus erwartet der VPRT
auch marktrelevante Auswirkungen auf den
Beschaffungsmarkten.’

Zur Wettbewerbssituation flihrt der VPRT wie folgt aus:
,Der Markt fur audiovisuelle Kinderprogramme ist durch
eine hohe Angebotsvielfalt und intensiven Wettbewerb
gepréagt. [...] Der Markt fur Kinderprogramme ist durch eine
anhaltend hohe Wettbewerbsdynamik gepréagt."*®

In seinem Fazit prognostiziert der VPRT massive
Marktanteilsverluste und Marktaustritte privater werbe- und
entgeltfinanzierter Angebote aufgrund des Markteintritts
von KI.KAplus: Fur den Markt der audiovisuellen
Kinderprogramme wére damit eine hohe

16 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seite 10.
17 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seiten 15-16.
18 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seite 16.
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Marktkonzentration sowie in einzelnen Marktsegmenten die
Gefahr eines O&ffentlich-rechtlichen Monopols, bzw. eines
Duopols aus KI.KAplus und ZDF tivi, verbunden."*°

1.3.2 Stellungnahmen andere Marktteilnehmer

MTV Networks Germany GmbH - MTV

MTV halt das Abgrenzungsmerkmal der Werbefreiheit
aufgrund des gesetzlichen Verbotes von Werbung und
Sponsoring in den Telemedien fur nicht valide, um flr sich
allein schon Legitimationswirkung zu entfalten. Weiter hei3t
es: ,Die Vorfinanzierung der éffentlich-rechtlichen Angebote
durch Geblihren sowie die Finanzierungsmodelle der
privaten Anbieter mussten sich insoweit gleichwertig
gegeniiberstehen."® Die Markteinfilhrung von KI.KAplus
werde den Aus- und Aufbau des geplanten Angebots
~Clubnick.de“ erheblich negativ beeintrachtigen, unter
Umstéanden sogar unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten
unmdglich machen.?!

MTV beflirchtet des Weiteren, dass mit EinflUhrung des
Angebots  KI.KAplus eine  positive  wirtschaftliche
Geschaftsentwicklung der von MTV betriebenen Kinder-
Online-Portale nicht mehr sichergestellt werden kénne und

19 Stellungnahme VPRT vom 14.01.2009, Seite 19.
20 gtellungnahme MTV vom 14.01.2009, Seite 3.
2 Stellungnahme MTV vom 14.01.2009, Seite 3.
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erheblich beeintrachtigt werde.?? Zum Ausblick auf die zu
erwartende Marktentwicklung heilt es: ,Unter
Berticksichtigung der vorstehenden Ausflihrungen ist es
kaum vorstellbar, dass die privaten Anbieter im Kinder-
Online-Segment mit hohen Investitionen dem &ffentlich-
rechtlichen Wettbewerber trotzen werden. [..] Die
geplanten Angebote des KI.KA werden mithin sowohl einen
erheblichen Einfluss auf die von uns bereits seit Jahren
veranstalteten und im Markt bisher etablierten Kinder-
Online-Angebote haben als auch auf die Angebote anderer
privater Veranstalter. Es steht jedenfalls zu beflrchten,
dass die Refinanzierbarkeit der von uns veranstalteten
Angebote ernsthaft geféhrdet ist."%>

ProSiebenSat.1 Media AG

Die ProSiebenSat.1 Media AG kritisiert die in der
Angebotsbeschreibung der KI.KAplus Mediathek
vorgenommene Marktdefinition, welche entgeltfinanzierte
Mediatheken aus der Betrachtung ausgrenze. Eine korrekte
Beurteilung der marktrelevanten Auswirkungen sei auf
dieser Grundlage, so die ProSiebenSat.1 Media AG, nicht
mdglich.**

Weiter pladiert die ProSiebenSatl Media AG fir eine
Uberprifung der Regularien zur Verweildauer der

22 Gtellungnahme MTV vom 14.01.2009, Seite 4.
23 Stellungnahme MTV vom 14.01.2009, Seite 5.
24 Stellungnahme ProSiebenSat.1 vom 14.01.2009, Seite 2.
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Sendungen in der Mediathek des KI.KA: ,Uns erscheint eine
thematische orientierte Herangehensweise sinnvoll, die eine
zeitlich abgestufte Verfluigbarkeit von rein
unterhaltungsorientierten Programmen (kurze
Verflgbarkeit) und informationsorientierten Inhalten wie

z.B. Nachrichten oder Ratgebersendungen (langere
Verfugbarkeit) sicherstellt. Es erscheint nicht
nachvollziehbar, warum z.B. Zeichentrickserien, die

groBtenteils in Lizenz erworben worden sind, in gleicher
oder dhnlicher Form auch bei privaten Wettbewerbern zu
sehen sind oder zu sehen waren, hier einen besonderen
Status erhalten sollten."?®

RTL Mediengruppe Deutschland — RTL

Wie andere Marktteilnehmer wendet sich RTL gegen die
Ausdehnung der 7-Tage-Frist. RTL beflrchtet, dass mit dem
neuen Angebot KI.KAplus ,der ohnehin hart umkampfte
Markt durch einen zusétzlichen geblhrenfinanzierten,
kosten- und werbefreien Wettbewerber unnétig verzerrt
(wird). Kleinere Anbieter, die sich UUber Werbeerlbse
finanzieren mdssen, werden sich nicht ldnger behaupten
kénnen und vom Markt verdréngt werden."*®

RTL sieht des Weiteren filir sich selbst eine negative
Rickwirkung des Online-Angebotes KI.KAplus auf sein
SUPER RTL-Fernsehprogramm. ,90 Prozent der Kinder, die

2> Stellungnahme ProSiebenSat.1 vom 14.01.2009, Seite 4.
26 gtellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 2.
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im Jahr 2008 das Fernsehprogramm von SUPER RTL oder
KI.KA angesehen haben, sind in der Wahl zwischen diesen
beiden Sendern indifferent. Die verbleibenden 10 Prozent
teilen sich in etwa zu gleichen Teilen in exklusive
Sendernutzung auf. Daraus lasst sich folgern, dass ein nicht
unerheblicher  Anteil der bislang  nicht-exklusiven
Fernsehzuschauer bei einem entsprechend umfangreichen
Angebot weg vom Fernsehprogramm von SUPER RTL hin
zum Online-Angebot des KI.KA abwandern wirde. Damit
werden die Marktanteile, daraus resultierend die
Werbeerlése und letztlich die gesamte Geschéftsgrundlage
von SUPER RTL gefdhrdet."?”

Fur die Erfassung der marktrelevanten Auswirkungen halt
RTL die in der Angebotsbeschreibung des KI.KAplus
aufgenommene Abgrenzung der publizistischen
Wettbewerber, deren Erfassung RTL flr unzureichend
ansieht (,die Liste von insgesamt 60 Wettbewerbern (ist)
noch lange nicht abschlieBend" *®) fir nicht geeignet. Man
musse sich an der Vorgehensweise der Europaischen
Kommission®® orientieren, die den Markt in sachlicher und
raumlicher Dimension abgrenzt.>°

27 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 3.
28 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 8.
2% vgl. Amtsblatt (ABI.) C 372 vom 09.12.1997, Seiten 5-13.
30 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite. 9.
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RTL sieht ,keine Notwendigkeit fir einen staatlichen
Eingriff' bei der Bereitstellung von Online-Angeboten fir
Kinder und fuhrt dazu aus: ... der Wettbewerb (wlrde)
durch die Einfiihrung von KI.KAplus deutlich beeinflusst als
auch der Marktmechanismus auBer Kraft gesetzt, da nun
ein Angebot auf dem Markt wére, das auf einer anderen
Finanzierungsgrundlage basierte und dem Erscheinen nach
auf den ersten Blick kostenlos flir den Konsumenten bereit
stiinde."?

Es sei ,auch heute schon eine Vielzahl privater Angebote
(vorhanden), die Videos fiir Kinder aller Altersstufen
anbieten. Auch auBerhalb des linearen Fernsehens und des
Internets wird eine unlberschaubar groBe Zahl an
Kinderfilmen auf DVD angeboten."? RTL zweifelt dariiber
hinaus an der Effizienz eines staatlichen Eingriffs: ,Ein
Markversagen ware nur dann ein hinreichender Grund [fir
einen staatlichen Eingriff], wenn sichergestellt werden
kénnte, dass der Staat mit seinen Eingriffen effizientere
Ergebnisse hervorbringen kénnte als der mangelhafte
Marktmechanismus selbst.">> RTL geht im Folgenden auf
alle zu prifenden Marktversagenstatbestéande ein:
offentliche Guter, externe Effekte, subadditive
Kostenstrukturen sowie Informationsasymmetrien. Keiner
der Punkte sei zu bejahen. Folglich sei nicht von

3 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 11.
32 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 11.
33 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 11.
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Marktversagen, sondern von einem funktionierenden Markt
fir DVDs auszugehen.?*

RTL kommt zu dem Schluss, dass ,ein Angebot von
+KILKAplus" das [..] einen nicht unerheblichen
wettbewerbsverzerrenden Einfluss auf private Angebote
auslben wird bei gleichzeitig fragwdirdigem publizistischen
Wettbewerb, nur in sehr engen Grenzen (wenn Uberhaupt)
akzeptabel (wére).">’

1.3.3 Stellungnahmen Privater

Robin Meyer-Lucht - Medienjournalist

Herr Meyer-Lucht, Diplom-Medienberater, Strategieberater
und Medienjournalist, betont in seiner Stellungnahme die
gesellschaftliche  Wichtigkeit eines werbefreien und
hochwertigen Angebots im Kinderbereich. Er gibt jedoch zu
bedenken, dass bereits ein eng gestaffeltes Umfeld aus
privatwirtschaftlichen Angeboten bestehe und reklamiert
die Ausdehnung der 7-Tage-Frist.3°

Im Folgenden wird der Gang der
Untersuchung skizziert.

vorliegenden

34 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seiten 12-14.
35 Stellungnahme RTL vom 14.01.2009, Seite 20.
% Stellungnahme Robin Meyer-Lucht vom 14.01.2009.
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1.4 GANG DER UNTERSUCHUNG

Die EE&MC Gutachter haben die eingangs angeflihrten
Vorgaben sowie die Prifkriterien der im Entwurf
vorliegenden Rundfunkmitteilung der  Europdischen
Kommission®” als Grundlage fiir die Konzeption des
vorliegenden Gutachtens verwendet. Es war fur den Gang
der Untersuchung ohne Belang, dass die dem deutschen
Drei-Stufen-Test zugrunde liegende Rechtsvorschrift, der
Rundfunkanderungsstaatsvertrag, noch nicht in Kraft
getreten ist, denn die Analyse steht im Einklang mit den
entsprechenden europaischen und nationalen
medienrechtlichen Vorgaben. So haben die EE&MC
Gutachter beispielsweise die in Abbildung 2 dargestellten
Kriterien zum ,Amsterdam Test" aus dem Entwurf der
Rundfunkmitteilung der Europaischen Kommission
aufgegriffen. Die folgende Abbildung fasst diese Kriterien
zusammen.

37

http://ec.europa.eu/competition/state_aid/reform/broadcasting_
communication_de.pdf.
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Abbildung 2: Priifkriterien Entwurf
Rundfunkmitteilung der Europadischen Kommission

= Prufung einer verzerrenden Wirkung auf
kommerzielle Angebote durch Vergleich der
Situation mit und ohne neues Angebot

= Prufungsrelevant:

= Vorhandensein ahnlicher bzw. gleichwertiger
Angebote auf dem Markt

= Potenzial flr die kommerzielle Nutzung
= Marktstruktur
= Marktstellung der 6ffentlich-rechtlichen Anstalt

= Grad des Wettbewerbs seitens der privaten
Marktteilnehmer

= Gefahr der Verdrangung privater Initiativen

= Potenzielle Auswirkungen auf benachbarte
Markte

= Potenzielle Auswirkungen auf Markte anderer
Mitgliedsstaaten

Quelle: § 61 Entwurf Rundfunkmitteilung:
http://ec.europa.eu/competition/state_aid/reform/broadcasting_commu
nication_de.pdf.

GemaB diesen geplanten Prifkriterien wurde von den
EERMC Gutachtern eingangs das Vorhandensein ahnlicher
bzw. gleichwertiger Angebote untersucht. In dieser
Untersuchung wurde auf die Nutzersicht abgestellt.
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In einem nachsten Analyseschritt erfolgte die
Marktabgrenzung, die die Basis jeder wettbewerbs-
dkonomischen Analyse ist. Die Marktabgrenzung erfolgte
entsprechend der Methode der Europaischen Kommission.

Die EE&MC-Gutachter haben sowohl vor- als auch
nachgelagerte Markte in die Untersuchung einbezogen. Als
vorgelagerte Markte wurden der Beschaffungs- sowie der
Infrastrukturmarkt identifiziert. Diese Markte sind bereits in
der Spruchpraxis als sachlich relevante Markte abgegrenzt
worden. FUr eine Marktabgrenzung im nachgelagerten
Endkundenmarkt war es notwendig, eine eigenstandige
empirische Analyse durchzufihren. Konkret wurde als
Instrumentarium zur Marktabgrenzung der auch von der
Europaischen Kommission in Kartellrechtsfragen ange-
wendete sogenannte ,Hypothetische Monopolistentest™
eingesetzt.

In einem nachsten Untersuchungsschritt haben die EE&MC-
Gutachter die Marktstruktur in den zuvor abgegrenzten
Markten analysiert sowie die Marktstellung der o6ffentlich-
rechtlichen Anstalten ermittelt. Eine Abbildung des Grades
des Wettbewerbs seitens der privaten Marktteilnehmer war
ebenfalls mdglich. In diesen abgegrenzten Markten war es
zudem mdglich, das Potenzial flir eine kommerzielle
Nutzung zu bestimmen. Eine solche Analyse ist besonders
vor dem Hintergrund von potenziellen Markteintritten und
den daraus resultierenden Wettbewerbswirkungen
bedeutsam.

Februar 2009

Schwerpunkt der Analyse war eine Marktsimulation.
Anhand der Ergebnisse dieser Marktsimulation konnte die
Gefahr der Verdrangung privater Initiativen unter
Heranziehung empirischer Daten bewertet werden. Die
potenziellen Auswirkungen des neuen Angebots auf Markte
anderer Mitgliedsstaaten oder benachbarter Markte fand
Berlicksichtigung zum einen in der raumlichen
Marktabgrenzung, die gegebenenfalls Uber nationale
Grenzen hinaus gehen kann, aber auch in der Analyse des
Mediennutzungsverhaltens der Nachfrager. Diese
Anforderungen wurden im EE&MC-Konzept umgesetzt, das
die folgende Abbildung illustriert.
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Abbildung 3: EE&MC Konzept

Identifikation der
publizistischen Konkurrenz

| Angebote | Wettbewerber

\ 4

Marktabgrenzung
= Aufstellen von Arbeitshypothesen
= Empirische Verifizierung durch
Befragung

‘ Resultat: Abgrenzung relevanter
Markte

Marktsimulation
= Simulation mit und ohne neues
Angebot
= Berechnung der Effekte

‘ Resultat: Marktrelevante
Auswirkungen

Bewertung: Marktrelevante
Auswirkungen

=)

Eigene Darstellung

Aufbauend auf den Ergebnissen der MDR Markt- und
Medienforschung zur Identifikation der publizistischen
Konkurrenz erfolgte die Identifikation der Angebote sowie
der entsprechenden Wettbewerber. Diese
Untersuchungsergebnisse waren Basis flir die Analyse der

Februar 2009

Angebotsseite und gleichzeitig Grundlage flr die Konzeption
der empirischen Analyse.3®

Im Rahmen der Marktabgrenzung wurden zunachst
Arbeitshypothesen flir die Marktabgrenzungen entwickelt.
Daran anknupfend wurden zur empirischen Verifikation der
Annahmen unterschiedliche Nutzerbefragungen durch-
gefuhrt. Ziel war es, die sachlich relevanten Markte aus
Nutzersicht abzugrenzen. In Zusammenarbeit mit dem
Essener Marktforschungsinstitut Trend Census sind im
Zeitraum 5. bis 16. Januar 2009 drei Feldbefragungen
realisiert worden. Die empirischen Analysen dienten der
Erfassung des tatsachlichen Nutzerverhaltens und
generierten Erkenntnisse Uber Nachfrageelastizitaten und
Praferenzordnungen. Die Auswertung dieser Ergebnisse
ermoglichte eine solide Marktabgrenzung.

AbschlieBend analysierten die EE&MC Gutachter die
marktrelevanten Auswirkungen mittels der Methode der
Marktsimulation. Zur Kalkulation der Effekte wurde die
Situation des Marktes ohne das neue Angebot (statische
Betrachtung) der Situation mit dem neuen Angebot
KI.KAplus (dynamische Betrachtung) gegeniber gestelit.

38 vgl. MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008.
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Im Folgenden wird zunachst die publizistische
Wettbewerbssituation dargestellt, wobei sowohl auf die
Wettbewerber als auch auf die Angebote eingegangen wird.
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2 ANGEBOTE UND ANBIETER

Im Rahmen der Analyse des publizistischen Wettbewerbs
wird eingangs detailliert auf das geplante neue Angebot
KI.KAplus eingegangen. Hierbei stehen die Inhalte und die
publizistische Ausrichtung im Fokus der Darstellung.

2.1 DARSTELLUNG GEPLANTES, NEUES ANGEBOT
KI.KAPLUS

Der Kinderkanal von ARD und ZDF (KI.KA)*® ist ein
werbefreies, gebuhrenfinanziertes Spartenprogramm fUr
Kinder bis 13 Jahre. Laut Angaben der Sender weisen die
Sendungen informierenden, bildenden, beratenden und
unterhaltenden Charakter auf und orientieren sich an den
spezifischen Bedurfnissen der Zielgruppe Kinder. KI.KA
ist demnach ein frei zugangliches ,Vollprogramm flr
Kinder® (gemaB § 2 Absatz 1 der Verwaltungsver-
einbarung?®). Die Sendungen 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 und vermittelt positive Werte. KI.KA mdchte
zudem verantwortungsbewusst und sorgsam mit dem

3% Der Kinderkanal ging am 1. Januar 1997 auf Sendung. ARD und

ZDF sind jeweils zur Halfte beteiligt. Der MDR hat die
Federfihrung Gibernommen.

40 vgl. ARD/ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004; Televizion,
18/2005/1.
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Thema ,Gewalt® umgehen.”! Bei der Herstellung von

Sendungen wird streng auf die Einhaltung der ARD-
Richtlinien zum Thema ,Trennung von Werbung und
Programm" geachtet.*?

KI.KA plant, zum 1. Oktober 2009 in seinem
Onlineangebot www.kika.de unter dem Titel KI.KAplus
ausgewahlte Fernsehsendungen kostenfrei als Video-on-
Demand (im Folgenden ,VoD") in Form einer Mediathek
anzubieten.*?

Bereits seit dem Jahr 2000 stellt KI.KA im Internet Uber
www.kika.de regelmaBig sendungsbezogen bewegte
Bilder (vollstandige Sendungen und Ausschnitte) zum
Abruf zur Verfligung. Die Mediathek mit dem Namen
+KI.KAplus® soll das unter http://www.kika.de/-
fernsehen/index.html schon bestehende Onlineangebot
des KI.KA, bei dem das lineare Fernsehprogramm
simulcast ausgestrahlt wird und einzelne
Sendungsausschnitte angeschaut werden kénnen, um die
Méglichkeit erganzen, Fernsehsendungen zeit- und
ortssouveran abzurufen. Die Mediathek werde nur Uber
www.kika.de erreichbar sein. Das Angebot 6ffne sich

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

42 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 4.

MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 3.
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dabei in einem Pop-up-Fenster und biete weiterfihrende
Informationen zum laufenden Programm an (Titel, Dauer,
Links, Websites, Bilder, Folgentexte etc.). Dazu werde
auf bereits vorhandene Inhalte von www.kika.de
zuriickgegriffen.**

GemaB der am 1. Dezember 2008 verdffentlichten
Angebotsbeschreibung des MDR*® ist KI.KAplus als ein
frei zugangliches, kosten- und werbefreies VoD-Angebot
geplant. Die Mediathek KI.KAplus soll demnach
Sendungen aus dem KI.KA-Programm flur die zeit- und
ortssouverdane Nutzung fiir die Zielgruppen des Senders*®
bereitstellen. Stetig steigende Nutzungszahlen des KI.KA-

Internetangebotes?’  zeigten, dass Kinder immer
intensiver Online-Angebote - nicht nur zuhause, sondern
auch an Schulen - nutzten. ,Sich informieren® und

w48

~etwas lernen""® seien die Hauptmotive der Nutzung.

KI.KAplus soll die im KI.KA ausgestrahlten Sendungen
daher frei zuganglich jeweils altersgerecht flr

4 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seite 7.

http://www.mdr.de/drei-stufen-

test/kikaplus/angebotsbeschreibung/5957224.html.

Dies sind Vorschiiler, Grundschtler und Preteens zwischen drei

und 13 Jahren.

47 vgl. iconkids & youth, Trend Tracking Kids 2008.

48 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Sidwest (MpFS),
KIM-Studie 2006; iconkids & youth, Trend Tracking Kids 2008.

45

46
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= Vorschiler im Alter von drei bis funf,

= Grundschiler im Alter von sechs bis neun und

= fUr altere Kinder (Preteens) von zehn bis 13 Jahren
blindeln.

Fir die verschiedenen Altersgruppen konzentriert sich
KI.KAplus auf differenzierte Inhalte und Formen: Vorschuler
werden als Fernsehanfanger ihrem Verstandnisniveau
entsprechend mit ausgewahlten Programmen bedient. Die
Vermittlung von Wissen und Information steht flr
Grundschuler im Mittelpunkt; Pre-teens werden mit
Themen aus ihrer Lebenswelt erreicht.*® Design, technische
Funktionen und ausgewdhlte Inhalte sollen an den
jeweiligen Entwicklungsstand der Nutzer angepasst werden.
In Darstellung und Ansprache soll die Zielgruppen-
differenzierung des Online-Angebotes dem Fernsehangebot
entsprechen und eine wichtige Orientierungshilfe flir Eltern
und Kinder bieten:®® die im  Fernsehangebot
vorgenommene Einteilung in Form von Farbgebung,
Design, Inhalt und Funktion soll in die Mediathek
KI.KAplus Gbernommen werden. Jede Altersgruppe erhalt
so eine eigene Oberflaiche mit einer eigenen
Abspielmdglichkeit (Player): Gelb kennzeichnet die
Oberflache fur die Zielgruppe der Drei- bis Finfjahrigen,

49 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seite 5.
MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 3.
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Blau die der Grundschiler und Magenta steht fur die
dltere Zielgruppe der Zehn- bis Dreizehnjahrigen. Die
Sendungen werden den jeweiligen  Zielgruppen
redaktionell zugeordnet und sind auf dem jeweiligen
Player abrufbar.”® Es ist geplant, dass die drei Player von
KI.KAplus altersgerecht aufgebaut werden
beziehungsweise einfach zu bedienen sind. Die
Funktionalitéten der Player sind dabei den Fahigkeiten
der einzelnen Alterssegmente angepasst.

Geplant sind weitere Zusatzfunktionen wie Videobe-
wertung, Nutzerempfehlungen, Anzeige &ahnlicher Sen-
dungen aus dem Programm des KI.KA, das Erstellen und
Versenden von Playlists und eine Suchfunktion. Fur
Letztere wirden alle Sendungen verschlagwortet, um fur
den Nutzer sinnvolle Suchergebnisse zu liefern.

Die Verzahnung mit den Mediatheken von ARD und ZDF
soll fester Bestandteil des Konzepts sein. Dadurch biete
KI.KAplus die einmalige BlUndelung von kindgerechten
audiovisuellen  Inhalten aller o6ffentlich-rechtlichen
Sender.>?

Die Verweildauer der Inhalte auf www.kika.de soll sich
nach den spezifischen Anforderungen des Mediums, der

>l MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 6.

MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung flir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seiten 7-8.

52
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Philosophie der Sendung und nach den Bedurfnissen der
Zuschauer richten. Die Erfullung des oOffentlich-
rechtlichen Auftrages unterliege bei Kindern besonderen
Bedingungen: Die Lern- und Entwicklungsstufen
variierten stark. Nach Erfahrungswerten des KI.KA
bedlrfe es einer differenzierten Einstelldauer der
Angebote bis zu zwdIf Monaten.>?

>3 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seiten 8-9.
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2.2 PUBLIZISTISCHER WETTBEWERB

Nachdem das Konzept der geplanten Mediathek des KI.KA
dargestellt wurde, behandeln die folgenden Ausflihrungen
die publizistischen Angebote, die mit dem neuen geplanten
Angebot im Wettbewerb stehen werden.

2.2.1 Identifikation der publizistischen Angebote

Die Recherchen zur publizistischen Wettbewerbssituation
sind im Oktober 2008 von der MDR Markt- und
Medienforschung durchgefihrt worden. Bei der
Zusammenfassung der publizistischen Wettbewerbs-
situation war nach Angaben des MDR folgende Wettbe-
werbsdefinition bestimmend: Angebote mit im Kern
audiovisuellen Inhalten, die sich an die Zielgruppe der
Kinder zwischen drei und 13 Jahren im deutschsprachigen
Raum richten.

Insgesamt wurden 61 kommerzielle und nicht-kommerzielle
Angebote ermittelt.

Diese gliedern sich in folgende Kategorien:
a) zehn Angebote von kommerziellen TV Sendern,
b) vier Angebote von Verlagen,

c) 16 Angebote von 6ffentlich-rechtlichen
Medienanbietern,

d) zwolf Videoportale mit User Generated Content
(UGC),
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e) sieben Angebote von nicht-kommerziellen
sonstigen Organisationen und Verbanden (Nicht-
Medienorganisationen),

f) sechs Angebote von Unternehmen
beziehungsweise Konsumartikelherstellern
(Einsatz audio-visueller Medienangebote flr
werbliche Zwecke und Kundenbindung),

g) vier Angebote mit PC- oder Videospielbezug,
h) zwei Sonstige.>*

Die folgende Tabelle zeigt die durch die MDR Markt- und
Medienforschung identifizierten Wettbewerbsangebote -
wobei der MDR zwischen umfassenden Wettbewerbern und
Wettbewerbern in Teilbereichen unterschieden hat - in
einer Ubersicht.

>4 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seiten 14-15.
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Tabelle 1: Ubersicht zu den publizistischen Wettbewerbsangeboten

Angebot

Business
Modell

adidas

publiz.
Wettbewerb

Unterhaltung
(Formate)

keine Werbung

[Anime-Channel Clipfish

in Teilbereichen

Uberwiegend unterhaltsam

keine Werbung

barenbude

in Teilbereichen

Trailer fiir/Zusammenschnitte
von Filmen und Serien

keine Werbung

blobb.tv

in Teilbereichen

Video des Héhepunktes vom
Projekt BARENBUDE
KLASSENZIMMER, in dem ein
Puppenspiel vor einer Schule
aufgefiihrt wird.

keine Werbung

bravo

in Teilbereichen

Werbung

Cartoon Network

umfassend

Spiele, Berichte, Filme

Eigenwerbung

CharakterfuBball

in Teilbereichen

Serieninformationen,
Videoausschnitte, Spiele

keine Werbung

Clipfish

in Teilbereichen

keine Werbung

Deutscher FuBball Bund (DFB)

in Teilbereichen

i.d.R. kurze Filme oder
Geschichten sowie Aufnahmen
realer Begebenheiten
(Dokumentationen)

keine Werbung

Die Maus

in Teilbereichen

keine Werbung

Die Pfefferkérner

in Teilbereichen

Mausspots, Lieder,
Geschichten

keine Werbung

Disney Channel

in Teilbereichen

Kinder-Krimiserie

Eigenwerbung

Electronic Arts

in Teilbereichen

"Camp Rock" Musikvideo und
das Camp Rock Extra;
Musikvideos "Kurze Pause"

keine Werbung

Elementgirls

in Teilbereichen

Werbung

Gamestar.tv
Game TV

in Teilbereichen

Spiele und Videoclips, inkl.
Wissensvermittlung; die
Videoclips dienen der
Unterhaltung und sind im Stil von
Hobbyfilmern

keine Werbung

n Teilbereichen

Werbung

Jetix TV

in Teilbereichen

Werbung

Kanzler4Kids

umfassend

hauptséachlich
Zeichentrickserien; "Tim trifft"
(Star Treff) scheint die einzige
Online-Show zu sein.

keine Werbung

Kapt'n Blaubar

in Teilbereichen

keine Werbung

icker

in Teilbereichen

Folgen (und Geschichten) von
Kapt'n Blaubar

Werbung

lin Teilbereichen

Quelle: MDR Markt- und Medienforschung, Auswertungen zum publizistischen Wettbewerb von KI.KAplus.
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Angebot

Kids & Teens- ProPK-Online

publiz.
Wettbewerb

Unterhaltung (Formate)

keine Werbung

Kopfball

in Teilbereichen

keine Werbung

lego

in Teilbereichen

keine Werbung

LOKOTV-Channel Clipfish

Medizin fir Kids

in Teilbereichen

keine Werbung

umfassend

Clips, Kurzgeschichten

keine Werbung

mitmischen

in Teilbereichen

keine Werbung

Mobichi4free

in Teilbereichen

Morgen Oli

Serien

My Pokito

Trailer zur Sendung

My Theo/Theomovie

keine Werbung umfassend
keine Werbung |in Teilbereichen
Eigenwerbung umfassend

Pokito TV (=Magazin),
Informationen zu einzelnen
Serien, Videos sind nur
Ausschnitte der Serien

keine Werbung

My Space TV

MyVideo

in Teilbereichen

keine Werbung

|in Teilbereichen

keine Werbung

Netzcheckers- Channel Clipfish

in Teilbereichen

i.d.R. kurze Filme oder
Geschichten sowie Aufnahmen
realer Begebenheiten
(Dokumentationen)

keine Werbung

Neuneinhalb

in Teilbereichen

keine Werbung

Nike

in Teilbereichen

keine Werbung

Oli's Wilde Welt

in Teilbereichen

Uberwiegend unterhaltsam

keine Werbung

Pfanni

in Teilbereichen

keine Werbung

Planet Schule

in Teilbereichen

keine Werbung

Playhouse Disney

umfassend

Eigenwerbung

Quergelesen

in Teilbereichen

Trailer zur Sendung (es

werden u.a. "Geschichten, Musik
und Videos" angekiindigt, aber
dann gibt es nur 30 Sek.
Ausschnitte oder Trailer)

keine Werbung

Relaxx

in Teilbereichen

keine Werbung
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in Teilbereichen

Videos mit Maxx, dem Hund,
sowie die komplette letzte
Sendung
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Angebot

Business
Modell

Sevenload

publiz.
Wettbewerb

Unterhaltung (Formate)

keine Werbung

Sevenload Kids Kanal

in Teilbereichen

i.d.R. kurze Filme oder
Geschichten sowie Aufnahmen
realer Begebenheiten
(Dokumentationen)

keine Werbung

Tier TV Kidz Club

in Teilbereichen

Clips, Serien, Videos

Werbung

Tigerentenclub

in Teilbereichen

neben den Videos
Gewinnspiele und Downloads

keine Werbung

Toggo

in Teilbereichen

in der Rubrik "Filmomat"
(Unterpunkt vom Film Trainer)
kann ein Trickfilm erstellt werden
und dann (nach Kontrolle der
Redaktion) zum Ansehen und
Kommentieren veréffentlicht
werden; von Kindern gedrehte
Filme im Rahmen eines
Filmwettbewerbes

Werbung

[Toggolino

umfassend

Neben den Wissenssendungen/
-shows eine Spielshow (TOGGO
TV), eine Doku-Soap (Das Star
Tagebuch) und 7 Serien und 2

Clipsammlungen (Lustiges und

Tiere)

keine Werbung

[TOMs Filme

in Teilbereichen

Spiele, mit Wissensvermittlung
(z.B. Miilltrennung mit Barney)

keine Werbung

[Turbo Nick

in Teilbereichen

Geschichten von "Tom" (Serie)

Werbung

Ubisoft TV

umfassend

Shows, Serien und
Zeichentrick, letzteres ist das
dominierende Angebot; "The
Naked Brothers Band" berichtet
Uber das Leben einer jungen
Band (Doku)

keine Werbung

Unser Sandménnchen

in Teilbereichen

keine Werbung

Veggietales

in Teilbereichen

die Geschichten und
Kurzserien aus dem

keine Werbung

Vipo Club

in Teilbereichen

keine Werbung

Was ist was TV
Wildtiere live

in Teilbereichen

Werbung

umfassend

keine Werbung

\Wissen macht Ah!

in Teilbereichen

Videos von Wildtieren

Werbung

Yahoo Kids

in Teilbereichen

keine Werbung

Youtube

in Teilbereichen

Serien und Filme

keine Werbung

'Youtube-Kinder Klips

in Teilbereichen

i.d.R. kurze Filme oder
Geschichten sowie Aufnahmen
realer Begebenheiten
(Dokumentationen)

keine Werbung

Youtube-Jetix

in Teilbereichen

Kinderlieder wurden durch
Zeichnungen und Tricktechniken
animiert

keine Werbung

ZDF tivi

in Teilbereichen

Trailer zu JetixTV sowie
Ausschnitte aus Jetix-Sendungen

keine Werbung

umfassend

Komplette Sendung (direkt
verlinkt), Shows und Serien:
"Marvi Hdmmer", "1, 2, oder 3",
in", "Hallo Robbie",
"Tabaluga tivi", "Stark!"




Als umfassende Wettbewerber kénnen gemaB den
Ausfihrungen des MDR alle Angebote angesehen werden,
die einen mit KI.KAplus vergleichbaren Angebotsumfang
und eine inhaltliche Breite besitzen sowie sich an die
gesamte Altersspanne der Drei- bis 13-Jahrigen wenden.>’

Der MDR hat acht umfassende Wettbewerbsangebote
identifiziert: Zu dieser Gruppe zahlen folgende
Videoangebote von kommerziellen Fernsehsendern: Toggo,
Turbo Nick, Jetix TV und My Pokito sowie die
Verlagsangebote ,Was ist Was TV' und BRAVO. Weiterhin
wurde das oOffentlich-rechtliche Angebot tivi und das User-
Generated-Content-Portal Mobichi4free den umfassenden
Wettbewerbern hinzugezahlt.

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

= Produktbezogen bedeutet: Das Online-Angebot,
beziehungsweise wesentliche Teile davon stehen in

> MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seite 18.
MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung flir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 15.
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einem Zusammenhang mit kauflich zu erwerbenden
Produkten.

» Themenbezogen bedeutet: Alle bereitgestellten
Inhalte im  Online-Angebot  kénnen  einem
Ubergeordneten Thema zugeordnet werden.

Der MDR hat in dieser Kategorie folgende Wettbewerbs-
angebote identifiziert:

Kommerzielle TV-Anbieter mit den Angeboten Cartoon
Network, Playhouse Disney, Disney Channel, Yahoo Kids,
toggolino.de und Tier TV Kidz Club.

Unter den vier Verlagsangeboten gehéren zu den
~Wettbewerbern in Teilbereichen™ Elementgirls und Kicker.

Unter den &ffentlich-rechtlichen Angeboten sind folgende 15
Angebote ,Wettbewerber in Teilbereichen™: Neuneinhalb,
Die Pfefferkdrner, Tigerentenclub, Kapt'n Blaubar, Die Maus,
Wissen macht Ah!, Planet Schule, Unser Sandmannchen,
Oli's Wilde Welt, Kopfball, Morgen Oli, Relaxx, Quergelesen,
TOMs Filme und Barenbude.

Von zwdlf Videoportalen mit User-Generated-Content sind
folgende elf ,Wettbewerber in Teilbereichen™: Anime-
Channel/Clipfish, LOKOTV-Channel/Clipfish, Netzcheckers-
Channel/Clipfish, Clipfish, Sevenload Kids Kanal, Sevenload,
MyVideo, Youtube, Youtube-Kinder Klips, Youtube-Jetix und
My Space TV.

Die sieben Angebote von nicht-kommerziellen
beziehungsweise sonstigen Organisationen und Verbanden
(Nicht-Medienorganisationen) sind My-Theo/Theomovie,
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Wildtiere Live, Medizin fir Kids, mitmischen - Das
Jugendportal des Deutschen Bundestages, DFB Video-Tipps
(Deutscher FuBball-Bund), Kids & Teens - ProPK-Online und
Kanzler4Kids.

Die sechs Angebote von Unternehmen beziehungsweise
Konsumartikelherstellern sind: CharakterfuBball, Pfanni,
lego, adidas, Nike und Vipo Club.

Im folgenden Abschnitt wird zu den Unternehmen

ausgeflhrt, die diese Angebote bereitstellen.

2.2.2 Identifikation und Analyse der zugehorigen
Wettbewerber

Die vom MDR als publizistische Wettbewerber bestimmten
Unternehmen werden im Folgenden in alphabetischer
Reihenfolge diskutiert. Die Unternehmen werden mit ihrer
Umsatz- und UnternehmensgroBe sowie einer kurzen
Beschreibung ihres Online-Angebots flr Kinder vorgestellt.

Bauer Media Group

Die Bauer Media Group zahlt sich zu Europas flhrenden
Zeitschriftenverlagen. Im Jahr 2007 erwirtschaftete das
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Unternehmen mit 6.600 Mitarbeitern einen Umsatz von
rund 1,81 Milliarden Euro.>’

bravo.de

Im Online-Markt ist die Bauer Media Group mit dem
Angebot bravo.de aktiv. In Anlehnung an die gleichnamige
Zeitschrift liefert die Internetseite Zwolf- bis 19-Jahrigen
neben Jugendberatung Neuigkeiten aus dem Musik- und
Showgeschaft sowie aus den Bereichen Film und Fernsehen
und Mode und Lifestyle. Neben der Bereitstellung von audio-
visuellen Inhalten als VoD zeichnet sich die bravo.de
Website durch Community-Elemente wie Chats und Profile
aus. Gewinnspiele fordern zur aktiven Beteiligung auf.”®

Google

Google Inc. ist ein globaler Internetdienstleister, der sich auf
Suchfunktionen und Werbung im Internet spezialisiert hat.
In Deutschland hat das Unternehmen seinen Sitz in
Hamburg.

Der Google-Konzern erzielte im Jahr 2007 mit 16.805
Beschaftigten einen Gesamtumsatz von 16,6 Milliarden

>’ http://bauerverlag.de, Bauer Media Group Geschéftsbericht 2008,
MDR Markt- und Medienforschung.

58 http://bauerverlag.de, Bauer Media Group Geschéftsbericht 2008,
MDR Markt- und Medienforschung.
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Dollar.®® Im Schlussquartal 2008 betrug der Umsatz 5,7
Milliarden Dollar, bei einem Gewinn von 382 Millionen
Dollar.?® Im Jahr 2006 hat Google das Online-Videoportal
YouTube fiir 1,65 Milliarden Dollar tibernommen.®!

Video-on-Demand-Angebot - YouTube

Google bietet unter anderem mit YouTube.de ein
Videoportal in deutscher Sprache an. Es handelt sich um ein
Portal, das User-Generated-Content kostenfrei zum Abruf
bereithalt. In verschiedenen Kandlen werden die Videos
nach Themen, aber auch nach Zielgruppen und
Altersklassen sortiert angeboten. Zu nennen ist hier
YouTube-Jetix, aber auch YouTube-Kinder Klips, in dem
Trickfilme zu Kinderliedern angeboten werden. Der Kanal ist
Uber eine eigene Internetprasenz - kinder-klips.de -
nutzbar.5?

Die Zielgruppe der einzelnen YouTube-Kandle variiert. Von
Vorschulkindern bis zu Jugendlichen werden jedoch alle
Altersklassen durch die einzelnen Angebote angesprochen.

% Google Investor Relations: http://investor.google.com/releases/-

2007Q4_google_earnings.html.

dpa-AFX, Google trotzt der Krise: Gewinn und Umsatz (ber den
Erwartungen, 22.01.09.

Google kauft YouTube:
http://www.heise.de/newsticker/meldung/print/79216.

MDR Markt- und Medienforschung, Bestimmung der publizistischen
Wettbewerber von KI.KAplus.

60
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MTV Networks Germany GmbH

Die MTV Networks GmbH & Co. OHG prasentiert im Online-
Bereich nick.de, ein Online-Portal flir Kinder. Seit 12.
September 2005 ist der Fernsehsender NICK, der deutsche
Ableger des weltweit erreichbaren Kindersenders
Nickelodeon, Teil des Programmangebots von MTV
Networks.®3

MTV Networks Germany erzielte im Jahr 2007 einen Umsatz
von 188 Millionen Euro.®* Im Jahr 2008 ist der Marktanteil
des Fernsehsenders Nick um 15 Prozent auf 10,7 Prozent
Marktanteil in der jungen Zielgruppe gewachsen. Nick ist
damit nach eigener Angabe der am schnellsten wachsende
Kindersender in Deutschland.®’

Nick.de

Die Website www.nick.de ist eine kostenfreie Seite des
Kindersenders NICK. Die Seite richtet sich an die
Kernzielgruppe der Zuschauer von sechs bis 13 Jahren und
Haushaltsfihrende mit Kindern. Die Seite bietet Informa-
tionen zu den verschiedenen auf Nick ausgestrahlten
Sendungen sowie Online-Spiele, Gewinnspiele und

63
64

www.mtvnetworks.de.

Goldmedia, Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-
Stufen-Tests fir das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, 2008, Seite 19;
Horizont 31/2008.

65 www.viacombrandsolutions.de/de/meta/homepage/News.html.
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Download-Angebote. Unter der Rubrik ,,Mein Nick" kénnen
die User ein eigenes Profil anlegen und Online-
Sammelkarten mit ihren Freunden tauschen.

Video-on-Demand-Angebot - Turbo Nick

Ein zentraler Bereich auf nick.de ist das Video-on-Demand
Portal ,Turbo Nick". Hier kdénnen Nutzer kostenfrei
Ausschnitte aus den auf NICK ausgestrahlten Sendungen
abrufen sowie Previews neuer Formate erleben. Des
Weiteren koénnen die Nutzer zwischen Fernsehin-
formationen, Spielen, Gewinnspielen, Downloads, Dies und
Das, Mein Nick und einem Shop wahlen.®®

Turbo Nick bietet den Kindern bekannte Serien wie zum
Beispiel ,SpongeBob Schwammkopf* oder ,Grisu, der kleine
Drache", aber auch Wissensformate und Abenteuerserien.
Dazu gehort die fir einen Emmy nominierte Spiel- und
Wissensserie ,,Dora" oder die mit dem Prix Jeunesse Award

ausgezeichnete Serie ,,Blue’s Clues — Blau und Schlau®.%’

MySpace

Die Website myspace.de wird von dem US-Unternehmen
MySpace Inc. angeboten. Die Online-Community dient als
Kommunikationsplattform flr Kinder und Erwachsene. Der

66
67

www.nick.de.
www.nick.de.
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Gedanke des Networking steht hier im Vordergrund. Die
Teilnahme erfordert eine Registrierung, verbunden mit der
Erstellung eines personlichen Profils. Neben Blogs und Fotos
kdénnen auch Videos eingepflegt werden. Finanziert wird
diese User-Generated-Content Internetseite uber
Werbung.®®

ProSiebenSat.1 Media AG

Die ProSiebenSat.1 Media AG ist eine an der Frankfurter
Bdrse notierte Aktiengesellschaft. Sie erzielte 2007 mit rund
6.000 Mitarbeitern einen Umsatz von 3,2 Milliarden Euro.
Mit den Sendermarken Sat.1, ProSieben, Kabel eins und
N24 ist der Konzern das groBte kommerzielle Free-TV-
Unternehmen in Deutschland.®®

Video-on-Demand-Angebot - MyVideo

Das Videoportal der ProSiebenSat.1 Media AG bietet Uber
70.000 Videos, die zum groBten Teil aus User-Generated-
Content bestehen. Das Portal ist insbesondere bei Kindern
und Jugendlichen bekannt.”®

http://myspace.com, MDR Markt- und Medienforschung.
ProSiebenSat1, Konzern im Uberblick.
70 KEK, Dritter Medienkonzentrationsbericht, Seite 214.
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SUPER RTL / Bertelsmann

Die RTL Group ist Teil des weltweit agierenden Multi-
mediakonzerns Bertelsmann AG. Die Bertelsmann AG halt
90,3 Prozent der Anteile an der RTL Group.”?

Die RTL Group erwirtschaftete im Geschaftsjahr 2007 mit
8.894 Beschaftigten einen Gesamtumsatz von 5,71
Milliarden Euro. Im Segment ,Content™ konnte ein Umsatz
von 1,18 Milliarden Euro erzielt werden.”?

Zum Angebot der RTL Group zdhlen die frei zuganglichen
Seiten toggo.de, RTL Now, elementgirls.de und clipfish. Das
am haufigsten genutzte Angebot fiir Kinder ist dabei
toggo.de.

Toggo.de

Die Internetplattform www.toggo.de ist ein kostenfreies,
innovatives Unterhaltungsangebot von SUPER RTL flr
Kinder von sechs bis 13 Jahren. Was die Kinder aus dem
Fernsehprogramm des Senders kennen, finden sie in
diesem Angebot in aller Ausflhrlichkeit wieder:
Informationen zu den TV Serien und Shows, Spiele und
Interaktionen mit ihren Zeichentrick-Helden, Serienstars
und Moderatoren. Dabei kommt www.toggo.de in allen

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

72 RTL Group: http://www.rtlgroup.com/www/htm/factsheet.aspx.
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Bereichen den Bedirfnissen dieser Altersgruppe entgegen:
SpalB haben, Spiele spielen, sich mit Gleichaltrigen messen,
Anerkennung bekommen, ratseln, kreativ sein, Freunde
treffen, Orientierung finden, 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.”?

Video-on-Demand-Angebote — Toggo, RTL Now

In einem groBen Video-Bereich kdnnen sich die User auf
www.TOGGO.de ausgewahlte Fernsehsendungen von
SUPER RTL kostenfrei als Streaming anschauen. Dabei wird
auch hier auf die sehr kindgerechte und ziel-
gruppenorientierte Umsetzung geachtet. Design, technische
Funktion und angebotene Inhalte sind auf die Interessen,
den Entwicklungsstand und die Bedurfnisse der Zielgruppe
angepasst. Eine zeitsouverane Nutzung der SUPER RTL-
Programme wird durch die Video-Rubrik auf
www.TOGGO.de gewahrleistet sowie verstarkt Medien-
kompetenz vermittelt.”*

Im November 2008 konnte toggo.de 93,08 Millionen Page
Impressions bzw. 1,73 Millionen Visits verzeichnen. Die

73 Stellungnahme RTL Mediengruppe vom 14.01.2009, Seiten 18-19.
/4 Stellungnahme RTL Mediengruppe vom 14.01.2009, Seiten 18-19.
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Seite hat 398.000 registrierte Nutzer, der Newsletter wird
an 350.000 Leser versendet.””

Elementgirls

Die Internetseite bietet Spiele und Informationen zu
Themen, die vor allem Madchen interessieren (Musik, Film,
Mode, Beauty, Familie usw.).”®

Video-on-Demand-Angebot - Clipfish

Das Videoportal von RTL bietet eine groBe Auswahl an User-
Generated-Content-Videos. In verschiedenen Channels fur
Kinder werden altersgerechte Videos gebiindelt.”’

GmbH

The Walt Disney Company (Germany) GmbH ist eine 100-
prozentige Tochter der Disney Enterprises Inc. mit Sitz in
Kalifornien, USA. Diese wiederum gehdért zu 100 Prozent zu
der The Walt Disney Company, welche die Mutter-
gesellschaft aller Disney-Unternehmen ist. Im Jahr 2007
belief sich der Umsatz der The Walt Disney Company bei
137.000 Mitarbeitern auf 35,51 Milliarden Dollar.

The Walt Disney Company (German

/> Medienforschung SUPER RTL.

76 MDR Markt- und Medienforschung, Bestimmung der publizistischen
Wettbewerber von KI.KAplus.

77 KEK, Dritter Medienkonzentrationsbericht, Seite 214.

Februar 2009

disney.de

Disney’s Onlineportal flir Kinder in deutscher Sprache,
disney.de, dient in erster Linie der Unterhaltung. Das
Angebot umfasst Links zu Spielen, Fernsehprogrammen und
Filmen wie auch zu einem integrierten Shop. Die zahlreichen
Spiele auf der Hauptseite und auf Unterlinks sowie
Malangebote zum Ausdrucken regen zur Interaktion an. Zu
allen Disney-Produkten und Figuren wird eine Verbindung
hergestellt.  disney.de finanziert sich quer Uber
Merchandising und Werbung. Die Seite verfligt Uber
zahlreiche externe Verlinkungen. Zur Zielgruppe gehdéren
Kinder ab acht Jahren. Ein integrierter Familienbereich
bezieht die Eltern der Kinder mit ein.”®

Turner Broadcasting System Inc.

Das Medienunternehmen Turner Broadcasting System Inc.
ist ein Teil der Time Warner Gruppe und unterhalt diverse
Medienmarken.

cartoonnetwork.de

Die  Website cartoonnetwork.de gehért zu dem
Zeichentricksender  Cartoon  Network. Hier werden
Ausschnitte aus den Fernsehsendungen gezeigt. Interaktive
Elemente finden sich in Form von Gewinnspielen.”®

78
79

The Walt Disney Company Annual Report.
http://turner.com, MDR Markt- und Medienforschung.

Seite 32



Yahoo

Yahoo ist ein fUhrendes globales Internetunternehmen aus
den USA und mit mehr als 500 Millionen Nutzern weltweit
eine der meist besuchten Webseiten. Der Umsatz belief sich
im Jahr 2007 auf 6,969 Milliarden Dollar. Rund 14.300
Beschaftigte arbeiten weltweit flr Yahoo.

kids.yahoo.com

Das Kinderportal von Yahoo, kids.yahoo.com, gilt als neuer
Wettbewerber im betrachteten Umfeld. Auf der Plattform
werden Serien und Filme fur DVD und Kino beworben, in
dem Trailer oder Ausschnitte gezeigt werden.®°

Zwischenfazit

Diese Aufzahlung bedeutsamer publizistischer Wettbewerber
illustriert, dass es sich bei den Unternehmen, die mit KI.KA
im Wettbewerb stehen, meist um globale Anbieter handelt.
Im Folgenden ist zu untersuchen, ob diese publizistischen
Wettbewerber mit ihren Online-Angeboten fiir Kinder
deckungsgleich sind mit den Wettbewerbern, mit denen sich
KI.KA im o©Okonomischen Wettbewerb befindet. Diese
Differenzierung ist sehr bedeutsam, da das
Wettbewerbskonzept, dass der Prifung der marktrelevanten

8 http://yahoo.de; Yahoo Annual report 2007; Goldmedia,
Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-Stufen-Tests fir
das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, 2008;, MDR Markt- und
Medienforschung.
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Auswirkungen zugrunde liegt, das Konzept des
okonomischen Wettbewerbs ist. Es soll deshalb im nachsten
Abschnitt auf das Verhaltnis von publizistischem zu
dkonomischem Wettbewerb eingegangen werden.
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2.3 ABGRENZUNG PUBLIZISTISCHER UND
OKONOMISCHER WETTBEWERB

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.?!
Im Bereich der Medien findet Wettbewerb seine
Ausgestaltung sowohl als publizistischer als auch als
dkonomischer Wettbewerb. Beide Ebenen sind, wie im
Folgenden aufgezeigt wird, oft nicht deckungsgleich. Sie
weisen jedoch Schnittmengen auf, die mehr oder weniger
gleich sein kdnnen.

Im Rahmen des Drei-Stufen-Tests finden beide
Wettbewerbskonzepte Anwendung. Der publizistische
Wettbewerb wird von den Gremien in Stufe zwei - bei der
Frage in welchem Umfang das Angebot in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird -
als MaBstab herangezogen sowie in der abschlieBenden
Abwagung des offentlichen Mehrwerts des neuen Angebots
gegenlber den marktrelevanten Auswirkungen. Die Prifung
der marktrelevanten Auswirkungen orientiert sich hingegen
am Konzept des 6konomischen Wettbewerbs.

81 Kiefer, M. L., Mediendkonomik, 2005, Seite 101.
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2.3.1 Konzept des publizistischen Wettbewerbs®’

Unter publizistischem Wettbewerb versteht man die
Konkurrenz von Meinungen und den damit verbundenen
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Nutzer.

Abbildung 4 Publizistischer Wettbewerb

Geistig-publizistische Konkurrenz von
Meinungen

Definition
Wettbewerb um Aufmerksamkeit der Nutzer

Kriterien fiir publizistische Qualitat: Aktualitat,
Richtigkeit, gesellschaftliche Relevanz,
Ausgewogenheit, Meinungsvielfalt

Messung

Vielfalt (keine bloBe Vielzahl) unterschiedlicher
Meinungen

Wettbewerb um Qualitiat, Werte,
Weltanschauungen, politische und
gesellschaftliche Leitvorstellungen

Auspragung

Markt »Markt" im Sinne von Marktplatz als Forum des

freien und offentlichen gesellschaftlichen
Diskurses

Eigene Darstellung

82 Medienforum Leipzig, Kettering, E., Publizistischer und

okonomischer Wettbewerb im deutschen Medienmarkt-Zwei
konkurrierende Konzepte, 2008, Seiten 4 f..
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Das Konzept des publizistischen Wettbewerbs verwendet
insbesondere die WertmaBstabe ,publizistische Vielfalt™ und
,publizistische Qualitat".®® Der Qualitatsbegriff als MaB fir
publizistischen Wettbewerb umfasst Kriterien wie Aktualitat,
Richtigkeit, gesellschaftliche Relevanz, Ausgewogenheit und
Meinungsvielfalt.®* Die Vielfalt der Berichterstattung, als
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 oOffentlichen gesellschaftlichen Diskurses zu
verstehen.

Der  ErfolgsmalBstab und die Zurechnung  von
Handlungsfolgen des publizistischen Wettbewerbs als reiner
Ideenwettbewerb sind nicht in Geld, sondern in
publizistischen, sich verandernden Kategorien
aufzufassen.®® Im Gegensatz hierzu ist das Konzept des
dkonomischen Wettbewerbs monetar ausgelegt.

8 Heinrich, J., Medienékonomie, Band 2, 1999, Seite 23.

8 vgl. Schirmer, S., Die Titelseiten-Aufmacher der BILD-Zeitung im
Wandel: Eine Inhaltsanalyse unter Bericksichtigung von
Merkmalen journalistischer Qualitat, 2001, Seite 68, in: Schenk,
M., Medien Skripten, 2001; Heinrich, J., Medienékonomie, Band 2,
1999, Seiten 23, 40, 251.

Vgl. Kantzenbach, E., Zum Verhaltnis von publizistischem und
okonomischem Wettbewerb aus 6konomischer Sicht, 1988, Seite

85
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2.3.2 Konzept des 6konomischen Wettbewerbs®®

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

80, in: Hoffmann-Riem, W., Rundfunk im Wettbewerbsrecht, 1988,
Seiten 78-83.

Medienforum Leipzig, Kettering, E., Publizistischer und
6konomischer Wettbewerb im deutschen Medienmarkt-Zwei
konkurrierende Konzepte, 2008, Seiten 11 f..

86
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Abbildung 5 Okonomischer Wettbewerb

= Maximierung der Gewinne
= Wettbewerb um Marktanteile und Rendite

= Okonomisch optimale Ergebnisse

Definition

Messung = Steigerung der Gesamtwohlfahrt (langerfristig)

= Fokus auf Konsumentenrente

= Wettbewerb innerhalb eines Rahmens

Ausprigung (Ordoliberal/Kartellrecht)
= Funktionsfihiger oder wirksamer Wettbewerb
= Markt als Ort des Tausches, auf dem Angebot
Markt und Nachfrage iiber den Preis koordiniert

werden

Eigene Darstellung

Der o6konomische 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
Qualitat wird 6konomische Qualitat allein durch individuelle
Konsumentenpraferenzen  Uber  Kosten-Nutzen-Kalkile

87 Heinrich, J., Medien6konomie, Band 1, 1999, Seiten 84, 85.
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definiert.®® Im Gegensatz zum Konzept des publizistischen
Wettbewerbs wird der Markt als Ort des Tausches
angesehen, auf dem Angebot und Nachfrage den
individuellen Bedirfnissen entsprechend Uber den Preis
koordiniert werden.

Die Messung des 6konomischen Wettbewerbs erfolgt an den
Ergebnissen, welche sich aus wirtschaftlicher Sicht als
optimal erweisen (sollen). Langerfristig spiegelt sich
0konomischer Wettbewerb in einer Steigerung der
Gesamtwohlfahrt ~ wider®®, wobei die  Europaische
Kommission den Fokus auf die Konsumentenrente legt.
Bezeichnend fur einen funktionsfahigen und wirksamen
Wettbewerb sind die Existenz vieler Anbieter und
Nachfrager  wie auch die Abwesenheit hoher
Marktzutrittsbarrieren, externer Effekte und
Informationsmangel.

8  Heinrich, J., Medienékonomie, Band 1, 1999, Seite 110 und Band 2
Seite 251; vgl. auch Altmeppen, K.-D. und Karmasin, M., Medien
und Okonomie, 2003, Seite 297.

So stellte schon Goérgens in ,,Wettbewerb und
Wirtschaftswachstum™ (1969) mittels empirischer Untersuchung
entsprechende Thesen von Okonomen fest, dass , die
Wettbewerbsintensitdt [...] eine unabhangige Variable des
Wachstums" ist (Seite 269).

89
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Die Gewabhrleistung der Funktionsfahigkeit des
okonomischen Wettbewerbs entspricht einem zentralen
medienpolitischen Anliegen im Sinne der Medienordnung.®®

2.3.3 Abgrenzung des publizistischen vom
okonomischen Wettbewerb

Gleichwohl stehen ©6konomischer und publizistischer
Wettbewerb in einer Ziel-Mittel-Beziehung. Es besteht ein
innerer Zusammenhang zwischen dem wirtschaftlichen
Wettbewerb der Medienunternehmen und der
publizistischen Vielfalt. Nach Auffassung des
Wissenschaftlichen Beirats beim Bundesministerium fur
Wirtschaft und Technologie sollte zentrale Sorge der
Medienordnung die Funktionsfahigkeit des wirtschaftlichen
Wettbewerbs sein. Wenn dieses Ziel erreicht ist, seien
zugleich auch die zentralen medienpolitischen Anliegen
verwirklicht.®! Dies kann als erste These zusammengefasst
werden: Okonomischer ~ Wettbewerb  sichert  auch
Meinungswettbewerb. Eine andere These, die unter
anderem von bedeutenden Vertretern des
Verfassungsrechts vertreten wird, ist, dass 6konomischer
Wettbewerb den  publizistischen  Wettbewerb  nicht
ausreichend schitzen kann. Diese Diskussion ist sehr

%  Gutachten des Wissenschaftlichen Beirates des BMWT, Offene
Medienordnung, 1999, Seite 2.

90 Gutachten des Wissenschaftlichen Beirates des BMWT, Offene
Medienordnung, 1999, Seite 2.
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spannend, wird jedoch im Rahmen dieses Gutachtens nicht
gefthrt.

Abbildung 6 Abgrenzung Publizistischer und
Okonomischer Wettbewerb

« These 1: Okonomischer Wettbewerb sichert auch
Meinungswettbewerb

- These 2: Okonomischer Wettbewerb schiitzt den
publizistischen Wettbewerb nicht ausreichend

Effekt des neuen Angebotes auf den

1) publizistischen und 2) 6konomischen
Wettbewerb

Eigene Darstellung

Der Effekt eines neuen Angebots der &ffentlich-rechtlichen
Anstalten ist aus publizistischer Sicht per Definition immer
vorteilhaft: die Vielfalt unterschiedlicher Meinungen nimmt
zu. Die geistig-publizistische Konkurrenz von Meinungen
wird intensiviert. Aus 6konomischer Sicht kann das neue
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Angebot jedoch sowohl positive als auch negative
Auswirkungen im 6konomisch relevanten Markt aufweisen.
Die Prufung der marktrelevanten Auswirkungen im Drei-
Stufen-Test untersucht demnach die Auswirkungen des
publizistischen Wettbewerbs auf den &konomischen
Wettbewerb.

Die unterschiedliche Schnittmenge von publizistischem und
0konomischem Wettbewerb lasst sich exemplarisch an
folgenden Beispielen darstellen:

(1) Ein werbe- und kostenfrei zur Verfligung
gestelltes Medienangebot 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunkanstalten steht in keinem unmittel-
baren, sondern allenfalls tGber den Werbemarkt
in einem mittelbaren 6konomischen Wettbewerb
zu privaten Anbietern. Es besteht jedoch
unbestreitbar eine direkte Rivalitdt in publi-
zistischer Hinsicht.

Auf der anderen Seite steht eine in einem
Online-Preisvergleichsportal platzierte Werbean-
zeige im direkten 6konomischen Wettbewerb zur
Platzierung einer Anzeige in der Online-Ausgabe
einer Tagesszeitung. Der publizistische Wettbe-
werb in dieser Konstellation dlrfte allerdings
sehr eingeschrankt sein.

(2) Deutlich wird die unterschiedliche Auspragung
von publizistischem und dkonomischem
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Wettbewerb auch am folgenden Beispiel.
Solange es 6konomisch nutzlich ist, rivalisieren
sich zwei voneinander unabhangige Redaktionen
eines  Verlagshauses. Beide streben -
publizistisch unabhangig voneinander - einen
maoglichst hohen Leseranteil flr ihre Tatigkeit
an: zwischen diesen beiden Redaktionen besteht
publizistischer Wettbewerb. Aus &konomischer
Sicht ist jedoch nicht von Rivalen zu sprechen.
Nimmt der 6konomische Vorteil ab, wird das
Verlagshaus diese beiden unabhéangigen
Redaktionen in eine Redaktion zusammenfihren.
Aus wettbewerbsrechtlicher Hinsicht sind diese
beiden publizistischen Wettbewerber demnach
keine 6konomischen Wettbewerber.

(3) In einer 6konomischen Betrachtung kann die
EinfiUhrung eines neuen Angebots zudem nicht
nur Auswirkungen auf die Wettbewerber der
gleichen (horizontalen) Stufe aufweisen. Der
publizistische Wettbewerbsbegriff nimmt
lediglich Bezug auf eine solche horizontale
Marktstufe. Einzubeziehen sind hingegen in einer
dkonomischen Bewertung auch  madgliche
marktrelevante Auswirkungen auf vor- und
nachgelagerte Markten.

Eine Untersuchung, die die marktrelevanten Auswirkungen
eines neuen Online-Angebotes der o6ffentlich-rechtlichen
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Rundfunkanstalten zu prifen hat, hat letztlich die Effekte zu
bewerten, die zu tatsachlichen oder potenziellen
Auswirkungen auf das Verhaltnis von Anbietern des
offentlich-rechtlichen  Rundfunks und des privaten
Rundfunks am Markt fUihren kénnen.

Die Prufkriterien beziglich des 6konomischen Wettbewerbs
finden sich in § 61 des Entwurfs der Rundfunkmitteilung der
Europaischen Kommission (siehe Abbildung 2): das
Vorhandensein ahnlicher beziehungsweise gleichwertiger
Angebote auf dem Markt, das Potenzial fur die kommerzielle
Nutzung, die Marktstruktur, die Marktstellung der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalt, den Grad des Wettbewerbs
seitens der privaten Marktteilnehmer, die Gefahr der
Verdrangung  privater Initiativen, die potenziellen
Auswirkungen auf benachbarte Markte und die Markte
anderer Mitgliedstaaten.

Entsprechend stellt die vorliegende Markt- und
Wettbewerbsanalyse auf den ékonomischen Wettbewerb ab
und fokussiert sich mit der empirischen Untersuchung realer
Wettbewerbsbeeintrachtigungen auf die Wohlfahrt der
Konsumenten.

Februar 2009
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3 MARKT- UND WETTBEWERBSANALYSE OHNE
KI.KAPLUS
Nach der Identifikation und Beschreibung der

publizistischen Wettbewerbssituation ist nunmehr die
okonomische Markt- und Wettbewerbsanalyse durch-
zufihren. Dabei wird zunachst auf eine Marktsituation
abgestellt, in der das neue Angebot ,KI.KAplus® noch
nicht existiert (statische Analyse). Diese Abbildung des
status quo ist erforderlich, um eine Ausgangsbasis zu
schaffen, anhand derer spater die durch den Markteintritt
von KI.KAplus hervorgerufenen Anderungen gemessen
werden kdénnen.

In die Markt- und Wettbewerbsanalyse sind neben dem
Endnutzermarkt der Online-Angebote fiir Kinder auch
vorgelagerte Markte einzubeziehen. Hierzu zahlen der
Beschaffungsmarkt und der Infrastrukturmarkt. Ferner
sind Auswirkungen auf verbundene Markte wie Kinder-
Fernsehen und Kinder-DVDs sowie Kinderzeitungen und
Kinderzeitschriften zu untersuchen.

Als Endnutzermarkt wird im vorliegenden Fall der Markt
far Zuschaueraufmerksamkeit angesehen. Die
Aufmerksamkeit der Nutzer auf sich zu ziehen kann als
das vorrangige Ziel der Anbieter von Online-Angeboten
fur Kinder bezeichnet werden. Es ist davon auszugehen,
dass der Markteintritt eines neuen Angebots (auch) im
Markt der Zuschaueraufmerksamkeit einen messbaren
Effekt haben wird.

Februar 2009

Um die Analysen durchfiihren zu kénnen, ist es zunachst
notwendig, die einzelnen Markte abzugrenzen.
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3.1 EINFUHRUNG

Bevor marktrelevante Auswirkungen analysiert und
bewertet werden kénnen, ist es erforderlich, in einem ersten
Schritt mdgliche betroffene Markte abzugrenzen.

3.1.1 Grundlagen der Marktabgrenzung

Ausgangspunkt jeder wettbewerbsdékonomischen Analyse
ist die Abgrenzung des sachlich und raumlich relevanten
Marktes.®? Das Ziel der Marktabgrenzung besteht in der
Ermittlung der Wettbewerbskrafte und -beziehungen.
Durch die Abgrenzung der relevanten Markte kénnen die
far die Beurteilung des Marktes relevanten
Wettbewerbsbeziehungen erfasst werden. Hierbei ist
anzumerken, dass jede Marktabgrenzung stets eine
Einzelfallbetrachtung auch in zeitlicher Hinsicht ist. Dies
bedeutet, dass die Marktabgrenzung in jedem konkreten
Fall auf das Wettbewerbsproblem abzustimmen ist.

Die  Marktabgrenzung selbst erfolgt nach einer
wohldefinierten Methode, die unter anderem in der
Bekanntmachung der Europdischen Kommission zur

92 Europadische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tber

die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom
9.12.1997).
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Abgrenzung des relevanten Marktes®® ihre konkrete
Ausgestaltung gefunden hat. GemaB der Bekanntmachung
dient die Definition des relevanten Marktes der Bestimmung
der Wettbewerbskrafte, denen beteiligte Unternehmen
ausgesetzt sind. Dies bedeutet, dass eine Abgrenzung des
sachlichen Gebietes erfolgt, auf dem Unternehmen
miteinander in Wettbewerb stehen.®*

Die Methode stellt sowohl auf die Nachfragesub-
stituierbarkeit als auch die Angebotssubstituierbarkeit ab.

%3 Europadische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Gber

die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom
9.12.1997).

Die Bekanntmachung fiihrt aus, dass Unternehmen den folgenden
Wettbewerbskraften ausgesetzt sind: Nachfragesubstituierbarkeit,
Angebotssubstituierbarkeit und potenzieller Wettbewerb.
Gegenwartig bleibt der potenzielle Wettbewerb bei der
Marktabgrenzung unbericksichtigt.

94
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Abbildung 7: Okonomische Methode zur
Marktabgrenzung

Quellen
Wettbewerbsdruck

Potentieller
Wettbewerb

Angebots-
substituierbarkeit

Nachfrage-
substituierbarkeit

Okonomische Methode

ist ausgereift Bedarfsmarktkonzept

Eigene Darstellung

Aus 6konomischer Sicht - im Hinblick auf die Definition des
relevanten Marktes - stellt die Moglichkeit der
Nachfragesubstitution die am unmittelbarsten wirksame und
starkste disziplinierende Kraft dar, die auf die Anbieter eines
gegebenen Produkts einwirkt. Ein Unternehmen oder eine
Gruppe von Unternehmen kann die gegebenen Bedingungen
nicht erheblich beeinflussen, wenn die Kunden in der Lage
sind, ohne weiteres auf verfigbare Substitute
auszuweichen. Die Abgrenzung des relevanten Marktes
besteht daher im Wesentlichen darin, das den Nachfragern
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tatsachlich oder potenziell zur Verfigung stehende
Alternativangebot zu bestimmen, und zwar sowohl in Bezug
auf verfugbare Online-Angebote als im Hinblick auf
potenziell neuer Produkte. Bei der Prifung der
Nachfragesubstituierbarkeit ist demnach die Sicht der
Marktgegenseite zu untersuchen. Hierbei ist zu hinterfragen,
welcgg Leistungen aus Sicht der Nachfrager austauschbar
sind.

Sachliche Marktabgrenzung

Die wettbewerbsrechtlichen Entscheidungen der europa-
ischen und deutschen Wettbewerbsbehérden fuBlen
vorrangig auf der Nachfragesubstituierbarkeit. In
Deutschland ist diese Methode als Bedarfsmarktkonzept
bekannt. Auf der Grundlage der Vorstellung, dass Produkte
gemaB ihrer Eigenschaft, spezifische Bedirfnisse zu
befriedigen, miteinander  konkurrieren, nimmt das
Bedarfsmarktkonzept (auch Substitutionskonzept®®), die
Marktabgrenzung von der Nachfrageseite her vor.®’

9 Europadische 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. 15).

Das Substitutionskonzept geht dabei von der Annahme aus, dass
Produkte einem so genannten Bedarfsmarkt zuzuordnen sind,
wenn sie die gleichen Grundbedirfnisse befriedigen. Demgemani
sind in die jeweils sachlich relevanten Markte Produkte und

96
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Die Beurteilung der Substituierbarkeit der Nachfrage
erfordert eine Bestimmung derjenigen Produkte, die von
den Abnehmern als austauschbar angesehen werden.®® Der
sachlich relevante Markt ist demnach gemaB Europaischer
Kommission wie folgt zu definieren:

~Der sachliche relevante Produktmarkt umfasst
samtliche Erzeugnisse und/oder
Dienstleistungen, die von den Verbrauchern
hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und
ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als
austauschbar oder substituierbar angesehen
werden."°

Dienstleistungen einzubeziehen, die sich nach ihren Eigenschaften,
ihrem wirtschaftlichen Verwendungszweck und ihrer Preislage so
nahe stehen, dass der verstandige Verbraucher sie fiir die Deckung
eines bestimmten Bedarfs als gegeneinander austauschbar ansieht.
Standige Rechtsprechung; BGH , Beschluss vom 25.06.1985,
WuW/E BGH 2150, 2157 , Edelstahlbestecke".

o7 Herdzina, 1999, Wettbewerbspolitik, Seite 74.

o8 Europadische 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. 15).

Europadische Kommission, Bekanntmachung der Kommission Gber

die Definition des relevanten Marktes im Sinne des

Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom

9.12.1997, Rn. 7).

99
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Um das tatsachliche Verbraucherverhalten zur Anwendung
des Bedarfsmarktkonzeptes zu erfassen, sind empirische
Studien oft unerlasslich. Diese Notwendigkeit einer
vertieften empirischen Prifung wurde mehrfach durch
Gerichte bestatigt, unter anderem durch den Europaischen
Gerichtshof.!°

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.

GemaB der Europdischen Kommission umfasst der
raumlich relevante Markt

,das Gebiet, in dem die beteiligten
Unternehmen die relevanten Dienst-
leistungen anbieten, in dem die Wettbe-
werbsbedingungen  hinreichend homogen
sind und das sich von benachbarten Gebieten

100 vgl. EuG-Urteile zu Tetra/Laval-Sidel, Sony BMG, Airtours-First
Choice.
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durch splrbar unterschiedliche Wettbewerbs-
bedingungen unterscheidet."%!

3.1.2 Mogliche betroffene Markte

Wie bei der Abgrenzung zum publizistischen Wettbewerb
dargelegt, sind in &konomischer Sicht marktrelevante
Auswirkungen von KI.KAplus auf verschiedenen Markten
potenziell moéglich.

101 Europaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission {iber
die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom
9.12.1997, Rn. 8).
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Abbildung 8: Mégliche betroffene Markte

Effekte Bereich
Zuschauer-

~_ ————\ aufmerksam-
Infrastruktur- /\ keit
markte
Beschaffungs-
markt

Fokus der
Analyse

Eigene Darstellung

Zu analysieren sind demnach die vorgelagerten Markte, der
Beschaffungs- und der Infrastrukturmarkt. Auswirkungen
sind hier potenziell mdglich, falls sich durch KI.KAplus die
Beschaffungsaufwendungen der &6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten flr andere Marktteilnehmer splrbar erhéhen
wirden und es dadurch zu Wettbewerbsverzerrungen kame.

Des Weiteren kénnen der Werbe- und Pay-Markt, auf dem
Anbieter gleicher oder ahnlicher Produkte tatig sind, durch
KI.KAplus negativ betroffen sein. Die Auswirkungen kénnten
mittelbar Uber den Entzug von Zuschaueraufmerksamkeit
fir die privaten Marktteilnehmer fihlbar werden. Auch dies
gilt es im Folgenden zu prifen. Ob Effekte messbar sind,
und wenn ja, wie stark diese sind, hangt entscheidend von
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der Marktstellung der o6ffentlich-rechtlichen Angebote auf
diesen Markten ab.

SchlieBlich besteht die Moglichkeit, dass durch KI.KAplus
Auswirkungen auf verbundene Markte entstehen. Hier
waren die Markte Kinder-Fernsehen, Kinder-DVDs,
Kinderzeitungen und -zeitschriften zu nennen. Diese Markte
werden im Rahmen der Prifung des Marktes der
Zuschaueraufmerksamkeit betrachtet.

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. In der standigen Spruchpraxis sind
beide Markte bereits mehrfach definiert und abgegrenzt
worden.

So wurde der Beschaffungsmarkt in verschiedenen
Beschllissen des Bundeskartellamts in sachlicher Hinsicht
abgegrenzt. In der sachlichen Marktabgrenzung des
Beschaffungsmarktes wird zwischen dem Recht, Programme
weiterzuverbreiten und dem Erwerb von
Austrahlungsrechten unterschieden. Ausstrahlungsrechte
werden von Programmveranstaltern erworben, die die
entsprechenden Inhalte dann im Rahmen ihrer Programme
verbreiten. Die Kaufer auf dem Markt fur den Erwerb von
Vermarktungsrechten flr Programme erwerben hingegen
das Recht, ein fertiges Programm in ein von ihnen
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zusammengestelltes Programmpaket zu integrieren und in
diesem Rahmen ihren Kunden weiter zu verkaufen.%?

Raumlich ist der Beschaffungsmarkt  auf  den
deutschsprachigen Markt abzugrenzen. Ein Beispiel ist der
Beschluss  zum Verfahren 02 Germany/T-Mobile
International/Vodafone D2. Im Zuge der raumlichen
Marktabgrenzung des Marktes fiir den Erwerb von
Vermarktungsrechten flir Programme heiBt es dort, dass
~der rdumliche Markt jedoch wegen Sprachgrenzen und
Beschrénkung der in den Programmen eingebundenen
Fernsehrechte maximal auf den deutschsprachigen Raum
beschrénkt [ist]."%° Ein anderes Beispiel ist die rédumliche
Marktabgrenzung bezliglich des Marktes flr den Einkauf von
Spartenprogrammen flr Pay-TV-Angebote im Fall Kabel
Deutschland/Orion Cable: ~Raumlich kommt ein
bundesweiter Markt in Betracht." Darilber hinaus ,wére es
ebenfalls denkbar, einen (gréBeren) deutschsprachigen
Markt abzugrenzen. So werden Osterreich, teilweise auch

102 Beschluss Bundeskartellamt, 02 Germany GmbH & Co. OHG/T-
Mobile International AG & Co. KG/Vodafone D2 GmbH (B7-61/07),
S. 27 f..

103 Beschluss Bundeskartellamt, 02 Germany GmbH & Co. OHG/T-
Mobile International AG & Co. KG/Vodafone D2 GmbH (B7-61/07),
Seiten 29 f..
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die Schweiz, Liechtenstein und Sddtirol vielfach vom
Vermarktungsrecht umfasst. "%

Bei der sachlichen Marktabgrenzung der
Infrastrukturmarkte ist zu prifen, ob die verschiedenen
Infrastrukturen aus Nutzersicht austauschbar sind.

Auf dem Endkundenmarkt stehen sich die einzelnen
Infrastrukturbetreiber und die nachfragenden Haushalte
gegenlber. Das Bundeskartellamt hat in seinem Beschluss
zum Fall Liberty Media Corporation/VIOLA Kabelgesellschaft
(Deutschland)/Deutsche Telekom festgehalten, dass die
Rundfunklbertragung auf terrestrischem Wege oder Uber
Satellit nicht zum relevanten Markt der Kabelnetzbetreiber
zu zéhlen sind. Gleiches gilt fir die Ubertragung von
Rundfunksignalen auf andere Ubertragungsmedien wie
Powerline oder DSL.!%> Diese Marktabgrenzung ist im Fluss:
es kann davon ausgegangen werden, dass es zeitnah zu
einer Entscheidung einer Regulierungs- oder Kartellbehérde
kommen wird, dass alle unterschiedlichen Infrastrukturen
einem sachlich relevanten Markt zuzuordnen sind.

104 Beschluss Bundeskartellamt, Kabel Deutschland GmbH/Orion Cable
GmbH (B7-200/07), Seite 69.

105 Beschluss Bundeskartellamt, Liberty Media Corporation/VIOLA
Kabelgesellschaft (Deutschland) GmbH/Deutsche Telekom AG (B7-
168/01), S. 19 f..
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Die Abgrenzung des raumlichen Infrastrukturmarktes wird
enger gefasst, indem sie sich auf das deutsche
Bundesgebiet beschrankt. In dem Beschluss zum Fall
Liberty Media Corporation/VIOLA Kabelgesellschaft
(Deutschland)/Deutsche Telekom findet sich im Rahmen der
raumlichen Marktabgrenzung flr Breitbandkabeldienste eine
Parallelitdt zu den Elektrizitatsversorgungsmarkten: ,Hier
geht das Bundeskartellamt von bundesweiten Méarkten
aus".10°

Dadurch, dass die Marktabgrenzung sowohl filir den
Beschaffungs- als auch fiur den Infrastrukturmarkt in der
Spruchpraxis schon erfolgt ist, eribrigt sich im vorliegenden
Gutachten eine erneute empirische Marktabgrenzung.

Anders stellt es sich bei der Abgrenzung des Marktes der
Zuschaueraufmerksamkeit fur Kinder dar.

Um die marktrelevanten Auswirkungen von KI.KAplus auf
den Nutzermarkt und die daraus abzuleitenden Effekte auf
die nachgelagerten Markte (Werbemarkt, Pay-Markt) zu
bestimmen, ist eine vertiefte, empirisch fundierte
Marktabgrenzung notwendig. Dadurch wird es mdéglich, den
Markt aus Nutzersicht zu betrachten und im Einklang mit

106 Beschluss Bundeskartellamt, Liberty Media Corporation/VIOLA
Kabelgesellschaft (Deutschland) GmbH/Deutsche Telekom AG (B7-
168/01), Seiten 19 f..
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den Vorgaben der Europaischen Kommission korrekt
abzugrenzen.

Obwohl die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten im
Werbe- und Pay-Markt nicht aktiv sind, besteht doch
indirekt eine 6konomische Verbindung zu diesen Markten.
Diese Verbindung wird in der Theorie der zweiseitigen
Markte ausformuliert.

Im Folgenden werden zunachst die  mdglichen
marktrelevanten Auswirkungen von ,KI.KAplus" auf den
Beschaffungsmarkt dargestellt. Die Untersuchung wendet
sich anschlieBend dem Infrastrukturmarkt zu und geht
danach auf den Bereich der Zuschaueraufmerksamkeit ein.
In diesem Untersuchungsabschnitt wird auch analysiert, ob
Kinder-Fernsehen und Kinder-DVDs sowie Kinderzeitungen
und -zeitschriften ebenfalls dem sachlich relevanten Markt
fir Kinder-Mediatheken zuzurechnen sind.
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3.2 VORGELAGERTE MARKTE

Zu den vorgelagerten Markten, die im Folgenden analysiert
werden sollen, zahlen der Beschaffungsmarkt und der
Infrastrukturmarkt.

3.2.1 Beschaffungsmarkt

Die folgenden Ausflihrungen beziehen sich schwerpunkt-
maBig auf die GréBe des Beschaffungsmarktes fur Kinder-
Fernsehinhalte in Deutschland. Es ist geplant, dass in der
Kinder-Online-Mediathek KI.KAplus Uberwiegend Fernseh-
sendungen eingestellt werden.

Die Branche ist von einer Zweiteilung gepragt. Eine Gruppe
bilden die Unternehmen, die teilweise oder vollstandig den
privaten oder o6ffentlich-rechtlichen Anstalten gehéren: Sie
werden als abhangige Unternehmen bezeichnet. Zur
anderen Gruppe gehéren jene Unternehmen, die ohne
Kapitalverflechtungen mit den Rundfunkanstalten agieren:
Sie werden als unabhangige Betriebe bezeichnet. Die
GroéBenordnung dieser beiden Branchenbereiche zeigt
Abbildung 9: Nach Produktionsvolumina erzielten die
senderabhangigen Unternehmen 2006 etwas mehr als ein
Drittel der Branchenumsétze (35,5 Prozent).?’

107 patzold, Ulrich, Réper, Horst, Fernsehproduktionsmarkt

Deutschland 2005 und 2006, in: Media Perspektiven 3/2008, S.
126.
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Es ist davon auszugehen, dass diese Verteilung im Online-
Bereich ebenfalls besteht.

Abbildung 9: Produktionsvolumina 2001-2006 (in
Minuten)

600.000
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—&—senderabhé&ngig —- senderunabhé&ngig davon KI.KA/Arte/3Sat

Quelle: Patzold, Ulrich, Roéper, Horst, Fernsehproduktionsmarkt
Deutschland 2005 und 2006, in: Media Perspektiven 3/2008, S. 126;
Formatt-Institut, Fernseh- und Filmproduktion 2005 und 2006, S. 176.

Die Nachfrage deutschsprachiger Fernsehsender nach
Auftragsproduktionen betrug im Jahr 2006 gut 12.000
Programmstunden, bzw. 717.000 Programmminuten.
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Einen groBen Anteil am Beschaffungsmarkt haben die
verschiedenen Produktionsfirmen, die in unterschiedlichem
AusmaBl von den Fernsehsendern unabhdngig sind. In
obiger Abbildung ist neben der Aufteilung der
Produktionsvolumina nach abhangigen und unabhangigen
Unternehmen auch das Volumen der Auftragsproduktionen
in Minuten von KI.KA/Arte/3Sat im Zeitraum zwischen 2001
und 2006 dargestelit.

3.2.1.1 Beschaffungsmarkt fiir Kinderprogramme

Um den Anteil von KI.KA am Beschaffungsmarkt flir Kinder-
Fernsehinhalte zu bestimmen, ist es zunachst notwendig
eine Schatzung Uber diese MarktgréBe vorzunehmen.

Zur Berechnung der Marktstellung von KI.KA wurde
zunachst die MarktgroBe fur den Fernseh-Beschaffungs-
markt in Deutschland flr Kinderprogramme geschatzt.
Diesen groben Schatzungen wurden die jahrlichen
Aufwendungen von KI.KA flr das Fernsehprogramm und
der Zuschaueranteil von KI.KA zugrunde gelegt.

Laut KI.KA betragen die jahrlichen Beschaffungs-
aufwendungen im Jahr 2008 rund 20 Millionen Euro.!%® Der
Anteil von KI.KA am Fernseh-Beschaffungsmarkt filr
Kinderprogramme liegt bei 15 bis 19 Prozent. Der Anteil
wurde gemaB den Angaben des MDR fir KI.KA errechnet.

108 Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09
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Hochgerechnet mit einem Marktanteil von durchschnittlich
15 bis 19 Prozent!®® am Zuschauermarkt von KI.KA, ergibt
dies eine geschatzte MarktgroBe des  Fernseh-
Beschaffungsmarktes fir Kinderprogramme in Deutschland
von ca. 100 bis 130 Millionen Euro.

199 | qut 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 10: Geschatzter Fernseh- Jahren werden die Ausgaben nur leicht zunehmen,
Beschaffungsmarkt flir Kinderprogramme gegenlber 2008 immerhin um 13 bzw. 14 Prozent.

TV-Beschaffungsmarkt fir Kinderprogramme: c.a. 100 -130 Mio. €

Anteil KI.KA Fernsehen
15-19%

Weitere Wettbewerber
81-85%

Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09.

3.2.1.2 Prognose: Entwicklung der
Beschaffungsmarkte

Die Ausgaben auf dem Fernseh-Beschaffungsmarkt flr
Kinderprogramme in Deutschland werden - gemaB3 Angaben
des MDR - zuklnftig weiter zunehmen.

Gegenlber den Ausgaben im Jahr 2008 in H6he von ca. 100
bis 130 Millionen Euro werden die Ausgaben auf dem
Fernseh-Beschaffungsmarkt flir Kinderprogramme im Jahr
2009 um 12 Prozent ansteigen. In den darauf folgenden
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Abbildung 11: Entwicklung Fernseh-
Beschaffungsmarkt flir Kinderprogramme (2008-

2011)
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Abbildung 12: Beschaffungsaufwendungen KI.KA
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Die Beschaffungsaufwendungen von KI.KA, aufgeteilt nach
Fernsehprogrammen, kika.de und den geplanten
Aufwendungen fir KI.KAplus, sind vom MDR gegenilber
EE&RMC gemaB der folgenden Abbildung angegeben worden.
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Die durch die Aktivitaten im Online-Bereich entstehenden
zusatzlichen Programmaufwendungen spielen demnach im
Vergleich zu den Aufwendungen flir die Beschaffung von
Fernsehprogramm eine zu vernachlassigende Rolle. Die
Verhaltnisse sind in folgender Abbildung noch einmal
graphisch verdeutlicht. Der Schwerpunkt der geplanten
Ausgaben liegt im KI.KA Fernsehprogramm.

Seite 51



Abbildung 13: Verhaltnis der
Programmaufwendungen (in Prozent)
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Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

Der Fernsehbereich wird auch bis 2011 mehr als 96 Prozent
der voraussichtlichen Programmaufwendungen auf sich
vereinen.

Prognose Beschaffungsaufwendungen von KI.KAplus

GemaB den Angaben des MDR wird der groBte Teil der
Beschaffungsaufwendungen  fir KIL.KAplus in den
kommenden drei Jahren flr Fremdproduktionen verwendet
werden (96,8 Prozent). Auf Eigenproduktionen und sonstige
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Aufwendungen sollen nur geringe Anteile (1,5 bzw. 1,7
Prozent) entfallen. Dies bedeutet, dass die oOffentlich-
rechtlichen Anstalten ihre Nachfrage am Beschaffungsmarkt
erhéhen werden. Diese Zunahme der Nachfrage wird vor
allem den unabhangigen Programmproduzenten zu Gute
kommen. Hinsichtlich der Auftragsproduktion an die
Filmwirtschaft ist daher nicht von einer
Wettbewerbsverzerrung auszugehen. Die Filmwirtschaft ist
eine schwach entwickelte Branche in der EU, die sogar
durch staatliche Beihilfen unterstitzt wird und folglich auf
die Nachfrage der Anstalten angewiesen ist.*°

110 Holznagel, Dorr, Hildebrand, Elektronische Medien, S. 413.

Seite 52



Abbildung 14: Durchschnittliche Aufteilung der
Aufwendungen von KI.KAplus, 2009 bis 2011

sonstige
Aufwendungen
1,7%

Eigenproduktion
1,5%

Fremdproduktion/-
leistungen
96,8%

Quelle: Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09

In Summe wird der Beschaffungsaufwand flr KI.KAplus in
den kommenden drei Jahren mit jeweils 211.000 Euro
veranschlagt.'*?

111 Datenzulieferung KI.KA vom 30.01.09
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Weitere Auswirkungen koénnten auf dem Markt flr die
Produktion von Programmen auftreten. FlUr die Herstellung
von Rundfunkprogrammen sind diverse technische Produkte
und Anlagen notwendig. Auf relativ engen Markten mit
beschrankter Produktionskapazitdat kdnnte eine erhdhte
Nachfrage zu Preissteigerungen fihren. Dies ist in dem hier
vorliegenden Fall jedoch nicht zu erwarten. Derartige
technische Produkte und Anlagen werden typischerweise
weltweit, wenigstens aber innerhalb der EU vertrieben. Die
Nachfrage von KI.KA dirfte auf dem Weltmarkt
beziehungsweise auf dem europdischen Binnenmarkt nicht
groB3 genug sein, um signifikante Wettbewerbsverzerrungen
auf diesen Markten auszuldsen.

Prognostizierte Auswirkungen von KI.KAplus

Die Marktstellung von KI.KAplus am Beschaffungsmarkt
lasst sich danach wie folgt zusammenfassen:

* Der Anteil von KI.KA am deutschen Fernseh-
Beschaffungsmarkt fiir Kinderprogramme hat einen
geschatzten Anteil von 15 bis 19 Prozent. Geht man
von einem deutschprachigen Markt aus, ist der
Anteil geringer.

= Im Vergleich zu dieser GréBe st das
Beschaffungsvolumen flir Online-Angebote sehr
gering.

= Es ist davon auszugehen, dass die
Beschaffungsaufwendungen der deutschen Kinder-
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Filmindustrie zu Gute kommen. Dies ist zu
begriBen.

Die EE&MC-Gutachter gehen daher davon aus, dass die
Auswirkungen am Beschaffungsmarkt flr Kinderprogramme
positiv sind.

3.2.2 Infrastrukturmarkt

Allgemeines

Im nachsten  Abschnitt werden die Breitband-
Infrastrukturmarkte in Deutschland beschrieben und
analysiert. Der Fokus der Analyse liegt auf jenen
Infrastrukturen, die Medieninhalte zu den Nutzern
transportieren. Dazu gehoren die traditionellen
Fernsehinfrastrukturen Kabel'!?, Satellit'!* und DVB-T!!*

112 7Zu nennen ist hier der Kabelanschluss, der mit analoger und

digitaler Ubertragungstechnik in den Haushalten verfiigbar ist.
Wahrend die analoge Technik lange Zeit vorherrschend war,
werden die Kabelnetze zunehmend digitalisiert. In: ALM/GSDZ,
Digitalisierungsbericht 2008, Seite 47.

Das gleiche gilt fur die Satellitentechnik, die heute schon zu mehr
als 65 Prozent digital in den Haushalten verwendet wird. In:
ALM/GSDZ, Digitalisierungsbericht 2008, Seite 47.

Die terrestrische Ubertragung von Fernsehinhalten ist, obwohl in
der Nutzung an dritter Stelle, bereits zu mehr als 90 Prozent
digitalisiert. In: ALM/GSDZ, Digitalisierungsbericht 2008, Seite 47.

113

114
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sowie das breitbandige Internet'!® und die mobilen

Breitband-Infrastrukturen. Der Zugang der Nutzer zu diesen
Infrastrukturen ist die entscheidende Grundlage flir den
Erfolg der Geschaftsmodelle von Anbietern im Online-
Bereich.

Im Folgenden soll zunachst darauf eingegangen werden, auf
welche Weise Online-Inhalte Uber die verschiedenen
Infrastrukturen verteilt werden. Neben Online-Inhalten wird
der Vollstandigkeit halber auch auf Fernsehinhalte
eingegangen.

Durch das Auftreten neuer Inhalte-Angebote und der damit
einhergehenden Nachfrageverschiebungen koénnen Infra-
strukturbetreiber betroffen sein. Sollten immer mehr Inhalte
beispielsweise aus dem Fernsehbereich ins Internet
verschoben werden, so lasst dies Auswirkungen auf die
Umsatze der dahinter stehenden Netzbetreiber erwarten.

Akteure

Auf dem Markt der Infrastrukturbetreiber sind jene
Unternehmen tétig, die die Ubertragung von Inhalten zum
Endkunden ermdglichen und anbieten. Nachfrager auf

Online-Inhalte werden {ber verschiedene Ubertragungswege
verteilt. In Deutschland ist die breitbandige Telefonleitung (DSL)
die meistgenutzte Technologie. In: BMWi, 11. Faktenbericht 2008,
Seite 112.
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diesem Markt sind Inhalteanbieter, die den Zugang zum
Endkunden bendétigen. Zurzeit stehen flinf Hauptplattformen
- Kabel, Satellit, Terrestrik, DSL und Mobil - flir die
Ubertragung oder Ubergabe von Inhalten zur Verfiigung.*®

Im Folgenden wird zu den einzelnen Teil-

Infrastrukturmarkten ausgefthrt.

3.2.2.1 Markt fiir die Verteilung von Fernsehinhalten

Die Verteilung der Ubertragungswege im Fernsehbereich
(Kabel, Satellit und Terrestrik) bleibt seit Jahren relativ
stabil. Etwas mehr als die Halfte (52,5 Prozent) der
Fernsehhaushalte in Deutschland nutzen das Kabel als
Empfangsweg flr Fernsehen. Es ist damit immer noch flr
die Rundfunkwirtschaft die wichtigste Infrastruktur. Dicht
dahinter liegt der Satellit mit 42,0 Prozent. Hier sei
angemerkt, dass die sogenannten SMATV-CH-Haushalte bei
der vorliegenden Erhebung dem Kabelempfang zugerechnet
werden. Diese nehmen kontinuierlich ab: im Jahr 2008
waren es noch 2,0 Prozent gegentber 2,3 Prozent im
Vorjahr. Der Anteil der Terrestrik liegt bei 11,1 Prozent
wahrend DSL-TV einen Anteil von 0,3 Prozent einnimmt. Die
Summe der Anteile liegt Uber 100 Prozent, da einige
Haushalte mehrere Empfangsarten parallel nutzen.

116 Holznagel, B., Dérr, D. und Hildebrand, D., Elektronische Medien,

Seite 92.
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In absoluten Zahlen ausgedriickt: Rund 19,6 Millionen
Haushalte haben zumindest auch Kabelempfang, 15,7
Millionen nutzen den Satelliten, 4,1 Millionen die Terrestrik
und gut 100.000 Haushalte sind Kunden der DSL-TV-
Anbieter.
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Abbildung 15: Verteilung der Ubertragungswege
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Quelle: ALM/GSDZ, Digitalisierungsbericht 2008, Seite 46.

Gegenuber 2007 haben sich diese Werte nicht nennenswert
verschoben.?’

Fernsehen wird gegeniber Online-Angeboten (ber das
Internet stets das attraktivere Medium bleiben.

117 ALM/GSDZ, Digitalisierungsbericht 2008, Seite 46.
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Der tagliche Medienkonsum eines durchschnittlichen
Blrgers verteilt sich auf rund acht Stunden, wobei circa
dreieinhalb Stunden auf die Fernsehnutzung entfallen.!!®
Dies bedeutet, dass das Fernsehen gegenwartig das
Medium ist, das von den Deutschen Uberwiegend genutzt
wird. Der Fernseh-Anteil am Medienzeitbudget im Jahre
2006 betrug 38 Prozent. Mit 36 Prozent folgt das Radio,
wohingegen auf das Lesen von Blchern (4 Prozent),
Musik/Tontrager (6 Prozent) oder Zeitungen (5 Prozent)
wesentlich weniger Zeit entfallt. Dies wird in der folgenden
Abbildung verdeutlicht. Video/DVD (1 Prozent) oder
Zeitschriften (2 Prozent) werden in einem erheblich
geringeren MaBe genutzt als das Fernsehen. Anzumerken
ist, dass immerhin 8 Prozent des Medienzeitbudgets fur das
Internet aufgewendet werden. Sowohl das Internet als auch
die Tontrager weisen in den letzten zehn Jahren eine
deutlich ansteigende Nutzungsdauer auf.'’® Das Zeitbudget
fir Radio und flr Video/DVD blieb hingegen im Zeitverlauf
relativ konstant.2°

In der aufgezeigten Verteilung des Medienzeitbudgets
schlagen die Uber 50-jahrigen stark durch. Bei Personen

118 SevenOne Media, Time Budget, Seite 20.

119 ARD, Media-Analyse 1996-2005:
http://www.ard.de/intern/basisdaten/mediennutzung/
zeitbudget_20f_26_23252_3Br_20audiovisuelle_20medien/-
/id=54984/sfyd65/index.html.

120 gevenOne Media, Time Budget, Seite 17.
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unter 30 Jahren sieht die Verteilung des Medienbudgets
anders aus und indiziert, wie es in Zukunft aussehen
wird.'?! Die folgenden beiden Abbildungen illustrieren, dass
sich die Mediennutzung der Erwachsenen ab 14 Jahren von
der Mediennutzung der Jugendlichen von 14 bis 19 Jahren
deutlich unterscheidet. Wahrend die Erwachsenen pro Tag
560 Minuten lang Medien nutzen, verbringen Jugendliche
lediglich 451 Minuten pro Tag mit der Nutzung von Medien.
Auffallend ist auch, dass Jugendliche die Medien Fernsehen
mit 105 Minuten (Erwachsene: 227 Minuten), Horfunk mit
100 Minuten (Erwachsene: 186 Minuten) und Zeitungen mit
9 Minuten (Erwachsene: 28 Minuten) in einem wesentlich
geringeren Umfange nutzen als die Erwachsenen. Bei
Medien wie Internet und Tontrager fallt die Nutzung ganz
anders aus: Jugendliche nutzen das Internet 101 Minuten
pro Tag (Erwachsene: 48 Minuten) und Tontrager 86
Minuten pro Tag (Erwachsene: 31 Minuten).

121 Anmerkungen RTL, 26.11.2007.
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Abbildung 16: Mediennutzung nach Altersgruppen in
Deutschland in Minuten 2006

Mediennutzung in Deutschland, 2006, in Minuten
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Quelle: Blodom/Gerhards/Klingler, Informationsnutzung und
Medienauswahl, 630 ff..

In allen aktuellen Studien zum Nutzerverhalten wird
deutlich, dass das Fernsehen weiterhin bedeutsam bleiben
wird. Nutzer verwenden einen groBen Teil ihres
Medienzeitbudgets flir das klassische Medium Fernsehen. In
den Prognosen flr die nachsten Jahre erhdht sich dieser
Wert sogar. Die Nutzung von Printmedien wird als ricklaufig
prognostiziert, wahrend die Internetnutzung zunimmt.
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Die Rolle des Fernsehens als ein Lean-Back Medium wird
weiterhin bedeutsam bleiben.

Die zu beobachtende, zunehmende Verbreitung des
Internets hat in den vergangenen Jahren zwar zu einem
Wandel im Nutzerverhalten geflhrt. Vielfach wird das
Internet parallel zum Fernsehen genutzt.*?? Eine Studie der
ARD zeigt auf, dass fur 30 Prozent der Nutzer die Nutzung
von Fernsehen und Internet von crossmedialer/erganzender
Natur ist. 37 Prozent der Befragten bewerten das Fernsehen
als ein Nebenmedium, und 33 Prozent der Befragten geben
an, flr beide Medien die gleiche Aufmerksamkeit
aufzubringen. Circa 20 Prozent der in der Studie Befragten
auBern, dass sich ihr Fernsehkonsum durch das Internet
verringert hat.!?® Eine andere Studie belegt eine Reduktion
im Fernsehkonsum: Der Fernsehkonsum von Internet-
nutzern ist mit circa 30 Minuten geringer als der
Fernsehkonsum von Offlinern.*?*

Andere Studien zeigen wiederum auf, dass die
Parallelnutzung von Internet und Fernsehen als Chance flr
Fernsehsender genutzt werden kann. Sie ermdglicht die

122 Dehm et al., Das Internet: Erlebnisweisen und Erlebnistypen,

Seite 94.
Van Eimeren, Frees, Media Perspektiven 8/07, Seiten 377 f..
IBM, Konsum versus Interaktion, Seite 4.

123
124
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eingangs erwahnte crossmediale Verknupfung redaktioneller
und werblicher Inhalte.}?*

Die Nutzungsintensitdt von Fernsehen Uber das Internet -
auch Internetfernsehen genannt - betrug 2006 7,6 Prozent.
Laut den Ergebnissen einer Studie von EE&MC war der
Anteil der Nutzer des |Internets flir Rundfunk-
Ubertragungsdienste dabei in Berlin/Brandenburg mit 10,87
Prozent am hdchsten.'?® Die Fernsehennutzungsintensitét
bei den etablierten Ubertragungswegen - Kabel, Terrestrik,
Satellit - lag 2006 noch bei 73,1 Prozent.?’

Fazit

Es ist davon auszugehen, dass attraktive Online-Inhalte den
Markt fir die Verteilung von Fernsehinhalten verandern
werden. Diese Veranderung wird jedoch nicht in dem
Prognosezeitraum von drei bis fUnf Jahren stattfinden. Dies
bedeutet, dass das Hinzufligen eines Online-Angebotes fur
Kinder geringfligige Auswirkungen auf dem Markt flr die
Verteilung von Fernsehinhalten haben wird.

3.2.2.2 Markt fiir breitbandige Internetzugiange

Die DSL-Technologie ist in Deutschland als
Breitbandtechnologie flihrend. Fir das Jahr 2007 wiesen die

125 SevenOne Media, Time Budget, Seiten 20 f.
126 EE&MC Studie 2006.
127 Wirtz et al., Deutschland Online 4, Seite 56.
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Zahlen der Bundesnetzagentur insgesamt 18,5 Millionen
Anschlisse aus. Damit wird die Dominanz der DSL-
Technologie unterstrichen. Diese Technologie vereinte in
2007 einen Marktanteil in H6éhe von 94,4 Prozent auf
sich.!?®

128 BMWi, 11. Faktenbericht 2008, Seite 112.
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Abbildung 17: Zahl der Breitbandanschliisse in
Deutschland (in Millionen)

25

20

1,1
0,6
0,3
0,2
5 0,1
0,1
0 .

0 J

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

_
[0

# (in Mio.)

_
o

B DSL ®sonstige Anschlusstechnologien

Quelle BMWi, 11. Faktenbericht 2008, S. 112.

Der Markt fur Internetzugange in Deutschland entwickelt
sich bestandig weiter. Fir das Jahr 2008 war ein
Umsatzwachstum von 8,5 Prozent auf 8,4 Milliarden Euro
prognostiziert worden. Das rasante Wachstum ist beglinstigt
durch innovative Zusatzdienste und sinkende Preise.
Breitbanddienste werden zunehmend zusammen mit
preiswerten Flatrates fiirs Telefon, digitalem Fernsehen oder
auch Online-Videotheken angeboten.
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Abbildung 18: Umsatz mit Internetzugangen in
Deutschland 2006-2008

Abbildung 19: DSL-Marktanteile in Deutschland, 1.
Quartal 2008
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Quelle: BITKOM.

Der Umsatz mit Internetzugangen in Deutschland betrug im
Jahr 2008 8,4 Milliarden Euro.

Die Marktanteile in Deutschland verteilen sich auf funf
groBere und mehrere kleinere, regionale Anbieter, wie die
folgende Abbildung fur das erste Quartal 2008 aufzeigt. Die
Deutsche Telekom AG hat mit fast 46 Prozent den gréBten
Anteil aller DSL-Endkundenbeziehungen (siehe Abbildung
19).
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Quelle: medienforum.magazin; Financial Times Deutschland

Fazit

Es ist davon auszugehen, dass attraktive Online-Inhalte die
Breitband-Internetnutzung weiter vorantreiben werden. Die
Auswirkungen in diesem Teilmarkt sind demnach positiv.
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3.2.2.3 Markt fiir Mobile Fernseh- und Datendienste

Unter der mobilen Nutzung von Fernsehen und Online-
Inhalten wird das Mobile TV-Angebot von Fernsehen auf
mobilen  Endgeraten sowie mobilen Datendiensten
verstanden. Fir die Ubertragung stehen aktuell
verschiedene technische Standards zur Verfugung. Dazu
zahlen der Mobilfunkstandard UMTS  sowie der
Rundfunkstandard DVB-H.!%°

Innerhalb von sieben Jahren (2000-2007) hat sich die
Anzahl der Mobilfunknutzer in Deutschland verdoppelt. Die
Penetrationsrate betrug im zweiten Quartal 2008 mehr als
125 Prozent. Seit dem Start des UMTS-Netzes in
Deutschland im Jahr 2005 konnte ein starkes Wachstum
auch bei den Nutzern der breitbandigen Mobilfunknutzung
verzeichnet werden.!3°

129 Holznagel, B., Dérr, D. und Hildebrand, D., Elektronische Medien,
Seite 92.
130 Goldmedia, BITKOM, Mobile Life 2012, Seite 11.
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Abbildung 20: Anzahl der Mobilfunk- und UMTS-
Nutzer in Deutschland
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Quelle: BITKOM 2008, Goldmedia Mobile Life 2012, Seite 11.

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 Grinde liegen zum einen in der
gestiegenen Verfugbarkeit von entsprechenden Endgeraten,
aber auch in der gestiegenen Vielfalt von attraktiven
Inhalteangeboten.
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Abbildung 21: Umsatz mit Non-Voice-Diensten 2008 3.2.2.4 Prognose: Entwicklung der
(in Milliarden Euro) Infrastrukturmarkte

Neben den MaBzahlen zur Verbreitung der einzelnen
Technologien ist die Entwicklung der Ausgaben der privaten

‘ ‘ Haushalte fiir Basisdienste im Fernsehen zu untersuchen.

Daten;

SMs; 2,3

MMS;
0,16

Quelle: VATM, Marktanalyse 2008.
Fazit

Es ist davon auszugehen, dass attraktive Online-Inhalte die
Mobilfunknutzung weiter vorantreiben werden. Die
marktrelevanten Auswirkungen in diesem Teilmarkt sind
demnach positiv.
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Abbildung 22: Entwicklung der Ausgaben fiir
Basisdienste im Fernsehen, 2007-2011
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Quelle: PWC, German entertainment and media outlook: 2007-2011.

Im Jahr 2007 stiegen diese Ausgaben (wie z.B. Kosten flr
den analogen oder digitalen Kabelanschluss) um 6,2 Prozent
auf 3,8 Milliarden Euro an. Die jahrlichen Ausgaben pro
Haushalt fiir Basisdienste!*! des Fernsehempfangs werden

131 Basisdienst bezeichnet das Grundpaket eines digitalen

Kabelanschlusses.
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in den kommenden Jahren weiter moderat ansteigen. Es
werden Wachstumsraten zwischen 4,7 und 6,7 Prozent
prognostiziert.!3?

Die Entwicklung der Gesamtausgaben flr den Breitband-
Internet-Zugang in Deutschland wird in den kommenden
Jahren weiter ansteigen, jedoch an Wachstumsdynamik
verlieren. Daflr kdnnen im Wesentlichen zwei Effekte
angefuhrt werden: Erstens tritt eine Marktsattigung ein,
zumindest was die durch die DSL-Infrastruktur erreichbaren
Regionen betrifft. Zweitens nimmt der Wettbewerb auf dem
Markt fir Internetzugange an Intensitat zu, was die Preise
sinken l&sst.'?3

132 pWC, German Entertainment and Media Outlook: 2007-2011, Seite
57.

133 PWC, German Entertainment and Media Outlook: 2007-2011, Seite
98.
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Abbildung 23: Entwicklung der Ausgaben fiir den hohe Datenrate der Ubertragung ermdglichen. Fiir das Jahr
Breitband-Internet-Zugang, 2007-2011 2011 wird hier ein Wert von 50 Prozent vorhergesagt.3*
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Quelle: PWC, German entertainment and media outlook: 2007-2011

Die Umsatze flr mobile Datendienste werden in den
kommenden Jahren ebenfalls weiter ansteigen. Im Jahr
2011 wird ein Umsatz von 5,7 Milliarden Euro prognostiziert.
Dies hangt vor allem mit dem Anstieg der Penetrationsrate
von modernen 3G-Mobilfunknetzen zusammen, die eine

134 Goldmedia, Mobile Life 2012, Seite 45.
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Abbildung 24: Entwicklung der Umsatze fiir mobile
Datendienste, 2007-2001
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Quelle: Goldmedia, Mobile Life 2012, S. 45

Insgesamt  wird eine  positive
Infrastrukturmarkte angenommen.

Entwicklung aller

Prognostizierte Auswirkungen von KI.KAplus

Durch den Start von KI.KAplus ist zu erwarten, dass ein
weiteres Internetangebot, das auch mobil abgerufen werden
kann, die angenommene positive Entwicklung der
Infrastrukturmarkte weiter beglinstigt. Es kann sogar von
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einer positiven Auswirkung ausgegangen werden, da ein
zusatzliches attraktives Inhalteangebot einen Anstieg der
Gesamtnutzerzahl der Infrastrukturen zur Folge haben
kann.
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3.3 NACHGELAGERTE MARKTE

GemaB der am 1. Dezember 2008 vero6ffentlichten
Angebotsbeschreibung des MDR!** ist KI.KAplus als ein
frei zugangliches, kosten- und werbefreies Video-on-
Demand-Angebot geplant. Die Mediathek KI.KAplus soll
Sendungen aus dem KI.KA-Programm flr die zeit- und
ortssouverane Nutzung flr die Zielgruppen des
Senders!*® bereitstellen. Die Annahme ist demnach, dass
der sachlich relevante Markt als nachgelagerter Markt der
Markt fur Kinder-Online-Mediatheken ist.

Zu diesem Markt liegt noch keine kartellrechtliche
Spruchpraxis vor. Der Kinder-Online-Bereich erfordert
demnach eine vertiefte Analyse. Wie bereits einflihrend
festgestellt, ist Ausgangspunkt jeder Marktabgrenzung und
Marktanalyse das tatsachliche Verhalten der Nutzer. Aus
diesem Grund wird im Folgenden zunachst eine umfassende
Beschreibung der Nachfrageseite vorgenommen. In diesen
Ausfuhrungen wird auf die MarktgréBe und sodann auf das
zur Verfligung stehende Medienzeitbudget der Kinder im
Alter zwischen drei und 13 Jahren naher eingegangen.

135 http://www.mdr.de/drei-stufen-

test/kikaplus/angebotsbeschreibung/5957224.html.
Dies sind Vorschiiler, Grundschiiler und Preteens zwischen drei und
13 Jahren.

136
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3.3.1 Mediennutzung Kinder

In Deutschland lebten laut Statistischem Bundesamt im Jahr
2006 ca. 8,5 Millionen Kinder im Alter zwischen drei und 13
Jahren. In der folgenden Abbildung sind die Kinder nach
Altersklassen gruppiert: 13’

Abbildung 25: Aufteilung der Bevolkerung nach
Altersklassen

Bevolkerung 3-13 Jahre: 8,5 Millionen

3-5Jahre
10-13 Jahre 25,50%
37,44%

Quelle: Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008

137 GStatistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008, Seite 44.
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Demnach lebten in 2006 in Deutschland

= 2,2 Millionen Vorschtuler (Drei- bis Flinfjahrige)

= 3,1 Millionen Grundschiler (Sechs- bis Neunjahrige)
und

» 3,2 Millionen Preteens (Zehn bis 13-]ahrige).

Jede dieser Altersklassen hat unterschiedliche
Nutzungsgewohnheiten. Damit einhergehend ist auch die
Aufteilung des taglichen Medienzeitbudgets anders geartet.

Ausgehend von einem Ublicherweise taglich zur Verfiigung
stehenden Zeitbudget fur 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.
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3.3.1.1 Mediennutzung Fernsehen
» Vorschulkinder

Einer Studie zur Mediennutzung von Klein- und
Vorschulkindern zufolge, verbringen Kinder im Alter
zwischen drei und fuinf Jahren am Tag durchschnittlich 162
Minuten mit der Nutzung von Medien. Mehr als die Halfte
davon beziehungsweise 88 Minuten widmen sie dem
Fernsehen.
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Abbildung 26: Tagliche Medienzeitverteilung,
Vorschulkinder drei bis funf Jahre 2002 (in Minuten)
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Quelle: ARD/ZDF Studie , Kinder und Medien 2003"

Die Mediennutzungszeit ist damit geringer als die Zeit, die
Vorschiler mit Spielen, Basteln oder Malen verbringen (229
Minuten). Zu den Medienaktivitaten der Vorschiler zahlt
neben der Nutzung audiovisueller Medien die Nutzung von
Radio (31 Minuten), Tontragern (25 Minuten), Blchern und
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,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.

Dies bedeutet, dass Fernsehen die mit Abstand haufigste
Medienaktivitat der Vorschulkinder reprasentiert. 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 2007 73 Minuten das Fernsehen
genutzt. Sie haben um drei Minuten weniger konsumiert als
im Jahr 2001.

138 ARD/ZDF-Studie, Mediennutzung von Klein- und Vorschulkindern
in MediaPerspektiven 9/2004, 2003, Seite 458.

139 AGF/GFK Fernsehpanel (D+EU) in: Goldmedia Studie,
Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-Stufen-Test fiur
das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, Seite 5.
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Abbildung 27: Durchschnittliche tiagliche Fernseh-
Sehdauer Drei bis -Funfjahriger in Deutschland,
2001-2007 (in Minuten)
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Quelle: AGF/GFK Fernsehpanel in Goldmedia Studie, Seite 5.

Die folgenden Ausfuhrungen gehen auf die Altersklassen
zwischen sechs und neun Jahren und zwischen zehn und 13
Jahren ein.

= Grundschuler und Preteens

Sechs- bis 13-Jahrige sehen am Tag im Durchschnitt 91
Minuten fern, bzw. DVDs und Videos. Die Kinder nutzen
jeweils 41 Minuten Radio und Computer, lesen 22 Minuten
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und beschéftigen sich 18 Minuten mit dem Internet.'*° Das
Anschauen von Sendungen einer Mediathek oder eines
Video-on-Demand-Angebots sind in dieser Nutzungszeit
enthalten. Trotz des breiten Medienangebots bleibt das
Anschauen von Fernsehen/DVDs/Videos eines der
beliebtesten Freizeitaktivitaten der Sechs- bis 13-]ahrigen.

1490 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 58.
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Abbildung 28: Tagliche Medienzeitverteilung, Kinder
sechs bis 13 Jahre (in Minuten)

Internet |Summe: 213 Minuten|

Zeitschriften/ 18 TV/DVD/Video
Zeitungen/Blicher i 91

Radio
41

Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest / KIM-Studie
2006, S. 58.

In Summe verbringen die Kinder zwischen sechs und 13
Jahren durchschnittlich 213 Minuten mit der Nutzung von
Medien.

Bei den Grundschilern und Preteens zeichnet sich im
Zeitverlauf ein Rickgang der Fernsehnutzung ab.
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Abbildung 29: Tagliche durchschnittliche Fernseh-
Sehdauer Sechs bis Neunjahrige und Zehn bis 13-
Jahrige in Deutschland, 2001-2007 (in Minuten)
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Quelle: AGF/GFK Fernsehpanel, Medienforschung Super RTL

Bei der Gruppe der Sechs- bis Neunjahrigen ging die
Fernsehsehdauer von durchschnittlich 94 Minuten im Jahr
2001 auf 83 Minuten im Jahr 2007 zurlick. Bei den Zehn-
bis 13-Jahrigen betrug der Rickgang zwischen 2001 und
2007 13 Minuten. Prozentual liegt der Rlickgang in einer
ahnlichen GréBenordnung.
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3.3.1.2 Mediennutzung Kinderzeitschriften

Kinderzeitschriften  behaupten ihren Platz in der
Mediennutzung in Deutschland. RegelmaBig lesen vier
Millionen Kinder im Alter von sechs bis 13 Jahren
Kinderzeitschriften. Dies entspricht einer Nettoreichweite
von an die 64 Prozent. Etwa vier Millionen Eltern lesen die
Zeitschriften mit oder vor.'*! Hierdurch werden die noch
nicht leseféahigen drei- bis flinfjahrigen Kinder indirekt
Nutzer dieses Mediums. Die folgende Abbildung illustriert
die Top zehn Angebote an Kinderzeitschriften in
Deutschland.

141 KidsVerbaucheranalyse 2008.
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Abbildung 30: Top 10 - Kinderzeitschriften
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Fix & Foxi

Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 6.

3.3.1.3 Mediennutzung Online-Angebote

Das traditionelle Mediennutzungsverhalten andert sich.
Dieser Veranderungsprozess wird vor allem von der
jungeren Generation initiiert. Bei den Kindern nimmt die
Nutzung des klassischen Fernsehangebotes, wie aufgezeigt,

Seite 71



ab. Das Internet gewinnt hingegen an Bedeutung.!*? Diese
Entwicklung wird durch das Interesse der Kinder an neuen
Medien verstarkt.'*?

Bevor detailliert zu den Tatigkeiten und Nutzungsmotiven
der Kinder im Internet ausgefthrt wird, soll in einem ersten
Schritt erdrtert werden, wie sich die Zugangsmaoglichkeiten
fir Kinder darstellen und in welchem Umfang sie durch
Kinder genutzt werden.

Zugang zu Computern und zum Internet

Laut KidsVerbraucheranalyse 2008 haben 54 Prozent der
Kinder in der Altersgruppe zwischen sechs und 13 Jahren
Zugang zum Internet.'** Dies sind etwa 3,4 Millionen
Kinder.

In der Altersgruppe der drei- bis flinfjahrigen Vorschulkinder
nutzen, laut einer Befragung, 16 Prozent der Kinder ins
Internet.'** Dies entspricht 350.000 Kindern.

Demnach nutzen 3,75 Millionen Kinder in der Altersgruppe
von drei bis 13 Jahren das Internet.

142 gjehe Entwicklung in den KIM-Studien fiir die Sechs-bis 13-
jahrigen und in der Goldmedia Studie fiir die Drei bis Flnfjahrigen.

143 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 41.

144 KidsVerbraucheranalyse 2008.

145 KI.KA Imagebefragung im Oktober 2008.
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Die Zugangsmadglichkeiten zum Internet der fir KI.KAplus
relevanten Altersgruppe der Drei- bis 13-Jahrigen sind
differenziert zu beurteilen. Durch den Schulbeginn und die
damit beginnende Lesefahigkeit der Kinder ergeben sich
vOllig andere Nutzungsvoraussetzungen flr die Drei- bis
FUnfjahrigen einerseits, und die Sechs- bis 13-Jahrigen
andererseits.

= \orschiler

Die Nutzung des Internets durch Kinder im Vorschulalter
von drei bis funf Jahren wird fast ausschlieBlich durch die
Eltern bestimmt.
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Abbildung 31: Internetnutzung im Vorschulalter

16,0%

M Ja, Kind darfins Internet
M Ja, Kind darf an den Computer, aber nicht ins Internet

® Nein, Kind darf weder an den Computer noch ins Internet

Quelle: KI.KA-Imagebefragung Oktober 2008

Wie obiger Abbildung zu entnehmen ist, darf eine 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.!*®

146 KI.KA-Imagebefragung Oktober 2008
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Die Vorschulkinder sind demnach stark auf Empfehlungen
und Hilfestellungen durch die Eltern angewiesen. Das
selbstandige Nutzen von Online-Angeboten folgt erst im
spateren Kindesalter.'*” Die Entscheidung hinsichtlich einer
madglichen Internet-Nutzung wird demnach von den Eltern
getroffen.

= Grundschuler und Preteens

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: 69
Prozent der Kinder kénnen zu Hause einen Computer
nutzen. Auch die Zahl der Besitzer eines eigenen Computers
in der Gruppe der Sechs- bis 13-Jahrigen hat zugenommen.
Sie lag 2008 bei 18 Prozent. 51 Prozent der befragten
Kinder nutzten den im Haushalt verfligbaren Computer
mit.}*® Die folgende Abbildung illustriert die Entwicklung im
Zeitverlauf (2001-2008).

147
148

Vagt, M., Wie entdecken Kinder das Internet?.
KidsVerbraucheranalyse 2008
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Abbildung 32: 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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36%
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| + Besilz eigener PC == Mitbenutzung zu Hause -I-Gcsaml|

Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 9.

Uber zwei Drittel der in der KIM-Studie 2006 befragten
Kinder zwischen sechs und 13 Jahren nutzen mindestens
einmal wochentlich den Computer. Ein Viertel der befragten
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Kinder gab an, den Computer sogar jeden oder fast jeden
Tag zu nutzen.* Von den in einer Goldmedia-Studie
befragten Sechs- bis Siebenjahrigen nutzt bereits Uber die
Hélfte zumindest selten den Computer.®® Dabei ergeben
sich starkere Praferenzen flir die Computernutzung bei
Jungen als Dbei Madchen. Der Vergleich der
Computernutzung in Ost- und Westdeutschland zeigt keine
bedeutsamen Unterschiede auf.®?

Die Zugangsmdglichkeit zum Internet ist zwischen der
Altersgruppe der Grundschller (sechs bis neun Jahre) und
der Gruppe der Preteens (zehn bis 13 Jahre) sehr
unterschiedlich ausgepragt: Wahrend nur 33 Prozent der
Sechs- bis Neunjahrigen das Internet nutzen, haben 75
Prozent der zehn bis 13-Jahrigen Zugang zum Internet
(siehe Abbildung 33).

149 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 10.

150 Goldmedia, Wettbewerbsumfeld-Analyse im Rahmen des Drei-
Stufen-Test fiir das Vorhaben KI.KA-Vorschulwelt, 2008, Seite 6.

151 MpFS, KIM-Studie 2006, Seiten 12-13.
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Abbildung 33: Zugang zum Internet (in Prozent)
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Quelle: KidsVerbraucheranalyse 2008, S. 11.

Nutzungsintensitat

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

Ein Drittel der Kinder unter sechs Jahren nutzt das Internet
Lfunf mal die Woche bis taglich®. 33 Prozent der
Vorschulkinder nutzen das Internet durchschnittlich weniger
als eine halbe Stunde. Bei 37 Prozent der Vorschulkinder
liegt die Dauer der Internetnutzung zwischen 30 und 60
Minuten.>?

= Grundschuler und Preteens

In der Altersgruppe der Grundschller und Preteens gehen
14 Prozent der Befragten jeden oder fast jeden Tag online.
43 Prozent der Kinder sind einmal bis mehrmals pro Woche
im Internet. 42 Prozent der Kinder sind seltener online.

152 Super RTL Medienforschung, 2003, zitiert in: Feil, C., Decker, R.,
Gieger, C., Wie entdecken Kinder das Internet?: Beobachtungen
bei 5- bis 12-jahrigen Kindern, 2004, Seite 20.
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Abbildung 34: Nutzungsfrequenz Internet/Online-
Dienste 2006

J— !
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| |
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Quelle: KIM-Studie 2006, S. 42.

Die RegelmaBigkeit der Internetaktivitat nimmt mit dem
Alter zu. Auch die Nutzungsdauer im Internet erhdht sich
mit zunehmendem Alter. Der GroBteil der Befragten nutzt
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das Internet durchschnittlich unter einer halben Stunde pro
Tag.'®3

Nutzungsmotive

Nach Analyse der Zugangsmoglichkeiten 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
Vorschulern, Grundschulern und Preteens.

= \orschiler

In der Altersklasse der drei bis funfjahrigen Kinder
entscheiden die Eltern in der Mehrzahl der Falle, 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 durfen. Die Befragung wurde im Oktober 2007
durchgefihrt.>*

133 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 43.
154 jconkids & youth, Kinder und Mitterbus, Oktober 2007.
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Abbildung 35: Welche Seiten nutzt Ihr Kind? - Eltern
Drei bis Flinfjahrige (ungestiitzt / 1.-3. Nennung)

Abbildung 36: Was sollte [im Internet] angeboten
werden?
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Quelle: IconKids&Youth Kinder und Mitterbus, Oktober 2007

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 wider.

Auch die Frage, welche Inhalte fur drei bis flnfjahrige
Kinder angeboten werden sollten, wurde von den Eltern
beantwortet.
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Quelle: IconKids&Youth Kinder und Mutterbus, Oktober 2008

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

= Grundschuler

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

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

155 jconkids & youth, Kinder und Mitterbus, Oktober 2008.
15 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 44.
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Abbildung 37: Internet-Tatigkeiten 2006, mindestens
einmal pro Woche (in Prozent)
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Quelle: KIM-Studie 2006, S. 44.
= Preteens

Die Nutzungsmotive der Preteens im Internet sind vor allem
durch die Informationssuche gepragt. Gesucht werden
sowohl Informationen flr die Schule als auch Informationen
zu bestimmten anderen Themen. Die Praferenz fiir spezielle
Kinderseiten ist in dieser Altersgruppe eher weniger stark
ausgepragt. Stattdessen werden Erwachsenenseiten haufig
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genutzt. Online-Spiele sind ebenfalls eine beliebte Aktivitat
der Preteens im Internet.

Neben altersbedingten Unterschieden sind auch Nutzungs-
und Interessenunterschiede zwischen den Geschlechtern
festzustellen. So suchen Madchen mehr als Jungen nach
Informationen flr die Schule (54 zu 42 Prozent) und auch
im kommunikativen Bereich sind die weiblichen Nutzer
aktiver (Chatten: 23 zu 17 Prozent, E-Mail: 35 zu 32
Prozent, Instant Messenger: 15 zu 12 Prozent, Newsgroups:
14 zu 10 Prozent). Jungen nutzen zu einem gréBeren Anteil
Onlinespiele (allein: 15 zu 6 Prozent, mit anderen: 28 zu 20
Prozent) und laden haufiger Dateien aus dem Internet
(Spiele: 15 zu 6 Prozent, Musik: 17 zu 12 Prozent, andere
Dateien: 13 zu 10 Prozent).'>’

Die folgende Abbildung gibt dariber Auskunft, welche
Medien die Kinder alleine oder in Begleitung der Eltern
nutzen. Wie ihr zu entnehmen ist, nutzt die Familie
Fernsehen und das Internet Uberwiegend gemeinsam. Die
anderen Medienkategorien werden hingegen meist vom
Kind alleine genutzt. Nach Angaben der Haupterzieher
nutzen 39 Prozent der Kinder DVDs und Videofilme alleine
wahrend 36 Prozent der Kinder ein gemeinsames Erlebnis
mit den Eltern bevorzugen. Computerspiele und die

157 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 45.
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Computernutzung flr die Schule erfolgen Uberwiegend ohne
das Beisein der Eltern.

Abbildung 38: Mediennutzung in der Familie

Fernsehen

DVD/Video

Computerspiele

Computer fir Schule

Internet
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%

B macht Kind mit Eltern/-teil B macht Kind alleine

Quelle: KIM-Studie 2006, S. 63.

Diese Entwicklung wird in der folgenden Abbildung noch
detaillierter aufgezeigt. Die Computer- und Internetnutzung
nehmen im Zeitverlauf zu, wahrend alle anderen
Mediennutzungsauspragungen abnehmen. Die Abbildung
illustriert die Mediennutzung der Sechs- bis 13-Jahrigen.
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Abbildung 39: Nutzungsdauer einzelner Medien der
Sechs- bis 13-Jahrigen, 2002-2006 (in Minuten)
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Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Sidwest / KIM-
Studien 2002, 2003, 2005, 2006.

Die Fernsehnutzung, gemessen in Minuten pro Tag, geht
zugunsten der Nutzung des Computers und des Internets
zurtick. Der Computer gewinnt vor allem bei den alteren
Kindern zunehmend an Bedeutung. Meistens wird der
Computer fur Computerspiele zu Hause genutzt. Neben dem
Fernsehen ist auch die Nutzung von Radio und
Blchern/Zeitschriften in dieser Altersgruppe zwischen 2002
und 2006 zurltckgegangen.
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3.3.2 Kinder-Online-Angebote

Die geplante Mediathek KI.KAplus ist ein Kinder-Online-
Angebot. Um die Position von KI.KAplus unter den Kinder-
Online-Angebote wirdigen zu kdnnen, ist eine umfassende
Bestandsaufnahme der aktuellen und zukunftig potenziellen
Angebote angebracht. Eine reine Aufzahlung aktueller und
potenzieller Wettbewerber wird einer solchen umfassenden
Analyse nicht gerecht. Aus diesem Grund wird im Folgenden
zunachst auf alle mdéglichen Geschaftsmodelle flr Kinder-
Online-Angebote eingegangen.

In diesem Zusammenhang koénnen Internetportale ohne
Entgelt als frei zugangliche Online-Portale von den Pay-
Online-Portalen  differenziert werden. Bei den frei
zuganglichen Online-Portalen kann wiederum in
werbefinanzierte und werbefreie Online-Angebote
unterschieden werden.

Im Pay-Bereich bestehen ebenfalls zwei Auspragungen: filr
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 40: Einteilung der Geschaftsmodelle fiir
Online-Angebote

Frei Bezahl /
zuganglich Pay

. Monatliches
werbefrei Entgelt
werbefinanziert Pay-per-view

Im Folgenden wird zu den Geschaftsmodellen ausgefihrt.
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3.3.2.1 Frei-zugadnglicher Bereich/Free-Online-
Angebote

Der frei zugangliche Bereich der Online-Portale fur Kinder ist
analog zur Einteilung des Fernsehbereichs (dort Free-TV) in
kommerzielle und nicht-kommerzielle Angebote zu
unterteilen.>8

Die Kinder-Online-Angebote der o&ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten sind dem nicht-kommerziellen,
werbefreien Bereich zuzuordnen. Die Anstalten decken ihre

Kosten durch die Rundfunkgebihr. Durch diese
Gebuhrenfinanzierung sind die  o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten unabhangig von den Interessen der
werbetreibenden Wirtschaft und gestalten ihre Angebote
gemal dem gesetzlich verankerten Rundfunkauftrag.

Die frei zuganglichen, kommerziellen Angebote sind zumeist
werbefinanziert. Mit dem inhaltlichen Angebot der Online-

Portale soll die Aufmerksamkeit der Nutzer gewonnen
werden. Auf diese Weise wird die Mdglichkeit geschaffen,
Werberaum an die werbetreibende Wirtschaft zu verkaufen.
Fir die Nutzung der Inhalte miussen die Nutzer keine
Entgelte bezahlen. Wesentlicher Wettbewerbsparameter der
privaten Anbieter sind insofern die Werbeentgelte. Zwischen

158 Bundeskartellamt, Beschluss vom 11.4.2006, Az. B6 - 142/05,
TRL/n-tv, 13.
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Anbieter existiert kein direktes

159

Nutzer und
Austauschverhaltnis.

Das Geschaftsmodell Werbefinanzierung im Online-Bereich
weist verschiedenen Auspragungsformen auf: Funktionalitat
(beispielsweise statische Banner oder animierte Banner);
Programmiersprache/ Herstellungsart (Gif-Banner,
DHTMLBanner, Flash-Banner, HTML-Banner oder ahnliches);
Erscheinungsbild (etwa Sticky Ad, MouseOver-Banner,
Fake-Banner oder Screenflyer) und GroBe. Die klassische
und am weitesten verbreitete Werbeform dieser Art ist das
so genannte Fullsize-Banner (468x60 Pixel). Weitere
Instrumente sind kommerzielle Suche oder Newsletter-
Marketing. Dabei hangt es von der jeweiligen Zielsetzung
ab, wie diese Elemente optimal miteinander (und auch mit
anderen Medien) kombiniert werden.

Insbesondere in den letzten Jahren sind innovative Formen
der Online-Werbung entstanden, die vor allem durch die
groBen Suchmaschinen Vorschub erhalten haben. So haben
Google und Yahoo Systeme entwickelt, die eine
personalisierte, zielgerichtete Werbung ermdglichen, die
sich am Suchbegriff des Nutzers orientiert. Dabei hangt der
Preis der WerbemaBnahme von der Beliebtheit des
Suchbegriffs ab und wird im Rahmen einer Versteigerung

159 Europaische Kommission, Entscheidung vom 9.11.1994, IV/M.469,

MSG Media Service, Rn. 32.
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ermittelt. Dieses System der an Suchbegriffen angelehnten
Werbung ist noch um hdéchst persoénliche Daten der Nutzer
erweitert worden, die diese in Social Communities freiwillig
im Internet preisgeben. Im Verbund , Open Social*, an dem
mehrere der beliebtesten Social Communities teilnehmen,
wurde das Werbeprogramm von Google implementiert. Die
Platzierung von Werbung wird somit immer effizienter, der
Nutzer wandelt sich vom unbekannten ,Surfer® zum
glasernen potenziellen Kunden.

Online-Werbung ist im Vergleich zu vielen konventionellen
Werbeformen immer noch sehr gunstig. Flr die Abrechnung
der Online-Werbung kommt zumeist der aus den
klassischen Medien bekannte Tausenderkontaktpreis (TKP)
zum Einsatz. Die TKP-Vermarktung berechnet den Preis flr
1.000 Sichtkontakte (Page Impressions) einer Werbung.
Einige Online-Anbieter bieten auch unabhangig von
aktuellen Nutzerzahlen Festpreise, beispielsweise fur die
Buchung eines Werbeplatzes flr einen Monat. Die meisten
Anbieter halten ihre aktuelle Preisliste flr Online-Werbung
im Internet bereit. So bietet beispielsweise die Tomorrow
Focus AG im Internet samtliche Preisinformationen zu
Online-Titeln flr sehr unterschiedliche Zielgruppen an. 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 getatigt
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werden. Die Online-Vermarkter treten hierbei als

Intermediare auf.

Der Kunde bucht also keinen Werbeplatz auf einer
bestimmten Seite, sondern bucht eine Zielgruppe. Der
Online-Vermarkter platziert schlieBlich die Werbung dort, wo
diese Zielgruppe erreicht wird. Er blindelt die Expertise des
Zusammenflhrens von Ziel, Art und Ort der Werbung.

Im Extremfall kann die Wirkung und der Erfolg von Online-
Werbung Real-Time gemessen und analysiert werden. Auch
zuklnftige Entwicklungen wie das Behaviour Targeting, bei
dem Anzeigeninhalte in Abhangigkeit des
Benutzerverhaltens angezeigt werden, deuten darauf hin,
dass das Thema Online-Werbung noch viel Potenzial hat.!°

Neben dem Platzieren von Anzeigen der werbetreibenden
Industrie durch Medienanbieter gehéren auch die
Eigenwerbung und das Sponsoring zu den gangigen
Werbeformen im Online-Bereich. Wenn beispielsweise ein
Anbieter von SuBigkeiten flir 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 fur das

160 | ammenett, Online-Werbung, Seiten 60 ff..
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Sponsoring von Internetseiten fur Kinder durch die
Industrie.

Alle Anbieter von Online-Angeboten flir Kinder streben eine
mdglichst hohe Aufmerksamkeit der Nutzer fir ihre
Angebote an. Die Motivationen daftr sind allerdings
unterschiedlicher Natur. So entspricht es dem Auftrag der
offentlich-rechtlichen Rundfunkveranstalter, eine Vielzahl
der Blrger mit ihren Angeboten zu erreichen. Im Fall der
privaten Anbieter besteht hingegen eine unmittelbare
okonomische Notwendigkeit, die Nutzer zu erreichen. Fur
das Geschaftsmodell der Werbefinanzierung ist eine
nachweislich hohe Anzahl von Nutzern erforderlich, um die
Refinanzierung der Angebote wund eine Marge zu
ermoglichen.

Die Marktstellung der Anbieter auf dem Markt der
Zuschauer- bzw. Nutzeraufmerksamkeit hat folglich
Auswirkungen auf den Werbemarkt. Man spricht in diesem
Fall von zweiseitigen Markten, zu deren theoretischen
Hintergrund im Folgenden ausgefiihrt wird.

3.3.2.2 Werbemarkt als zweiseitiger Markt

Ein typisches Beispiel flr die sogenannten zweiseitigen
Markte findet sich im Mediensektor. Massenmedien, wie
Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen aber auch das
Internet zeichnen sich durch die Existenz von indirekten und
zweiseitigen Netzwerkeffekten aus. Ein Markt wird als
zweiseitig  bezeichnet, wenn eine Marktseite das
Transaktionsvolumen auf einer anderen Marktseite
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beeinflussen kann. Entscheidend ist die zugrunde liegende
Preisstruktur.'®! In dem hier vorliegenden Zusammenhang,
wird das Transaktionsvolumen am Werbemarkt durch die
Anzahl der Nutzer im Online-Bereich bestimmt. Die
sogenannte Anzeigen—-Auflagen-Spirale ist auf das Vorliegen
dieser indirekten Netzwerkeffekten zuriickfithren.!?

Weitere Beispiele fur zweiseitige Markte sind bei den
Zahlungssystemen  wie  Kredit- oder Debitkarten,
Immobilienmarkten, Einkaufszentren oder verschiedene
Arten von Bérsen zu finden.®3

Diese zweiseitigen Markte zeichnen sich durch die Existenz
indirekter Netzwerkexternalitaten aus. Wahrend
Konsumenten beim Vorliegen direkter Netzwerkeffekte
einen Nutzen aus der GroBe des Netzwerkes erfahren, dem
sie selber angehdéren - etwa der Anzahl der Teilnehmer
eines Telefonnetzes oder der Anzahl der Nutzer einer
Tauschbérse - steigt der Nutzen bei indirekten
Netzwerkeffekten, wenn die GroBe eines anderen

161 Rochet, J.-C. und Tirole, J., Two-Sided Markets: A Progress Report,

2006, in: Rand Journal of Economics, Vol. 37 (3), Seiten 645-667.

Dewenter, R., Das Konzept der zweiseitigen Markte am Beispiel

von Zeitungsmonopolen, Seite 1.

163 ygl. z. B. Caillaud und Jullien, 2003; Rochet, J.-C. und Tirole, J.,
Platform Competition in Two-Sided Markets, 2003, in: Journal of
the European Economic Association, Vol. 1 (4), Seiten 990-1029;
Armstrong, 2005.
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verbundenen Netzes zunimmt. So profitieren die
Anzeigenkunden einer Zeitung davon, wenn mdglichst viele
Kunden dem ,,Netzwerk” der Leserschaft dieser Zeitung
beitreten. Auf der anderen Seite profitieren die Leser einer
Zeitung von einer mdoglichst groBen Gruppe an
Anzeigenkunden bzw. von einer hohen Anzahl an Anzeigen,
solange es sich um informative Anzeigen handelt, die einen
positiven Nutzen stiften. Stiften Anzeigen dagegen einen
negativen Nutzen, so liegen ebenfalls indirekte
Netzwerkeffekte vor. Diese werden jedoch als negative
Externalitdten bezeichnet. Solange aber von beiden Markten
(positive oder negative) indirekte Netzwerkexternalitaten
ausglcg!zen, existiert ein zweiseitiger Markt (siehe Abbildung
41).

Die Anbieter in zweiseitigen Markten versuchen einerseits,
die Nachfrager auf beiden Seiten der Plattform zu gewinnen,
andererseits, die Interaktion zwischen den
Nachfragergruppen zu stimulieren. Die Angebotsgestaltung
lasst sich am Beispiel werbefinanzierten Fernsehens
veranschaulichen. In der Regel wollen Zuschauer einen
madglichst bequemen Zugang zum Programm. Werbung wird
dabei als storend empfunden. Der Anbieter wiederum hat
den Anreiz, die Werbung so einzubauen, dass die Zuschauer
ihr nicht entgehen koénnen. Im Ergebnis werden die

164 Dewenter, R., Das Konzept der zweiseitigen Mérkte am Beispiel

von Zeitungsmonopolen, Seite 2.
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Zuschauer in ihrem Nutzen nicht nur negativ beeinflusst. Da
der Anbieter auf diese Weise mehr Werbekunden gewinnen
kann, verbessert sich das Preis-Leistungsverhaltnis des
Programms und alle Zuschauer profitieren.

Abbildung 41: Zweiseitige Markte

Intermediar

Re) ¢

2.
A o)
% ®

Markt 1 Markt 2

Indirekte
Netzwerkeffekte

Quelle: R. Dewenter, Seite 3.

Private Anbieter sind sowohl um einen mdglichst hohen
Anteil an Zuschauern (Zuschauerbereich) als auch
gleichzeitig um Kunden aus dem Bereich der
werbetreibenden Industrie (Werbemarkt) bemiht. Das
Gleiche gilt fur frei zugangliche, werbefinanzierte Angebote
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im Internet. Hier steht auf der einen Seite das Streben der
privaten Anbieter nach hohen Nutzeranteilen
(Nutzerbereich) und auf der anderen Seite eine Optimierung
der Werbeeinnahmen. Beide Markte beeinflussen sich Uber
die Nutzeraufmerksamkeit. Sie wird im Nutzerbereich
gewonnen und als Input im Werbemarkt eingesetzt (siehe
Abbildung 42).

Abbildung 42: Zweiseitige Markte im
werbefinanzierten Rundfunk und Online-Bereich
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Eigene Darstellung

Die Marktbeziehung basiert auf der Bereitstellung von
attraktiven Online-Angeboten und im Zuwenden von
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Aufmerksamkeit beziehungsweise der Nutzung des
Angebots durch die Nutzer. Die Nutzeraufmerksamkeit, die
der Anbieter auf dem Nutzermarkt generieren kann,
monetarisiert er auf dem Werbemarkt.

Wird dem privaten Anbieter durch ein kostenfreies
offentlich-rechtliches Angebot Nutzeraufmerksamkeit
entzogen, so hat dies direkte Folgen flr seinen
dkonomischen Erfolg im Werbemarkt.

3.3.2.3 Pay-Angebote

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

= durch ein Abonnement oder

» durch Bezahlung pro Sendung (Pay-per-View).!®>

Uber dieses Entgelt existiert eine unmittelbare
wirtschaftliche Austauschbeziehung zwischen Nutzer und
Anbieter.

Die Programmgestaltung der Pay-Anbieter ist an den
Interessen der Zielgruppen ausgerichtet.%®

165 Bundeskartellamt, Beschluss vom 11.4.2006, Az. B6 - 142/05,
TRL/n-tv, 13.

Europadische Kommission, Entscheidung vom 9.11.1994, 1V/M.469,
MSG Media Service, Rn. 32.
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Im Folgenden wird empirisch untersucht, welche dieser
Geschaftsmodelle dem Markt flr Kinder-Online-Angebote
hinzuzuzahlen sind und welche nicht.

3.3.3 Empirische Marktabgrenzung fiir Kinder-
Online-Angebote

Eine 6konomisch fundierte Marktabgrenzung in sachlicher
Hinsicht ermoglicht es, die Marktstellung der neuen
Online-Angebote flur Kinder im Hinblick auf die
betroffenen Markte zu eruieren. Nach der Abgrenzung der
Markte ist es unter anderem mdoglich, Marktanteile zu
berechnen, die aussagekraftige Informationen flr die
Wirdigung der Marktposition ermdglichen.

Flr die Marktabgrenzung sind die Praferenzen der Nutzer
ausschlaggebend. Die Nutzer im Alter zwischen drei und 13
bestimmen  schlussendlich die  Wettbewerbsintensitat
zwischen den  Geschaftsmodellen und die damit
einhergehende Marktabgrenzung. Der Fokus der folgenden
Analyse liegt daher auf der Austauschbarkeit der Online-
Angebote fur Kinder. Mittels einer empirischen
Untersuchung wird im Folgenden Uberprift, ob die im
vorherigen Abschnitt diskutierten Geschaftsmodelle der
Online-Angebote (Online-Portale und Mediatheken) aus
Nutzersicht austauschbar sind oder nicht.

Ausgangspunkt der Analyse sind die folgenden
Arbeitshypothesen, die sich an der publizistischen
Ausrichtung des KI.KA Online-Angebotes orientieren

(vergleiche Kapitel zwei dieses Gutachtens).
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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 verschiedene Markte?

Ein Angebot in Teilbereichen ist definiert als ein Angebot,
welches sich nur einem bestimmten Thema widmet. Alle
bereitgestellten Inhalte im Online-Angebot kénnen einem
Ubergeordneten Thema, wie zum Beispiel FuBball,
zugeordnet werden. Der Teilbereich kann sich aber auch auf
ein Produkt beziehen. Produktbezogen bedeutet, dass die
Online-Angebote bzw. wesentliche Teile davon im
Zusammenhang mit einem kauflich zu erwerbenden Produkt
stehen, wie zum Beispiel Lego. SchlieBlich ist ein Online-
Angebot einem Teilbereich zugeordnet, wenn sich das
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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 o6ffentlich-rechtlichen
Angeboten unterteilt werden. Viele Kinderseiten im Internet
werden durch Werbung finanziert.'®® Dagegen ist das
Online-Angebot KI.KAplus ein werbefreies, durch Gebihren
finanziertes Angebot in Form einer Mediathek.!®®

Aus wettbewerbsdkonomischer Sicht gilt es zu prifen, ob
kommerzielle, durch Werbung finanzierte Angebote
demselben sachlich relevanten Markt angehéren wie
werbefreie Online-Angebote. Aus Nutzersicht lautet die zu
Uberprifende Arbeitshypothese in diesem Fall:

Sind werbefreie und werbefinanzierte Angebote
verschiedene Mérkte?

167 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seite 15.
168 http://eltern.t-online.de/c/16/82/00/54/16820054.html.
169 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 3.
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3. Arbeitshypothese

SchlieBlich bieten einige kommerzielle Anbieter einen Telil
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 vorziehen.'’! Im Rahmen der
Marktabgrenzung fir Online-Angebote flr Kinder lautet die
dritte zu Uberprifende Arbeitshypothese:

Sind kostenfreie und (teilweise)
kostenpflichtige Angebote verschiedene
Markte?

Die oben genannten drei Arbeitshypothesen dienen als
Grundlage flr die empirische Untersuchung zur
sachlichen Marktabgrenzung.

Fir die Marktabgrenzung hat sich in der Praxis das
Bedarfsmarktkonzept durchgesetzt. Danach sind es in
erster Linie die tatsachlichen Ausweichmadglichkeiten der
Marktgegenseite, der Nachfrager, die den
Verhaltensspielraum eines Anbieters begrenzen.!’? Die

170 http://ecommerce.hostip.info/pages/839/Pay-Per-View.html.

SevenOneMedia, Videoportale in Deutschland, Seite 26.

In bestimmten Fallen ist auch die Fahigkeit der Anbieter zu
berlicksichtigen, ihr Angebot kurzfristig auf den Bedarf der
Nachfrager umstellen zu kénnen (vgl. BGH vom 16. Januar 2007,

172

Februar 2009

Marktabgrenzung richtet sich somit aus Sicht der
Nachfrager nach deren Ausweichmdglichkeiten.

Produkte sind einem Bedarfsmarkt zuzuordnen, wenn sie
die gleichen  Grundbedlrfnisse befriedigen. Die
Beurteilung der Substituierbarkeit der Nachfrage erfordert
daher die Bestimmung derjenigen Online-Angebote, die von
den Nutzern als austauschbar angesehen werden. Anhand
einer  empirischen Ermittlung des  tatsachlichen
Nachfrageverhaltens ist daher zu untersuchen, welche
Produkte diesen Tatbestand aus Sicht der Nachfrager
erfillen.!’”®> Diese wird im Folgenden anhand des
Hypothetischen-Monopolisten-Tests bestimmt.

Hypothetischer Monopolistentest

Die von der Europaischen Kommission zur Bestimmung
der Marktabgrenzung angewandte Methode ist der so

WuWY/E DE-R 1925, 1928 - ,National Geographic II"). Ein
gleichmaBig auf alle Wettbewerber wirkender
Substitutionswettbewerb kommt erst bei der wettbewerblichen
Analyse des relevanten Marktes ins Spiel (vgl. BGH vom 2.
Oktober 1985, WUW/E BGH 1027 - ,Guner + Jahr/Zeit I*; BGH
vom 4.3.2008, WuW/E DE-R 2268 - ,Soda-Club II"). Das gleiche
gilt fir potenziellen Wettbewerb (vgl. Europadische Kommission,
Bekanntmachung der Kommission tber die Definition des
relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, 1997 (ABIl. C 372 vom 9.12.1997, Rn. 24).

173 Herdzina, Wettbewerbspolitik, S. 74.
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genannte Hypothetische Monopolistentest bzw. HM-Test.
Dieser Test wird im hier vorliegenden Fall als
Instrumentarium flir die sachliche Marktabgrenzung
angewandt. Die konkrete Vorgehensweise beim HM-Test
wurde von der Europdischen Kommission in ihrer
Bekanntmachung Uber die Definition des relevanten
Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts erldutert.!’* Das
Gutachten folgt diesen Vorgaben.

Eine  Mdglichkeit, diese Bestimmung auf einem
Produktmarkt  vorzunehmen, ist ein  gedankliches
Experiment, bei dem von einer geringen, nicht
vorilbbergehenden  Anderung der relativen Preise
ausgegangen und eine Bewertung der wahrscheinlichen
Reaktionen der Kunden vorgenommen wird. Bei einer
solchen Marktabgrenzung steht der Preis im Mittelpunkt,
genauer gesagt, die Nachfragesubstitution aufgrund kleiner,
dauerhafter Anderungen der relativen Preise.

Da in der vorliegenden Untersuchung die sachliche
Marktabgrenzung vom neuen geplanten werbe- und
kostenfreien Angebot KI.KAplus ausgeht und dieses aus
Nutzersicht nicht anhand von Preisen bewertet werden
kann, erfolgt der Hypothetische Monopolistentest hier

174 Européaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABIl. C 372 vom
9.12.1997).
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anhand des Merkmals Qualitat.'”> Dabei wird der Begriff
Qualitat im Rahmen der folgenden Untersuchungen mit der
Angebotsbreite eines Online-Angebotes gleichgesetzt und
steht nicht, wie im publizistischen Wettbewerb, fir die Glte
oder Beschaffenheit des Inhalts eines Online-Angebotes.

Verschiedene Wettbewerber verfiigen Uber unterschiedlich
umfangreiche Angebote. Ausgehend vom Online-Angebot
kika.de werden andere Online-Angebote in die
Marktdefinition  zusatzlich  einbezogen oder davon
ausgenommen, je nachdem, ob die geringfligig veranderte
Qualitat des KIKA-Online-Angebotes die Nutzer veranlasst in
einem ausreichenden MafBe Zu den anderen
wettbewerblichen Angeboten zu wechseln oder nicht.!”®

Es ist die Frage zu beantworten, ob die Nutzer eines
bestimmten Online-Angebots als Reaktion auf eine
angenommene kleine, aber dauerhafte Reduktion der
relativen Qualitat flr das entsprechende Online-Angebot auf
leicht verfigbare Alternativen ausweichen wirden. Ist die

175 http://www.competition-

commission.org.uk/rep_pub/reports/1997/fulltext/404cl.pdf;
Coate, Economic Models in Merger Analysis: A Case Study of the
Merger Guidelines, 2005, Seite 12.

Europdische 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 15).

176
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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
kleine, dauerhafte Qualitatsreduktionen zu keinem Verlust
fihren.'””

Der HM-Test ist demnach ein zweistufiges Verfahren:

(1) Es erfolgt die Messung der Abwanderung der
Nachfrager aufgrund einer Reduktion der
Qualitat sowie

(2) die Abschatzung der kombinierten Auswirkung
der Reduktion der Qualitat sowie die
Abwanderung von Nachfragern auf die
Gewinnsituation.

Schritt 1: Messung der Abwanderung

Zur konkreten Durchfliihrung des HM-Tests bedient sich
die moderne Marktforschung der Conjoint Analyse bzw.
der Verbundmessung.!’® Mit Hilfe der Conjoint Analyse
wird der erste Schritt des HM-Tests durchgefiihrt: die

177 Européische Kommission, 1997, Bekanntmachung der Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (ABl. C 372 vom
09.12.1997, Rn 17).

178 Zur Conjoint Analyse vgl. Aaker et al., Market Research, 2003.
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Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund einer
Reduktion der relativen Qualitat.

Eine direkte Frage, ob ein Nutzer eine Reduktion der
Qualitat akzeptieren wirde, lasst in der Regel erwarten,
dass ein verstandiger Nutzer eine derartige Frage
verneinen wirde. Die Conjoint Analyse ist hingegen eine
Form der indirekten Befragung. Sie ermdglicht eine
wissenschaftlich ausgefeilte Ermittlung der Toleranz von
Nutzern gegeniber einer Qualitatsreduktion. Die
Grundidee dieser Untersuchung besteht in der
Konfrontation der Nachfrager mit unterschiedlichen
Produktmerkmalen.

Die hier beschriebene Methode basiert auf der Pramisse,
dass jede Wahl des Nutzers durch Nutzenabwagungen
bestimmt wird. Auch wenn es dem Nachfrager unmaglich
sein kann, diese individuell zu artikulieren, kénnen
Nutzenabwagungen durch eine Auswahl zwischen
Produktkonzepten offenbart werden, welche bei einer
Befragung getroffen werden mussen. Diese
Vorgangsweise ermdglicht es, RUlckschlisse auf die
Relevanz bestimmter Produktmerkmale zu ziehen. Eine
Conjoint Analyse dient demnach der Untersuchung der
Produktmerkmale und der damit  verbundenen
Attraktivitat dieser Online-Angebote flr die befragten
Kinder.

Konkret wird bei der Conjoint Analyse die Attraktivitat der
Online-Angebote bzw. der Teilnutzenwert jedes einzelnen
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Produktmerkmals ermittelt. Die Summe der
Teilnutzenwerte aller Eigenschaften bestimmt den
Gesamtnutzen eines Online-Angebot-Konzepts aus Sicht
eines Befragten. Der Begriff Conjoint (=considered
jointly) leitet sich daraus ab, dass der relative Nutzen
bestimmter Produktmerkmale nicht messbar ist, wenn sie
nacheinander betrachtet werden. Durch eine gemeinsame
Betrachtung unterschiedlicher Kennzeichen ist eine
Messung aber sehr wohl madglich.

SchlieBlich kénnen die von den Nutzern abgefragten
Nutzwerte in einer Simulation auf hypothetische
Qualitatskonstellationen angewandt werden. Im Rahmen
des HM-Tests wird hierbei die Nachfrage-
wahrscheinlichkeit als ,share of preference® flr die
vorgestellten Produktkonzepte in Abhangigkeit ihres
jeweiligen Qualitatsniveaus ermittelt. Die Shares of
Preference entsprechen den geschatzten Marktanteilen.

Schritt 2: Messung der Profitabilitat

Der zweite Schritt bei der Durchfihrung des HM-Tests
besteht darin, die Profitabilitat einer Qualitatsreduktion des
~hypothetischen Monopolisten® zu bewerten. Dabei wird
untersucht, ob die Abwanderung der Nutzer durch die
Einschréankung der Qualitdt durch den gegenlaufigen Effekt
der hypothetischen Ersparnisse durch die Qualitatsreduktion
zumindest aufgewogen wird. Dieser Schritt erfolgt auf Basis
der Ergebnisse des ersten Schrittes. Hier ist die
Gewinnmarge des hypothetischen Monopolisten
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entscheidend. Anhand der Umsatze und der
Kostenstrukturen kann berechnet werden, wie sich der
Deckungsbeitrag bei einer Qualitatsreduktion verandern
wirde.

Ausgangspunkt bei der durchzufihrenden Abgrenzung des
sachlich relevanten Marktes sind die Online-Angebote aller
Anbieter und die oben erwahnten Arbeitshypothesen. Alle
Online-Angebote bieten den Nutzern eine Auswahl von
Anwendungen an.

Es qgilt somit die Frage zu beantworten, ob die Online-
Angebote der Offentlich-rechtlichen  Anbieter einen
eigenstandigen, sachlich relevanten Markt darstellen oder
ob dieser Markt um die verschiedenen Geschaftsmodelle der
kommerziellen Anbieter zu erweitern ist. Eine solche
Erweiterung wirde bedeuten, dass das neue Online-
Angebot von KI.KA im Substitutionswettbewerb mit den
kommerziellen Online-Anbietern steht. Die Beantwortung
dieser Frage ist das Ziel des hier durchgeflihrten HM-Tests.

Zunachst wird der bestehende Markt ohne das
Zusatzangebot KI.KAplus empirisch analysiert. Ziel ist es,
eine Ausgangsbasis zu schaffen, um spater den Markteintritt
des neuen Angebots KI.KAplus simulieren zu kdnnen. Es
werden also im Folgenden zwei Conjoint Analysen
durchgefiuihrt. Hierzu ist es erforderlich, sowohl die
Substitutionsbeziehungen bei den Online-Portalen flir Kinder
zu untersuchen als auch die Substitutionsbeziehungen der
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geplanten Mediathek mit den bestehenden Video-on-
Demand Angeboten zu bestimmen.

e Conjoint Analyse zu den Online-Portalen fir Kinder
zwischen sechs und 13 Jahren'”®

e Conjoint Analyse zu den Mediatheken flr Kinder
zwischen drei und 13 Jahren.

Der Ablauf beider Conjoint Analysen erfolgt gemaB einer
etablierten Methode. Dies sind im Wesentlichen Aktivitaten,
die mit der Datenerhebung sowie die Auswertung dieser
Daten verbunden sind.

179 Die Conjoint Analyse zu den Online-Portalen fiir Kinder zwischen

drei und sechs Jahren erfolgt im Rahmen der Uberpriifung des
neuen Angebots www.kikaninchen.de (siehe EERMC Gutachten zu
kikaninchen.de).
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Abbildung 43: Durchfiihrung der Conjoint Analyse

Entwicklungund Programmierung des Fragebogens

4'

Entwicklungdes Interviewprofils

4'

Durchfihrungder Feldphase

4'

Auswertung der Ergebnisse

:

Resultat: Abgrenzung der Markte

Eigene Darstellung

Zunachst wird ein Fragebogen entwickelt und als
Vorbereitung flr die Feldphase programmiert. Vor der
Durchfihrung der Befragung erfolgt die Erstellung des
Interviewprofils, indem festgelegt wird, nach welchen
Kriterien das Marktforschungsinstitut, das die Befragung
durchfihrt, die zu Befragenden auszuwahlen hat. Die

Seite 92



Durchfihrung der Feldphase selbst stellt einen
wesentlichen Bestandteil der Conjoint Analyse dar. Im
Anschluss an die Befragung erfolgt die Auswertung der
Befragungsergebnisse.

Die einzelnen Schritte werden im Folgenden zu Beginn
kurz erlautert, bevor auf die konkrete Durchflihrung in
dem hier vorliegenden Fall eingegangen wird.

3.3.3.1 Durchfiihrung Conjoint Analyse Kinder-
Online-Portale

Mit der folgenden 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- angehort oder ob das Online-Angebot von KI.KA
als offentlich-rechtliches Online-Angebot einen
eigenstandigen, sachlich relevanten Markt darstellt.

Entwicklung des Fragebogens

Gegenstand der vorliegenden empirischen Untersuchung
sind die zu priufenden Arbeitshypothesen und die Frage
der Austauschbarkeit der Online-Portale flir Kinder zwischen
sechs und 13 Jahren aus Sicht der Nutzer.

Die verschiedenen Online-Portale fur Kinder unterscheiden
sich insbesondere nach dem beabsichtigten Gebrauch.
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Anhand von verschiedenen Erhebungen und Studien Uber
das Nutzerverhalten von Kindern im Internet wurden die
Nutzungspréaferenzen ermittelt.!&°

Im Rahmen der Conjoint Analyse sollten sich die zu
Befragenden demnach die Nutzungsmoglichkeiten der
Online-Portale vorstellen. Zur Erlauterung wurden die zu
Befragenden in die Thematik eingefiihrt. Der Einleitungstext
zur Conjoint Analyse ist in der folgenden Abbildung
dargestellt.

180 KIM Studien, JIM Studien, Kinderwelten, etc..
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Abbildung 44: Einleitung der 1. Befragung - Online-
Portale

Eigene Darstellung

Zu den beliebtesten Internettatigkeiten der Kinder zwischen
sechs und 13 Jahren gehoéren unter anderem Informationen
fir die Schule oder einem bestimmten Thema suchen,
Online Spiele spielen, Chatten oder Musikdateien
anhoren. 8!

181 MpFS, KIM-Studie 2006; Ganz Privat im Web 2.0; iconkids & youth
2007.
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Bei der Entwicklung und Programmierung des Fragebogens
wurden die rechtlichen Vorgaben zur Marktabgrenzung, wie
sie von der Europdischen Kommission definiert wurden,
berlcksichtigt. Bei der sachlichen Marktabgrenzung bilden
jene Waren und Dienstleistungen einen relevanten Markt,
die aus Sicht eines objektiven Nachfragers untereinander
funktionell austauschbar sind. Die Austauschbarkeit bzw.
Substituierbarkeit orientiert sich demnach nach den
Kriterien Eigenschaften, vorgesehener Verwendungszweck
und Preis.'®2 Diese Vorgaben der Europdischen Kommission
wurden im vorliegenden Gutachten angewandt. Dabei
wurden die Attribute Produktcharakteristika, vorgesehener
Verwendungszweck und anstelle des Preises das Attribut
Qualitat gewahlt.

Produktcharakteristika

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

182 Eyropaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission tiber

die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom
09.12.1997, Rn 7).
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(1)Werbung!®?
(2)Zahlungsbereitschaft!®

(3)Teilbereich / ein Thema, d.h. die Vielfaltigkeit des
Angebots auf dem Online-Portal'®®

= Werbung

Viele Kinderseiten basieren auf dem Geschaftsmodell der
Werbefinanzierung. Das Auftreten von Werbung st
insbesondere fur Eltern juingerer Kinder ein entscheidendes
Kriterium, weil jlingere 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 kdénnen auch deutliche Hinweise wie "Werbung"
nichts andern.®’

Das Auftreten von kindergerechter Werbung kann aus Sicht
der alteren Kinder als wichtige Eigenschaft des Online-

183 SevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, Seite

26.

SevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, Seite
26.

MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fur KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 16.
http://erfurter-netcode.de/text_des_erfurter_netcodes.pdf.

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

184

185

186
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Angebots gesehen
entwicklungsbedingten
aufnimmt. 188

werden, wenn sie die
Bedurfnisse der Zielgruppe

Insgesamt zeigen Studien, dass nicht alle Arten von Online-
Werbung gleich gut bei den Nutzern ankommen.'®® Das
Auftreten von Werbung ist aus Sicht der Nutzer als wichtige
Produkteigenschaft zu werten.

Folgende Auspragungen wurden in die erste 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 flr Kinder eine weitere
wichtige Eigenschaft. Die meisten Anbieter setzen in der
Regel auf Werbung als Hauptfinanzierungsquelle. Als
Bezahlmodell ist Pay-per-View beispielsweise bei Video-on-
Demand Angeboten als Geschaftsmodell weit verbreitet.!®°
SchlieBlich gibt es Online-Portale fir Kinder, die sich

188 Kinderwelten 2007, Seite 21.
189 http://www.ecin.de/news/2008/10/09/12439.
19 http://ecommerce.hostip.info/pages/839/Pay-Per-View.html.

o
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ausschlieBlich durch Abo-Gebulhren finanzieren, so genannte
Pay-Angebote.

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

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

Die unterschiedlichen Auspragungen zur Finanzierung der
Online-Portale fir Kinder sind aus Sicht der Nutzer wichtige
Produktcharakteristika bei der Wahl des Angebots.

= Teilbereich / ein Thema

Eine weitere wichtige Eigenschaft aus Sicht der Nutzer zur
Beantwortung der Arbeitshypothesen stellt die Vielfaltigkeit
des Angebotes dar. Dabei wird von der Bestimmung der
publizistischen Wettbewerbssituation ausgegangen.!°?

Demnach wurden die Auspragungen bezluglich der
Vielfaltigkeit der Angebote auf den Online-Portalen wie folgt
definiert:

191 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung fiir KI.KAplus vom

1.12.2008, Seite 15.
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* Die Internetseite hat ein Thema;
= Die Internetseite hat unterschiedliche Themen

» Qualitdt (Angebotsbreite)

Die Qualitat gilt als wichtigstes Attribut, weil sie im
vorliegenden Fall als entscheidendes Kriterium flr die
Messung des Nachfrageriickgangs herangezogen wird und
damit entscheidend fur die jeweilige Marktabgrenzung ist.
In der vorliegenden Analyse wird anstelle einer relativen
Preiserhéhung durch den hypothetischen Monopolisten von
einer Reduktion der relativen Qualitdt ausgegangen.'®? Dies
bedeutet, die Angebotsbreite eines jeweiligen Online-Portals
wird um einen bestimmten Inhalt reduziert.

Dabei erfolgt die Bestimmung des Attributs Qualitat in
Anlehnung an die meistgenannten Internetaktivitaten der
Nutzer zwischen sechs und 13 Jahren.

Einer Studie zufolge nutzen die meisten der Sechs bis 13-
Jahrigen das Internet, um Informationen flr die Schule zu
suchen. An zweiter Stelle der beliebtesten
Internettatigkeiten der Sechs bis 13-]Jahrigen steht die

192 http://www.competition-

commission.org.uk/rep_pub/reports/1997/fulltext/404cl.pdf;
Coate, Economic Models in Merger Analysis: A Case Study of the
Merger Guidelines, 2005, Seite 12.
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Nutzung von Kinderseiten, gefolgt von der Suche nach
Informationen zu einem bestimmten Thema. Ebenfalls eine
wichtige Tatigkeit im Internet flr Kinder ist das Spielen von
Online-Spielen.!®3

Die Auspragungen bezlglich der Qualitat der Online-Portale
im Rahmen der Befragung sind:**

e Die Internetseite bietet viele Moglichkeiten fur
Kinder;

e Die Internetseite ist nicht speziell fiir Kinder;

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
KI.KAplus, aus Sicht der Nutzer zu ermitteln, wird neben
den Eigenschaften und den Qualitédten auch der
beabsichtigte Gebrauch bzw. Verwendungszweck

193 MpFS, KIM-Studie 2006, Internettitigkeiten 2006 nach
Altersgruppen.

194 MpFS, KIM-Studie 2006, Internettitigkeiten 2006 nach
Altersgruppen.
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angesprochen. Im vorliegenden Fall handelt es sich um das
Vorhandensein einer Mediathek auf Online-Portalen und die
damit verbundene Mdglichkeit, Kindersendungen abzurufen.

Zur Festlegung der in der Conjoint Analyse abzufragenden
Auspragungen wurde das Nutzungsverhalten der Kinder in
Bezug auf den Abruf von Sendungen oder Videos im
Internet eruiert. Hierzu wurde eine Auswertung von Studien
zum Fernseh- und Internetkonsum durchgeflihrt, wobei
sowohl Informationen zum tatsachlichen Fernseh- und
Internetkonsum als auch Umfrageergebnisse zum Fernseh-
und Medieninteresse herangezogen wurden.

Fernsehen bleibt das meistgenutzte Medium bei Kindern und
wird in der Regel mehrfach pro Woche genutzt. Dabei dient
Fernsehen den Kindern in erster Linie zZu
Unterhaltungszwecken.!®®> Mit zunehmendem Alter kénnen
Kinder haufiger auf die Fernsehnutzung verzichten und
verlagern ihre Medieninteressen auf Internet und
Computer.'®® Mit zunehmendem Alter nutzen auch immer
mehr Kinder die Mdglichkeit, 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

195 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, Seite 8.

19 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 18.
197 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, Seite 16.
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Prozent der Acht- bis 11-]ahrigen 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:

e Die Internetseite hat eine Mediathek
e Die Internetseite hat keine Mediathek
Programmierung des Fragebogens

Wichtig fir die Auswahl der Untersuchungsmethode ist,
dass die Schatzung der Nutzungspraferenzen realistisch und
robust erfolgt. Die Befragung wurde deshalb mittels der
wahlbasierten Choice Based Conjoint Analyse (CBC)
durchgefihrt. CBC ist eine der meistverwendeten Conjoint
Analysen Methoden.'®® Bei der CBC Analyse handelt es sich
um ein Full-Profile Verfahren: der Proband bewertet stets
Produkte, die sich aus den unterschiedlichsten Merkmalen
zusammensetzen. Bei dieser Analyse findet die
Heterogenitat der Praferenzen der Nutzer keine
Berlcksichtigung. Dies heiBt, dass der Befragte nicht in der
Lage ist, seine Bewertung bezlglich der vorgelegten

198 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, Seite 15.

199 http://www.surveyconsole.com/conjoint/choice-based-

conjoint.html.
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Produkte abzustufen. Eine Manipulation der Antworten wird
dadurch vermieden.

Resultat der Untersuchung ist eine Nutzenfunktion, die den
individuellen Nutzen der Befragten aggregiert abbildet. Eine
Schatzung der Nutzenfunktion aller Befragten bzw. des
Marktes ist demnach mdglich.?°® W&hrend der Befragung
werden den zu Befragenden eine Reihe von
Produktkonzepten vorgelegt, aus denen der zu Befragende
das von ihm préaferierte Produktkonzept auswahlen kann.

Die Programmierung des Fragebogens geschah unter
Einbeziehung der im vorherigen Abschnitt erlduterten
Attribute, welche aus Sicht der Nutzer von Online-Portalen
fir Kinder wichtig sind: ,,Werbung"®, ,Zahlungsbereitschaft",
»Themenbereich / ein Thema", die ,Qualitat" des Online-
Portals sowie das Vorhandensein einer Mediathek.?’! Im
Rahmen einer Conjoint Analyse gilt es, die Marktrealitat
darzustellen. Studien belegen, dass Marktentscheidungen in
der Regel auf einigen wenigen Attributen basieren.?°?

200 gchirmer und Heurich, Empirischer Vergleich Choice Based conjoint

analysen, Seite 15.

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

Huber, Conjoint Analysis: How we got here and where we are,
Seite 7 ff..

201
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Unter Verwendung der Sawtooth Software?®® wurden
unterschiedliche Entscheidungssituationen flr jeden der
Befragenden programmiert und generiert. Hierbei kennt die
Software eine eigene Qualitatskontrolle. Jeder zu
Befragende erhielt jeweils 25 Auswahlentscheidungen
zwischen jeweils zwei Entscheidungssituationen. Die
Software ermittelte die jeweiligen Auswahlentscheidungen
bestehend aus den unterschiedlichen Auspragungen der
Attribute pro Befragenden nach dem Zufallsprinzip.
Gleichzeitig gewahrleistet die Software, dass die
unterschiedlichen Auspragungen gleichmaBig im Rahmen
der einzelnen Interviews verteilt werden.

Beispiele fir die insgesamt 25 Entscheidungsfragen zu den
Online-Portalen zeigen die folgenden beiden Abbildungen.

203 gpezialisierte Software zur Datenerhebung fiir jeden Typus von

Conjoint-Untersuchung: http://www.sawtoothsoftware.com.
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Abbildung 45: Beispiel einer Entscheidungsfrage zu
Online Portalen 1

Welche der beiden Internetseiten wiirdest Du lieber nutzen ?
Klicke bitte Deine Auswahl unten an

Die Internetseite hat ein
Thema,

Werbung,
und eine Mediathek

Die Internetseite hat
unterschiedliche Themen,

keine Werbung,
und keine Mediathek
Die Internetseite ist kostenfrei

Einiges auf der Internetseite
kostet Geld

Diese Internetseite bietet viele
Méoglichkeiten flur Kinder

Diese Internetseite ist nicht
speziell fur Kinder

Klicke bitte auf eines der beiden Felder

Eigene Darstellung
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Abbildung 46: Beispiel einer Entscheidungsfrage zu
Online Portalen 2

s
3

e der beiden Internetseiten wiirdest Du lieber nutzen ?

. o Klicke bitte Deine Auswahl unten an S .
. Die Internetseite hat ein Die Internetseite hat .
| | Thema, unterschiedliche Themen, L]
. lraima \Warhiim~ Warhiima~ .
. RIS vvCl UHIIB, '\'CIUHIIB' .
. und eine Mediathek und keine Mediathek .
[ | Die Internetseite ist kostenfrei Einiges auf der Internetseite B
[ | kostet Geld B
. Ich kann keine Informationen Ich kann keine Onlinespiele .
. auf dieser Internetseite auf dieser Internetseite .
= suchen spielen =
. weder flr die Schule noch zu bestimmten Themen .

TTORS WIS Ul SITss oSt STt

e

0% I——

Eigene Darstellung

Die Befragung erfolgt computergestitzt. Wahrend das
prinzipielle Layout der Frage wahrend der Befragung
konstant bleibt, werden die Auspragungen der Attribute
~Werbung", ,Zahlungsbereitschaft®, ,Teilbereich / ein
Thema", »,Qualitat" und der  Verwendungszweck
(,Mediathek™) flr jede Frage zufallig generiert. Der zu
Befragende kann sich bei jeder Frage zwischen der linken
oder der rechten Alternative entscheiden. Durch Anklicken
des kleinen Kreises unter der jeweiligen Alternative am
Bildschirm des Computers bestatigt der zu Befragende seine
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Auswahl. Auf diese Weise kdnnen die Teilnutzenwerte, die
jeder Befragte bestimmten Attributen zuweist, abgeleitet
werden.

Entwicklung des Interviewprofils

Vor der Durchfiihrung der tatsachlichen Befragungen wurde
ein Interviewprofil entwickelt, um eine reprasentative
Befragung zu gewahrleisten. In  Anlehnung an
Marketingstudien wurden dem Interviewprofil Kriterien
zugrunde gelegt, die entscheidend fiir ein bestimmtes
Nutzungsverhalten im Internet  sind. Allgemeine
Marketingstudien, = Erhebungen Uber Verhalten und
Einstellungen der Nutzer von unabhangigen
Marktforschungsinstituten sowie vom MDR bereitgestellte
Angaben zum Nutzerverhalten wurden zur Entwicklung des
Interviewprofils verwendet.?%*

Die ausgewahlten Merkmale bieten eine hinreichende
Gewahr fur eine reprasentative Berucksichtigung der
verschiedenen Nutzergruppen in Deutschland.?®>

204 KIM-Studien 2005 und 2006, Kinderwelten 2004 bis 2007, JIM
Studien 2006 und 2008.

205 gSjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall
Melitta/Schultink, Rn. 37.
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Folgende Kriterien wurden in die Erstellung des

Interviewprofils einbezogen:

e Regionen
e Geschlecht
e Altersklassen

Die Aufteilung der Befragten nach Regionen gewahrleistet
zunachst eine anteilige Befragung nach demographischen
Gesichtspunkten. Flr die Nutzung der Online-Angebote sind
weitere Kriterien entscheidend. Die Aufteilung der Befragten
nach Altersklassen gewahrleistet beispielsweise die
unterschiedliche Berucksichtigung des Nutzungsverhaltens
beziiglich der Online-Angebote fiir Kinder.?°® 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 Bevdlkerungszahlen des
Statistischen Bundesamtes wurde ein Querschnitt der
jugendlichen  Bevélkerung nach  Altersgruppen und
Bundeslander (Regionen) vorgegeben. Die einzelnen
Bundeslander wurden in vier Regionen aufgeteilt: Nord,

206 MpFS, KIM-Studie 2006; Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S.
14 ff..
207 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 14 ff..
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Sud, Ost und West. Die Aufteilung der zu befragenden
Kinder nach Regionen erfolgte anhand der
Bevdlkerungszahlen der einzelnen Bundesldnder.?®® Zur
Aufteilung der zu Befragenden auf die Altersklassen wurden
die Anteile entsprechend der Bevdlkerung der jeweiligen
Altersklasse in Deutschland verteilt.2%° Ebenfalls vorgegeben
wurde die Aufteilung nach Geschlecht. In Anlehnung an
bereits existierende Kindheits- und Jugendstudien, die eine
gleichwertige Nutzung von Medien zwischen Jungen und
Madchen ergeben, wurde die Quote bei der Befragung auf
50:50 festgelegt.?*°

GemaBl der Programmierung des Fragebogens unter
Berlcksichtigung der Anzahl Attribute (insgesamt flinf), der
Anzahl Fragen pro Befragten (insgesamt 25) sowie die dafur
bendtigte Zeit von 15 Minuten errechnete die Software,
dass zur Erreichung eines statistisch signifikanten
Ergebnisses insgesamt 5.000 Einzelmeinungen befragt
werden sollten.?!! Mit dieser Anzahl Meinungen wird
gewahrleistet, dass die erzielten Ergebnisse eine robuste
Aussage ermoglichen. Mit 25 Fragen pro Befragter wurde
eine StichprobengréBe von 200 ermittelt. GemaB den

208 gtatistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008.
209 gtatistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008.
210 Zum Beispiel Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0.
211 http://www.sawtoothsoftware.com.
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Berechnungen der Software ist die Auswertung damit
statistisch reprasentativ. Alle zu befragenden Kinder n=200
mussten zudem bereits Erfahrungen mit dem Umgang von
Internet gemacht haben. Um diese quotierte Stichprobe von
n=200 zu erreichen, sind knapp 700 Haushalte mit
altersgerechten Kindern und Internetanschluss vom
Marktforschungsunternehmen  befragt worden. Diese
Stichprobe spiegelt die Ergebnisse von Kindern wider, die
Uber keine Zugangsbeschrankungen und gute technische
Voraussetzungen flr die Nutzung von Online-Angeboten
verfligten.

Die folgende Abbildung zeigt die Einleitungsfragen zu
Altersgruppe, Geschlecht und Internetaffinitdt. Bei
Verneinung der Frage, ob das Internet genutzt wird, wurde
der Befragte von der Teilnahme ausgeschlossen.
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Abbildung 47: Kriterien zur Befragung

Eigene Darstellung

Die Stichprobe basiert auf der Struktur der Bevdlkerung
nach Angaben des Mikrozensus des Statistischen
Bundesamtes zum Stichtag 31.12.2006. Die Stichprobe
wurde anhand der Bevdlkerungszahlen der Regionen
aufgeteilt.?!? Die folgende Tabelle zeigt die Anzahl der
Befragten 700 Haushalte, die den Vorgaben der quotierten
Stichprobe entsprachen.

212 gtatistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008.
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Abbildung 48: Anzahl der Befragten nach Region,
Altersklassen und Geschlecht

Fallzahl n Fallzahl n
Erhebungsregionen nur6-9 nur 10 - 13
insgesamt | davon Jungen i davon Mddchen ] 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

Eigene Darstellung

Die Befragung anhand der oben genannten
Unterscheidungsmerkmale genligt damit den Anforderungen
an einer reprasentativen Erhebung.?!3

Durchfihrung der Befragung

EE&MC hat zur Durchfihrung der Befragung das
Marktforschungsinstitut Trend Census aus Essen beauftragt.
Am 10. Dezember 2008 wurde im BlUro von EE&MC der

213 gSjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall
Melitta/Schultink, Rn. 37.
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Projektverantwortliche von Trend Census in die Befragung
eingewiesen.

Die Befragung erfolgte mittels so genannter WAPI-
Interviews (Web Assisted Personal Interviewing). WAPI-
Interviews sind Rechnerunterstlitzte 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.

Nach Angaben von Trend Census wurden 55 Prozent der
Interviews durch In-Home Befragungen durchgefiihrt, 34
Prozent erfolgte durch Studiobefragungen, wahrend bei den
restlichen 11 Prozent eine quotengerechte
Erganzungsrekrutierung durch Trend Census erfolgte.

Die Programmierung der Befragung erfolgte im Dezember
2008 durch EE&MC und wurde auf den Servern von EE&MC
gehosted. Die Befragung durch Trend Census erfolgte vom
5. bis 9. Januar 2009. Am 9. Januar 2009 standen EE&MC
alle Daten zur Verfligung.

Insgesamt wurden EE&MC im Anschluss an die Feldphase
200 Interviews zur Verfigung gestellt. In jedem Interview
wurden 25 Entscheidungsfragen beantwortet. Somit wurden
insgesamt 5.000 Meinungen abgefragt. Diese Anzahl der
durchgefihrten Interviews ist ausreichend flr die Herleitung
statistisch signifikanter Aussagen.
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Die von EE&MC vorgegebenen Quoten wurden in der
Feldbefragung von Trend Census umfassend erflillt. Die hier
vorgelegten Befragungsergebnisse basieren auf einer
reprasentativen Verbraucherbefragung. Die erhobenen
empirischen Daten ermdglichen somit die Durchfliihrung
einer soliden Marktabgrenzung.

3.3.3.2 Auswertung Conjoint Analyse Kinder-
Online-Portale

Die 5.000 erhaltenen Meinungen erlauben es, die
Wertigkeiten der einzelnen Attribute zu bestimmen, die in
die Nutzungsentscheidung bzgl. der Wahl der Online-Portale
von Bedeutung sind. Ausgehend von den ermittelten Daten,
die jeder Befragte den verschiedenen Attributen zugeordnet
hat, werden im ersten Auswertungsschritt die
Teilnutzenwerte ermittelt. Die aggregierten Teilnutzenwerte
werden schlieBlich zur Beurteilung der relativen Bedeutung
der einzelnen Attribute herangezogen. Die relative
Wichtigkeit der einzelnen Eigenschaften wird durch die
Software ermittelt. Die Software errechnet, in welchem
AusmalBl die Attribute die Wahrscheinlichkeit der Nutzung
beeinflussen. Die folgende Abbildung stellt die relative
Wertigkeit der einzelnen Attribute anhand der 5.000
erhaltenen Meinungen dar.
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Abbildung 49: Relative Wertigkeit bei der
Entscheidungsfindung

Teilbereich / ein
Thema Werbung

4,28%i " 2,64%
‘ _____ Mediathek

13,49%

Qualitat
40,10%

Zahlungsbereitschaft
39,49%

Eigene Darstellung

Die Auswertung der Kriterien fur die Nutzung der Online-
Portale fur Kinder zeigt, dass die Qualitdt im Sinne der
Angebotsbreite eines Kinder-Online-Angebots das
bedeutendste Kriterium in der Entscheidungsfindung ist. Fur
40,1 Prozent aller Befragten ist die Qualitat bei der Wahl
eines Online-Portals von hochster Bedeutung, gefolgt von
dem Attribut Zahlungsbereitschaft (39,5 Prozent), dem
Attribut ,Mediathek"® (13,5 Prozent), ,Teilbereich / ein

Seite 104



Thema" (4,3 Prozent) und ,Werbung" (2,64 Prozent). Die
folgende Abbildung veranschaulicht die relative Wichtigkeit
jedes einzelnen Attributs bei der Wahl von Online-Portalen
fur Kinder zwischen sechs und 13 Jahren unter der
Annahme eines Gesamtnutzenwertes von 100 Prozent.

Im Folgenden werden flr 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.
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Abbildung 50: Relative Haufigkeit der gewahlten
Auspragungen des Attributs Qualitat
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Diese Internetseite bietet viele Ich kann keine Onlinespiele auf Diese Internetseite ist nicht Ich kann keine Informationen
Méglichkeiten fir Kinder dieser Internetseite spielen speziell fur Kinder auf dieser Internetseite suchen

Eigene Darstellung

Beim Attribut Qualitdét wurde in 74 Prozent der
Entscheidungsalternativen, in denen die Auspragung
.Diese Internetseite bietet viele Mdglichkeiten flr Kinder"
zur Auswahl stand, dieses auch gewahlt. 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 Mdglichkeiten flr Kinder den
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anderen Varianten mit Internetseiten mit eingeschrankten
Méglichkeiten vorzieht. Neben der Qualitdt hat das
Attribut Zahlungsbereitschaft eine relativ hohe Wertigkeit.
Die folgende Abbildung illustriert die relativen
Haufigkeiten der Auspragungen dieses Attributs.

Abbildung 51: Relative Haufigkeit der gewahlten
Auspragungen des Attributs Zahlungsbereitschaft
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Einiges auf der Internetseite kostet Geld Die Nutzung der Internetseite kostet Geld

Eigene Darstellung

In 69 Prozent der Falle, in denen die Auspragung ,Die
Internetseite ist kostenfrei® im Rahmen einer
Entscheidungsalternative gezeigt wurde, wurde sie auch
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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 fur Kinder gering ist.

SchlieBlich zeigt die folgende Abbildung, dass das
Vorhandensein einer Mediathek auf einem Online-Portal
aus Nutzersicht bedeutend ist.

Abbildung 52: Relative Haufigkeit der gewahlten
Auspragungen des Attributs Mediathek
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Eigene Darstellung
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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.

Zusammenfassend kann an dieser Stelle festgehalten
werden, dass aus Sicht der Befragten das bevorzugte
Online-Portal mdglichst viele Moéglichkeiten fur Kinder
bieten, kostenfrei und auch eine Mediathek enthalten
sollte.

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

Festlequng Base Case/ Ausgangssituation

Neben der Ermittlung der aggregierten Praferenzfunktionen
werden die Ergebnisse der Conjoint Analyse als Input flr die
Simulation eingesetzt. Ziel der Simulation ist die Analyse
der Markteffekte einer hypothetischen Qualitatsreduktion
bei den Online-Portalen flr Kinder zwischen sechs und 13
Jahren. Als erster Schritt in der Simulation ist die Festlegung
eines ,Base Case" bzw. die Abbildung der Marktrealitat als
Ausgangssituation notwendig. In diesem Schritt werden die
in die Simulation einzubeziehenden Online-Portale fir
Kinder hinsichtlich der untersuchten Attribute definiert.
Dieses Standardszenario spiegelt demnach die bestehenden
Marktrealitaten der einzelnen Online-Portale fur Kinder
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(kommerzielle und o6ffentlich rechtliche) wider und dient als
Ausgangsbasis flr die Berechnung der Effekte einer
hypothetischen Qualitatsreduktion der Online-Portale fir
Kinder.

Die Auspragungen der Attribute werden, entsprechend der
jeweiligen Online-Portale, einem Level zugeordnet. Die
Zuordnung einzelner Levels innerhalb einzelner Attribute
ermdglicht der Software die Berechnung der Wertigkeiten
fir jedes  Attribut und die Bestimmung  des
Nachfragerickgangs  aufgrund einer  hypothetischen
Qualitatsreduktion.?!*

Die folgende Tabelle zeigt die Levels der einzelnen
Auspragungen.

214 Sawtooth Software Market Simulator (A Supplement tot he CBCv

2.6 Manual), Seiten 47 ff..
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Tabelle 2: Base Case Levels Attribute

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
Auspragung Qualitat Level
Diese Internetseite bietet viele Méglichkeiten fir Kinder 1
Ich kann keine Onlinespiele auf der Internetseite spielen 2
Diese Internetseite ist nicht speziell fur Kinder 3
Ich kann keine Informationen auf dieser Internetseite finden 4

Eigene Darstellung

Die Festlegung der Ausgangswerte flr die einzelnen Online-
Portale im Markt erfolgte anhand der bereits fur die
Bestimmung der Attributsauspragungen recherchierten
Informationen. Dem jeweiligen Online-Portal wird bei jedem
Attribut das dazugehoérige Level bzw. die passende
Auspragung zugeordnet. Innerhalb des Attributs Qualitat
beispielsweise zeigen die Levels die Intervalle zwischen den
einzelnen Auspragungen auf. Die Differenz zwischen den
einzelnen Levels ist immer gleich. Auch bei den anderen
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Attributen ermdglichen die Levels eine Zuordnung der
Reihenfolge flir die spateren Berechnungen der Praferenzen
fir jedes Online-Portal.

Insgesamt werden neun verschiedene Angebotsformate bei
Online-Portalen  fir Kinder anhand der Attributs-
auspragungen im Base Case unterschieden.

Bevor die Auswirkungen des neuen Angebotes KI.KAplus auf
dem Markt untersucht werden, erfolgt zunachst eine
Bewertung der gegenwartigen Marktrealitat.

» Offentlich-rechtliche Anbieter

Es gibt Online-Portale der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter die
umfassend, werbe- und kostenfrei sind und keine Mediathek
enthalten. Gleichzeitig bieten diese Internetseiten viele
verschiedene Moglichkeiten fir Kinder an. Als Beispiel ist
hier das aktuelle KIKA Portal , kika.de" zu nennen.

Es gibt Online-Portale der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter, die
ebenfalls umfassend, werbe- und kostenfrei sind und viele
verschiedene Mdoglichkeiten fur Kinder anbieten. Im
Gegensatz zu den oben genannten Online-Portalen verfligen
diese Uber eine Mediathek. 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 Moglichkeiten
fir Kinder anbieten. Diese Online Anbieter sind im
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Gegensatz zu den oben genannten nicht umfassend und
bieten Inhalte zu einem Thema an. 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
viele verschiedene Madglichkeiten flr Kinder und verfligen
Uber eine Mediathek, unterscheiden sich jedoch bei den
angebotenen Themen. Es gibt werbefinanzierte Online-
Portale mit einem umfassenden Angebot (,Werbefinanziert
umfassend") und werbefinanzierte Online-Portale zu einem
bestimmten Thema (,Werbefinanziert im Teilbereich“). Als
Beispiele fur ein werbefinanziertes, umfassendes Angebot
sind hier beispielsweise ,toggo.de™ und ,youtube.de™ zu
nennen. Beispiel fir ein werbefinanziertes Angebot im
Teilbereich ist ,Lego.de".

Die werbefinanzierten und teilweise kostenpflichtigen
Online-Portale (Pay-per-View Angebote) bieten ebenfalls
viele verschiedenen Mdglichkeiten flir Kinder an und
verfigen Uber eine Mediathek. Auch diese Online-Portale
sind entweder umfassend (,,Pay-per-View umfassend") oder
decken nur ein Thema ab (,Pay-per-View im Teilbereich™).
Als Beispiel flr eine werbefinanzierte und teilsweise
kostenpflichtige Internetseite ist hier ,RTL Now" zu nennen.
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SchlieBlich sind rein kostenpflichtige Online-Portale (Pay
Angebote) ohne Werbung abzugrenzen. Hier wird ebenfalls
nach einem umfassenden Angebot (,Pay umfassend") und
ein Angebot zu einem bestimmten Thema (,Pay im
Teilbereich™) unterschieden. Als Beispiele fir umfassende
Online-Portale, die durch Abogeblihren finanziert werden,
sind hier ,toggolino.de"™ und ,clubnick.de" zu nennen.

Die folgende Abbildung zeigt die Zuordnung der Levels der
einzelnen Attribute flr die jeweiligen Online-Portale.

Tabelle 3: Base Case Level Zuordnung Online-Portale

fiir Kinder
Teilbereich Zahlungs-
. / Werbung | Mediathek bereitschaft Qualitat
ein Thema
kika.de 1 2 2 1 1
Offentlich-rechtliche umfassend 1 2 1 1 1
Offentlich-rechtliche im Teilbereich 2 2 1 1 1
Werbefinanziert umfassend 1 1 1 1 1
Werbefinanziert im Teilbereich 2 1 1 1 1
Pay-per-View umfassend 1 1 1 2 1
Pay-per-View im Teilbereich 2 1 1 2 1
Pay umfassend 1 1 1 3 1
Pay im Teilbereich 2 1 1 3 1
Eigene Darstellung
Anhand der Berechnung des Hypothetischen

Monopolistentests wird untersucht, welche Angebotsformate
einem Markt zuzurechnen sind.
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Erster Schritt HM-Test: Berechnung Nachfrage-
riickgang durch hypothetische Qualitatsreduktion
(ohne KI.KAplus)

Basierend auf dem Base Case fuhrt das Softwareprogramm
eine Simulation der Auswirkungen einer hypothetischen
Qualitatsreduktion zunachst ausgehend von den o&ffentlich-
rechtlichen Anbietern bei Konstanz aller anderen Attribute
durch (relative Qualitatsreduktion). Ziel ist die Messung der
mit der Qualitatsreduktion verbundenen Nutzerab-
wanderungen. Die zu beantwortende Frage lautet, ob die
Nutzer der jeweiligen Online-Portale fiir Kinder als Reaktion
auf eine angenommene kleine, bleibende Qualitatsreduktion
fir das betreffende Online-Portal auf leicht verfligbare
Substitute, in diesem Fall die anderen oben ausgefihrten
kommerziellen Angebotsformate flr Kinder, ausweichen
wurden. Ist die Substitution so groB3, dass durch den damit
einhergehenden Nutzerrlickgang eine Qualitatsreduktion
nicht mehr eintraglich ware, so werden in den sachlich
relevanten Markt so lange weitere Angebotsformate
einbezogen, bis kleine, dauerhafte Qualitatsreduktionen nur
noch zu geringen Abwanderungen der Nutzer fihren.?!?

215 In Anlehnung an die Bekanntmachung der Européischen

Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne
des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft (ABI. C 372 vom
9.12.1997).
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Zur Bestimmung der Veranderung 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
wirden.

Die folgende Abbildung gibt die Ergebnisse der Befragung
der Nutzerpraferenz fir die einzelnen Online-Portale fur
Kinder Uber die gesamte  Stichprobe in der
Ausgangssituation des Base Case wieder.?!’

216 Dije ,Shares of Preference" stellen nicht exakt die Marktanteile dar,

entsprechen diesen aber weitgehend.
Sawtooth Software Market Simulator (A Supplement tot he CBCv
2.6 Manual), Seite 48.

217
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Abbildung 53: Shares of Preference im Base Case (in
Prozent)
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o
Pay umfassend Pay im Teilbereich 11,46%
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7,20%

Offentlich-rechtliche
umfassend
18,25%

Werbefinanziert+Pay
umfassend
8,34%

Offentlich-rechtliche im
Teilbereich
15,74%
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Teilbereich
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Werbefinanziert umfassend

Eigene Darstellung

Unter der Arbeitshypothese, dass der Markt der Online-
Portale fur 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 flr das ,kika.de“ bei 11,46 Prozent. Die
meisten befragten Kinder zwischen sechs und 13 Jahren
bevorzugen ein umfassendes &ffentlich-rechtliches Angebot
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mit Mediathek (18,25 Prozent). Zusammen mit den
Angeboten im Teilbereich erzielen die 6ffentlich-rechtlichen
Anbieter einen Share of Preference von 45,46 Prozent in der
Ausgangssituation. Die umfassenden, werbefinanzierten
aber kostenfreien Online-Angebote erreichen einen Share of
Preference von 16,66 Prozent, wahrend die
Werbefinanzierten im Teilbereich 14,38 Prozent erzielen. Die
kostenfreien,  werbefinanzierten = Angebote  erreichen
zusammen einen Share of Preference von 31,04 Prozent.
Die Shares of Preference der kostenpflichtigen Angebote
liegen alle unter 10 Prozent. Die durch Werbung und Pay-
per-View Angebote finanzierten Online-Portale erreichen
zusammen 15,54 Prozent (Pay-per-View umfassend mit
8,34 Prozent, Pay-per-View im Teilbereich mit 7,20
Prozent). Die durch Abo-Geblihren finanzierten Online-
Portale erreichen zusammen einen Share of Preference von
knapp 8 Prozent (Pay umfassend mit 4,27 Prozent und Pay
im Teilbereich mit 3,69 Prozent).

Ausgehend von den Shares of Preference des Base Case
wird im ersten Schritt eine relative Qualitatsreduktion durch
die offentlich-rechtlichen Anbieter berechnet. Dabei wird der
Level fir Qualitéat von 1 auf 2 verandert. Das heil3t, es wird
simuliert, dass den Nutzern des Online-Portals nun keine
Onlinespiele mehr zur Verfigung stehen. Ist die
Substitution, gemessen anhand des Share of Preference,
hoch, deutet dies auf eine hohe Abwanderung der Nutzer
von den o&ffentlich-rechtlichen Online-Portalen zu den
kommerziellen Online-Portalen hin, und eine
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Qualitatsreduktion ist aus Sicht der offentlich-rechtlichen
Anbieter 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 zunachst die Auswirkungen
aufgrund der Qualitatsreduktion bei den drei 6ffentlich-
rechtlichen Anbietern.
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Abbildung 54: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen Online-Portalen
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Eigene Darstellung

In der Ausgangssituation, also im Base Case, liegt die aus
der Befragung resultierende Share of Preferenceder
Offentlich-rechtlichen bei 45,46 Prozent. Nach der
hypothetischen Qualitédtsreduktion sinkt der Share of
Preference der Online-Portale der 0&ffentlich-rechtlichen
Anbietern um 28,07 Prozentpunkte ab: von 45,46 Prozent
auf 17,38 Prozent. Dies entspricht einem relativen
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Nutzerrickgang um 61,76 Prozent. Bei einem solchen
Rickgang kann angenommen werden, dass eine
Qualitatsreduktion aus Sicht der Anbieter nicht profitabel ist.
Zur Abgrenzung des relevanten Marktes werden im
nachsten Schritt deshalb die werbefinanzierten Online-
Portale einbezogen.

Die folgende Abbildung zeigt die Veranderungen der Shares
of Preference bei einer Qualitatsreduktion der o6ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Anbieter
zusammengenommen.
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Abbildung 55: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Online-Portalen
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Eigene Darstellung

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den &ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Online-Portalen betragt
der Share of Preference im Base Case 76,50 Prozent. Eine
Qualitatsreduktion bei den Online-Portalen beider Anbieter
fuhrt zu einem Share of Preference von 45,11 Prozent,
beziehungsweise einem Verlust von 31,39 Prozentpunkten.
Insgesamt betragt der relative Nutzerrickgang 41,03
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Prozent. Eine solche groBe Substitution fihrt dazu, dass
weitere Angebotsformate in den relevanten Markt
einbezogen werden missen.

Im dritten Schritt werden deshalb die kommerziellen
Anbieter von Online-Portalen einbezogen, die sowohl durch
Werbung als auch durch Pay-per-View-Angebote finanziert
sind.
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Abbildung 56: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen, werbefinanzierten und Pay-per-View
Online-Portalen
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Eigene Darstellung

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den &ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Angeboten sowie den
werbefinanzierten  Online-Portalen  mit  Pay-per-View
Angeboten betragt der Share of Preference 92,04 Prozent.
Nach der hypothetischen Qualitatsreduktion aller im Markt
befindlichen Angebote sinkt der Share of Preference um
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17,56 Prozentpunkte auf 74,48 Prozent ab. Der

Nutzerriickgang betragt 19,07 Prozent.

Nachfragerickgang Online-Portale fir Kinder

Der erste Schritt des HM-Tests hat gezeigt, dass bei einer
Qualitatsreduktion eines am Markt befindlichen
hypothetischen Monopolisten die Nutzer auf andere
Geschaftsmodelle ausweichen. Dies wird anhand der
folgenden Abbildung nochmals verdeutlicht.
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Abbildung 57: Auswirkungen einer relativen
Qualitatsreduktion
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Eigene Darstellung

Aufgrund der Wertigkeit des Attributs Qualitat, welches hier
fir die Angebotsbreite eines Online-Portals flir Kinder steht,
ist die Substitution unter den verschiedenen
Geschaftsmodellen der o&ffentlich-rechtlichen und privaten
Anbieter hoch. Ausgehend von einem Markt bestehend aus
offentlich-rechtlichen Anbietern ist eine Qualitatsreduktion
mit einer Nutzerabwanderung von knapp 62 Prozent
verbunden. Die Nutzerabwanderung sinkt nach
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Einbeziehung verschiedener privater Anbieter bis auf 19,07
Prozent ab. Insgesamt zeigt dieses Ergebnis, dass eine
Qualitatsreduktionen im Sinne einer Reduktion des
Angebotsumfanges mit Nutzerabwanderungen verbunden
sind. Die Substitutionskrafte zwischen den einzelnen Online-
Portalen flr Kinder sind demnach so groB3, dass bei den
ersten beiden betrachteten Schritten nicht von einer
profitablen Qualitatsreduktion aus Sicht eines
~hypothetischen Monopolisten® auszugehen ist. Die Nutzer
wandern in einem solchen AusmaB zu den anderen
Anbietern ab, dass der relevante Markt umfassend
abzugrenzen ist.

Obwohl die Nachfragesituation mit 19,07 Prozent hoch ist,
sollte in einem zweiten Schritt die Einbeziehung der Pay
Angebote durch eine Profitabilitatsmessung geprift werden.

Messung Profitabilitat

Der zweite Schritt bei der Durchfihrung des HM-Tests
besteht in der Bewertung der Profitabilitdt durch die
Qualitatsreduktion der angenommenen ,hypothetischen
Monopolisten®. 2% Entscheidend ist hierbei, welche Online-

218 Européaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABIl. C 372 vom
09.12.1997).
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Portale verschiedener Geschaftsmodelle einem Markt
zuzurechnen sind und wann eine Qualitadtsreduktion aus
Sicht der ,hypothetischen Monopolisten® gewinnbringend
ware. In der Regel wird die Profitabilitdt anhand der
Veranderung des Deckungsbeitrags, welcher als Differenz
zwischen den Umsatzerlésen und den direkt zuordenbaren
Kosten definiert wird, gemessen.

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
Qualitat (Angebotsbreite) ab.

Die Profitabilitat d.h. die Veranderung des Deckungsbeitrags
durch eine Qualitadtsreduktion hangt vom Verhaltnis dieser
beiden Effekte ab: Einerseits sinkt die Nutzerzahl als
Reaktion auf eine Qualitadtsreduktion. Andererseits wird der
mit dem Rlckgang der Nachfrage verbundene Verlust an
Deckungsbeitragen dadurch kompensiert, dass fur die
verbleibenden Nutzer der Deckungsbeitrag pro Nutzer durch
die Ersparnis der Qualitatsreduktion steigt.

Eine Berechnung der Profitabilitdt konnte an dieser Stelle
nicht durchgefiihrt werden, da den Gutachtern trotz einer
detaillierten Datenanfrage bei den privaten Anbietern keine
Daten zu Kostenstrukturen vorgelegt wurden.

Zum Vorteil der privaten Anbieter werden in der folgenden
Marktsimulation auch die Pay-Angebote dem sachlich
relevanten Markt zugerechnet.
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Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Online-Portalen
fur Kinder

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die eingangs
aufgezeigten Arbeitshypothesen zur Marktabgrenzung flr
Online-Angebote flr Kinder: Demnach sind sowohl
werbefreie wie werbefinanzierte Angebote Teil des gleichen
sachlich relevanten Marktes. Gleiches gilt fiir umfassende
Angebote und Angebote in Teilbereichen und kostenfreie
sowie Pay-per-View-Angebote.

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

Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass die
Substitutionskrafte zwischen den verschiedenen
Geschaftsmodellen hoch sind. Eine  hypothetische
Qualitatsminderung durfte nicht profitabel sein. Der GroBteil
der Nutzer wirde die Nutzung des oOffentlich-rechtlichen
Angebots gegen die Nutzung privater Angebote
substituieren. Diese Schlussfolgerung erstreckt sich im
konkreten Fall hochstwahrscheinlich auch auf die Pay-
Angebote. Ein abschlieBendes Urteil ist in dem hier
vorliegenden  Gutachten nicht mdéglich, da keine
Profitabilitdtsmessung durchgefiihrt werden konnte.
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3.3.3.3 Durchfiihrung Conjoint Analyse Kinder-
Mediatheken

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der zweiten
Conjoint Analyse ausgewertet. Gegenstand dieser Conjoint
Analyse war die Nutzung von Mediatheken flr Kinder
zwischen drei und 13 Jahren.

Mit der folgenden Conjoint Analyse gilt es die Frage zu
beantworten, ob weniger umfassende, teilweise
werbefinanzierte oder kostenpflichtige Mediathek-Angeboten
mit dem neuen Angebot KI.KAplus - als umfassendes,
werbefreies und kostenfreies Angebot - aus Sicht der
Nachfrager demselben sachlich relevanten Markt angehort
oder ob das geplante Online-Angebot KI.KAplus als
offentlich-rechtliches Online-Angebot einen eigenstandigen,
sachlich relevanten Markt darstellt.

Entwicklung des Fragebogens

Gegenstand der vorliegenden empirischen Untersuchung
sind die zu prufenden Arbeitshypothesen und die Frage
der Austauschbarkeit der Video-on-Demand Angebote fir
Kinder zwischen drei und 13 Jahren aus Sicht der Nutzer.

Anhand von Erhebungen uber Verhalten und Einstellungen
der Kinder zum Internet und Studien zum Nutzerverhalten
wurden die Nutzungspraferenzen flr Video-on-Demand
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Angebote ermittelt.?!® Analog zur Marktabgrenzung der
Online-Portale fur Kinder wurden die Praferenzen der Nutzer
auf dem Markt fuir Mediatheken ermittelt.

Im Rahmen der zweiten Conjoint Analyse wurde den
Befragten folgender Einleitungstext als Ubersicht zum
Angebot der Mediatheken gezeigt.

219 KIM Studien, JIM Studien, Kinderwelten, etc..
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Abbildung 58: Einleitung der 1. Befragung -
Mediatheken

Eigene Darstellung

Zu den beliebtesten Kindergenres flir Kinder zwischen sechs
und 13 Jahren gehoéren witzige Zeichentrickserien mit viel
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Action,
Quizshows flr Kinder.

Wissensendungen sowie
220

Unterhaltungs- und

Die Entwicklung und Programmierung des Fragebogens
erfolgte, wie bereits bei den Online-Portalen, nach den
rechtlichen Vorgaben zur Marktabgrenzung der
Europaischen Kommission. Bei der sachlichen
Marktabgrenzung bilden jene Waren und Dienstleistungen
einen relevanten Markt, die aus Sicht eines objektiven
Nachfragers untereinander funktionell austauschbar sind.
Die Austauschbarkeit bzw. Substituierbarkeit orientiert sich
demnach nach den Kriterien Eigenschaften, vorgesehenen
Verwendungszweck und Preis.??! Unter Beriicksichtigung
dieser Vorgaben der Europdischen Kommission wurden im
Gutachten wiederum die Attribute Produktcharakteristika,
vorgesehener Verwendungszweck und anstelle des Preises
das Attribut Qualitat gewahlt.

Produktcharakteristika

Basierend auf den zuvor festgelegten Arbeitshypothesen
sind folgende Produktcharakteristika im Rahmen der

220 ARD/ZDF Studie, Kinder und Medien 2003, Media Perspektiven
9/2004, Seite 433.

Europadische 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).

221
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Abgrenzung der Mediatheken aus Sicht der Nutzer
bedeutsam:

(1)Werbung?*?
(2)Zahlungsbereitschaft*%

(3)Teilbereich / ein Thema, d.h. die Vielfaltigkeit des
Angebots auf dem Online-Portal®®*

Bezlglich  dieser Charakteristika kann auf oben
Ausgeflhrtes verwiesen werden.

Bei der Werbung sind folgende Auspragungen zur
Abgrenzung der Mediatheken aufgenommen worden:

= Die Mediathek hat Werbung;
= Die Mediathek hat keine Werbung.

Bezogen auf die Zahlungsbereitschaft wurden die folgenden
Auspragungen aufgenommen:

222 gevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, Seite

26.

SevenOne Media, Accenture, Videoportale in Deutschland, Seite
26.

MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung flir KI.KAplus vom
1.12.2008, Seite 16.

223

224
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» Die Mediathek ist kostenfrei;
= Einiges aus der Mediathek ist kostenpflichtig;
» Die Mediathek ist kostenpflichtig.

Bezliglich der Vielféltigkeit der Angebote (Teilbereich/ein
Thema) wurden die Auspragungen wie folgt definiert:

= Die Mediathek hat ein Thema;
= Die Mediathek hat unterschiedliche Themen

Analog zur Bestimmung der Qualitdtsauspragungen flr die
erste Befragung erfolgte die Bestimmung der Auspragungen
der Qualitat fir die Mediatheken:

= GroBe Auswahl fur Kinder;

» Es fehlen witzige Zeichentrickserien mit viel
Action;

» Es fehlen Wissenssendungen flr Kinder;

= Es fehlen Unterhaltungs- und Quizshows fir
Kinder.

Da der Verwendungszweck der Mediathek durch den
Umfang der bereitgestellten Kindersendungen bestimmt ist,
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wurden in die
aufgenommen:

Befragung folgende Auspragungen

= Die Mediathek bietet ein Thema / unter-
schiedliche Themen aus einer Kindersendung

» Die Mediathek bietet ein Thema / unter-
schiedliche Themen aus vielen Kindersendungen

Programmierung des Fragebogens

Die Programmierung des Fragebogens erfolgte analog zur
oben beschriebenen Conjoint Analyse.

Die Programmierung des Fragebogens geschah unter
Einbeziehung der oben erlauterten Attribute, welche aus
Sicht der Nutzer von Mediatheken wichtig sind: ,Werbung",
~Zahlungsbereitschaft", ,Themenbereich / ein Thema", die
L,Qualitat® der Mediathek sowie ,Kindersendung" als
Verwendungszweck einer Mediathek.?%*

Die Befragung wurde ebenfalls mittels der wahlbasierten
Choice Based Conjoint Analyse (CBC), durchgefiihrt.>?®

225 Dijese Attribute stellen nur einen Teil der Variablen bei der

Einkaufsentscheidung dar.
http://www.surveyconsole.com/conjoint/choice-based-
conjoint.html.

226
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Unter Verwendung der Sawtooth Software®?” wurden
unterschiedliche Entscheidungssituationen flr jeden der

Befragenden programmiert und generiert. Jeder zu
Befragende erhielt auch hier jeweils 25
Auswahlentscheidungen zwischen jeweils zwei

Entscheidungssituationen.

Flr diese Conjoint Analyse wurde den Befragten anhand der
folgenden Abbildung zundachst aufgezeigt, was im Rahmen
der Befragung unter einer Mediathek zu verstehen ist.

227 gSpezialisierte Software zur Datenerhebung fiir jeden Typus von

Conjoint-Untersuchung: http://www.sawtoothsoftware.com.
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Abbildung 59: Beispiel Startseite einer Mediathek

Baby Loney Tunes Bibi Blocksberg

q d Atk A

|
Ergebnis:
Sterne fur Bernard

RO L

Eigene Darstellung

Die folgenden Abbildungen zeigen Beispiele flUr die 25
Entscheidungsfragen des zweiten Teils der Conjoint Analyse
zur Bewertung der Mediatheken aus Nutzersicht.
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Abbildung 60: Beispiel einer Entscheidungsfrage zu

Mediatheken 1

Welche der beiden Mediatheken wiirdest Du lieber nutzen?
Klicke bitte Deine Auswahl unten an

Die Mediathek hat Die Mediathek hat ein Thema,
unterschiedliche Themen,

aus einer Kindersendung aus vielen Kindersendungen

und Werbung und keine Werbung

Einiges aus der Mediathek ist
kostenpflichtig

Die Mediathek ist kostenfrei

Es fehlen Wissenssendungen GroBe Auswabhl fir Kinder

fiur Kinder

Klicke bitte auf eines der beiden Felder;

Eigene Darstellung
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Abbildung 61: Beispiel einer Entscheidungsfrage zu
Mediatheken 2

Welche der beiden Mediatheken wiirdest Du lieber nutzen?
Klicke bitte Deine Auswahl unten an

Die Mediathek hat ein Thema, Die Mediathek hat
unterschiedliche Themen,

aus einer Kindersendung aus vielen Kindersendungen
und keine Werbung und Werbung

Die Mediathek ist kostenfrei Einiges aus der Mediathek ist
kostenpflichtig

Es fehlen Unterhaltungs- und
Quizshows fiir Kinder

Es fehlen witzige
Zeichentrickserien mit viel
Action

Klicke bitte auf eines der beiden Felder:

Eigene Darstellung

Das prinzipielle Layout der Frage bleibt, wie erwahnt,
wahrend der Befragung konstant. Dabei werden die
Auspragungen der Attribute ~Werbung",
~Zahlungsbereitschaft", , Teilbereich / ein Thema", , Qualitat"
und ,Kindersendung" fur jede Frage zufallig generiert. Der
zu Befragende kann sich bei jeder Frage zwischen der linken
oder der rechten Alternative entscheiden. Auf diese Weise
kdnnen, analog zur ersten Conjoint Analyse, die
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Teilnutzenwerte, die jeder Befragte bestimmten Attributen
zuweist, abgeleitet werden.

Entwicklung des Interviewprofils

Analog zur ersten Conjoint Analyse wurde auch hier ein
Interviewprofil mit denselben Kriterien zugrunde gelegt wie
bei den Online-Portalen.??® Folgende Kriterien wurden in die
Erstellung des Interviewprofils einbezogen:

e Regionen
e Geschlecht
e Altersklassen

Im Gegensatz zur ersten Befragung teilen sich die
Altersklassen in drei Gruppen auf. Die Drei- bis
Flnfjahrigen, die Sechs- bis Neunjahrigen und die Zehn- bis
13-Jahrigen.

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.??°

228 KIM Studien 2005 und 2006, Kinderwelten 2004 bis 2007, JIM
Studien 2006 und 2008.
229 Kinderwelten, Ganz privat im Web 2.0, S. 14 ff..
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Die Computersoftware errechnete flir den programmierten
Fragebogen eine effiziente StichprobengréBe von 7.500
Einzelmeinungen.

In Zusammenarbeit mit dem fur die Feldbefragung
zustandigen Marktforschungsinstitut Trend Census wurde
eine quotierte Stichprobe nach den vorgegebenen Kriterien
Regionen, Altersklassen und Geschlecht von n=300 erstellt.
Es wurde die Vorgabe festgelegt, dass alle zu befragenden
Kinder von n=300 bereits Erfahrungen mit dem Umgang
von Internet gemacht haben.

Die quotierte Stichprobe spiegelt die Ergebnisse von Kindern
wider, die Uber geringe Zugangsbeschrankungen und gute
technische Voraussetzungen fir die Nutzung von Online-
Angeboten verfugen.

Die folgende Tabelle zeigt die Anzahl der Befragten
aufgeteilt nach Regionen, Altersklassen und Geschlecht.

Abbildung 62: Anzahl der Befragten nach Region,
Altersklassen und Geschlecht

Fallzahl n Fallzahl n Fallzahl n

Erhebungsregionen nur 3 - 5 Jihrige nur6-9 nur10-1

insgesamt | davon Jungen | davon Médchen | insgesamt | davon Jungen | davon Médchen | insgesamt | davon Jungen | davon Médchen
Nord  (18,64%) 18 9 9 19 10 9 19 10 9

sud (30,79%) 29 15 14 31 16 15 31 16 15

Ost (12,72%) 16 8 8 12 6 6 13 7 6

West  (37,85%) 37 19 18 37 19 18 38 19 19
Gesamt 100 51 49 99 51 48 101 52 49

Eigene Darstellung
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Insgesamt wurden EE&MC im Anschluss an die Feldphase
300 Interviews zur Verfligung gestellt und somit insgesamt
7.500 Einzelmeinungen abgefragt.

EERMC hat zur Durchfihrung der Befragung das
Marktforschungsinstitut Trend Census aus Essen beauftragt.
Am 10. Dezember 2008 wurde im BlUro von EE&MC der
Projektverantwortliche von Trend Census in die Befragung
eingewiesen.

Die von EE&MC vorgegebenen Quoten wurden in der
Feldbefragung von Trend Census umfassend erfillt. Die hier
vorgelegten Befragungsergebnisse basieren auf einer
reprasentativen Verbraucherbefragung. Die erhobenen
empirischen Daten ermdglichen somit die Durchfiihrung
einer soliden Marktabgrenzung.

Die Befragung anhand der oben genannten
Unterscheidungsmerkmale genligt damit den Anforderungen
an eine reprasentative Erhebung.?*°

Die Befragung erfolgte ebenfalls mittels so genannter WAPI-
Interviews (Web Assisted Personal Interviewing).

Nach Angaben von Trend Census wurden 54 Prozent der
Interviews durch In-Home Befragungen durchgefthrt, 34

230 gSjehe dazu OLG Diisseldorf, 2006, VI-Kart 9/00 im Fall
Melitta/Schultink, Rn. 37.
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Prozent erfolgte durch Studiobefragungen, wahrend bei den
restlichen 12 Prozent auf eine quotengerechte
Erganzungsrekrutierung durch Trend Census
zurtckgegriffen wurde.

Die Programmierung der Befragung erfolgte im Dezember
2008 durch EE&MC und wurde auf den Servern von EE&MC
gehosted. Die Befragung durch Trend Census erfolgte vom
5. bis 16. Januar 2009. Am 16. Januar 2009 standen den
Gutachtern alle Daten zur Verfigung.

3.3.3.4 Auswertung Conjoint Analyse Kinder-
Mediatheken

Die 7.500 erhaltenen Meinungen erlauben es, die
Wertigkeiten der einzelnen Attribute zu bestimmen, die in
die Nutzungsentscheidung bezuglich der Wahl der
Mediathek beziehungsweise Video-on-Demand-Angebote
von Bedeutung sind. Ausgehend von den ermittelten Daten,
die jeder Befragte den verschiedenen Attributen zugeordnet
hat, werden, analog zur ersten Conjoint Analyse im ersten
Auswertungsschritt, die Teilnutzenwerte ermittelt. Die
folgende Abbildung veranschaulicht die relative Wichtigkeit
jedes einzelnen Attributs bei der Wahl einer Mediathek flr
Kinder zwischen drei und 13 Jahre unter der Annahme eines
Gesamtnutzenwertes von 100 Prozent.
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Abbildung 63: Relative Wertigkeit bei der
Entscheidungsfindung

Teilbereich / ein
Thema
8,25%

Kindersendung
5,22%

Werbung
5,66%

Qualitat
36,03%

‘

Zahlungsbereitschaft
44,84%

Eigene Darstellung

Die Auswertung der Kriterien flr die Nutzung der
Mediatheken flr Kinder zeigt, dass die Zahlungsbereitschaft
das bedeutendste Kriterium in der Entscheidungsfindung ist.

Far 44,84 Prozent aller Befragten ist die
Zahlungsbereitschaft bei der Wahl einer Mediathek oder
eines Video-on-Demand-Angebots von hdchster Bedeutung,
gefolgt von dem Attribut , Qualitdt" (36,03 Prozent), dem
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Attribut , Teilbereich /ein Thema" (8,25 Prozent), ,Werbung"
(5,66 Prozent) und , Kindersendung" (5,22 Prozent).

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

Das Attribut ,Zahlungsbereitschaft® hat die hochste
relative Wertigkeit. Die folgende Abbildung illustriert die
relativen Haufigkeiten der Auspragungen dieses Attributs.
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Abbildung 64: Relative Haufigkeit der gewahlten
Auspragungen des Attributs Zahlungsbereitschaft

100%

90%

80%

70% -

60% -

50% -

20% -

10% -

0% -

Die Mediathek ist kostenpflichtig

Die Mediathek ist kostenfrei Einiges auf der Mediathek ist kostenpflichtig

Eigene Darstellung

In 71 Prozent der Falle, in denen die Auspragung ,Die
Mediathek ist kostenfrei® im Rahmen einer
Entscheidungsalternative gezeigt wurde, wurde sie auch
gewahlt. Dagegen wurde die Auspragung ,Die Mediathek
ist kostenpflichtig" nur in 30 Prozent der Falle, in denen
sie gezeigt wurde, gewahlt. Dieses Ergebnis zeigt, dass
die Zahlungsbereitschaft der Befragten flir die Nutzung
einer Mediathek flur Kinder gering ist.
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Neben der Zahlungsbereitschaft ist die Qualitat das
wichtigste Attribut.

Abbildung 65: Relative Haufigkeit der gewahlten
Auspragungen des Attributs Qualitat

100%

90%

80%

70%

60%

50%

69%
45% 45%
41%
40%
30%
20%
10%
0%

GroBe Auswahl fur Kinder Es fehlen Unterhaltungs- und Es fehlen Wissenssendungen fir Es fehlen witzige
Quizshows fir Kinder Kinder Zeichentrickserien mit viel Action

Eigene Darstellung

Beim Attribut Qualitdét wurde in 69 Prozent der
Entscheidungsalternativen, in denen die Auspragung
,GroBe Auswahl flir Kinder" zur Auswahl stand, dieses
auch gewahlt. Bei den restlichen zur Auswahl stehenden
Auspragungen liegt die relative Haufigkeit der Auswahl
zwischen 41 und 45 Prozent. Dieses Ergebnis zeigt, dass
die Mehrzahl der Befragten eine Mediathek mit einer
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maoglichst groBen Auswahl an Sendungen fir Kinder den
anderen Varianten mit eingeschrankten Inhalten vorzieht.

Zusammenfassend kann an dieser Stelle festgehalten
werden, dass aus Sicht der Befragten die bevorzugte
Mediathek kostenfrei und eine groBe Auswahl an
Sendungen flr Kinder bieten sollte.

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

Festlequng Base Case/ Ausgangssituation

Die Ergebnisse der Conjoint Analyse werden, analog zur
ersten Conjoint Analyse, als Input flr die Simulation
eingesetzt. Ziel der Simulation ist die Analyse der
Markteffekte einer hypothetischen Qualitdtsreduktion bei
den Mediatheken fir Kinder zwischen drei und 13 Jahren.

Als erster Schritt in der Simulation wird hier die bestehende
Marktrealitat der einzelnen Mediatheken fiir Kinder zwischen
drei und 13 Jahren anhand eines ,Base Case" festgelegt.
Dieses Standardszenario dient als Ausgangsbasis fur die
Berechnung der Effekte einer hypothetischen
Qualitatsreduktion.

Die folgende Tabelle zeigt die Zuordnung einzelner Levels
innerhalb der Attribute. Die Software fuhrt die Berechnung
der Wertigkeiten flr jedes Attribut durch und berechnet den
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Nachfrageriickgang aufgrund einer hypothetischen Quali-
tatsreduktion.?3?

Tabelle 4: Base Case Levels Attribute

Ausprdagungen Teilbereich/ ein Thema Level
Die Mediathek hat unterschiedliche Themen 1
Die Mediathek hat ein Thema 2
Auspragungen Werbung (J/N) Level
Werbung 1
keine Werbung 2
Auspraqungen Kindersendungen Level
aus vielen Kindersendungen 1
aus einer Kindersendung 2
Auspraqung Kosten Level
Die Mediathek ist kostefrei 1
Einiges aus der Mediathek kostet Geld 2
Die Mediathek ist kostenpflichtig 3
Auspragung Qualitat Level
GroBe Auswahl an Kindersendungen 1
Es fehlen witzige Zeichentrickserien mit viel Action 2
Es fehlen Unterhaltungs- und Quizshows 3
Es fehlen Wissenssendungen fiir Kinder 4

Eigene Darstellung

Die Festlegung der Ausgangswerte flir die einzelnen
Angebote im Markt erfolgte anhand der bereits flr die

21 sawtooth Software Market Simulator (A Supplement tot he CBCv

2.6 Manual), Seiten 47 ff..
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Bestimmung der Attributsauspragungen recherchierten
Informationen. Dem jeweiligen Mediatheken-Angebot wird
bei jedem Attribut das dazugehérige Level bzw. die
passende Auspragung zugeordnet.

Bevor die Auswirkungen des Markteintritts des neuen
Angebotes KI.KAplus auf dem Markt untersucht werden,
erfolgt zunachst eine Analyse der Substitutionsbeziehungen
von Mediatheken flr Kinder aus Nutzersicht.

Insgesamt werden 16 verschiedene Angebotsformate bei
Mediatheken flir Kinder anhand der Attributsauspragungen
im Base Case unterschieden. Diese lassen sich in vier
Kategorien einteilen, die das jeweilige Geschaftsmodell
widerspiegeln. Die Varianten sollen im Folgenden vorgestellt
werden:

Offentlich-rechtliche Anbieter

Es gibt Mediatheken der &ffentlich-rechtlichen Anbieter, die
umfassend, werbe- und kostenfrei sind und Videos aus
mehreren Kindersendungen enthalten. Gleichzeitig bieten
diese Angebote eine groBe Auswahl an Kindersendungen.
Als Beispiel ist hier die Mediathek von ,ZDFtivi® zu nennen.

Es gibt Mediatheken der o6ffentlich-rechtlichen Anbieter die
zwar werbe- und kostenfrei sind und Videos aus mehreren
Kindersendungen enthalten, allerdings nicht thematisch
umfassend ausgerichtet sind, sondern spezifisch ein Thema
behandeln. Gleichzeitig bieten diese Angebote eine groBe
Auswahl an Kindersendungen.
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Mediatheken der o6ffentlich-rechtlichen Anbieter die ebenfalls
umfassend, werbe- und kostenfrei sind und eine grofBe
Auswahl an Kindersendungen anbieten wurden ebenfalls
abgebildet. Im Gegensatz zu den oben genannten
Angeboten enthalten diese Mediatheken jedoch nur Videos
aus einer Kindersendung. Als Beispiel ist hierbei das Online-
Angebot zur Sendung ,Neuneinhalb® oder ,Die Maus" zu
nennen.

SchlieBlich gibt es Mediatheken der o6ffentlich-rechtlichen
Anbieter, die werbe- und kostenfrei sind, Uber eine
Mediathek verfligen und viele verschiedene Moglichkeiten
fir Kinder anbieten. Diese Angebote sind im Gegensatz zu
den oben genannten nicht umfassend, sondern
themenspezifisch und bieten Videos aus nur einer
Kindersendung an. Als Beispiel ist hier das Online-Angebot
».Kapt'n Blaubar® zu nennen.

Private Anbieter

Die Video-on-Demand-Angebote der privaten Anbieter
unterteilen sich in kostenfreie, werbefinanzierte Angebote,
Pay-per-View Angebote sowie rein kostenpflichtige Pay-
Angebote. Flr jedes der drei privaten Geschaftsmodelle
lasst sich die oben beschriebene inhaltliche Differenzierung
Ubertragen.

Die folgende Abbildung zeigt die Zuordnung der Levels der
einzelnen Attribute flir die jeweiligen Mediatheken.
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Tabelle 5: Base Case Level Zuordnung Mediatheken
fur Kinder

Teilbereich | winder- Zahlungs-

ein Thema | sendung Werbung bereitschaft Qualitat

ZDF tivi 1 1

BR 2 1

N[NNI |NY!

1
OR 3 2
2

OR 4

Werbefinanziert 1

Werbefinanziert 2

Werbefinanziert 3

NN

Werbefinanziert 4

Pay-per-View 1

Pay-per-View 2

Pay-per-View 3

Pay-per-View 4

Pay 1

Pay 2

Pay 3

N[ [N [N N[ N[ [N [N [ = [N =

W W (WIWININININ

N
NIN(NIN

Pay 4

Eigene Darstellung

Anhand der Berechnung des Hypothetischen
Monopolistentests wird untersucht, welche Angebotsformate
einem Markt zuzurechnen sind.

Erster Schritt HM-Test: Berechnung Nachfrage-
riickgang durch hypothetische Qualitdatsreduktion bei
Mediatheken

Basierend auf dem Base Case fuhrt das Softwareprogramm
eine Simulation der Auswirkungen einer hypothetischen
Qualitatsreduktion zunachst ausgehend von den 6ffentlich-
rechtlichen Anbietern bei Konstanz aller anderen Attribute
(relative Qualitatsreduktion) durch. Ziel ist die Messung der
mit der Qualitatsreduktion verbundenen
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Nutzerabwanderungen. Die zu beantwortende Frage lautet,
ob die Nutzer der jeweiligen Mediatheken fur Kinder
zwischen drei und 13 Jahren als Reaktion auf eine
angenommene kleine, bleibende Qualitatsreduktion fir das
betreffende Angebot auf leicht verfiigbare Substitute, in
diesem Fall die anderen oben ausgeflihrten privaten
Angebotsformate flr Kinder ausweichen wirden. Ist die
Substitution so groB, dass durch den damit einhergehenden
Nutzerrickgang eine Qualitédtsreduktion nicht mehr
gewinnbringend ware, so werden in den sachlich relevanten
Markt so lange weitere Angebotsformate einbezogen, bis
kleine, dauerhafte Qualitatsreduktionen zu nur noch
geringen Abwanderungen der Nutzer fiihren.?3?

Zur Bestimmung der Veranderung der Nachfrage errechnet
die Software die sogenannten ,Shares of Preference®*>" vor
und nach der Qualitatsreduktion. Die Shares of Preference
oder Praferenzanteile geben die Wahrscheinlichkeit an, mit

232 In Anlehnung an die Bekanntmachung der Européischen

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

Die ,Shares of Preference" stellen nicht exakt die Marktanteile dar,
entsprechen diesen aber weitgehend. Die ,Shares of Preference"
gleichen den Marktanteilen exakt, wenn alle Produkte, d.h.
Empfangsebene in den Markt einbezogen werden.

233
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der die Nutzer die simulierten Video-on-Demand-Angebote
wahlen wirden.

Die folgende Abbildung gibt die Ergebnisse der Befragung
der Nutzerpraferenz flir die einzelnen Mediatheken fir
Kinder Uber die gesamte  Stichprobe in der
Ausgangssituation des Base Case wieder.?3*

234 Sawtooth Software Market Simulator (A Supplement of the CBCv
2.6 Manual), Seite 48.
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Abbildung 66: Shares of Preference im Base Case (in
Prozent)

Pay

10,09%

Offentlich-rechtlich
Pay-per-View 40,00%

16,31%

Werbefinanziert
33,61%

Eigene Darstellung

Unter der Arbeitshypothese, dass der Markt der
Mediatheken flr 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 fiur Mediatheken des
offentlich-rechtlichen Rundfunks bei 40 Prozent. Die meisten
befragten Kinder zwischen drei und 13 Jahren bevorzugen
eine Mediathek fir Kinder wie das ZDF Angebot ,tivi.de"
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(12,16 Prozent). Die werbefinanzierten, kostenfreien Video-
on-Demand-Angebote erreichen einen Share of Preference
von 33,61 Prozent. Die Shares of Preference der
kostenpflichtigen Angebote liegen bei 16,31 Prozent fur die
Video-on-Demand-Anbieter, die Teile des Angebots gegen
Entgelt anbieten (Pay-per-View-Modell), und bei 10,09
Prozent fUr Angebote, die sich komplett Gber Abo-Entgelte
finanzieren.

Ausgehend von den Shares of Preference des Base Case
wird im ersten Schritt eine relative Qualitatsreduktion durch
die o6ffentlich-rechtlichen Anbieter berechnet. Dabei wird der
Level fur Qualitat von 1 auf 2 verandert, das heiBt, es wird
simuliert, dass den Nutzern keine Wissenssendungen fur
Kinder mehr zur Verfugung stehen. Ist die Substitution,
gemessen anhand der Shares of Preference, hoch, deutet
dies auf eine starke Abwanderung der Nutzer von den
offentlich-rechtlichen Mediatheken zu den kommerziellen
Video-on-Demand-Angeboten hin. Die Qualitatsreduktion ist
aus Sicht der offentlich-rechtlichen Anbieter nicht
gewinnbringend. In weiteren Schritten werden so lange
weitere Angebote einbezogen, bis der Rickgang der Nutzer
so gering ist, dass eine Qualitatsreduktion als
gewinnbringend einzustufen ware.

Die folgende Abbildung zeigt zunachst die Auswirkungen
aufgrund der Qualitatsreduktion im offentlich-rechtlichen
Bereich.
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Abbildung 67: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen Mediatheken
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Offentlich-rechtlich Werbefinanziert Pay-per-View Pay

® Base Case ® Nach Qualitatsreduktion

Eigene Darstellung

In der Ausgangssituation, also im Base Case, liegt der aus
der Befragung resultierende Share of Preference der
Offentlich-rechtlichen bei 40 Prozent. Nach der
hypothetischen Qualitatsreduktion sinkt der Share of
Preference der Mediatheken der &ffentlich-rechtlichen
Anbieter um 20,03 Prozentpunkte auf 19,97 Prozent. Dies
entspricht einem relativen Nutzerrickgang um 50,05
Prozent. Bei einem solchen Rickgang kann angenommen
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werden, dass eine Qualitatsreduktion aus Sicht der Anbieter
nicht profitabel ist. Im nachsten Schritt werden deshalb die
werbefinanzierten Video-on-Demand-Angebote (ohne Pay
Angebote) einbezogen.

Die folgende Abbildung zeigt die Veranderungen der Shares
of Preference bei einer Qualitatsreduktion der o6ffentlich-
rechtlichen und der werbefinanzierten Anbieter
Zusammengenommen.
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Abbildung 68: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Mediatheken
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Eigene Darstellung

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den &ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Mediatheken betragt der
Share of Preference im Base Case 73,61 Prozent. Eine
Qualitatsreduktion bei den Mediatheken beider Anbieter
fuhrt zu einem Share of Preference von 51,08 Prozent und
somit zu einem Verlust von 22,53 Prozentpunkten.
Insgesamt betragt der relative Nutzerrickgang 30,60
Prozent. Eine solche groBe Substitution fihrt dazu, dass
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weitere Angebotsformate in den Markt einzubeziehen sind.
Im dritten Schritt werden deshalb die privaten Anbieter von
Video-on-Demand-Angeboten einbezogen, die sowohl durch
Werbung als auch durch Pay-per-View-Entgelte finanziert
sind.
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Abbildung 69: Shares of Preference nach der
hypothetischen Qualitidtsreduktion bei den o6ffentlich-
rechtlichen, werbefinanzierten und Pay-per-View
Mediatheken
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Eigene Darstellung

Ausgehend von einem Markt bestehend aus den &ffentlich-
rechtlichen und werbefinanzierten Angeboten sowie den
werbefinanzierten Mediatheken mit Pay-per-View-Entgelten
betragt der Share of Preference 89,92 Prozent. Nach der
hypothetischen Qualitatsreduktion der im Markt befindlichen
Angebote sinkt der Share of Preference um 12,99
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Prozentpunkte auf 76,93 Prozent ab. Der Nutzerrliickgang
betragt 14,43 Prozent.

Nachfragerickgang Mediatheken fir Kinder

Der erste Schritt des HM-Tests hat gezeigt, dass bei einer
Qualitatsreduktion der am Markt befindlichen
hypothetischen Monopolisten die Nutzer auf andere
Geschaftsmodelle ausweichen. Dies wird anhand der
folgenden Abbildung nochmals verdeutlicht.
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Abbildung 70: Auswirkungen einer relativen
Qualitatsreduktion — Zusammenfassung
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Eigene Darstellung

Aufgrund der relativ  hohen Wertigkeit des Attributs
»Qualitat" nach der Zahlungsbereitschaft mit 36,05
Prozent das  zweitwichtigste  Attribut aus Sicht der
Befragten - ist die Substitution unter den verschiedenen
Geschaftsmodellen der o&ffentlich-rechtlichen und privaten
Anbieter hoch. Wie in der ersten Conjoint Analyse
festgestellt, kann aufgrund der Messung des
Nachfrageriickgangs davon ausgegangen werden, dass die
offentlich-rechtlichen, die werbefinanzierten und die Pay-
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per-View-Anbieter von Kinder-Mediatheken in einem

sachlich relevanten Markt sind.

Obwohl die Nachfragesituation mit 14,43 Prozent hoch ist,
sollte in einem zweiten Schritt die Einbeziehung der Pay
Angebote durch eine Profitabilitatsmessung geprift werden.

Messung Profitabilitat

Der zweite Schritt bei der Durchfihrung des HM-Tests
besteht in der Bewertung der Profitabilitat durch die
Qualitatsreduktion der angenommenen ,hypothetischen
Monopolisten®. 23> Entscheidend ist hierbei, welche
verschiedenen Geschaftsmodelle einem Markt zuzurechnen
sind und wann eine Qualitdtsreduktion aus Sicht der
~hypothetischen Monopolisten®™ gewinnbringend ware. In der
Regel wird die Profitabilitat anhand der Veranderung des
Deckungsbeitrags, welcher als Differenz zwischen den
Umsatzerldsen und den direkt zuordenbaren Kosten
definiert wird, gemessen.

Auf der einen Seite bewirkt eine Qualitatsreduktion eine
Ersparnis der Kosten aufgrund einer geringeren
Angebotsbreite. Auf der anderen Seite verringert sich die

235 Européaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission

Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABIl. C 372 vom
09.12.1997).
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Nachfrage und die Nutzer wandern aufgrund der geringeren
Qualitat (Angebotsbreite) ab.

Die Profitabilitat d.h. die Veranderung des Deckungsbeitrags
durch eine Qualitatsreduktion hangt vom Verhaltnis dieser
beiden Effekte ab: Einerseits sinkt die Nutzerzahl als
Reaktion auf eine Qualitatsreduktion. Andererseits wird der
mit dem Rlckgang der Nachfrage verbundene Verlust an
Deckungsbeitragen dadurch kompensiert, dass fur die
verbleibenden Nutzer der Deckungsbeitrag pro Nutzer durch
die Ersparnis der Qualitatsreduktion steigt.

Eine genaue Berechnung der Profitabilitat konnte an dieser
Stelle nicht durchgefihrt werden, da den Gutachtern trotz
einer detaillierten Datenanfrage bei den privaten Anbietern
keine Daten zu Kostenstrukturen vorgelegt wurden.

Zum Vorteil der privaten Anbieter werden in der folgenden
Marktsimulation auch die Pay-Angebote dem sachlich
relevanten Markt zugerechnet.

Schlussfolgerung zur Conjoint Analyse zu Mediatheken flr
Kinder

Die Ergebnisse des HM-Tests bestatigen die eingangs
aufgezeigten Arbeitshypothesen zur Marktabgrenzung der
Mediatheken fur Kinder: Demnach sind sowohl werbefreie
wie werbefinanzierte Angebote Teil des gleichen sachlich
relevanten Marktes. Gleiches gilt fir umfassende Angebote
und Angebote in Teilbereichen und kostenfreie sowie Pay-
per-View-Angebote.
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Die Messung der Abwanderung der Nachfrager aufgrund
einer hypothetischen Qualitdtsminderung hat empirisch
belegt, dass der Markt der Mediatheken flir Kinder alle oben
genannten Angebote umfasst.

Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass die
Substitutionskrafte zwischen den verschiedenen
Geschaftsmodellen hoch  sind. Eine  hypothetische
Qualitdtsminderung ist im Rahmen dieser Markte
grundsatzlich nicht profitabel. Der GroBteil der Nutzer wiirde
die Nutzung des offentlich-rechtlichen Angebots gegen die
Nutzung privater  Angebote substituieren. Diese
Schlussfolgerung erstreckt sich im konkreten Fall
héchstwahrscheinlich auch auf die Pay-Angebote. Ein
abschlieBendes Urteil ist hier aber nicht mdglich gewesen,
da keine Profitabilitdtsmessung durchgefihrt werden
konnte.

3.3.4 MarktgroBe Kinder-Online-Angebote

Im Folgenden werden die Kinder-Zuschaueranteile der
offentlich-rechtlichen und privaten Online-Angebote zur
Bestimmung der Marktstellung einzelner Anbieter ermittelt.

Zur Auswertung im Online-Bereich werden die ,Page
Impressions® oder ,Page Views" herangezogen. Eine
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Pagelmpression (PI) bezeichnet den Abruf einer Seite eines
Angebotes durch einen Nutzer.?3°

Page Impressions werden vorwiegend als zentrales MaBB zur
Beurteilung des Erfolgs von Webseiten verwendet. Das Mal3
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 flir den Monat November 2008.

236 VW, Anlage 1 zu den IVW-Richtlinien fiir Online Angebote, Seite 4.
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Abbildung 71: Page Impressions der Kinder-Online
Portale in Millionen (November 2008)
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Quelle: IVW/Medienforschung Super RTL?%,

Das Online-Portal ,TOGGO.de" erreicht mit 93,1 Millionen
PI's 62 Prozent mehr als das zweitplatzierte Online-Portal
,hick.de" mit 58,3 Millionen PI's. An dritter Stelle der
meistbesuchten Online-Portale flr Kinder liegt ,bravo.de"
mit 53,9 Millionen PIs. Diese umfassenden,

237 Die Zahlen bestehen zum Teil aus eigenen Angaben der Online-

Anbieter aus verschiedenen Monaten.
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werbefinanzierten Online-Portale werden aus Zuschauer-
sicht am haufigsten besucht. An vierter Stelle folgt das
umfassende offentlich-rechtliche Online-Portal ,kika.de",
welches nach eigenen Angaben 35 Millionen PIs hatte. Die
werbefinanzierten Angebote im Teilbereich ,gzsz.de™ und
L,barbie.de" folgen mit 22,3 Millionen und 20 Millionen PIs.
In der folgenden Abbildung sind die meistbesuchten Online-
Portale fir Kinder zusammengefasst. Diese Addition
entspricht in etwa der MarktgréBe. In einem solchen Markt
ergeben sich folgende Anteile flir die jeweiligen Kinder-
Online-Portale.
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Abbildung 72: Anteile der Kinder-Online-Portale im
Zuschauerbereich (November 2008)
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Quelle: IVW/Medienforschung Super RTL.

,T1OGGO.de" erreicht einen Zuschaueranteil von 24,64
Prozent, gefolgt von ,nick.de®™ mit 15,43 Prozent und
,bravo.de® mit 14,27 Prozent. ,bkika.de™ erreicht einen
Zuschaueranteil von 9,26 Prozent. Weitere Online-Angebote
mit Uber 5 Prozent Zuschaueranteil sind die beiden
werbefinanzierten Angebote im Teilbereich ,gzsz.de" (5,9
Prozent) und ,barbie.de" (5,29 Prozent) sowie das
umfassende werbefinanzierte Angebot ,mtv.de™ (5,21
Prozent), wobei Letzeres nicht nur an die Zielgruppe der
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Sechs- bis 13-]Jahrigen gerichtet ist. Das o&ffentlich-
rechtliche Angebot des ZDF ,tivi.de" erreicht einen
Zuschaueranteil von 4,5 Prozent. Die weiteren hier
abgebildeten Online-Angebote erreichen geringe
Zuschaueranteile.

Im Rahmen der in dieser Studie durchgeflihrten Conjoint-
Befragung zu den Online-Portalen fiir Kinder erreichte
~Kika.de" als offentlich-rechtlicher Anbieter eine Share of
Preference/Praferenzanteil  von 11,46 Prozent aus
Nutzersicht. Dieser Anteil liegt nahe am hier berechneten
Anteil von 9,26 Prozent und bestatigt damit das Ergebnis
der EE&MC-Untersuchung.

Die Online-Portale von ,TOGGO.de", ,nick.de" und ,kika.de"
liegen im Zuschauerbereich nahe beieinander. Die folgende
Abbildung zeigt die Reichweite der drei Online-Angebote
anhand der \Visits.?®® Ein Visit bezeichnet einen
zusammenhangenden Nutzungsvorgang. Ein Visit beginnt,
wenn ein Nutzer innerhalb eines Angebotes eine PI erzeugt

238 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 flir
Online Angebote, Seite 6.
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und endet, wenn nach mehr als 30 Minuten keine PI durch
den Nutzer erzeugt worden ist.?3°

Abbildung 73: Visits ausgewahlter Kinder-Online-
Angebote Dezember 2007 bis Dezember 2008 (in
Millionen)
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Quelle: KI.KA auf Basis von IVW.

239 IVW, Anlage 1 zu den IVW-Richtlinien fiir Online Angebote, Seite 6.
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Das Online-Portal ,kika.de" erreicht durchschnittlich 58
Prozent der Visits von ,TOGGO.de" und durchschnittlich 55
Prozent der Visits von ,nick.de" im betrachteten Zeitraum
von Dezember 2007 bis Dezember 2008. Ab Juli 2008 steigt
die Anzahl der Visits aller Online Portale an.

Durchschnittlich erhéht sich die Anzahl der Visits seit Juli
2008 von ,kika.de™ um knapp 8 Prozent. Die visits von
»TOGGO.de" stiegen im selben Zeitraum um Uber 9 Prozent
an, wahrend ,nick.de® nur um knapp 5 Prozent zulegen
konnte.

Wie aufgezeigt werden konnte, sind die drei Angebote als
enge Wettbewerber von ,kika.de" einzustufen. ,kika.de"
kann allerdings keine gleich gute Marktstellung wie die
beiden privaten,  werbefinanzierten @ Wettbewerber
»10GGO.de"™ und ,nick.de" erreichen.

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 Erwachsenen Online-Bereich.
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Abbildung 74: Vergleich Kinder-Online-Angebote mit
meistbesuchten Online-Angeboten (PI's im Dezember
2008)
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Quelle: KI.KA auf Basis von IVW

TOGGO.de erreicht lediglich 3 Prozent der PI's von
studiVZ.de, die meistbesuchte Webseite im Dezember
2008 in Deutschland. Kika.de erreicht weniger als 1
Prozent der PI's von studiVZ.de. Die Zahlen belegen, dass
die Marktstellung der einzelnen Online Portale fir Kinder
im Vergleich zu anderen Online-Portalen in Deutschland
gering ist.
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4.5(

3.3.5 Mediennutzung in benachbarten Markten

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

Ausgangspunkt der Marktabgrenzung ist das zu prifende
Angebot: eine Online-Mediathek flr Kinder. Konkret gilt es
die Frage zu beantworten, ob neben anderen Online-
Angeboten auch Fernsehen, DVDs und Zeitungen sowie
Zeitschriften fur Kinder dem relevanten Markt hinzuzuzahlen
sind.

Die Prifung erfolgt nach dem Bedarfsmarktkonzept. Geman
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. In diesem Rahmen sind
die folgenden Kriterien zu prifen:

240 ABI. C 372 vom 09.12.1997, Seiten 5-13.
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= Verwendungszweck,
= Eigenschaften und
* Preis.

3.3.5.1 Priifung Kinderzeitungen und -zeitschriften

Zunachst soll der Bereich der Kinderzeitungen und -
zeitschriften gemaB den oben genannten Kriterien geprift
werden.

Bei Printmedien handelt es sich nicht um audiovisuelle
Medien. Der Verwendungszweck und die Eigenschaften
unterscheiden sich von KI.KAplus. In seiner Entscheidung
zum  Fusionsfall ~ Springer-ProSieben/Sat.1  ist das
Bundeskartellamt - wie auch die Antragssteller - von
unterschiedlichen Markten, dem Zeitungs- und dem
Fernsehmarkt ausgegangen. Im Rahmen der Marktanalyse
sind die crossmedialen Effekte dieser beiden
unterschiedlichen Markte analysiert worden.?*!

Im Ergebnis sind daher Kinderzeitungen und -zeitschriften
nicht zum relevanten Markt der Kinder-Online-Portale
hinzuzuzahlen.

241 Bundeskartellamt, Beschluss vom 19.1.2006, Az. B6 - 103/05,
AxelSpringer/ProSiebenSat. 1.
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3.3.5.2 Priifung Kinderfernsehen und Kinder-DVD

Sowohl KI.KAplus als auch die Medien Fernsehen und DVD
sind dem audiovisuellen Bereich zuzurechnen. Im Folgenden
werden die Kriterien des Bedarfsmarktkonzepts geprift.

Zunachst wird das Kriterium Verwendungszweck untersucht.
Verwendungszweck

Das Internet wird bei Sechs- bis 13-jahrigen
schwerpunktmaBig als Medium zur Informationssuche
genutzt. Darilber hinaus stehen bei der Internetnutzung
dieser Altersgruppe Online-Spiele, Kinderseiten und E-Mails
im Vordergrund.?*? Obgleich das Anschauen von Filmen und
Videos nicht zu den primaren Tatigkeiten im Internet
gehort, 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. Online-Bereich und das Fernsehen sind
andersartige Medien: Wahrend das Internet als sogenanntes
.Lean-Forward-Medium" die Aktivitat der Rezipienten
fordert, um die gewlinschten Inhalte selbstbestimmt auf
dem Bildschirm auszuwahlen, dient das Fernsehen als
sogenanntes  ,Lean-Back-Medium" vornehmlich der

242 MpFS, KIM-Studie 2006, Seite 44.
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Entspannung. Fernsehen veranlasst die Rezipienten sich
zurlickzulehnen, um die Geschehnisse auf dem Bildschirm
passiv zu betrachten.?*3

Bei dem Kriterium Eigenschaften ergeben sich ebenfalls
Abweichungen.

Eigenschaften

Um Produkte demselben Markt zuzuordnen, muss die
Méglichkeit zur Substitution gegeben sein.

Bei Online-Portalen und Video-on-Demand-Angeboten
handelt es sich Uberwiegend um kostenfreie audiovisuelle
Medienangebote, die Uber das Internet zuganglich sind.
Pay-Angebote im Internet kdnnen meist unter Bekanntgabe
einer Kontoverbindung erworben werden. Flir deren
Konsum sind ein Computer und ein Internetzugang
notwendig.

Der Erwerb oder die Ausleihe von DVDs, Videos oder
Zeitschriften erfordern hingegen eine Aktivitat auBer Haus
beziehungsweise an einem anderen Ort. Eine direkte,
rasche und problemlose Substitution der Nutzung von

243 Holznagel, B., Dorr, D. und Hildebrand, D., Elektronische Medien-

Entwicklung und Regulierungsbedarf, 2008, Seite 22; vgl. auch
Knappe, C., Die deutsche Fernsehindustrie: Eine Analyse der
Wettbewerbsstrategien vor dem Hintergrund zunehmender
Digitalisierung von Medien, 2003, Seite 45.
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Online-Angeboten im Internet mit der Nutzung von DVDs,
Videos und Zeitschriften ist demnach nicht mdglich.

Mangels Austauschbarkeit gehdéren Fernsehen und DVD
folglich nicht zum relevanten Markt. Sie sind jedoch wegen
ihrer inhaltlichen Nahe sowie moglicher crossmedialer
Effekte mit den zu sachlich relevanten Markten
verbunden.?**

GemalB der Rundfunkmitteilung der Europaischen
Kommission sind bei der Bestimmung der marktrelevanten
Auswirkungen auch solche Auswirkungen Zu
berlicksichtigen, die auf benachbarten Markten splrbar
sind.’*> Die Méarkte fir Fernsehen und DVDs werden daher
als sogenannte verbundene Markte in der spateren
Marktanalyse ihre Berlcksichtigung finden, um mdgliche
Effekte zwischen der Fernsehnutzung, der Nutzung von
Kinder-DVDs, der Nutzung von Video-on-Demand-
Angeboten fir Kinder im Internet zu bewerten. Auch der
Markt flr Kinderzeitschriften und -zeitungen wird als
verbundener Markt in die Marktanalyse Eingang finden.

Zwischenergebnis

Die obigen Ausflihrungen haben gezeigt, dass weder Kinder-
Fernsehsendungen, Kinder-DVDs sowie Kinderzeitungen

244 Bundeskartellamt, Beschluss B 6 - 92202 - Fa - 103/05,
ProSiebenSat1/Springer, Seite 25.
245 Entwurf Rundfunkmitteilung, § 61.
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und -zeitschriften dem sachlich relevanten Markt flr
KI.KAplus zuzurechnen sind. Crossmedial kdnnen diese
Markte jedoch von dem neuen Online-Angebot , KI.KAplus"
beeinflusst werden. Darauf wird im Rahmen der
dkonomischen Bewertung einzugehen sein.

3.3.6 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 KI.KA sein Online-Angebot lanciert, in dem die
Wettbewerbsbedingungen homogen sind und sich spurbar
von anderen Gebieten unterscheiden.?*® Entsprechend der
publizistischen = Wettbewerbsdefinition nach dem 12.
Rundfunkanderungsstaatsvertrag richtet sich das Online-

246 Européaische Kommission, Bekanntmachung der Kommission iiber

die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, 1997 (ABI. C 372 vom
9.12.1997, Rn. 8).
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Angebot KI.KAplus an
Raum.?*’

Kinder im deutschsprachigen

Aus Nachfragersicht ist raumlich ein weltweiter Markt
anzunehmen, da alle vergleichbaren Online-Angebote
weltweit Uiber das Internet zu erreichen sind.?*® Im Hinblick
darauf, dass die Programminhalte von KI.KAplus in
deutscher Sprache angeboten werden, dilrfte aber von
einem auf den deutschen Sprachraum begrenzten Markt
auszugehen sein. Einer Abgrenzung auf den deutschen
Sprachraum entspricht auch das Ergebnis mehrerer
Entscheidungen der Europaischen Kommission zum Markt
fiir 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

247 MDR-Rundfunkrat, Angebotsbeschreibung von KI.KAPlus vom

1.12.2008, Seite 14.

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.

248
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Uberwiegend Kinder aus Deutschland das Angebot nutzen
werden.

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

Abbildung 75: Raumliche Aufteilung der Nutzer
verschiedener Kinder Online-Angebote

u Deutschland M Osterreich W Schweiz M Andere Lander

Quelle: http://www.alexa.com/browse?CategoryID=76831&Start=11.
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Die Nutzer von kika.de kommen zu 87,5 Prozent aus
Deutschland. 7,2 Prozent der Nutzer befinden sich in
Osterreich und 1,2 Prozent der Kinder in der Schweiz. Die
restlichen 4,2 Prozent der Nutzer greifen aus anderen
Landern auf die deutschsprachigen Angebote zu. Beim
Online-Portal toggo.de kommen beispielsweise 77,5 Prozent
der Nutzer aus Deutschland, 4,7 Prozent aus Osterreich und
2,7 Prozent aus der Schweiz. Die restlichen 15,1 Prozent
kommen aus anderen Landern. Bei den weiteren
aufgezeigten Online-Portalen ist das Verhaltnis &hnlich.
Angesichts der relativen GroBe von Deutschland sind diese
Ergebnisse plausibel.

Schlussfolgerung

Der raumlich relevante Markt der untersuchten Online-
Angebote flr 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, Gberwiegen die Nutzer aus Deutschland.

Aufgrund der relativen GroBe 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 gewoéhnlich
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landesspezifische Besonderheiten aufgreifen, und daher von
nationalen Markten auszugehen ist. Entgeltliche
Internetangebote mussen sprachlich und kulturell auf einen
bestimmten Benutzerkreis zugeschnitten sein, was ebenfalls
regelmaBig die Bericksichtigung spezifisch nationaler
Aspekte erfordert.?®® Aus Sicht der Werbenachfrager sind
die Wettbewerbsbedingungen im deutschsprachigen Raum
daher nicht homogen und erfordern eine nationale
Abgrenzung.

250 Européische Kommission, Fall Nr. IV/JV.8 - Deutsche Telekom/

Springer/ Holtzbrink/ Infoseek/ Webseek, Rn. 14.
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4 MARKTSIMULATIONSMODELL

4.1 ANALYSE DER GESETZMASSIGKEITEN UND
PARAMETER DES WETTBEWERBS

In den vorherigen Abschnitten sind die Hauptfaktoren und -
beziehungen im Markt flr deutschsprachige Kinder-Online-
Angebote identifiziert worden. In diesem Abschnitt wird ein
Marktsimulationsmodell entwickelt und mit Daten zu dem
Angebots- und Nachfragebereich unterlegt. Ziel der Analyse
ist, die Marktsituation ohne und mit Markteintritt von
KI.KAplus zu simulieren. Hierzu ist eine Analyse der
GesetzmaBigkeiten und der einzelnen Parameter notwendig,
auf deren Basis der Wettbewerb bei den Kinder-Online-
Angeboten funktioniert. Diese Analyse ist die Grundlage fur
die Herleitung des Simulationsmodells und fur die
Berechnung der marktrelevanten Auswirkungen. Die
folgende Abbildung illustriert den Entwicklungsprozess des
Simulationsmodells.

Februar 2009

Abbildung 76: Konzeption Simulationsmodell
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Modellkonzept
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und -beziehungen

\ Okonometrische /
Anwendung

Das Modell wird mit Daten
gefiittert und kalibriert

Eigene Darstellung

In das Simulationsmodell werden die Angebotsseite, die
Nachfrageseite und andere relevante Effekte einbezogen.
Bezliglich der Angebotsseite werden alle maBgeblichen
Faktoren erfasst, wie sie bei der Bestimmung der
publizistischen Wettbewerber ermittelt worden sind.

Hierzu zahlen Angaben zu den im Markt gehandhabten
Geschaftsmodellen.  Strukturell ist nach  o6ffentlich-
rechtlichen und kommerziellen Angeboten zu differenzieren.
Zudem sind die kommerziellen Angebote hinsichtlich der Art
ihrer Refinanzierung Zu unterscheiden: Neben
werbefinanzierten Angeboten stehen Angebote mit Pay-per-
View-Elementen und (dber Abo-Entgelte finanzierte
Angebote.
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Die Besonderheit ist, dass der Markt fir deutschsprachige
Kinder-Online-Portale beziehungsweise Kinder-Video-on-
Demand-Angebote ein zweiseitiger Markt ist: Auf der einen
Seite steht die Erzielung von Nutzeraufmerksamkeit im
Vordergrund. Auf dieser Ebene befinden sich die privaten
Anbieter mit den Offentlich-rechtlichen Anbietern im
publizistischen Wettbewerb. Dieser Wettbewerb definiert
sich zuvorderst Uber die Qualitat der dargebotenen Inhalte.

Auf der zweiten Ebene konkurrieren die privaten Anbieter
um Werbeeinnahmen, aber auch um Umsatze aus Pay-per-
View-Verkaufen oder Abo-Entgelten. In diesem Online-
Markt ist der offentlich-rechtliche Rundfunk nicht direkt
beteiligt. Es ist dem offentlich-rechtlichen Rundfunk
untersagt, am Online-Werbemarkt zu partizipieren sowie
von den Nutzern Entgelte fur ihre im o6ffentlichen Auftrag
erstellten Kinder-Online-Angebote zu verlangen. Die
Wettbewerbsparameter dieser Ebenen flieBen nicht in die
Handlungsabwagungen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
ein.

Die privaten Anbieter konkurrieren auf dieser Stufe
untereinander Uber Preise in Bezug auf Online-
Werbeflachen, Uber Rabatte flir Werbekunden, Uber Preise
fir Abonnements unterschiedlicher Laufzeiten oder aber
auch uber eine Blndelung verschiedener
Angebotsbestandteile.

Das Kinder-Online-Angebot des 0&ffentlich-rechtlichen
Rundfunks generiert auf dieser zweiten Ebene indirekt
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marktrelevante Auswirkungen. Wird den privaten Anbietern
durch das neue Kinder-Online-Angebot der &ffentlich-
rechtlichen Anstalten Nutzeraufmerksamkeit entzogen,
kdonnten die privaten Anbieter auf der zweiten Ebene, dem
Online-Werbemarkt, geringere Umsatze beziehungsweise
Gewinne erzielen. Diese Zusammenhange gilt es in einem
Marktsimulationsmodell darzustellen.

Um die marktrelevanten Auswirkungen der geplanten neuen
Mediathek ,KI.KAplus® auf dieser zweiten Ebene bewerten
zu kdénnen, ist ein Simulationsmodell entwickelt worden,
welches die beschriebenen relevanten Parameter der
Angebots- sowie der Nachfrageseite enthalt und
berilicksichtigt. Die Simulation im konkreten Fall analysiert
den Markt mit und ohne dem neuen Angebot ,KI.KAplus"
(,Counterfactual Analysis").

Ausgehend von dem im vorherigen Abschnitt definierten
sachlich relevanten Markt wird der Markt modelliert. Die
Effekte  des  Markteintritts werden  mittels einer
Differenzenanalyse gemessen.

Die folgende Abbildung stellt das
Marktsimulationsmodell graphisch dar.

EE&MC
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Abbildung 77: EE&MC Simulationsmodell
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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 der Auswahl
der damit einhergehenden Attribute 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, welches auch der Erstellung des Base
Case in der Conjoint-Analyse diente.
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Nach Identifikation und Konfiguration der
angebotsseitigen Parameter wird das Modell mit weiteren
Daten zum Nutzerverhalten unterlegt, die es erméglichen,
die Substitutionsreaktionen der Nachfrager abzubilden.

Parameter der Nachfrageseite

In die Simulation werden die Ergebnisse der Conjoint-
Befragung zu den Kinder-Online-Portalen eingespeist.
Anhand der durch die Befragung gemessenen
Substitutionsreaktionen und der offenbarten
Wanderbewegungen der Nutzer, kbénnen in dem
Simulationsmodell die marktrelevanten Auswirkungen
untersucht werden. Ziel der Simulation ist es, der
Fragestellung nachzugehen, ob der Start der KI.KAplus-
Mediathek Uberhaupt marktrelevante Effekte verursacht
oder ob der Start der KI.KAplus-Mediathek
Nutzerbewegungen ausldst. Diese Wanderung der Nutzer
kann entweder zum neuen Angebot hin oder vom neuen
Angebot weg sein. Diese Effekte gilt es zu messen und zu
quantifizieren.

Die folgende Tabelle illustriert die Zuordnung der
einzelnen Kinder-Online-Angebote im Simulationsmodel
gemaB den spezifizierten Parametern.
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Tabelle 6: Modifizierter Base Case zur

Marktsimulation
Teilbereich Zahlungs-
. / Werbung |Mediathek bereitschaft Qualitat
ein Thema
kika.de 1 2
Offentlich-rechtliche umfassend 1 2
Offentlich-rechtliche im Teilbereich 2 2
Werbefinanziert umfassend 1 1 1 1 1
Werbefinanziert im Teilbereich 2 1 1 1 1
Werbefinanziert + Pay teilweise umfassend 1 1 1 2 1
Werbefinanziert + Pay im Teilbereich 2 2
Pay umfassend 1 3
Pay im Teilbereich 2 3

Eigene Darstellung

Um die Simulation durchfihren zu kénnen, wird das
Angebot ,kika.de" um eine Mediathek bereichert. Der
Wert fur das Vorhandensein einer Mediathek wird von 2
auf 1 gestellt. Dies bedeutet, dass das Kinder-Online-
Portal kika.de eine Mediathek enthalt. Dies entspricht der
Situation, die sich ergibt, wenn das neue geplante
KI.KAplus-Angebot startet.

Die Ergebnisse der Simulation werden im folgenden
Abschnitt prasentiert.
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4.2 PROGNOSE DER VERANDERUNGEN DES
WETTBEWERBS DURCH KI.KAPLUS

Ausgangspunkt der Simulation ist die Abbildung des Marktes
fir Kinder-Online-Angebote, wie er in dem in Tabelle 3
dargestellten ,Base Case" seine Ausgestaltung gefunden
hat. Der Base Case geht von einem Markt fur Kinder-Online-
Angebote mit ,kika.de™ aber ohne Mediathek KI.KAplus aus.

Basierend auf dem Base Case wird eine Simulation der
Auswirkungen einer Erweiterung des Angebots um die
Mediathek KI.KAplus durchgefliihrt. Dies bedeutet, dass bei
.kika.de" bei Konstanz aller anderen Attribute eine
Veranderung durchgefihrt wird. Ziel ist es, mdgliche
Nutzerwanderungen zu identifizieren. Diese kénnen sowohl
hin zu den anderen Anbietern als auch weg von den
anderen Anbietern erfolgen. In dieser Simulation ist auch
eine mogliche Wanderbewegung zu anderen o&ffentlich-
rechtlichen Anbietern messbar.

Aus Okonomischer Sicht sind die markrelevanten
Auswirkungen auf die privaten Anbieter bedeutsam. Aus
diesem Grund sind in der folgenden Berechnung die Shares
of Preference aller 6ffentlich-rechtlichen auf der einen Seite
und die Shares of Preference der kommerziellen Angebote
auf der anderen Seite addiert worden.

Die folgende Abbildung zeigt die Auswirkungen der
Angebotserweiterung durch KI.KAplus auf die Shares of
Preference der gesamten O&ffentlich-rechtlichen Angebote
und aller kommerziellen Angebote.
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Abbildung 78: Shares of Preference vor und nach der
Angebotserweiterung KI.KAplus
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Eigene Darstellung

Die Shares of Preference der Ausgangssituation spiegeln
den oben dargestellten ,Status quo™ des Marktes im Base
Case wider. Die Marktsimulation ergibt, dass 54,54 Prozent
der Nutzer private Angebote bevorzugen wahrend der Share
of Preference der offentlich-rechtlichen Angebote bei 45,46
liegt. In Summe ergibt dies 100 Prozent und bildet den
gesamten Markt flr Kinder-Online-Angebote ab. Nach
Erweiterung des ,kika.de"™ Angebotes um die Mediathek
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KI.KAplus sinkt der Share of Preference der kommerziellen
Anbieter um 3,47 Prozentpunkte auf 51,08 Prozent ab. Der
relative Nutzerrickgang der kommerziellen Anbieter
aufgrund der Einfihrung des KI.KAplus Angebots betragt
somit 6,35 Prozent. Dies bedeutet, dass die Einfiihrung
des KI.KAplus Angebots den privaten Anbietern von Kinder-
Online-Angeboten zwischen drei und 13 Jahren aktuelle und
auch potenzielle Nutzer entzieht.

Die 6,35 Prozent sind zu relativieren, da sie unter der
Annahme erhoben worden sind, dass die Fernsehsendungen
unbefristet online zuganglich sind. Im Folgenden wird zu
den zeitlichen Begrenzungen ausgefiihrt, die geplant sind.

Zeitliche Begrenzung der Verweildauer

Wie in der Angebotsbeschreibung angefuhrt, widersprechen
enge zeitliche wund inhaltliche Beschrankungen den
Angebotsstandards des Internets und den Erwartungen der
Nutzer. Das vorgelegte Konzept versucht, den Interessen
dieser = Nutzergruppe an einer mdglichst zeitlich
unbeschrankten Verflgbarkeit und der gesetzlichen
Forderung nach einer befristeten Verweildauer gerecht zu
werden.

Die neuen Telemedienangebote sollen genreabhangig nach
folgenden Prinzipien eingestellt werden:

= Informations-, Wissens- , Bildungs- und Unterhal-
tungssendungen - abhangig von ihrem konkreten
Inhalt - bis zu einer Ho6chstdauer von zwolf
Monaten,
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Nachrichtensendungen, Sportereignisse (soweit
rechtlich zuldssig), Magazine, Dokumentationen,
Features und Reportagen bis zu zwoIf Monate,
Tagesaktuelle Sondersendungen (zum Beispiel
Bundestagswahl 2009, Papstbesuch) bis zu drei
Monate,

Selbst- oder im Auftrag produzierte Fernsehserien
oder -reihen und Mehrteiler (dazu zahlen zum
Beispiel in Reihe produzierte Magazine oder
Informationssendungen) bis zu zwdélf Monate,
Grundlegende Informationen zum Sender, wie zum
Beispiel eine OnlinefiUhrung durch den KI.KA, zu
den Sendungen und Services fur Zuschauer
dauerhaft.

In redaktionell begriindeten Fallen sollen
nachhaltige Angebote bis zu zwdlf Monate
vorgehalten werden. Darunter fallen die Themen,
die fir die Erfillung des Programmauftrags
(Information, Wissen, Beratung, Kultur, Bildung und
Unterhaltung) essentiell sind.

Ebenso soll in publizistisch begrindeten Fallen die
Moglichkeit gegeben sein, vorhandene Programme,
die in Verbindung mit einem aktuellen Ereignis
stehen, wieder bis zu drei Monate einzustellen.

Bei Wiederholungen im Programm sollen bereits
vorhandene Sendungen, Beitrage, Bild- und Text-
beitrage wieder online gestellt werden.
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» Angekaufte Serien und Spielfilme werden ent-
sprechend der gesetzlichen Vorgaben nicht zum
Abruf bereitgestelit.

Aus Sicht der EE&MC Gutachter sind diese zeitlichen
Beschrankungen geeignet, die Abschmelzung der
Nutzeraufmerksamkeit von den privaten Angeboten zu
reduzieren.

Nichtsdestotrotz kdénnte eine - wenn auch geringere -
Reduktion in der Nutzeraufmerksamkeit unter Umstanden
indirekt eine  Verschlechterung der Umsatz- und
Gewinnsituation der privaten Anbieter bewirken. Dies ist im
Folgenden zu untersuchen.

Ergebnis

Die Marktsimulation zeigt, dass mit dem Start von
KI.KAplus eine Veranderung in der Nutzeraufmerksamkeit
verknUpft ist. Diese Veranderung betrifft vor allem die
werbefinanzierten und payfinanzierten Angebote der
privaten Anbieter, die Nutzerverluste verzeichnen
wirden.

Das Ergebnis bedeutet aus Sicht der &ffentlich-rechtlichen
Anbieter, dass der Start der neuen Mediathek eine
geeignete MaBnahme ist, um die Zahl der Nutzer der
offentlich-rechtlichen Angebote zu erhdhen. Die Zahlen
belegen, dass Nutzer ein solches Angebot positiv
aufnehmen werden: Die Nutzeraufmerksamkeit flr die
offentlich-rechtlichen Angebote nimmt zu. Fir die privaten
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Anbieter bedeutet das neue Angebot jedoch einen Verlust

an Nutzern. Dieser Verlust kann potenziell - Uber die
indirekte Verbindung der Markte - zu Verlusten bei
Werbeumsatzen, Pay-per-View-Umsatzen oder

Abonnement-Umsatzen fihren. Wie die festgestellten
Veranderungen monetar zu bewerten sind, soll im
Folgenden aufgezeigt werden.

Zur Diskussion der moglichen Verluste der privaten Anbieter
wird auf Erlészahlen der privaten Anbieter im privaten
Fernsehen zurlickgegriffen. Eine Mediathek stellt Fernseh-
sendungen fir eine zeit- und ortssouverane Nutzung Uber
das Internet zu Verfiigung. Insofern ist ein solcher Vergleich
opportun. Dieser Vergleich wurde auch notwendig, da die
privaten Anbieter EE&MC keine aktuellen Umsatz- und
Ertragsinformationen  hinsichtlich  der  Kinder-Online-
Angebote aus Zeitgriinden zur Verfligung stellen konnten.

Im bundesweiten Fernsehen wurden im Jahr 2006 mit 1,08
Milliarden Euro von der Anbietergruppe der Free-TV-
Vollprogramme die hoéchsten Gewinne erwirtschaftet. Dabei
ist die Finanzierung durch Werbung die wichtigste
Einnahmequelle der privaten Anbieter. Dies gilt sowohl flr
das Fernsehen als auch flir das Internet.

In Analogie zu den frei-zuganglichen umfassenden Online-
Angeboten wird auf den Kostendeckungsgrad fiir Free-TV-
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Vollprogramme abgestellt. Dieser Kostendeckungsgrad lag
im Jahr 2006 bei 135 Prozent.””*

251 BLM, Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2006,

Seite 7.
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Abbildung 79: Kostendeckungsgrad im privaten
Fernsehen 2006
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Quelle: BLM, Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2006,
S.7.

Anders ausgedruckt bedeutet dies, dass bei einem
Gewinnrltickgang von fast 35 Prozentpunkten die Kosten -
unter der berechtigten Annahme dass die Kosten der Free-
Online-Angebote den Kosten der Free-TV-Vollprogramme
entsprechen - noch gedeckt sein wirden. Erst bei einer
Reduktion in einem AusmaB von mehr als 35
Prozentpunkten ware das Geschaftsmodell nicht mehr
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profitabel. Von einer Gefahrdung des Geschaftsmodells ist
bei noch héheren Prozentsatzen auszugehen.

Die Annahme, dass sich eine Reduktion der
Nutzeraufmerksamkeit 1:1 auf den Werbe-Onlinemarkt
durchsetzen kdnnte, ist sehr progressiv. In der Praxis ist
von einer Durchsetzung in einem geringeren Ausmali
auszugehen. Eine 1:1 Durchsetzung an dieser Stelle wird
von den EE&MC-Gutachtern zum Vorteil der privaten
Anbieter gehandhabt.

Eine 1:1 Durchsetzung wirde bedeuten, dass sich der
Umsatz der privaten Anbieter um 6,35 Prozent reduzieren
wirde. Bei einem Kostendeckungsgrad von 135 Prozent ist
das Geschaftsmodell noch immer gut profitabel. Eine
Gefahrdung des Geschaftsmodells ist nicht zu beobachten.

An sich ware an dieser Stelle eine Verfeinerung des
Simulationsmodells interessant. Hierfur ist jedoch die
Mitarbeit der privaten Anbieter bei der Datenbeschaffung
notwendig.

Dass seitens der privaten Anbieter eine Mitwirkung am Drei-
Stufen-Test notwendig ist, hat der Gesetzgeber erkannt und
eine entsprechende Bestimmung im Rundfunk-
anderungsstaatsvertrag aufgenommen. Entsprechend §
11(f)5 12 Rundfunkdnderungsstaatsvertrag gilt: “Der
Gutachter kann weitere Ausklinfte und Stellungnahmen
einholen. Die EE&MC-Gutachter haben von dieser
Méglichkeit im Rahmen dieser Gutachtenerstellung
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Gebrauch gemacht und Ausklinfte beim MDR sowie den
Dritten, die Stellungnahmen abgegeben haben, angefragt.

Die EE&MC-Gutachter haben gebeten, dass ihnen die
marktrelevanten Informationen innerhalb einer Frist von
zehn Arbeitstagen zugehen. Eine solche Frist war angesichts
der Laufzeit der Gutachtenerstellung selbst (acht Wochen)
sowie der ansonsten im Kartellrecht Ublichen Fristen
durchaus angebracht.

Der MDR hat den EE&MC-Gutachtern einen GroBteil der
angefragten Informationen fristgerecht zur Verfligung
gestellt. Von den Dritten, die Stellungnahmen abgegeben
haben, wurden keine Informationen zu marktrelevanten
Tatsachen vorgelegt.

Die im Gutachten an dieser Stelle festgestellten statischen
marktrelevanten Auswirkungen werden im Folgenden einer
dynamischen Betrachtung unterzogen. Einher mit dieser
Betrachtung erfolgt auch die 6konomische Bewertung der
prognostizierten Veranderungen der Konsumentenwohlfahrt
durch KI.KAplus.
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4.3 PROGNOSE DER VERANDERUNGEN DES
WETTBEWERBS IM MARKT FUR ONLINE-
MEDIATHEKEN DURCH MARKTEINTRITT VON
~KI.KAPLUS" (DYNAMISCHE BETRACHTUNG)

4.3.1 Marktdynamik Kinder-Online-Angebote

Die Untersuchung hat ergeben, dass mit der
Markteinflihrung von KI.KAplus marktrelevante
Auswirkungen im Nutzermarkt verbunden sind. Indirekt
kdnnen sich diese Auswirkungen sowohl auf das
Geschaftsmodell der Online-Werbeangebote als auch der
Online-Pay-per-View-Angebote und Online-Angebote, die
Uber Abo-Entgelte refinanziert werden, ergeben. Im
Folgenden werden diese marktrelevanten Auswirkungen
einer dynamischen O6konomischen Bewertung unterzogen,
die vorrangig auf die Konsumentenwohlfahrt abstellt.

In der Beurteilung der Dynamik im Kinder-Online-Bereich
stehen sich zwei Argumentationen gegeniber.

Es wird von den privaten Anbietern in den eingebrachten
Stellungnahmen das Argument vertreten, dass aufgrund
der negativen 6konomischen Auswirkungen des geplanten
neuen Angebots KI.KAplus die Investitionstatigkeit der
privaten Anbieter gebremst oder gar eingestellt wird. Dies
kdnne zu einer Verschlechterung der Wettbewerbsposition
der privaten Anbieter flihren und somit zu einem
verlangsamten positiven oder gar zu negativem
Wachstum am Nutzermarkt.
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Dieser Argumentation halten die o6ffentlich-rechtlichen
Anbieter entgegen, dass durch das neue Angebot der
publizistische Wettbewerb im Kinder-Online-Bereich
angeregt wird und sich die Qualitat und Attraktivitat des
Nutzermarktes insgesamt erhoht. Dies kann zu einem
positiven Wachstum im Zuschauerbereich fUhren.

Wachstum Kinder-Online-Bereich

Im Kinder-Online-Bereich ist von einem Wachstums-
potenzial auszugehen. Da 56 Prozent der Kinder noch
keine Internetnutzer sind, ist anzunehmen, dass diese
Menge ein theoretisches Marktpotential darstellt.
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Abbildung 80: Wachstumspotenzial im
Zuschauerbereich fiir Kinder-Online-Angebote (3-13
Jahre)

Bevdlkerung 3-13 Jahre: 8,5 Millionen

44,31%

potentielle Nutzer
55,69%

Internetnutzer

Quelle: Statistisches Bundesamt.

Bisher nutzen mit 3,3 Millionen durchschnittlich etwa 44
Prozent der Drei- bis 13-]ahrigen die Kinder Online-
Angebote.

Der Markt flr Kinder-Online-Angebote hat demnach
Potenzial. Es ist zudem ein dynamischer und stark
wachsender Markt.
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Allein im Zeitraum von Juni bis Dezember 2008 ist die
Nutzeraufmerksamkeit flr die meist besuchten Kinder-
Online-Portale TOGGO.de, nick.de und kika.de um etwa 60
Prozent angestiegen. Dies wird durch den Anstieg der
gemessenen Page Impressions fur diese Angebote belegt.

Abbildung 81: Prognose der Entwicklung der Page
Impressions der meist besuchten Online-Portale fiir
Kinder (in Prozent)
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Quelle: Datenzulieferung vom MDR vom 30. Januar 2009.

Die Prognose ist, dass die Nutzeraufmerksamkeit im Kinder-
Online-Bereich in Zukunft stark zunehmen wird. Dies wird
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sowohl durch die Entwicklungen der Vergangenheit belegt
als auch durch die absehbare zuktinftige Entwicklung.

Die MDR Prognose flir das bestehende Online-Portal kika.de
geht von einem Nutzerzuwachs von 30,5 Millionen
durchschnittlichen monatlichen Page Impressions im Jahr
2009 auf 38,5 Millionen im Jahr 2011 aus. Dies entspricht
einem Zuwachs von 26,2 Prozent. Die folgende Abbildung
zeigt diese Entwicklung auf.

Abbildung 82: Prognostizierte Entwicklung der
Nutzerzahlen von kika.de 2007-2011
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Quelle: Datenzulieferung vom MDR vom 30. Januar 2009.
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Entlang dieses Trends verlauft auch die Prognose fir die
Entwicklung von KI.KAplus. Wie in folgender Abbildung
illustriert wird, werden die durchschnittlichen monatlichen
Page Impressions von KI.KAplus von 650.000 im Jahr 2009
auf Uber eine Million im Jahr 2011 ansteigen. Dies entspricht
einem Zuwachs von 59,4 Prozent. Der Schatzung zu Grunde
liegen dabei die aktuellen Seitenbereiche auf kika.de, die
mit Video-Inhalten verknUpft sind.
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Abbildung 83: Prognostizierte Entwicklung der
Nutzerzahlen von KI.KAplus 2007-2011
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Quelle: Datenzulieferung vom MDR vom 30. Januar 2009

Die aufgezeigte Marktdynamik bewirkt, dass die Reduktion
der Nutzeraufmerksamkeit in Hoéhe von 6,35 Prozent
abschmelzen wird. Die Anzahl der Nutzer, die von den
Kinder-Online-Angeboten der privaten Anbieter hin zur
Mediathek KI.KAplus wechseln werden, wird sich im Laufe
der Zeit abschwachen. Es ist, wie im Folgenden noch
dargelegt wird, davon auszugehen, dass auch die privaten
Wettbewerber im wachsenden Markt verstarkt expandieren
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und zumindest einen Teil der verlorenen Nutzeranteile
,Zzuruckerobern™ werden.

Aus dkonomischer Sicht kann durchaus davon ausgegangen
werden, dass die privaten Anbieter in einem dynamisch
wachsenden Markt nicht auf dem Status quo verharren
werden. Angeregt durch den publizistischen Wettbewerb,
werden die privaten Anbieter auf das neue Angebot
KI.KAplus mit innovativen, neuen Angeboten reagieren.

Die groBen privaten Anbieter verfigen bereits heute Uber
eine starkere Marktposition im Bereich der Kinder-Online-
Angebote als die o6ffentlich-rechtlichen Anbieter. Sie haben
sich diese Position durch ein qualitativ ansprechendes
Angebot bei den Nutzern erworben, trotz der Werbe- und
Kostenfreiheit des o6ffentlich-rechtlichen Angebots. So
weisen TOGGO.de und Nick.de deutlich héhere Page
Impressions auf als kika.de.

Im Folgenden wird auf die Entwicklung der privaten Online-
Anbieter im Zeitverlauf eingegangen.
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4.3.2 Okonomische Bewertung der dynamischen
Effekte auf Private Online-Anbieter

Effekte auf werbefinanzierte Angebote

Die voraussichtliche Umsatzentwicklung der Online-
Werbung in Deutschland bis 2015 illustriert die folgende
Abbildung.

Abbildung 84: Prognose der Entwicklung des Online-
Werbemarktes 2008-2015 (in Mio. Euro)
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Quelle: Nielsen Media Research.
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Die Abbildung zeigt die gesamten Online-Werbeausgaben,
die sowohl flr Erwachsene als auch fir Kinder ausgegeben
werden. Hinsichtlich der Marktdynamik kann davon
ausgegangen werden, dass der Markt flr Kinder-Online-
Werbung in einer ahnlichen GréBenordnung wachsen wird.

Die Umsatze mit Online-Werbung lagen im Jahr 2008 bei
3,1 Milliarden Euro.?®?> Fur das Jahr 2011 wird ein
Umsatzvolumen der Bruttowerbeeinnahmen im Online-
Bereich von rund 5,2 Milliarden Euro prognostiziert. Dies
entspricht einem Anstieg von 67 Prozent verglichen mit
2008. Die Prognose ist, dass die privaten Anbieter sich
einen heftigen Wettbewerb um diese Milliarden liefern
werden. Dies vor allem auf Grund der Tatsache, dass
verglichen mit Fernsehen, Radio, AuBenwerbung,
Zeitschriften und Zeitungen das Internet das am schnellsten
wachsende Segment des Werbemarktes ist. Jeder private
Anbieter will aus strategischen Grinden in diesem Markt
eine respektable Marktposition erreichen.

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 MarktgréBe

252 Medienhandbuch, Korrektur nach oben, 27.09.2007.
253 Marcus Maurer, Carsten Reinemann, Medieninhalte, 2006, Seite
244,
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in Hohe von 465 Millionen Euro im Jahr 2008 auszugehen.
2011 wird die MarktgroBe geschatzte 780 Millionen Euro
ausmachen. In Analogie zum gesamten Online-Werbemarkt
wird das geschatzte Marktwachstum zwei Drittel bis 2011
ausmachen. Dies sind beachtliche Zuwachse.

Es ist nicht davon auszugehen, dass ein oOffentlich-
rechtliches Angebot diese MarktgréBe verandern wird. Wie
aufgezeigt, wird zwar die Nutzeraufmerksamkeit bei den
privaten Anbietern in einem gewissen Umfang reduziert
werden. Aus 6konomischer Sicht kann jedoch prognostiziert
werden, dass in einem Markt mit einem solchen
Marktwachstum zahlreiche neue Anbieter mit innovativen
Produkten hinzutreten werden. Die jlngsten Beispiele aus
der Vergangenheit bestatigen diese Analyse. So sind
beispielsweise die werbefinanzierten Online-Angebote von
Google oder Youtube quasi ,lUber Nacht" entstanden und
konnten sich innerhalb klrzester Zeit erfolgreich weltweit
eine Marktposition erobern. Der Wettbewerb am Online-
Werbemarkt wird auch im Zeitverlauf von solchen jungen
und dynamischen Unternehmen intensiviert werden. Von
einer Reduktion dieser Wettbewerbsintensitat auf Grund der
EinfiUhrung von KI.KAplus ist nicht auszugehen.

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 fir Erwachsene als auch Kinder.
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Der Anstieg in diesem Pay-Markt gegeniiber dem Wert von
2007 betragt 89 Prozent.

Abbildung 85: Prognose der Entwicklung des Marktes
fir Online- Pay-Content-Angebote 2003, 2007, 2010
(in Millionen Euro)
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Quelle: Deutschland Online

Die Erlészahlen umfassen sowohl Pay-per-View-Erldse als
auch Einnahmen aus Abonnement-Entgelten.

Die geringere Bedeutung dieses Marktes wird deutlich, wenn
die geschatzten 185 Millionen Euro fir 2010 mit den flr den
Online-Werbemarkt geschatzten Wert in Hohe von 4,53
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Milliarden Euro fir 2010 in Relation gesetzt werden. Die
MarktgroBe flr Online-Payinhalte entspricht in etwa vier
Prozent der GroBe des Marktes flir Online-Werbung.

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

Einer europdischen Studie zufolge lag der Anteil der
europdischen Nutzer, die flir Online-Inhalte eine
Zahlungsbereitschaft aufweisen im Jahr 2007 bei 12
Prozent. Dieser Anteil wird, der Studie zufolge, bis zum Jahr
2013 in Europa auf 19 Prozent ansteigen.?>*

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

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

Februar 2009

Abbildung 86: Prognose Anteil europdischer Nutzer
von kostenpflichtigen Inhalten, 2007 und 2013
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Wahrend die kostenfreien Angebote im Internet auch
weiterhin Uberwiegen werden, wird sich der Gesamtumsatz
auf dem Markt fur Online-Pay-Angebote in Europa
voraussichtlich von 1,4 Milliarden Euro im Jahr 2007 auf 5
Milliarden Euro im Jahr 2013 mehr als verdoppeln.?>® Die

255 Die erhdhten Umsatze werden der Studie zufolge vor allem auf

kostenpflichtige Musikdownloads zurlickzuftihren sein.
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Erldszahlen umfassen dabei sowohl Pay-per-View-Erldse als
auch Einnahmen aus Abonnement-Entgelten.

http://www.paidcontent.co.uk/entry/419-pay-for-content-set-to-
grow-faster-than-free-driven-by-music-forecast/
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Abbildung 87: Prognose Umsatzentwicklung Online
Pay-Angebote in Europa, 2007 und 2013 (in Mio.
Euro)
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Es ist daher auf Grund der angenommenen Marktdynamik in
diesen Markten ebenfalls davon auszugehen, dass sich die
privaten Anbieter diesen Entwicklungen nicht entziehen
werden. Angeregt durch den publizistischen Wettbewerb
durch KI.KAplus werden die Anbieter von Pay-Online-
Angeboten auch ihrerseits neue und innovative Angebote
auf den Markt bringen.
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4.3.3 Okonomische Bewertung der dynamischen
Effekte auf verbundenen Markten

Neben den empirisch erhobenen marktrelevanten
Auswirkungen auf Kinder-Online-Angebote, die zum sachlich
relevanten Markt gehdéren, koénnen auch Angebote auf
verbundenen Markten mdglicherweise durch KI.KAplus
betroffen sein. Zu diesen Angeboten zahlen unter
Umstanden:

= der Bereich des Kinderfernsehens,
= der Markt fir Kinder-DVDs sowie
» der Markt flr Kinderzeitungen und -zeitschriften.

Im Folgenden werden die mdglichen dynamischen Effekte
durch den Markteintritt von KI.KAplus in diesen Markten
analysiert.

Mogliche Auswirkungen von KI.KAplus auf das
Kinderfernsehen

GemalBl der ARD/ZDF Onlinestudie 2008 verbringen die
Deutschen immer mehr Zeit im Netz: Im Schnitt widmet
jeder Erwachsene taglich 58 Minuten dem Internet. Der
Fernseh- und Hoérfunkkonsum im 1. Halbjahr 2008 verblieb
mit 225 Minuten beziehungsweise 186 Minuten taglich auf
hohem Niveau stabil. Das heiB3t: Der tagliche Medienkonsum
steigt zwar in Summe weiter an. Das Internet wird jedoch
auf Platz 3 der tagesaktuellen Medien verbleiben. So sieht
die Prognose flr das Jahr 2011 das Fernsehen und das
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Radio weiterhin insgesamt weit vorne. Das Internet wird
sich im Alltag der Nutzer an dritter Stelle festigen.

Abbildung 88: Mediennutzung in Deutschland 2011
(in Minuten pro Tag)
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Quelle: Stipp, TV hat ausgelebt - es lebe TV, Seite 10.

Ein anderes Bild zeichnet sich bei den jlungeren Nutzern
zwischen 14 und 19 Jahren ab: Mit 120 Minuten taglich
verbringen sie mehr Zeit im Netz als mit Fernsehen (100
Minuten) oder Radio hoéren (97 Minuten). Besonders
attraktiv flr Jugendliche sind multimediale Anwendungen
und hier vor allem Videos im Netz: 92 Prozent der
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Jugendlichen rufen Videos ab und schauen live oder
zeitversetzt Fernsehsendungen im Netz.2*® Junge Menschen
nutzen demnach verstarkt 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 starker
durch das Internet ersetzen wird als die altere Generation.

Entscheidend fir die Prognose der Auswirkungen der
Mediathek KI.KAplus sind allerdings die Anderungen in der
Fernsehsehdauer der ganz jungen Altersklasse, namlich der
Kinder von drei bis 13 Jahren.

Auch in der Altersgruppe der Drei- bis 13-Jahrigen nimmt
die tagliche Sehdauer seit einigen Jahren ab. Die Prognose
geht von einer Fortflhrung dieses Trends in den
kommenden drei Jahren aus.

256 Mediaperspektiven, Zunehmender Medienkonsum:

Internetnutzung bei 58 Minuten taglich, August 2008.
MindSet, Konvergente Mediennutzung junger Zielgruppen, Seite
26.

257

Februar 2009

Abbildung 89: Entwicklung der Fernsehsehdauer der
Drei- bis 13-Jahrigen 2001-2011 (in Minuten pro Tag)
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Quelle: Super RTL, Kinder und ihre Medien, Seite 8

Bei den Kindern Uberwiegt zurzeit noch der Fernsehkonsum.
Der Start von KI.KAplus folgt jedoch dem Trend einer
Verlagerung von Medieninhalten in den Online-Bereich.

Es ist davon auszugehen, dass sich im Zeitverlauf
betrachtet der Fernsehkonsum der Kinder durch die
EinfUhrung von KI.KAplus vom Fernsehen in das Internet
verandern wird. Insofern wird das Angebot Auswirkungen
auf den Fernsehkonsum der Kinder haben. Dieser Effekt
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wird jedoch keinen eigene Entwicklung auslésen, sondern
entspricht dem bereits jetzt zu beobachtbaren Trend, dass
Kinder den taglichen Fernsehkonsum im Laufe der Jahre um
ein bis drei Minuten reduzieren.

Md&gliche Auswirkungen auf Kinder-DVDs

Sowohl die Mediathek als Video-on-Demand-Angebot als
auch DVDs bedienen den Wunsch nach zeitsouveraner
Nutzung. Beide Formen der Mediennutzung haben
spezifische Vor- und Nachteile. Dieses Spannungsfeld wird
in folgender Tabelle anhand verschiedener Kriterien aus
Nutzersicht deutlich. Das Spannungsfeld zwischen der
Nutzung von Kauf- und Leih-DVDs und einer Video-on-
Demand-Nutzung wird anhand der Kriterien Effektivitat der
Nutzung, Informations- und Kommunikationsmdglichkeit
und Attraktivitat des Erlebnisses diskutiert.
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Tabelle 7: Spannungsfeld: DVDs - Video-on-Demand

Kriterien aus
Nutzersicht

Nutzung von Nutzung von Video-
Kauf- und Leih- on-Demand
DVDs Angeboten

Dokumentation der
gesehenen Filme

- Keine Anzeige
bereits gesehener
Beitrage

+ gesehene Filme und
Merklisten kénnen
angezeigt werden

Beratung bei der
Filmauswahl

+ Empfehlungen
und Bewertungen
durch das Personal

in den (Fach-)
geschaften

+ Bewertungen

anderer Nutzer,

Austausch von
Meinungen moglich

Austausch mit + soziale + meistgesehene

anderen Nutzern Navigation, “das Filme, Charts
was andere auch
gut finden”
Nutzen aus + Beitrage werden - Derzeit nur

Zusatzfunktionen vorzugsweise auf Rezeption, keine
dem Fernseher und | Personalisierung, keine
nicht am Computer | Interaktion mit System

genutzt moglich

Quelle: Facit Digital, Video-On-Demand, Seite 7

Aus der Tabelle ist ersichtlich, dass Dbeide
Produktangebote einige gemeinsame Vorteile haben. Dies
deutet schon heute auf eine komplementdare Nutzung
beider Medien hin.
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Vor dem Hintergrund der zu erwartenden technologischen
Weiterentwicklung ist jedoch davon auszugehen, dass die
Nutzung von Mediatheken mit Video-on-Demand-
Angeboten zunehmen wird. Wenn es zu dem Ruckgang
des Marktes fir Kinder-DVDs kommen sollte, ist dies
jedoch eher auf eine generelle Veranderung des
Nutzerverhaltens zurickzufihren als auf das
Zusatzangebot von KI.KAplus. Das folgende Beispiel der
Nutzung von Musik verdeutlicht dies.

Aufgrund sich andernder technologischer
Rahmenbedingungen stabilisieren sich in der
Musikindustrie die Verkaufe von Tragermedien wie CDs.
Gleichzeitig nimmt das Download-Volumen von Musik
stetig zu.

In der folgenden Abbildung ist der Rickgang des
Absatzes von Musik-Alben auf CD illustriert.
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Abbildung 90: Entwicklung des CD-Absatzes in
Deutschland 2001-2007 (in Mio. Stiick)
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Quelle: Bundesverband Musikindustrie, Jahresbericht 2007, Seite 25.

Waéahrend der CD-Absatz vor allem im Jahr 2003 von
178,7 Millionen Stlick auf 146,8 Millionen Stick absank,
verblieb er in den darauffolgenden Jahren auf gleichem
Niveau. Gleichzeitig haben die Downloadvolumina von
Musiktiteln im Internet stark zugenommen, wie folgende
Abbildung aufzeigt. Die Nutzer verwenden die neuen
Medien, um digitale Inhalte zu erwerben und zu nutzen.
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Diese Entwicklung wird vor allem von den jlngeren Ahnliche Entwicklungen sind auch fiir den Bereich der DVDs,
Nutzern getrieben. VHS-Kassetten und BluRays zu erwarten. Auch hier gingen

die Absatze im Laufe der Jah ick.
Abbildung 91: Online-Musik-Umsiitze in der EU 2003- '€ Absalze Im Laufe der Jahre zuruc
2010 (in Mio. Stiick)
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Quelle: European Commission, Interactive Content and Convergence:
Implications for the Information Society, Seite 44.

Die Umsatze mit im Internet vertriebenen Audio-Inhalten in
der Europaischen Union werden im Jahr 2010 die Grenze
von einer Milliarde Euro Ubersteigen. Im Jahr 2006 lagen sie
noch bei 285 Millionen.
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Abbildung 92: Entwicklung Verkauf und Verleih von
DVD / VHS / BluRay in Deutschland 2001-2007 (in
Mio. Stiick)
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Quelle: Bundesverband Audiovisuelle Medien, The Video Market in
2007, BVV Business Report, S. 25, S. 92

Insbesondere der Verleih von Filmen hat in den letzten
Jahren stagniert. Diese Entwicklung korreliert mit der
schrittweisen  Verfligbarkeit von Video-on-Demand-
Angeboten im Internet. Die folgende Abbildung illustriert
den erwarteten Anstieg mit Online-Video-Umsatzen
innerhalb der Europaischen Union.

Februar 2009

Abbildung 93: Online-Video-Umsatze in der EU 2003-
2010 (in Mio. Euro)
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Quelle: European Commission, Interactive Content and Convergence:
Implications for the Information Society, Seite 58

Auch in diesem Bereich wird erwartet, dass 2010 der
Umsatz die Milliardengrenze Uberschreitet. Durch die
Zunahme an Breitband-Bandbreiten wird das Herunterladen
von Filmen aus dem Netz fir immer mehr Konsumenten
mdglich. Die Umsatze in diesem Segment werden in
folgedessen ansteigen.
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Vor dem Hintergrund dieser prognostizierten Entwicklungen
wird deutlich, dass die Verbreitung von audiovisuellen
Inhalten zukUnftig Uberwiegend Uber den Online-Vertrieb
erfolgen wird und nicht Uber die traditionellen Tragermedien
CDs und DVDs. Die Entwicklung der Musikbranche wird sich
auch in der Filmbranche wiederholen: DVDs und BluRays
werden an Bedeutung verlieren.

Die mdglichen Auswirkungen des Marktzutritts von
KI.KAplus haben im Zeitverlauf im Vergleich zur oben
aufgezeigten Entwicklung der Gesamtbranche eine sehr
geringe Bedeutung. Das neue Angebot entspricht vielmehr
dem Trend in der Branche, beziehungsweise dem
geanderten Nutzungsverhalten der Kinder.

Mogliche Auswirkungen auf Kinderzeitungen und —
zeitschriften

Die Print-Ausgaben der Kinderzeitungen und -zeitschriften
haben in Deutschland eine gute Marktposition und eine
hohe Reichweite. Die flir die nachsten drei Jahre
prognostizierte Entwicklung der Umsatze geht von einem
geringen Wachstum aus.

Die folgende Abbildung zeigt die Entwicklung des Marktes
flr Zeitschriften insgesamt, also sowohl flir Erwachsene als
auch fur Kinder auf.
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Abbildung 94: Entwicklung des Marktes fiir
Zeitschriften in Deutschland 2002-2011 (in Mio. Euro)

5.000

4.500

4.000

3.725
3.576 3.649

3.500 3:426 i i : 3434  3.508
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500 -
1.000 -
500 -
o ‘ ‘ ' ' ! ! g T T

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

in Mio. €

Quelle: PWC, German Entertainment and Media Outlook 2007-2011, S.
116.

Die Gesamtumsatze aus Werbeeinnahmen und Vertrieb der
Zeitschrift werden einen leichten Zuwachs verzeichnen
kdnnen. Es ist anzunehmen, dass dies auch flr die
Kinderzeitschriften gilt.

Durch eine o6ffentlich-rechtliche Mediathek flr Kinder, die
Fernsehinhalte des Kinderkanals im Internet zum Abruf zur
Verfligung stellt, ist im Zeitverlauf eine geringe
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0konomische Auswirkung auf die Verlage zu erwarten.
KI.KAplus schafft keine neuen Produkte, sondern ist
Marktplatz flur schon gezeigte Sendungen des KI.KA-
Fernsehens. Durch den Fokus von KI.KAplus auf
audiovisuelle Inhalte aus dem Fernsehprogramm und
weniger auf textbasierte Inhalte ist die inhaltliche
Uberschneidung als gering einzustufen.
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5 OKONOMISCHE BEWERTUNG DER PROGNOS-
TIZIERTEN VERANDERUNGEN DER KONSU-
MENTENWOHLFAHRT DURCH KI.KAPLUS

Es wurde dargelegt, dass durch EinfiUhrung von KI.KAplus
Auswirkungen in der Nutzeraufmerksamkeit beobachtet
werden kdnnen. In den vorherigen Abschnitten wurden
mdgliche Effekte auf dem Markt fir Kinder-Online-Angebote
und anderen verbundenen Markten im Zeitverlauf diskutiert.
Resultat dieser Analyse ist, dass die geschatzten Effekte im
Zeitverlauf auf Grund der Dynamik der Markte abschmelzen
werden. Im Folgenden wird nun die Veranderung der
Konsumentenwohlfahrt auf Grund des neuen Angebotes
eingegangen.

Laut OECD wird die Konsumentenwohlfahrt definiert
(consumer welfare) als: 28

,Consumer welfare refers to the individual benefits
derived from the consumption of goods and
services. In theory, individual welfare is defined by
an individual's own assessment of his/her
satisfaction, given prices and income. Exact
measurement of consumer welfare therefore
requires information about individual preferences.”

In diesem Gutachten sind Informationen hinsichtlich der
individuellen  Nutzerpraferenzen umfassend vorgelegt

258 http://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=3177.
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worden. Basierend auf diesen Erkenntnissen wird die
folgende Bewertung durchgeflhrt.

Das Konzept der Konsumentenwohlfahrt wird dabei nicht
auf kurzfristige Einzeleffekte reduziert, sondern ist mittel-
bis langfristig auszulegen. Dies erfordert eine dynamische
Betrachtung. Eng verbunden mit einer solchen
Untersuchung ist die Diskussion zur Fortentwicklung der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanbieter im Online-Bereich.

So wird Dbeispielsweise im Entwurf der neuen
Rundfunkmitteilung der Europdischen Kommission auf die
Rolle des offentlich-rechtlichen Rundfunks in einem sich
rasch verandernden Medienumfeld eingegangen. Dort heifl3t
es, es sei ,sicherzustellen, dass die bestehenden &ffentlich-
rechtlichen Medienanstalten eine prominente Stellung in der
neuen Medienlandschaft einnehmen, und die Offentlich-
rechtlichen Medienanstalten in die Lage [versetzt werden],
sich so zu entwickeln, dass sie ihre Inhalte (ber
verschiedene Plattformen zugédnglich machen kbnnen,
insbesondere um die Bereitstellung hochwertiger und
innovativer Inhalte im digitalen Umfeld zu gewdéhrleisten,
und, dass sie eine ganze Reihe an neuen Dienstleistungen
wie etwa interaktive Dienste entwickeln kénnen",*>°

Es ist demnach gesellschaftlich erwlnscht, dass der
offentlich-rechtliche Rundfunk sich weiter entwickelt und an

259 Entwurf Rundfunkmitteilung, Rn. 18.
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der allgemeinen Marktdynamik teilnimmt. Insbesondere soll
der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk sein Angebot auch Uber
verschiedene Plattformen zuganglich machen. Hierzu ist das
Internet zu zahlen. Das Internet ist - wie aufgezeigt - vor
allem flUr Jugendliche ein bedeutsameres Medium als das
Fernsehen. Da der o&ffentlich-rechtliche Rundfunk diese
zuklnftig bedeutsame Nutzergruppe erreichen will, ist es
nicht nur angebracht sondern auch unabdingbar, dass
Angebote Uber das Internet als Online-Angebote frei
zuganglich bereitgestellt werden.

Im Folgenden wird in Anlehnung an Untersuchungen bei
der Europaischen Kommission eine ,Counterfactual-
Analyse" durchgefihrt. In einer solchen Analyse wird
untersucht, was es flur die Konsumentenwohlfahrt
bedeuten wirde, wenn die oOffentlich-rechtlichen
Anstalten kein neues Kinder-Online-Angebot einfihren
wlurden? Es werden zwei Szenarien erortert, die aus
okonomischer Sicht illustrieren, welche Effekte ein neues
Online-Angebot  der  offentlich-rechtlichen  Anstalten
generieren kann. Die Diskussion der zwei mdoglichen
Szenarien erfolgt sowohl aus Sicht der Marktteilnehmer als
auch aus Sicht der Nutzer. Aus wettbewerbsékonomischer
Sicht ist die Nutzersicht entscheidend, die sich in der
Bewertung der Konsumentenwohlfahrt ausdriickt.
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Abbildung 95: Szenario zur zukiinftigen Entwicklung des offentlich-rechtlichen Rundfunks

Lesebeispiel: +/+ Sehr positiv, + positiv, 0 neutral, - negativ, -/- sehr negativ
DIE OFFENTLICH-RECHTLICHE SENDER VERANDERN IHR ANGEBOT

Szenario 1:

Offentlich-rechtliche Anbieter werden zu
Multimediaunternehmen: sie bieten neue

Szenario 2:

Offentlich-rechtliche Anbieter dehnen ihr Angebot
im Internet nicht weiter aus.

BETROFFENE MARKT-
TEILNEHMER

Online-Angebote wie KI.KAplus an.

OKONOMISCHE EFFEKTE

Offentlich-rechtliche Anstalten

+ /+: Die oOffentlich-rechtlichen Anbieter passen sich an
das veranderte Nutzerverhalten der Kinder an und
kénnen ihrem Funktionsauftrag umfassend gerecht
werden. Die Anstalten gewinnen im Online-Bereich vor
allem die Nutzeraufmerksamkeit der jiingeren
Generation. Sie folgen den Kindern in das Internet.

-/-: Die offentlich-rechtlichen Anbieter verharren auf
ihren Positionen und stehen der Dynamik der Markte
tatenlos gegentiiber. Sie erreichen die jlingere
Generation in einem immer geringeren Ausmali.
Langerfristig kann sich dies auf das
Demokratieversténdnis in der Gesellschaft negativ
auswirken. Innovation und Qualitat im Online-Bereich
nehmen ab. Die Anstalten verlieren als Gruppe
Nutzeraufmerksamkeit.

Private Free -Anbieter

-: Der publizistische Wettbewerb um die
Nutzeraufmerksamkeit der Kinder wird intensiviert. Die
privaten Free-Anbieter sind gefordert, innovativer und
dynamischer zu sein. Sie verlieren jedoch einige Nutzer
an die offentlich-rechtlichen Anstalten. Dies kann zu
GewinneinbufBen fihren.

+/+: Die privaten Free-Anbieter profitieren, weil der
publizistische Wettbewerb um die
Nutzeraufmerksamkeit reduziert wird. Die Gewinne der
privaten Anbieter verbleiben auf hohem Niveau.

Private Pay - Anbieter

-/=-: Die Erldsmdglichkeiten der privaten Pay-Anbieter
nehmen ab, da die Qualitat der Free -Angebote
insgesamt zunimmt.

+: Die Erlésmdglichkeiten der privaten Pay-Anbieter
nehmen zu, da Nutzer auf der Suche nach
ansprechenden Angeboten sind.
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Elektronische Presse

-/-: Die Presse sieht sich in ihrem qualitatsorientierten
Gebiet im Online-Bereich einem weiteren sehr starken
Player gegentber. Eine Reaktion hin zu
Kooperationsmodellen mit dem &ffentlich-rechtlichen
Rundfunk ist zu erwarten.

+/+: Die Presse kann vor allem im Online-Bereich ihre
Unique Selling Position (USP) einsetzen.

Kinder als Nutzer

+: Der publizistische Wettbewerb nimmt zu. Fir die
Kinder ist dieses neue Angebot kosten- und werbefrei.

Die Dynamik im Mediensektor nimmt insgesamt zu.
Private Wettbewerber werden angeregt, ebenfalls neue
innovative Kinderangebote zu erstellen. Generell wollen
sie an diesem wachsenden Markt mit Erfolg teilnehmen.
Aus Kindersicht nehmen die Online-Angebote zu.

Eine mdogliche Gefahr ware, dass einige der privaten
Anbieter sich verweigern. Dies wiirde eine
Vielfaltsreduktion bedeuten. Ein weiterer moglicher
Effekt kann eine Erhéhung der Rundfunkgebiihr sein.
Beides ware nicht positiv.

Das neue Online-Angebot schafft éffentlichen
Mehrwert/Public Value. Es ist gesellschaftlich
bedeutsam, Kinder friihzeitig mit dem Internet vertraut
zu machen. Kinder profitieren davon in ihrer
Schullaufbahn und langerfristig die ganze Gesellschaft.

In Summe Uberwiegen die Vorteile fiir die Kinder. Die
Konsumentenrente erhoht sich.

-: Nutzer bezahlen Rundfunkgebiihren. Andert sich das
Nutzerverhalten dahingehend, dass Kinder mehr Online-
Angebote nachfragen werden, erwarten die Nutzer auch
in der Online-Welt ein praferenzgerechtes Angebot, das
ihnen offentlichen Mehrwert/ Public Value bietet. Ist dies
nicht der Fall, wirden Kinder um entsprechende
offentliche Medienangebote konsumieren zu kénnen,
beim Fernsehen verharren. Es kommt zu einer
Verlangsamung der Konvergenzprozesses
Fernsehen/Internet. Die ist aus 6konomischer Sicht flr
Deutschland eine negative Entwicklung.

Die Konsumentenwohlfahrt nimmt ab.

> Aus Sicht der Kinder ist die erste Option vorteilhafter: Offentlich-rechtliche Anbieter werden
Multimedienunternehmen und bieten das neue Online-Angebot KI.KAplus an.
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Wie die 6konomische Bewertung der beiden Szenarien
aufzeigt, profitieren die Kinder von KI.KAplus in
unterschiedlicher  Form: In  Summe  steigt ihre
Konsumentenwohlfahrt an.

Die Online-Mediathek KI.KAplus wird zu Veranderungen im
Nutzerbereich fihren. Diese Veranderung im Nutzerbereich
werden indirekte Auswirkungen in unterschiedlichen
Markten haben. Die Analyse hat ergeben, dass sich
angesichts der dynamischen Entwicklung des Online-
Marktes der relative Nutzerriickgang im Bereich der Kinder-
Online-Angebote im Zeitverlauf relativieren wird. Die
privaten Anbieter werden sich unabhangig davon, ob es sich
um ein werbefinanziertes oder ein Pay-Geschaftsmodell
handelt, dem publizistischen Wettbewerb stellen und
ebenfalls neue, innovative Angebote in den Markt bringen.
Diese Zunahme des publizistischen und &konomischen
Wettbewerbs férdert die Konsumentenwohlfahrt.

Positiv fur die Kinder ist vor allem, dass sich die Auswahl an
Kinder-Online-Angeboten vergrdoBert und das neue Angebot
kosten- und werbefrei ist: Die Kinder kénnen aus einer
Vielzahl an Angebotsalternativen entscheiden, welches
Angebot - ein privates auch ein 6ffentlich-rechtliches - sie
nutzen wollen.

Es kann daher abschlieBend festgestellt werden, dass das
neue Angebot KI.KAplus die Konsumentenwohlfahrt
erhdhen wird.
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