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Marktliche Auswirkungen von NDR Online inklusive N-JOY XTRA und NDR Text
Hardy Gundlach

1 Einleitung

Die vorliegende Studie untersucht die Marktwirkungen der Telemedienangebote NDR Online
und NDR Text sowie des Projekts N-JOY XTRA.

Der Hintergrund der Studie ist, dass am 18.12.2008 die Ministerprasidenten der deutschen
Bundeslander den 12. Rundfunkéanderungsstaatsvertrag (RStV) beschlossen haben. Der 12.
RStV sieht insbesondere veradnderte Regelungen fiir den o6ffentlichen Auftrag des offentlich-
rechtlichen Rundfunks vor (88 11 ff. RStV). Fur die Beauftragung von Telemedienangeboten

wird ein neues Verfahren eingefuhrt, fir das der Begriff ,Dreistufentest® steht.

Mit den Telemedienangeboten sind vor allem die Online-Angebote der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten gemeint. Allerdings sind nicht nur die Online-Dienste des World Wide Web
(WWW-Internet) Telemedienangebote. Unter anderem sind auch die seit den 1980er Jahren

angebotenen Teletextmedien im rechtlichen Sinne Telemedien.

Ein wichtiger Anlass fur die Einfuhrung des Dreistufentests ist die Politik der Europdaischen
Kommission. Die Europaische Kommission hat im Rahmen der EU-Kontrolle staatlicher
Beihilfen (Art. 87 ff. EGV, Nizza, Art. 107 ff. EGV, Lissabon) die deutsche Medienpolitik zu
Anderungen bei den Regeln der Finanzierung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks veranlasst.
Die Umsetzung der EU-Regeln im Rundfunkbereich erfordert den Dreistufentest zur Bewertung
der Online-Angebote der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten mit Blick auf die

Auswirkungen auf das Marktgeschehen und den publizistischen Wettbewerb.

1.1 Dreistufentest

Der Dreistufentest wird erforderlich fur die Bereitstellung zum Abruf von Sendungen von
Programmen und sendungsbezogener Telemedien Uber die 7-Tage-(bzw. 24-Stunden-)Frist
hinaus, fir das Angebot nicht sendungsbezogener Telemedien und ferner flr zeitlich
unbefristete Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten. Bis Ende August 2010 sind
zusatzlich alle — nicht schon unter die 7-Tage-Regel fallenden — bereits vorhandenen
Telemedienangebote dem Test zu unterziehen, sofern sie Uber den 31. Mai 2009 hinaus
fortgefihrt werden sollen. Solche Angebote werden im Rahmen des Dreistufentests als

,Bestand” bezeichnet.



Der Dreistufentest betrifft somit nicht alle 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote. Der Test
ist nicht notwendig fur Sendungen von Programmen und sendungsbezogene Telemedien, die
wahrend eines Zeitraums von 7 Tagen nach ihrer Ausstrahlung (bzw. bei Fufl3ball-
Bundesligaspielen und anderen ,Grol3ereignissen® fiir 24 Stunden) zum elektronischen Abruf
bereitgestellt werden (§ 11d Abs. 2, Ziff. 1, 2 RStV).

Planen die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ein neues Angebot oder die Verdnderung
eines bestehenden Angebots, hat gemal § 11f Abs. 4 RStV die Rundfunkanstalt gegentber
ihrem zustandigen Gremium darzulegen, dass das geplante, neue oder veréanderte Angebot

vom Auftrag umfasst ist. Nach dem dreistufigen Verfahren sind Aussagen dariber zu treffen,

1. inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der

Gesellschaft entspricht,

2. in welchem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizistischen

Wettbewerb beigetragen wird und

3. welcher finanzielle Aufwand fur das Angebot erforderlich ist.

Dabei sind zu bericksichtigen die Quantitat und Qualitéat der vorhandenen frei zuganglichen
Angebote, die marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie dessen
meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote, auch des
offentlich-rechtlichen Rundfunks. Darzulegen ist der voraussichtliche Zeitraum, innerhalb

dessen das Angebot stattfinden soll.

Die zweite Stufe legt den Schwerpunkt auf die Prifung des publizistischen Wettbewerbs. Nach
der Untersuchung von Kops/Sokoll/Bensinger (2009: 16) zu den Rahmenbedingungen flr die
Durchfuihrung des Dreistufentests sind die Rechtsbegriffe des publizistischen Wettbewerbs und
des wirtschaftlichen Wettbewerbs Gegenbegriffe. Die Unterscheidung geht auf die Vorgaben
des Bundesverfassungsgerichts zuriick. Danach wird der wirtschaftliche Wettbhewerb als
Wettbewerb um Marktanteile begriffen. Der publizistische Wettbewerb ist ein Wettbewerb um
die Meinungsbildung der Rezipienten. Nach den Vorgaben des Bundesverfassungsgerichts
muss vor allem der &ffentlich-rechtliche Rundfunk die Aufgabe des publizistischen Wettbewerbs
erfillen, da die publizistische Vielfalt im Bereich des privatwirtschaftlich finanzierten Rundfunks
Defizite aufweise. Aus dieser verfassungs- und demokratiepolitischen Vorgabe wie aber auch
aus einer Vielzahl wissenschaftlicher Anséatze wird deutlich, dass die Medien und die hier
betrachteten Telemedienangebote einen ,Doppelcharakter® aufweisen: Sie sind ein Mittel zur

Befriedigung individueller, privater Bedirfnisse, zugleich aber dienen sie dem gesellschaftlichen
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Ziel einer freien Meinungsbildung (Kops/Sokoll/Bensinger 2009: 78). Der Kollektivgutcharakter
der Medien wird daran deutlich, dass Sinn und Zweck freier Meinungsbildung der Beitrag der
Medien ist zur Funktionsfahigkeit und Leistungsfahigkeit der Gesellschaft und damit auch zum
Nutzen derjenigen Mitglieder der Gesellschaft, die zum Prozess der freien Meinungsbildung
selbst weder als Sender der Meinungen noch als Empfanger von Meinungen beitragen. Medien
sind ein Kulturgut und Bestandteil des politischen Systems. Der Wert der Medien fir die
Meinungsbildung, Meinungsfreiheit und Meinungsvielfalt kann in einer Demokratie,
pluralistischen Gesellschaft und einem Rechtsstaat nicht auf die tatsachlichen Praferenzen ihrer
Anbieter, der Werbekunden und aktuellen Konsumenten reduziert werden. Die 6konomischen
Mangel, Marktunvollkommenheiten und das Marktversagen im Medienbereich sind vielfach
untersucht (siehe z. B. Kops/Sokoll/Bensinger 2009: insbesondere 74-91). Dazu ist
hervorzuheben, dass sich die Systemmangel vor allem Uber interdisziplindre Vorgehensweisen
erforschen lassen. In den Wirtschaftswissenschaften sind die Untersuchungsergebnisse auch
von unterschiedlichen normativen Ausgangspunkten gepragt. Im Kern kommt nicht nur in dem
hier zu begutachtenden Zusammenhang der Unterschied darin zum Ausdruck, ob man
offentlichen Unternehmen héchstens eine LickenbufRerfunktion auf Markten zugesteht oder ob
man sie als integralen und systemstabilisierenden Bestandteil der gemischten
Wirtschaftsordnung und pluralistisch verfassten Gesellschaftsordnung begreift. Begreift man die
Telemedien vor dem Hintergrund ihrer gesellschaftlichen und demokratiepolitischen Funktionen
sowie der Medium- und Faktor-Funktion, darf der Auftrag des offentlich-rechtlichen Rundfunks
nicht auf eine Mindestversorgung reduziert werden. Soweit fir seine Aufgabe erforderlich, hat

der offentlich- rechtliche Rundfunk eine Bestands- und Entwicklungsgarantie.

Vor diesem Hintergrund fuhrt der Dreistufentest eine Nutzen-Kosten-Abwéagung durch
(Kops/Sokoll/Bensinger  2009: 19). Dafur wird zwischen Konsumentennutzen und
publizistischem Nutzen unterschieden. Der Konsumentennutzen ist individualistisch begriindet.
Hierbei handelt es sich um den subjektiven Nutzen, den ein Telemedienangebot den einzelnen
Internet-Nutzerlnnen stiftet; FUr den Nutzen sind sie bereit, einen Preis zu bezahlen, oder sie
sind zumindest bereit, ihre Zeit und Aufmerksamkeit dem Angebot zu widmen. Davon lasst sich
der publizistische Nutzen oder Blrgernutzen unterscheiden. Publizistischer Nutzen entsteht,
sofern die offentlich-rechtlichen Telemedienangebote die Funktions- und Leistungsfahigkeit der
Gesellschaft starken. Dadurch stiften die Telemedienangebote den Mitgliedern der Gesellschaft
auf indirektem Wege auch einen individuellen Nutzen. Anders als der Konsumentennutzen lasst
sich dieser Nutzen aber nicht anhand der Mediennutzung durch die Internet-Nutzerinnen
bestimmen. Der Grund dafir ist, dass die Hohe des publizistischen Nutzens davon abhangt, in
welcher Weise und in welchem Umfang der Einzelne als Burger partizipiert an der durch die

freie Meinungsbildung gestarkten Funktions- und Leistungsfahigkeit der Gesellschatft.



Das Konzept fur den Dreistufentest dhnelt dem Public-Value-Management-Konzept der British
Broadcasting Corporation (BBC) (Collins 2007; BBC 2004). Das BBC-Konzept ist in erster Linie
ein Public-Value-Test. Unter anderem unterscheidet dieses Konzept zwischen Konsument und
Staatsbirger. Sinn der Unterscheidung ist, dass nicht nur anhand der Konsumentenpraferenzen
(Consumer Value) der Wert der Informationsdienstleistungen und Medienprodukte bewertet
wird. Vielmehr schatzen die Nutzerinnen den Wert oOffentlicher Dienste auch nach den
Praferenzen ein, die Ausdruck ihres staatsbirgerlichen Standpunkts sind (Citizen Value). Aus
diesen Griinden findet unter anderem der Einsatz der Marktforschung statt, um den Consumer
Value und Citizen Value zu quantifizieren (BBC 2004). Zudem sieht das britische Konzept die
Market Impact Assessment vor. Sie wird von der britischen Telekommunikationsbehorde, der
Office of Communications (Ofcom), durchgeftihrt. Die Ofcom betont dazu, dass dieses Konzept
sich zwar an den Wettbewerbsprifungen und Marktdefinitionen der Anwendungspraxis des
Wetthewerbsrechts orientiert, gleichwohl gewichtige Unterschiede bestehen (Ofcom 2006b:
Tz. 2.35).

Auch das vorliegende Gutachten bericksichtigt, dass der Dreistufentest keine
Marktmachtprifung ist. Zwar wendet die Analyse der marktlichen Auswirkungen wie die
Wetthewerbskonzepte das Kriterium der Nachfragesubstituierbarkeit an. Die Untersuchung legt
dabei aber den Schwerpunkt auf die Frage, inwieweit die &ffentlich-rechtlichen
Telemedienangebote Substitute fur andere, verwandte Angebote auf dem relevanten Markt
sind. Fur welche privaten und o6ffentlich-rechtlichen Angebote ist das o6ffentlich-rechtliche
Online-Angebot ein Substitut? Auch das Kriterium der Angebotssubstituierbarkeit ist nur
begrenzt geeignet. Zum Beispiel dient der sogenannte hypothetische Monopolistentest der
Europdischen Kommission ebenfalls der Marktmachtprifung. Er soll im Rahmen von
Marktmachtprifungen die Frage beantworten, ob Monopolverhalten Marktzutritte zur Folge
haben kann. Im Vergleich dazu ist die Fragestellung des Dreistufentests eher eine Umkehrung
der Marktmachtprifung. Denn eine Folge offentlich-rechtlicher Telemedienangebote kann eher
mehr Wettbewerb sein. Im Falle neuer offentlich-rechtlicher Angebote steht die Frage im
Mittelpunkt, ob 6ffentlich-rechtliche Markteintritte private Marktaustritte zur Folge haben kénnen.
Dies ware der Fall des Substitutions-Crowding-Out (s. u.). Die Frage nach dem Substitutions-
Crowding-Out ist fur das Projekt N-JOY XTRA relevant.

Im Falle bestehender Telemedienangebote rickt die Frage in den Mittelpunkt, ob die
bestehenden o&ffentlich-rechtlichen Angebote und Kernkompetenzen private Markteintritte
verhindern, die bei Abwesenheit der Offentlich-Rechtlichen und ihrer Kernkompetenzen
stattfinden wiirden. Dies ware der Fall des Zutritts-Crowding-Out (s. u.). Dieser Fall ist im
Zusammenhang mit NDR Online zu untersuchen. Ahnlich gelagert ist die Frage bei NDR Text,

das quasi als Vorlaufermedium von NDR Online zu untersuchen ist.



Folglich geht die vorliegende Studie davon aus, dass der alleinige Verweis auf den
publizistischen Nutzen unter Berlcksichtigung der betriebswirtschaftlichen Kosten eines
offentlich-rechtlichen Telemedienangebots nicht ausreicht, um das Angebot im Sinne des
Dreistufentests zu legitimieren: Ein publizistischer Nutzen kann grof3 oder gering sein (siehe
dazu auch Kops/Sokoll/Bensinger 2009: 80f., 91f.). AuRRer den betriebswirtschaftlichen Kosten
sind die weiteren Wirkungen des Telemedienangebots einzuschatzen, die sich erst auf den
Markten entfalten wirden. Die Abwagung des publizistischen Nutzens hat auch die
Auswirkungen zu bericksichtigen, die ein Offentlich-rechtliches Telemedienangebot auf das
Marktgeschehen hat. Die marktlichen Auswirkungen kdnnen neutral, positiv oder negativ sein.
Ein einzelnes Telemedienangebot kann mehrere Wirkungen in unterschiedlichen
Wirkungsrichtungen auf den Markten entfalten. Positive Marktwirkungen entstehen, sofern die
offentlich-rechtlichen Telemedienangebote die Marktversorgung der Konsumenten verbessern,
weil das Angebot bessere Marktergebnisse zur Folge hat. Bessere Marktergebnisse kénnen die
offentlich-rechtlichen Telemedienangebote bewirken, indem sie auf den relevanten Markten
Komplementar- und Wettbewerbswirkungen entfalten. Negative marktliche Auswirkungen
entstehen, wenn 6ffentlich-rechtliche Telemedienangebote private Initiativen, private
Investitionen und Engagements vom Markt verdrangen. Verdrangungseffekte sind zwar als
Folge des Wetthewerbs auf einem Markt normal und in einer Marktwirtschaft gewollt.
Gleichwohl ist die zusatzliche Einbeziehung einer Untersuchung der Verdrangungseffekte
(,Crowding Out®) aufgrund der Finanzierung der o&ffentlich-rechtlichen Telemedien Uber
Rundfunkgebiihren notwendig. Denn infolge der Rundfunkgebihrenfinanzierung kommt ein
Uber Gebuhren subventioniertes Telemedienangebot auf den Markt. Ein (ber Gebuhren
finanziertes Angebot kann private Anbieter vom Markt verdrangen oder sie vom Marktzutritt
abhalten: Je mehr Qualitdten und Medieninhalte  durch  6&ffentlich-rechtliche
Telemedienangebote subventioniert auf den relevanten Markt kommen, desto eher kdnnen
Private diesen Markt verlassen oder vom Eintritt von vornherein abgeschreckt werden. Diese
mdgliche Marktwirkung 6ffentlich-rechtlicher Telemedienangebote betrifft indes nur private
Angebote, deren Markteintritt und Verbleib tatséachlich von der wirtschaftlichen Tragfahigkeit
abhangt. Im Internet existieren neben den o6ffentlich-rechtlichen Online-Angeboten auch viele

andere nicht-kommerzielle Angebote.

Aufgrund der moglichen Verdrangungseffekte sind fur die Beurteilung der 6ffentlich-rechtlichen
Telemedienangebote nicht nur die Wirkungen relevant, die das Telemedienangebot auf den
publizistischen Nutzen hat, und die Zuwachse an Konsumentenwohlfahrt, die infolge der
Komplementér- und Wettbewerbswirkungen der Telemedienangebote entstehen. Zu
berlcksichtigen sind auch die Auswirkungen der 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote auf

die Anreize der privaten Unternehmen, Investitionen zu tatigen und Innovationen
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durchzusetzen. Wirden sich die Anreize flr private Initiativen und Investitionen verschlechtern,
hatte dies im Nachhinein negative Wirkungen auf die Konsumentenwohlfahrt. Anders
ausgedrickt: Wird heute von privaten Medienunternehmen weniger investiert, werden in
Zukunft weniger Angebote von den Privaten bereitgestellt. Dies hat zur Folge, dass sich die
Wohlfahrt derjenigen Konsumenten verschlechtert, die die privaten Angebote bevorzugen. Auch
diese Marktwirkungen o6ffentlich-rechtlicher Telemedienangebote sind zu berucksichtigen.

Demnach waren die folgenden vier Wirkungen der 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote

zu bertcksichtigen:

Abb. 1: Auswirkungen o6ffentlich-rechtlicher Telemedienangebote

Publizistischer Nutzen

grof3 gering keiner

positive Marktwirkung

grol3e geringe keine

Verdrangung Privater vom Markt

keine geringe grol3e

Erhohter Gebihrenbedarf

keiner geringer grolRer

1.2  Gutachtenauftrag

Das vorliegende Gutachten ist im Auftrag des Rundfunkrats des Norddeutschen Rundfunks zu
den marktlichen Auswirkungen des bestehenden Telemedienangebots ,NDR Online“ inklusive
des neuen bzw. veranderten Teilangebots ,N-JOY XTRA* und ,NDR Text erstellt. Der
Auftraggeber des Gutachtens vertritt die Interessen der Allgemeinheit auf dem Gebiet des
offentlich-rechtlichen Rundfunks (8 18 NDR-Staatsvertrag). Dabei beriicksichtigt er die Vielfalt
der Meinungen der Bulrger und Burgerinnen. Er wirkt darauf hin, dass der NDR seine Aufgabe

nach dem NDR-Staatsvertrag erfillt, soweit dafiir nicht der Verwaltungsrat zusténdig ist. Die
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Zusammensetzung des Rundfunkrates regelt § 17 des NDR-Staatsvertrags. Danach setzt sich
der Auftraggeber wie folgt zusammen (Quelle: wwwl.ndr.de/unternehmen/organisation/rund-
funkrat/ndr1154.html — Abruf am 2.8.09):

Abb. 2: Zusammensetzung des NDR-Rundfunkrats

Antje Blumenthal, CDU-Landesverband Hamburg

Dr. Marliese Dobberthien, Verbraucherzentrale Hamburg
Claus Everdiking, Erzbistum Hamburg

Ulrike Farnil3, DGB Landesbezirk Nord

Uwe Grund, SPD Landesorganisation Hamburg

Renate Kammer, Bildende Kunst Hamburg

Heike Peper, Landesfrauenrat Hamburg

Anne Scheerer, Robin Wood e. V.

Prof. Dr. Hans-J6rg Schmidt-Trenz, Handelskammer Hamburg
Sara-Ruth Schumann, Jidische Gemeinde in Hamburg
Annegrethe Stoltenberg, Diakonisches Werk Hamburg

Renate Backhaus, BUND Landesverband Niedersachsen e. V.

Ulf Birch, DGB Landesbezirk Niedersachsen/Bremen

Garrelt Duin, SPD-Landesverband Niedersachsen

Eckhard Gorka, Konféderation evangelischer Kirchen in Niedersachsen

Manfred Gronda, SoVD Sozialverband Deutschland Landesverband Niedersachsen
Rebecca Harms, Bilindnis 90/Die Griinen Landesverband Niedersachsen

Cornelia Holtkemeier, Unternehmerverbande Handwerk Niedersachsen e. V.

Christine Jordan, Landesverband der Burgerinitiativen Umweltschutz Niedersachsen e. V.
Helge Kahnert, Landesseniorenrat Niedersachsen e. V.

Ulla Klapproth, Landesarbeitsgemeinschaft der Freien Wohlfahrtspflege in Niedersachsen
Martina Kolbeck, DGB Landesbezirk Niedersachsen/Bremen

Dr. Oliver Liersch, FDP Niedersachsen

David McAllister, CDU-Landesverband Niedersachsen

Dr. Eva Mollring, CDU-Landesverband Niedersachsen

Dr. Volker Muller, Unternehmerverbande Niedersachsen e. V.

Karl-Klaus Rabe, Aktion Stihnezeichen Friedensdienste

Friedhelm Schafer, dbb deutscher beamtenbund und tarifunion landesbund niedersachsen
Jurgen Schron, ljr landesjugendring niedersachsen e. V.

Koralia Sekler, Niedersachsischer Integrationsrat

Petra Senftleben, Verband deutscher Schriftsteller (VS) Landesverband Niedersachsen/Bremen
in ver.di.

Ursula Thimler, Landesfrauenrat Niedersachsen e. V.

Rainer Timmermann, Arbeitsgemeinschaft der kommunalen Spitzenverbénde Niedersachsens
Prof. Dr. Wolf-Rldiger Umbach, LandesSportBund Niedersachsen e. V.

Dr. Jurgen Walter, Niedersachsischer Bund fiir freie Erwachsenenbildung e. V.

Judith von Witzleben-Sadowsky, Landeselternrat Niedersachsen

Eva Maria Adler, Vereinigung der Unternehmensverbande fir Mecklenburg-Vorpommern e. V.
Cornelia Buhrle, Erzbischofliches Amt Schwerin

Peter Deutschland, DGB Landesbezirk Nord

Dr. Georg Diederich, CDU-Landesverband Mecklenburg-Vorpommern

Hartmut Kaesewurm, VOS Gemeinschaft ehem. pol. Haftlinge

Dr. Karl-Heinz Kutz, Landessportbund Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Erwin Mantik, Haus & Grund Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Alfons Neumann, Caritas Mecklenburg e. V.

Ute Schildt, SPD Mecklenburg-Vorpommern



Rainer Tietbohl, Bauernverband Mecklenburg-Vorpommern e. V.
Prof. Dr. Horst Wernicke, Landesheimatverband Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Heidrun Clausen, Deutscher Mieterbund Landesverband Schleswig-Holstein e. V.
Peter Eichstadt, SPD-Landesverband Schleswig-Holstein

Bernd Heinemann, Deutscher Kinderschutzbund, Landesverband Schleswig-Holstein e. V.
Perke Heldt, DGB Landesbezirk Nord

Dr. Axel Holtz, Landesverband der Freien Berufe in Schleswig-Holstein

Dagmar Grafin Kerssenbrock, Landesnaturschutzverband Schleswig-Holstein e. V.
Dr. Klaus Volker Mader, Landesmusikrat Schleswig-Holstein e. V.

Anke Schimmer, Landesfrauenrat Schleswig-Holstein e. V.

Hans-Peter Strenge, Nordelbische Evangelisch-Lutherische Kirche

Dr. Johann Wadephul, CDU-Landesverband Schleswig-Holstein

Heinz Welbers, AWO Landesverband Schleswig-Holstein e. V.

Nach § 11f. Abs. 6 RStV bedarf die Entscheidung, ob die Aufnahme eines neuen oder
veranderten Angebots den Vorgaben eines Dreistufentests gemall § 11f. Abs. 4 RStV
entspricht, der Mehrheit von zwei Dritteln der anwesenden Mitglieder, mindestens der Mehrheit
der gesetzlichen Mitglieder des Rundfunkrats. Nach den Vorschriften des aktuell geltenden
12. RStV muissen neben neuen auch bestehende Online-Angebote des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks im Rahmen eines Dreistufentests Uberprift werden. Nach 8§ 11f. Abs. 5 Satz 4
2. Halbsatz RStV ist zu den marktlichen Auswirkungen eine gutachterliche Beratung
hinzuzuziehen. Vor diesem Hintergrund ist der Ausgangspunkt fur die gutachterliche Tatigkeit
die Beschreibung des Telemedienangebotes in Gestalt des Telemedienkonzeptes des
Norddeutschen Rundfunks, das der Intendant dem Rundfunkrat am 4. Juni 2009 vorgelegt hat
(Telemedienkonzept 4.6.09).

Der Gutachtenauftrag betrifft die Analyse der marktlichen Auswirkungen des Angebots. Nicht
untersucht wird der publizistische Nutzen der Angebote, soweit diese NutzengroRe die
Eigenschaften eines meritorischen Bedarfs oder meritorischen Gutes aufweist. Fir eine tber
die Marktuntersuchung hinausgehende Studie zu den 6ffentlich-rechtlichen Online-Angeboten
wird Kops/Sokoll/Bensinger (2009) verwiesen. Fir die vorliegende Marktuntersuchung sind die
publizistischen Qualitaten insoweit relevant, als sie Marktwirkungen entfalten, weil sie von den
Konsumenten erwinscht sind bzw. von ihnen nachgefragt werden. Auf Markten begriinden die
Konsumenten den Nutzen von Giitern individualistisch. Publizistische Qualitdten, die nicht
individualistisch begriindet sind, spielen deshalb in dem engen Rahmen der Analyse von
Marktwirkungen keine Rolle, es sei denn, diese Qualititen werden von den einzelnen

Konsumentinnen oder Nutzerinnen am Markt nachgefragt.

Uber Legitimation, Umfang und Aufgaben des ¢ffentlich-rechtlichen Angebots entscheidet nicht
der Markt. In Deutschland wie in anderen Landern der Europaischen Union entscheiden

daruber die Institutionen der Verfassung und der Demokratie. Die Hohe der Rundfunkgebdihr ist



deshalb kein Marktergebnis. Sie ist das Ergebnis des Verfassungsauftrags des Rundfunks und
der demokratischen Entscheidungsprozesse, die diesen Auftrag in Form von Gesetzen und
Verfahren umsetzen. Die Rundfunkgebuhrenfinanzierung wie die Legitimation des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks bilden damit fur eine 6konomische Marktanalyse den geltenden
Ordnungsrahmen. Innerhalb dieses Rahmens entfalten die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten Wirkungen auf den Markten, die hier ndher untersucht und bewertet werden.

1.3 Konzept

Die mediendkonomische Analyse und Einschatzung der Marktwirkungen bestehender

offentlich-rechtlicher Angebote hat drei anspruchsvolle Untersuchungsschritte durchzufihren.

1.  Zunachst setzt die Einschatzung der Marktwirkungen der Telemedienangebote die

Abgrenzung des relevanten Marktes voraus.

2. Die Analyse der Marktwirkungen eines bestehenden oder neuen oder wesentlich
veranderten Telemedienangebots beinhaltet, die gegenwartigen und — so weit wie

maglich — die zukinftig absehbaren Marktentwicklungen einzuschéatzen.

3.  SchlieB3lich sind die Marktwirkungen einzuschatzen. Das sind die statischen
Marktwirkungen des Status quo des bestehenden Telemedienangebots und die
dynamischen Marktwirkungen, die der Austritt eines bestehenden Angebots oder

der Eintritt eines neuen Telemedienangebots zur Folge hatte.

1.3.1 Abgrenzung des relevanten Marktes

Vom Prinzip her bedeutet eine Marktabgrenzung, dass die Medienprodukte, Inhalte und Dienste
identifiziert werden, die wahrscheinlich durch die o6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote
beeinflusst werden. Dazu sind die relevanten Gruppen von Anbietern (z. B. Online-Portale,
Fernseh- und Radiosendeunternehmen, Printunternehmen) und Nachfragern (Rezipientinnen,
Nutzerlnnen, Zuschauerlnnen) zu bestimmen. Bei der Abgrenzung des relevanten Marktes
steht der Begriff der Substituierbarkeit im Mittelpunkt, denn es wird untersucht, fir welche
Produkte oder Dienste das Telemedienangebot ein Substitut sein kann. Dazu sind die
verwandten Markte, Produkte und Dienste zu identifizieren. Die Ahnlichkeiten und
Verwandtschaftsgrade mit dem jeweiligen Telemedienangebot werden eingeschétzt und

bewertet.



Mal3stab fur die Substituierbarkeit ist die Sicht des Konsumenten. Somit sind fur die
Abgrenzung der Medienmarkte die Perspektiven der Rezipientinnen und Internet-Nutzerinnen
entscheidend. Die Frage ist: Welche Inhalte und Dienste befriedigen aus der subjektiven Sicht
der Rezipientinnen (und Internet-Nutzerinnen) die gleichen Bedirfnisse? Dabei kommen bei
werbefinanzierten Medienprodukten die Werbekunden als weitere Kundengruppe hinzu.

Zudem sind fur die Marktabgrenzung die Besonderheiten des Wettbewerbs auf den
Medienmarkten zu bertcksichtigen. Der Wettbewerb auf Medienmaérkten ist in der Regel ein
Qualitatswettbewerb.  Der  Qualitadtswettbewerb  erfordert eine  Anpassung  der
Standardmethoden zur Marktabgrenzung. So ist z. B. das Kriterium der Preisempfindlichkeit
des Konsumenten (oder Werbekunden) nur begrenzt geeignet (z. B. das Konzept der
Kreuzpreiselastizitdt). Hinzu kommen weitere informations- und medienékonomische
Struktureigenschaften und Besonderheiten, die die Abgrenzung der relevanten Medien- und

Online-Markte berticksichtigt.

Fir die Analyse der Marktwirkungen sind auch die langerfristigen Marktwirkungen der
Telemedienangebote einzuschatzen. Daflr sind unter anderem die langerfristig wirkenden
Marktzutrittsschranken zu untersuchen. Um die zukinftigen Marktwirkungen einzuschatzen,
sind die Entwicklungen des zukinftigen Marktvolumens und die Markttrends zu untersuchen.
Dabei steht der Dreistufentest vor bemerkenswerten Herausforderungen, denn eine ,Anmafung
von Wissen“ (von Hayek) sollte vermieden werden. Der Dreistufentest sollte keine blofRe
Spekulation Uber die Zukunft oder die Entwicklung sogenannter ,Zukunftsmarkte“ werden. Um
die zukinftige Entwicklung der relevanten Markte einzuschatzen, wird das marktékonomische

Gutachten die dazu vorhandenen Studien und Daten kritisch auswerten und einbeziehen.

Die statischen und dynamischen Marktanalysen untersuchen die Entwicklung auf den
relevanten Markten. Die Status-quo-Analyse beurteilt die aktuelle Konsumentenwohlfahrt auf
dem betroffenen Markt. Die dynamische Analyse schétzt die Veranderungen ein, die eintreten
wuirden, wenn ein neues 6ffentlich-rechtliches Telemedienangebot in den Markt eintritt oder ein
bestehendes offentlich-rechtliches Telemedienangebot den Markt verlassen wirde. Zum
Beispiel ist im Fall von NDR Online die zuklnftige Marktentwicklung bei Austritt der 6ffentlich-
rechtlichen Telemedienangebote einzuschatzen. Im Fall von N-JOY XTRA geht es darum, die
Veranderungen einzuschatzen, die der Marktzutritt dieses neuen Angebots zur Folge hatte.
Diese Marktsituation wird mit der Status-quo-Situation ohne N-JOY XTRA verglichen. Dazu ist
zu bemerken, dass die wirtschaftswissenschaftlichen Prognosen und Szenario-Analysen immer
nur die Qualitdt einer Wahrscheinlichkeits- oder Méglichkeitsanalyse, Voraussage, Projektion
oder Trendprojektion haben kdnnen. Auch die Abgrenzung der relevanten Markte basiert immer

auf Wahrscheinlichkeitsaussagen.
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1.3.2 Befragungen

Im Rahmen eines mediendkonomischen Gutachtens wurden insbesondere Befragungen einiger
betroffener Marktteilnehmerinnen durchgefuhrt, um die Auswirkungen der NDR-Angebote auf
die Online-Werbemarkte zu ermitteln.

Fur das bestehende 6ffentlich-rechtliche Telemedienangebot NDR Online fuhrte der NDR auch
technische Nutzungsanalysen durch. Die Daten wurden dem Gutachten zur Verfigung gestellt.
Ziel der Analysen war, Informationen Uber die Keywords und die Art und Weise zu erhalten, wie
die Nutzerlnnen die Inhalte von NDR Online im Netz finden. Daraus lassen sich Rickschlisse
auf  die Komplementar-  oder  Substitutionswirkung der  Offentlich-rechtlichen

Telemedienangebote ziehen.

Zudem unterstitzen die vorhandenen Daten der Medien- und Online-Forschung aus
verschiedenen Quellen die Marktabgrenzung und Einschatzung der Marktwirkungen. Solche
Daten bieten z.B. ARD/ZDF-Online-Studien, IVW/InfoOnline, AGOF, AG.MA, Nielsen,
AGF/GfK, ComScore, Google, TNS u. v. m.

Nach der Marktabgrenzung werden die folgenden Marktwirkungen der Telemedienangebote

eingeschatzt.

1.3.3 Marktwirkungen

Die Telemedienangebote kdnnen verschiedene Marktwirkungen haben. Theoretischer
Hintergrund der mediendkonomischen Untersuchung sind die wirtschaftswissenschaftlichen
Theorien, die die statischen und dynamischen Marktwirkungen fir die Konsumentenwohlfahrt
analysieren (Wohlfahrtsbkonomie, Konzept des sozialen Uberschusses, Wettbewerbstheorie,
insbes. Theorie des dynamischen Wetthewerbs). Danach lassen sich die Wohlfahrtseffekte der
Marktwirkungen anhand der allokativen, produktiven und dynamischen Effizienz bestimmen
(Motta 2004). Die Modelle bedirfen aber einer Abwandlung, um auf die Medienmarkte
angewandt zu werden (Gundlach 2009a: 72 ff.). Folgende Kategorien zu den Marktwirkungen

kdnnen unterschieden werden:
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Abb. 3: Systematik der Marktwirkungen
Systematik der Marktwirkungen

Horizontale Marktwirkungen

Duale Marktwirkungen bei Werbeerldsen
Vertikale Marktwirkungen

Statische Marktwirkungen

Dynamische Marktwirkungen
Komplementéare Marktwirkungen
Substitutive Marktwirkungen

1.3.4 Horizontale Marktwirkungen und vertikale Marktwirkungen

Die Einschatzung der horizontalen Marktwirkung bezieht sich auf Unternehmen des gleichen
relevanten Marktes und damit auf Unternehmen der gleichen Produktionsstufe. Die horizontalen
Marktwirkungen beziehen sich vor allem auf die Ebene der Content-Angebote, also auf den
Rezipientenmarkt. Zudem konnen sich die horizontalen Marktwirkungen auf die relevanten

Werbemarkte erstrecken (siehe Kapitel ,Duale Marktwirkungen®).

Zugleich werden die Auswirkungen der Telemedienangebote auf die vor- und nachgelagerten
Markte eingeschatzt. Vertikale Marktwirkungen liegen dort vor, wo sich Marktwirkungen durch
die Telemedienangebote auf vorgelagerte oder nachgelagerte Produktions- oder
Vertriebsstufen erstrecken. Ausgangspunkt fur die Einschatzung der vertikalen Marktwirkungen

ist das Telemedienangebot auf dem relevanten Rezipientenmarkt.

Bei den vertikalen Marktwirkungen werden insbesondere auch die Auswirkungen auf die
regionalen Markte eingeschatzt. Solche regionalen Markte kdnnen z.B. vorgelagerte
Beschaffungsmarkte sein, auf denen unabhangige oder ausgelagerte regionale
Produktionsfirmen téatig sind, die Content oder andere Dienstleistungen flir die
Telemedienangebote erstellen. Auch die Markte fur mediale Nutzungsrechte und Lizenzen sind

vorgelagerte Markte.

1.3.5 Duale Marktwirkungen

Duale Marktwirkungen kennzeichnen eine besondere Kategorie horizontaler Marktwirkungen.

Sie spielen vor allem dann eine Rolle, wenn Medienprodukte werbefinanziert sind.

Duale Marktwirkungen treten auf, wenn ein zweiseitiger Markt vorliegt. ,Zweiseitiger Markt*

bedeutet, dass zwischen zwei unterschiedlichen Kundengruppen zweiseitige indirekte
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Netzwerkeffekte vorhanden sind. Das typische medientkonomische Beispiel dafir ist die
Interdependenz von Rezipientenmarkt und Werbemarkt.

Demgegenuber benétigt die Einschatzung der Marktwirkungen fir konkurrierende Pay-Content-
Angebote nur ein Ein-Markt-Modell.

Die offentlich-rechtlichen Telemedienangebote haben duale Marktwirkungen, sofern sie die
relevanten Werbemarkte beeinflussen. Dies konnen die O6ffentlich-rechtlichen Digital- und
Online-Angebote bewirken, obwohl sie selbst keine Werbung tragen. Die indirekte Marktwirkung
wirde durch Verénderungen bei den Publikumskontakten entstehen. Die duale Marktwirkung
ware, dass den werbetragenden privaten Digital- und Online-Angeboten weniger Kontakte zur
Verfligung stehen und mdglicherweise Publikum zu den werbefreien Offentlich-Rechtlichen
abwandert. Deshalb untersucht das Gutachten die relevanten Wechselbeziehungen zwischen
der Nachfrage von Werbekunden nach Publikumskontakten und der Nachfrage der Rezipienten

(Endkonsumenten, User) nach Content.

1.3.6 Statische und dynamische Marktwirkungen

Das Gutachten schatzt und bewertet die unmittelbaren, statischen Marktwirkungen. Die
statischen Marktwirkungen werden anhand der Preise, insbesondere anhand der Werbepreise
und ggf. anhand der Preise fir Pay-Content, und mittels Umfang und Struktur des
publizistischen Angebots eingeschéatzt. Die statischen Marktwirkungen umfassen die direkten
Auswirkungen der Telemedienangebote auf die Auswahlmdglichkeiten der Rezipienten. Die
Analyse beinhaltet auch die Wirkungen, die durch die o6ffentlich-rechtlichen
Telemedienangebote auf die Publikumskontakte und auf den Marktwert der Publikumskontakte
fur die Werbewirtschaft entstehen ( ,Duale Marktwirkungen®). Die statischen Marktwirkungen

lassen sich in der Regel quantifizieren.

Von den statischen Marktwirkungen sind die dynamischen Marktwirkungen zu unterscheiden.
Die dynamischen Marktwirkungen der bestehenden offentlich-rechtlichen Digital- und Online-
Angebote entstehen durch die Wettbewerbsverhéltnisse. Dabei sind auch Aspekte der

Medienkonzentration auf den relevanten Markten zu beriicksichtigen.

Die Analyse der dynamischen Marktwirkungen beinhaltet auch die Simulation bzw.
Einschatzung der Marktentwicklungen, die eintreten kdnnten, wenn die 6ffentlich-rechtlichen
Angebote den Markt verlassen wirden, die also bei der Fiktion einer Abwesenheit offentlich-
rechtlicher Telemedienangebote aller Wahrscheinlichkeit nach auftreten wirden. Im Falle neuer

Telemedienangebote sind die dynamischen Marktwirkungen des Markteintritts einzuschéatzen.
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Zu den dynamischen Marktwirkungen z&ahlen Auswirkungen, die Offentlich-rechtliche
Telemedienangebote auf die Anreize zu Innovationen und Investitionen im privaten
Unternehmenssektor haben. Dynamische Marktwirkungen sind die indirekten, langfristigen
Auswirkungen auf die zuklnftigen Wahlmaoglichkeiten der Rezipienten. Das heifl3t, die
gegenwartigen Innovations- und Investitionsanreize im privaten Unternehmenssektor haben
langfristig indirekt Auswirkungen darauf, was dem Konsument in Zukunft von privaten
Unternehmen angeboten wird. Dasselbe trifft fr 6ffentliche Investitionen bzw. Investitionen
durch die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu. Dynamische Marktwirkungen lassen sich

aber nur qualitativ einschatzen.
Zu den mittelbaren, dynamischen Marktwirkungen im Qualitatswettbewerb zahlen auch die
Wirkungen der offentlich-rechtlichen Digital- und Online-Angebote auf Innovation, Imitation,

Qualitatsniveau und Qualitatsstandards.

1.3.7 Verdréangungswirkungen

Abb. 4: Marktwirkungen und Verdrangungswirkungen (Crowding Out) bestehender
Telemedienangebote der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten

Marktwirkungen
Kleine Markte Grol3e Markte

Komplementéarwirkungen Wettbewerbswirkungen

Erganzung Versorgungs- Imitation Qualitats- Qualitats-
Versorgungs- / sicherheit, standards, innovationen
Qualitatslicken da private Qualitats-

schlieRen Rentabilitat vergleiche

unsicher

— Wirkung auf Zutrittschancen — Substitutionswirkungen
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“

Vordergrindig betrachtet, heit Crowding Out einfach ,Verdrdngung im Wettbhewerb®.
Wettbewerbliche Verdrangung ist eine normale Erscheinung auf Markten. Sie ist in einer
Marktwirtschaft gewollt. Sie kann durch Substitutionseffekte oder First-Mover-Effekte eintreten.

Verdrangung durch Substitution ist mdglich, sobald ein Unternehmen fir die Nachfrager eine
bessere Lésung findet als seine Konkurrenten und die Konkurrenten nicht willens oder in der
Lage sind, sich durch Imitationen den neuen Regeln des Marktangebots anzupassen. Auch ein
First Mover kann Konkurrenten verdrdngen, wenn er die potenziellen Konkurrenten von der
Imitation abhélt: Seine Innovation ist erfolgreich, weil er den Nachfragern damit eine bessere
Losung bietet. Um dies zu erreichen, hat er die Risiken und Investitionen auf sich genommen,

die seine Konkurrenten vermieden haben.

Im Zusammenhang mit der Begutachtung der Marktwirkungen bestehender O&ffentlich-
rechtlicher Digital- und Online-Angebote wird eingeschétzt, ob die Telemedienangebote privates

Engagement, private Unternehmen oder Investitionen verdrangen.

Bei bestehenden offentlich-rechtlichen Telemedienangeboten stellt sich die Frage, ob die
bestehenden o&ffentlich-rechtlichen Angebote und Kernkompetenzen private Markteintritte
verhindern, die bei Abwesenheit der Offentlich-Rechtlichen und ihrer Kernkompetenzen

stattfinden wirden.

Als theoretischer Hintergrund dienen zur Wirkungseinschatzung der Ansatz der
Konsumentenwohlfahrt, die Durchfiihrung der statischen und dynamischen
Marktwirkungsanalyse und die wettbewerbstheoretischen Anséatze in den

Wirtschaftswissenschaften.

Aus Grinden der Methode und der Einschatzung wird zwischen ,kleinen Markten® und ,grofRen

Markten“ unterschieden.

Bei kleinen Markten spielt die Wirkung auf die Marktzutrittsschranken die zentrale Rolle. Kleine
Markte kdnnen sich zum Beispiel durch Alleinstellungen eines Anbieters auszeichnen, weil ein
zweites Angebot nicht rentabel betrieben werden kann. Mdglicherweise kénnen kleine Markte
sogar der Grund dafiir sein, dass Versorgungsliicken fortbestehen, weil Uberhaupt kein
Marktangebot entsteht. In diesem Fall ist ein privatwirtschaftliches Angebot nicht rentabel,

obwohl aufseiten der Konsumenten fir das Angebot Praferenzen bestehen.

,Crowding Out® wird hier mikrodkonomisch, d. h. im Sinne der Wettbewerbstheorie begriffen; zum
makrookonomischen Begriff ,Crowding Out” siehe Standardliteratur der Volkswirtschaftslehre.
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Die Marktwirkung der offentlich-rechtlichen Digital- und Online-Angebote auf kleinen Markten
lasst sich als Komplementarwirkung untersuchen. Die Angebote ergdnzen das Marktangebot,
weil sie Angebotsliicken schliel3en und Qualitatsdefizite privater Angebote ausgleichen. Eine Fi-
nanzierung durch die Rundfunkgebuhr ist die Basis, um komplementare Telemedienangebote
dauerhaft und unabhé&ngig von privatwirtschaftlichen Rentabilitatsiiberlegungen zu produzieren.
Die letzten Aspekte sind fur die Komplementéarwirkung entscheidend, denn diese gewahrleistet
Angebote, deren private Rentabilitdt unsicher ist.

Die statischen Marktwirkungen entstehen unmittelbar durch die Bereitstellung des
Komplementarangebots. Die dynamischen Marktwirkungen entstehen durch die Sicherstellung
der Qualitdt und durch Versorgungssicherheit. Dynamische, komplementare Marktwirkungen
offentlich-rechtlicher Angebote sind mdglich, weil die erforderlichen Investitionen und Risiken
nach gesellschaftlichen Zielen bewertet werden. Dies erlaubt z. B. einen langeren Atem

zugunsten innovativer Projekte.

Gleichwohl ist zu berlcksichtigen, dass komplementare Telemedienangebote nicht in jedem
Fall wettbewerbsneutral sind. Wird in einem jungen oder kleinen Markt ein 6ffentlich-rechtliches
Telemedienangebot aufgebaut, besteht die Mdoglichkeit eines Zutritts-Crowding-Out, well
dadurch private Markteintritte mdglicherweise von vornherein unterbleiben. Die 6ffentlich-
rechtlichen Angebote waren auf solchen Markten dann in der Rolle eines First Mover. Hierbei ist
das Risiko der Sunk Costs (versunkene Kosten™) zu berlcksichtigen. Bei relevanten Sunk
Costs hat der First Mover immer den Wettbewerbsvorteil, dass er diese Kosten nicht mehr

tragen muss.

Typische Beispiele fir kleine Markte im Fernsehbereich sind die Auslandsberichterstattung oder
Filme und Dokumentationen zu historischen Themen; kleine Méarkte im Radiobereich sind

Programme flr klassische Musik, Information, Kultur oder Jazzmusik.

Bei Online-Markten ist zur Einschatzung der MarktgréRe zu untersuchen, ob und inwiefern sich
die Markte noch in einer relativ jungen Marktphase befinden. Dazu liefert der Ansatz der

Marktphasentheorie (auch Produktlebenszyklus-Theorie) das Analyseinstrument.

sk

Damit sind Ausgaben bzw. Investitionen gemeint, die bereits getatigt worden und in jedem Fall
wverloren“ sind. Als ,verloren“ oder ,versunken“ werden die Ausgaben bezeichnet, weil sich die
Investitionen nicht fir eine andere Verwendungsalternative nutzen lassen. Man kann deshalb
~versunkene Kosten“ auch als endgiiltig ,abgeschriebene“ Kosten ansehen. Aus diesem Grund
werden sie in der laufenden Kostenkalkulation nicht mehr beriicksichtigt, denn sie sind fir das am
Markt beteiligte Unternehmen inzwischen irrelevant. Gleichwohl sind die Investitionen nach wie vor
nitzlich und tragen z. B. dazu bei, Ertrage erwirtschaften zu kénnen. Im Unterschied zum etablierten
Marktteilnehmer sind fiir einen potenziellen Newcomer die Sunk Costs sehr relevant. Fir den Eintritt
muss er die Sunk Costs einplanen, da sie fir ihn ein Eintrittsrisiko darstellen.
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Der Zutritts-Crowding-Out infolge des Markteintritts und durch die Anwesenheit des Offentlich-
rechtlichen Online-Angebots ist einzuschatzen und zu bewerten. Dabei ist der relevante Markt
aber immer kritisch daraufhin zu untersuchen, ob und inwieweit ohne das 6ffentlich-rechtliche

Angebot private Angebote dann tatsachlich dem o6ffentlich-rechtlichen Angebot &hnlich waren.

Grol3e Markte zeichnen sich durch eine grof3e Anzahl an tatséchlichen oder potenziellen
Nutzerinnen (Nachfragerinnen) aus. Die tatsachliche oder potenzielle Reichweite der Digital-
und Online-Angebote ist betrachtlich. Dasselbe gilt fur die tatsachlichen oder mdglichen
Umsétze, die auf dem Markt erzielt werden kdnnen: Die tatsachlichen oder prognostizierten
Umsatzzahlen lassen rentable private Wettbewerbsangebote zu. Auch eine relevante Anzahl an
Anbietern ist auf einem grof3en Markt tatsachlich oder zumindest potenziell vorhanden, d. h., die
Konzentration des Angebots auf dem grof3en Markt ist entweder relativ gering oder der grof3e

Markt ist zumindest fir neue Marktzutritte und Neuankémmlinge hinreichend offen.

Statische Marktwirkungen der offentlich-rechtlichen Telemedienangebote auf einem grof3en
Markt sind Preiswirkungen bzw. Wirkungen auf Werbeumséatze oder auf andere Erlose der
Wettbewerber. Die privaten Konkurrenten spiiren (spirbarer Wettbewerb durch die Offentlich-
Rechtlichen) die Wirkungen neuer 6ffentlich-rechtlicher Angebote. Uber das Marktvolumen und
insbesondere Uber das veranderte Publikumsvolumen wird ein einschatzbarer Substitutions-

Crowding-Out mdglich.

Erste Hinweise auf die grof3en Online-Markte fur publizistische Inhalte geben die Daten zu den

Online-Reichweitenfiihrerinnen der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF).

Die dynamische Marktwirkung bestehender o6ffentlich-rechtlicher Digital- und Online-Angebote
auf grolRen Markten ist, dass mehr Wettbewerb auf dem relevanten Markt besteht. Der
dynamische Wettbewerb kann insoweit Substitution bewirken, als ein 6ffentlich-rechtliches
Wettbhewerbsangebot zur Folge hat, dass Nachfragerinnen von einem d&hnlichen privaten
Angebot abwandern, da das offentlich-rechtliche Angebot mehr den Bedurfnissen der
Nachfragerinnen entgegenkommt oder mehr den von den Nachfragerinnen gewiinschten
Standards entspricht. Infolge der o6ffentlich-rechtlichen Konkurrenz kann dann das private

Angebot weniger rentabel sein oder im negativen Extremfall sogar den Markt verlassen.

Die dynamischen Marktwirkungen der Telemedienangebote der d&ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten kdnnen die Konsumentenwohlfahrt verbessern, weil sie gesellschaftlich
relevante Standards auf grof3en und gewinntrachtigen Markten setzen. Die Standards muissen

die privaten Wettbewerber bericksichtigen, wenn sie am Markt weiterhin erfolgreich sein
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wollen. Die o6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote schaffen positive Marktwirkungen, weil
sie den Nutzerlnnen Mdoglichkeiten des Qualitatsvergleichs und der Orientierung bieten und
damit im Wettbewerb von den Internet-Nutzerinnen bzw. den Rezipientinnen akzeptierte und
erwartete Qualitatsmalistdbe durchsetzen und so das Qualitatsniveau auf dem Markt
aufrechterhalten. Darliber hinaus fordern Offentlich-rechtliche Telemedienangebote  die
Akzeptanz von bildungs-, demokratie- und meinungsrelevanten Inhalten, sofern sich auch
Mehrheiten und die jingeren Bevolkerungsgruppen fur die Inhalte der Digital- und Online-

Angebote interessieren.

Die positiven dynamischen Marktwirkungen sind aufgrund von Marktversagen moglich. Ein
Grund fur Marktversagen ist die asymmetrische Information bei vielen Mediengitern: Bei vielen
Mediengutern (Information, Ratgeber, Bildung, Nachrichten) entfallt auf der Seite privater
Produzenten moglicherweise der dkonomische Anreiz, eine bessere Qualitdt mit hoheren
Kosten bereitzustellen. Infolge der asymmetrischen Information zulasten des Konsumenten
bietet der Markt ggf. eine zu geringe Qualitéat an. Bei den privatwirtschaftlichen Digital- und
Online-Angeboten kann der Anreiz zu hoherer Qualitdt fehlen, wenn die Konsumenten bzw.
Kunden die Verbesserung nicht erkennen kénnen und diese folglich auch nicht mit héherer
Zahlungsbereitschaft belohnen. Eine positive dynamische Marktwirkung kénnen die 6ffentlich-
rechtlichen Angebote somit erzielen, indem sie von den Rezipienten gewlnschte
Qualitatsstandards und Qualitatsvergleiche ermdglichen und Qualitdtsverbesserungen und

Innovationen im Qualitatswettbewerb durchsetzen.

Es ist zu berlcksichtigen, dass das offentlich-rechtliche Telemedienangebot Uber die
Rundfunkgebiihr finanziert wird. Das offentlich-rechtliche Telemedienangebot ist ein Uber
Gebiuhren finanziertes Angebot, das auf gro3en Markten in Wettbewerb mit privatwirtschaftlich
finanzierten Angeboten steht. Hierbei ist der Umstand zu untersuchen, inwiefern auf dem
relevanten Markt jene Wirkung moglich ist, dass desto eher Private diesen Markt verlassen oder
vom Eintritt abgeschreckt sein werden, je mehr die Qualitat durch die
Rundfunkgebiihrenfinanzierung gesteigert wird und in diesem Sinne die Online-Angebote
subventioniert auf den relevanten Markt kommen. Dies betrifft indes nur private Angebote,
deren Markteintritt und Verbleib von der wirtschaftlichen Tragfahigkeit abhangt. Im Internet
existieren neben den o6ffentlich-rechtlichen Online-Angeboten auch viele andere nicht-

kommerzielle Angebote.

Die Mdoglichkeit des Substitutions-Crowding-Out erfordert die Bewertung, ob und in welchem
Grad ein privatwirtschaftliches und ein o6ffentlich-rechtliches Online-Angebot tatséchlich
Ahnlichkeiten aufweisen. Die Bewertung der Marktwirkungen betrifft die Frage, ob und inwieweit

ein Wettbewerb zwischen mehr oder weniger perfekten Substituten vorliegt. Eine Bewertung
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wird in den Fallen unausweichlich, in denen sich Ziele wie zum Beispiel Bildung, publizistische
Qualitat oder Meinungsvielfalt kaum befriedigend quantifizieren lassen. Die Analysen des
Marktangebots, die Inhaltsanalysen und die Erforschung der Praferenzen der Internet-
Nutzerlnnen sind aber hilfreich. Beispielsweise wéare es wohl eine Bevormundung der
Nutzerlnnen, auf Online-Angebote zu verzichten, die fir Mehrheiten und die jungen
Bevolkerungsgruppen attraktiv sind und dem Offentlichen Auftrag entsprechen. Eine
Einschéatzung und Bewertung der dynamischen Marktwirkungen im Qualitéatswettbewerb hat zu
berilcksichtigen, dass sich ein Medienprodukt zusammensetzt aus einer Vielzahl an
Gutsbestandteilen wie Information, Unterhaltsamkeit, Bildung, Vertrauen, Vielfalt, Kultur,
Sorgfalt, Ausgewogenheit u. v. m., die dem Rezipienten Nutzen stiften.
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2 Telemedienkonzept des NDR

2.1  Medieninhalte (Content) und Dienstleistungen

Das Telemedienkonzept des Norddeutschen Rundfunks vom 4. Juni 2009 beinhaltet die
Konzepte und Beschreibungen zu den Angeboten NDR Online, N-JOY XTRA und NDR Text.
Das Konzept wurde vom Intendanten als Antrag auf Durchfiihrung eines Dreistufentests dem
Rundfunkrat vorgelegt. Nach dem Konzept verfolgt der NDR vor dem Hintergrund der
Entwicklung des Internets und der Digitalisierung die Strategie, sich mit seinem umfassenden
Angebot den sich dynamisch entwickelnden medialen Bedingungen anzupassen und den sich
wandelnden Bedarf der Nutzerlnnen nach orts- und zeitsouveran verfugbaren o6ffentlich-
rechtlichen Inhalten mit seinem Telemedienangebot zu bedienen (Telemedienkonzept
4.6.09: 6). Nach dem Telemedienkonzept nimmt der NDR auf den Publikumsmarkten
(Endkundenmarkten) mit verschiedenen Online-Angeboten teil. Zurzeit offeriert er die Angebote
unter den Domain-Namen

— ndr.de

— n-joy.de

— ndr2.de

— ndrinfo.de

— ndrkultur.de

— ndr903.de

— wellenord.de

— ndrlniedersachsen.de

— ndrlradiomv.de

Zudem ist das Telemedienangebot

— N-JOY XTRA
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geplant.

AuBBerdem begleitet der NDR auch seine Sendungen im Ersten mit entsprechenden
Internetauftritten. Sendungen wie zum Beispiel ,Panorama®“, ,Anne Will*, ,Weltspiegel* und

,Druckfrisch® sind im Internet unter der Domain daserste.de und daserste.ndr.de zu finden.

Nach dem NDR-Telemedienkonzept (4.6.09) werden die inhaltlichen Schwerpunkte auf

folgenden Internetanwendungen liegen:

1. Informationsorientierte Internetanwendungen, die tagesaktuelle Informationen und
Hintergrundinformationen liefern: Diese Anwendungen ergénzen die Berichterstattung der
Informations- und Nachrichtensendungen, Reportagen, Dokumentationen, Magazine,
Sportsendungen und Wetterberichte und bieten den Zuschauern die Gelegenheit, sich je nach
personlichem Interesse eingehender mit den Themen zu beschéftigen (z. B. Webseiten zu
Regionalsendungen wie bspw. Nordmagazin www3.ndr.de/sendungen/nordmagazin/ oder DAS!
http://www3.ndr.de/sendungen/das/ und Zu Informationssendungen wie dem
Gesundheitsmagazin Visite www3.ndr.de/sendungen/visite oder Verlinkung zu den NDR-

Sendungen der ARD wie z. B. die Sendung ,Anne Will“ unter daserste.ndr.de/annewill/).

2. Serviceleistungen, die einen Zusatznutzen schaffen: Sie erleichtern den Zuschauerinnen,
Horerlnnen oder Internet-Nutzerlnnen das Suchen, Finden, Auswahlen und die zeit- oder
ortssouverane Nutzung der Fernseh- und Radioprogramme oder der Inhalte auf den Webseiten.
Hierunter fallt die Navigationsstruktur der Webseite. Zudem zahlen hierzu die Online-
Sendeplane, elektronische Programmfihrer, Simulcast-Ausstrahlungen, Bestellméglichkeiten
fur VHS-/DVD-Angebote. Nicht zuletzt zéhlen zu den Serviceleistungen des
Sendeunternehmens die Mediatheken bzw. die Video-on-Demand-Dienste (VoD), sofern sie
dazu dienen, die linearen Programmangebote einer zeit- oder ortssouveranen Nutzung
zuganglich zu machen (siehe Gundlach 2009a: 17 ff.). Zu den Serviceleistungen gehdrt ferner
die Mdoglichkeit, als Zuschauer Einfluss auf das Programm zu nehmen, beispielsweise durch
Programmbeschwerden, Zuschauerpost, Zuschauerlnnen-Mitwirkung, sendebegleitende E-
Mail-Kontakte oder Chats. Hierunter fallen auch Weblogs, Chats oder Online-Diskussionsforen,

die zu einzelnen Sendungen oder Inhalten ermdéglicht und redaktionell betreut werden.

3. Spieleorientierte Internetanwendungen: Sie finden entweder parallel zu Spiele-Shows im
Fernsehen statt oder simulieren mehr oder weniger die Spiele-Show aus dem Fernsehen im
Internet. Beispiele fur Spieleangebote von Medienfirmen befinden sich unter RTLspiele.de und

rtl.de/quiz/quiz.php. Nach dem NDR-Telemedienkonzept (4.6.09) plant auch der NDR, einige
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Online-Spiele den Nutzerinnen zur Verfigung zu stellen. Einige Quizangebote befinden sich
unter www.ndr.de/unterhaltung/quiz_spiele. Das Telemedienkonzept stellt heraus, dass damit
kein eigensténdiges Angebot angestrebt wird. Vielmehr sollen Spiele die Wissensvermittiung
unterstitzen. Folglich wird auf3er dem Programmbezug die padagogische Zielsetzung betont. In
Zusammenhang mit dem Themeneinstieg ,Kinder® wird dazu notiert: ,durch Spiele- und
Quizformate mit Programmbezug wird die Phantasie der jungen Nutzer angeregt und der
Umgang mit dem Medium gelbt® (Telemedienkonzept 4.6.09: 21). Spiele und Quizformate
sollen als Rich-Media-Formate eingesetzt werden, wobei betont wird, dass ,Spiel- und
Quizformate ... zur Wissens- und Informationsvermittlung eingesetzt* werden, denn sie ,férdern
die Bereitschaft zur Auseinandersetzung mit komplexen Sachverhalten und dienen der
Hinflhrung zu schwierigen Themen® (Telemedienkonzept 4.6.09: 38, auch 36, 39, 42). Der
Einsatz dieses interaktiven Elements wird aber nicht in dem Umfang angestrebt, wie dies nach
dem NDR bei Horfunksendern der Fall sei (Telemedienkonzept 4.6.09: 66f.).
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Abb. 5:

neues Tele-
medienangebot

bestehendes Telemedienangebot (Bestandspriifung)

NDR-Telemedienkonzept v. 4.6.2009: Angebotsbestandteile
Informationsorientierte Internetanwendungen

ndr.de/NDR Portal-Seiten, Regionale Orientierung der Informationen
und Bezige

Nachrichten-Seiten zu Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Gesellschaft,
Wetter, Verkehr, Bérse, Verlinkung tagesschau.de, ARD-Online;
Sport-Seiten; Kultur-Seiten inklusive NDR Orchester und NDR Chor;
Wirtschaft-Seiten, Verlinkung tagesschau.de, boerse.ARD.de, ARD-
Anstalten; Unterhaltung mit Bezug zum NDR- Fernsehen, NDR-
Radiowellen und Norddeutschland; Ratgeber-Seiten; Kinder-Seiten;
Regional-Seiten: Berichte, Freizeitinformation,
Landsmannschaftliches

NDR Fernsehen Online, Zugang zu den Inhalten, begleitenden
Informationen, Diensten und Vernetzungen der Sendungen zu Politik,
Wirtschaft, Bildung, Ratgeber, Wissen, Kultur, Unterhaltung, Sport,
spezielle Internetseiten im Falle besonderer Ereignisse, inkl. der NDR-
Sendungen im Ersten (daserste.de).

NDR Radiowellen Online: Zugang zu den Inhalten und begleitenden
Informationen zu Nachrichten, Wirtschaft, Ratgeber, Kaultur,
Unterhaltung, Sport; jeweils NDR-Landessender, NDR2, NDR Kultur,
NDR Info, N-Joy.

NDR Text: Nachrichten,
Serviceinformationen: u. a.
Horoskop, Verkehr

Wetter, Sport,
Lottozahlen,

Programmhinweise,
Borse, Telefontarife,

N-JOY XTRA: Inhalte der Themenbereiche Gesellschaft/Lebenswelt,
Unterhaltung/Comedy, Musik, Event/Backstage-Berichte,
Filminformation flr junge Zielgruppe, Webradios, Audios und Videos
(Extra 3), Video-Chats, Diskussionsforen, nutzergenerierte Inhalte,
interaktive Quizformate. Auch Nachrichten, Wissen, Sport, mit ARD-
und Mediathek-Verlinkung. Norddeutsches Profil soweit mdglich und
redaktionell sinnvoll.

Spieleorientierte
Internet-Anwen-
dungen

NDR-Portal- Spiele und

Dienstleistungen

Wege zu den publizistischen NDR-Inhalten:

Navigation dber a) Medium, Sendungen, Radiowellen; b)Quizformate
Themen; C) Regionen: Weiterentwicklung der
Navigationsstruktur vorgesehen, u. a. uber

Norddeutschlandkarte; d) Startseiten: Portal, Fernsehen, Radio
Vorabinformationen zu Sendungen

Vernetzung der NDR-Seiten und -Inhalte

NDR-bezogener Elektronischer Programmfuhrer (NDR-EPG);
fur alle Ausspielwege: NDR-Videotext (= NDR Text), NDR-
Internetseite, NDR-Digitalstream, NDR-Mobil

Livestreaming der Programme, inkl. Webradio

Mediathek: zeitsouverane Rundfunknutzung

Loopstream ausgewahlter Radioschleifen

Foren und Blogs zu Sendungen

Mitwirkmaoglichkeiten, Moderatorenkontakt per E-Mail, Blogs,
Foren, Mein Norden - Plattform

Transparenz, z. B. (,Wir Uber uns“-Seiten)
Frequenzhinweise

Podcast (Abonnement)
Newsletter-Angebote

RSS-Feed, Widget Abrufmdglichkeiten

Spiele und
Quizformate
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Die zu begutachtenden Bestande des Telemedienangebots des NDR spiegeln die allgemeine
Marktentwicklung im Fernsehbereich wider. Die Fernsehsendeunternehmen passen sich bereits
seit langerer Zeit der Marktentwicklung an: Sie setzen verschiedene Internetanwendungen
(Online-Medien) ein, um ihr Programmangebot attraktiver zu gestalten und damit den Nutzen
fur ihre Zuschauerinnen und insbesondere fur die jungeren, internetaffinen Nutzerlnnen zu
verbessern. In der mediendkonomischen Literatur wird die Angebotsentwicklung unter anderem
unter dem Begriff ,enhanced television® diskutiert und untersucht (Chan-Olmsted 2006;
Ha/Chan-Olmsted 2004; Chan-Olmsted/Ha 2003; Fahey 2000; Griffin 1996).

Auch in der Musikindustrie bewirken die Entwicklung des Internets und die Digitalisierung
bereits seit langerer Zeit einen Strukturwandel. Die Verénderungen betreffen auch die jungen
Radios, denn Musik ist flir ein junges Radio das wichtigste Akzeptanzmittel. Music File Sharing,
Webradio, iPod und Podcasting bestimmen zurzeit die Debatte zur Zukunft des Radios
(Windgasse 2009; Neuwdhner 2008; ALM 2008; Arbitron 2008; Menduni 2007; Albarran u. a.
2007). Aber was bedeuten diese Innovationen fur die Zukunft des Radios? Das neue
Telemedienangebot N-JOY XTRA sieht mehr vor als nur eine Webprasenz fur das
Radioprogramm N-JOY. Unter diesem Markennamen plant der NDR, ein junges Portal
aufzubauen. Hiermit will der NDR weiter den Kontakt zu den jingeren Bevdlkerungsgruppen

halten.

2.2 NDR Online im publizistischen Wettbewerb

Die Firma aserto: Kommunikationsanalysen und Beratung GmbH & Co. KG, Hannover, hat vom
19. bis 26. Méarz 2009 im Auftrag des NDR eine breit angelegte Recherche und die Bestimmung
der relevanten Wettbewerber anhand eines publizistischen Kriterienkatalogs durchgefiihrt
(aserto: 2009a). Die Untersuchung ermittelt Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen NDR
Online und den relevanten Wettbewerbern und tragt damit dazu bei, den Grad der Ahnlichkeit
und inhaltlichen Vergleichbarkeit von Wettbhewerbern einzuschatzen. Danach lassen sich
aufgrund einiger mehr oder weniger groRen publizistischen Ahnlichkeiten 49 Wettbewerber

bestimmen (Telemedienkonzept 4.6.09: 60):

Abb. 6: Publizistische Wetthewerbsrecherche zu NDR Online

Webseite Medium

www.n-joy.de NDR Online
www.ndr2.de NDR Online
www.ndrinfo.de NDR Online
www.ndrkultur.de NDR Online
www.ndr.de/tv NDR Online
www.ndr.de NDR Online
www.ndr.de/nachrichten NDR Online
www.ndr903.de NDR Online
www.ndrlradiomv.de NDR Online
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Webseite
www.wellenord.de
www.ndrlniedersachsen.de

www.haz.de
www.newsclick.de
www.dewezet.de
www.kreiszeitung.de
www.nwz-online.de
www.neue-oz.de
www.landeszeitung.de

www.ov-online.de

www.bild.de/BILD/regional/hannover/home/start

seite.html

www.neuepresse.de
www.wuemme-zeitung.de
www.nordseezeitung.de
www.In-online.de
www.shz.de
www.kn-online.de
www.segeberger-zeitung.de
www.svz.de
www.nordkurier.de
www.nnn.de

www.ostsee-zeitung.de
www.abendblatt.de
www.welt.de/hamburg

www.mopo.de/hamburg

www.bild.de/BILD/regional/hamburg/home/start

seite.html
www.radiohamburg.de
www.radio-energy.de/hamburg
www.radionordland.de
www.radio-flensburg.de
www.antenne-mv.de
www.ostseewelle.de
www.ffn.de

www.rsh.de
www.deltaradio.de
www.antenne.com
www.hamburg.1730sat1.de
www.hamburgl.de
www.rtlregional.de
www.hannover.1730sat1.de
www.mecklenburg-vorpommern.de
www.schleswig-holstein.de
www.niedersachsen.de

Medium

NDR Online

NDR Online

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen

Online-Angebot mehrerer regionaler Tageszeitungen, Regionen

Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen
Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen

Online-Angebot der Uberregionalen Tageszeitung Bild fur die

Region Hannover in Niedersachsen

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Niedersachsen

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Schleswig-Holstein

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Schleswig-Holstein

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Schleswig-Holstein

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Schleswig-Holstein

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Mecklenburg-Vorpommern

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Mecklenburg-Vorpommern

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Mecklenburg-Vorpommern

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Regionen
Mecklenburg-Vorpommern

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Region Hamburg

Online-Angebot einer Uberregionalen Tageszeitung, Region

Hamburg

Online-Angebot einer regionalen Tageszeitung, Region Hamburg

Online-Angebot einer Uberregionalen Tageszeitung, Region

Hamburg

Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebote der Bundeslander
Online-Angebote der Bundeslander
Online-Angebote der Bundeslander
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Webseite Medium

www.hamburg.de Online-Angebote der Bundesléander
www.hamburg-magazin.de Sonstige Online-Angebote
www.hamburg.prinz.de Sonstige Online-Angebote
www.hh-heute.de Sonstige Online-Angebote
www.damv.de Sonstige Online-Angebote
www.meinestadt.de/mecklenburgvorpommern Sonstige Online-Angebote
www.meinestadt.de/niedersachsen Sonstige Online-Angebote
www.tourismus.niedersachsen.de Sonstige Online-Angebote
www.meinestadt.de/schleswigholstein Sonstige Online-Angebote

Deutlich wird an der publizistischen Wettbewerbsanalyse, dass in geografischer Hinsicht die
verschiedenen Kriterien zu einer Begrenzung des Wettbewerbs auf Norddeutschland flihren.
Zudem sind die redaktionelle Bearbeitung, Tagesaktualitit und eine breitere
Zielgruppenansprache Kriterien, die zur Auswahl fiihren. Auch inhaltliche Kriterien wurden
bericksichtigt. Weder bundesweite, tagesaktuelle Medienprodukte noch Webportale,
Themenportale oder Wikipedia zahlen danach zu den publizistischen Wettbewerbern, obwohl
solche Webangebote norddeutsche Themen — zum Teil auch tagesaktuell — behandeln oder zu
tagesaktuellen Themen Hintergrundinformationen bieten, die die Nutzerlnnen konsumieren,
u.a. weil die Webseiten bei der Suche nach Informationen zu einem tagesaktuellen

norddeutschen Thema an oberster Stelle von Google gefunden werden.

2.3 N-JOY XTRA im publizistischen Wettbewerb

N-JOY XTRA soll vor allem fir die Zielgruppen ,Jugendliche® und ,junge Erwachsene”
ansprechend sein. Fur das geplante junge Portal wurde erganzend die zukunftige publizistische
Wetthewerbssituation ermittelt. Anhand der Recherche hat der NDR 17 Online-Angebote mit
Regionalbezug und 18 Online-Angebote mit nur mittelbaren regionalen Bezlgen identifiziert, die
als Wettbewerber fir N-JOY XTRA angesehen werden kdnnen (Telemedienkonzept
4.6.09: 61f.).

Abb. 7: Publizistische Wettbewerbsrecherche zu N-JOY XTRA

Webseite Medium

ff Online-Angebot eines privaten Radiosenders (mit
n.de .

Regionalbezug)

Online-Angebot eines privaten Radiosenders (mit

Regionalbezug)

Online-Angebot eines privaten Radiosenders (mit

Regionalbezug)

Online-Angebot eines privaten Radiosenders (mit

Regionalbezug)

Online-Angebot eines privaten Radiosenders (mit

Regionalbezug)

Online-Angebot (regionaler) Tageszeitung (mit

Regionalbezug)

In-online.de/heftig, Jugendmagazin der Libecker Online-Angebot (regionaler) Tageszeitung (mit

energy-radio.de/hamburg
radiohamburg.de

rsh.de

ostseewelle.de

ozelot.de Online-Rubrik ,ozelot* der Ostseezeitung

Nachrichten, Online-Rubrik ,heftig* Regionalbezug)
nordkurier.de/mega (Nordkurier, ,mega“ Rubrik unter ~Online-Angebot (regionaler) Tageszeitung (mit
»~Jugend") Regionalbezug)
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Webseite

haz.de/Nachrichten/ZiSH, unter der haz-Rubrik ,zish*
dann ZiSH — die junge Redaktion der HAZ
jugendserver-hamburg.de, Behorde fir Schule und
Berufsbildung, Hamburg

technobase.fm, Ulber&Maas GbR, Moers, Webradio
mit weiteren Tochterprojekten: HouseTime.FM,
HardBase.FM, TranceBase.FM und CoreTime.FM

mybigfm.de

dasding.de

fritz.de

viva.tv

mtv.de

prosieben.de

jetzt.sueddeutsche.de

neon.de

yeaz.de

bravo.de

unicum.de

spiesser.de

spiegel.de/schulspiegel

netzcheckers.de (Betreiber ist eine Agentur im
Auftrag der EU-Kommission und des fur Jugend
zustandigen Bundesministeriums)

schekker.de (Jugendportal der Bundesregierung)
fluter.de (Magazin der Bundeszentrale fir politische

Bildung)

li-lak auf goethe.de Jugend-Webseite des Goethe-
Institutes Kairo/Alexandria, Regionalinstitut
Nahost/Nordafrika

Medium

Online-Angebot (regionaler) Tageszeitung (mit
Regionalbezug)

Online-Angebot eines nicht-medienbezogenen Anbieters
(mit Regionalbezug)

Online-Angebot eines (Online-)Radiosenders

Online-Angebot eines (Online-)Radiosenders: Frequenzen in
Sidwest-Deutschland

Online-Angebot eines (Online-)Radiosenders
Online-Angebot eines (Online-)Radiosenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot eines privaten Fernsehsenders
Online-Angebot einer Tageszeitung
Online-Angebot einer Zeitschrift
Online-Angebot einer Zeitschrift und Zeitschrift
Online-Angebot einer Zeitschrift
Online-Angebot einer Zeitschrift
Online-Angebot einer Zeitschrift
Online-Angebot einer Zeitschrift

Online-Angebote eines nicht-medienbezogenen Anbieters
Online-Angebote eines nicht-medienbezogenen Anbieters

Online-Angebote eines nicht-medienbezogenen Anbieters

Online-Angebote eines nicht-medienbezogenen Anbieters

Deutlich wird, dass ,Jugend* flr die publizistische Wettbewerbsanalyse ein eigenstandiges

Kriterium ist. Es bleibt aber noch zu Uberprifen, ob die Eigenschaft ,Jugend“ auch zweckmaRig

ist, um im mediendkonomischen Sinne einen eigenstandigen Markt im Bereich der Online-

Medien abzugrenzen (s. u.).

2.4  Verweildauerkonzepte

Fur die Audio- und Videoinhalte sieht der NDR ein gestuftes Verweildauerkonzept fir die

Sendungen und Beitrdge vor. Die Einordnung richtet sich nach juristischen und publizistischen

Kriterien (Telemedienkonzept 4.6.09: 44ff.).
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Abb. 8:

Verweildauer
24 Stunden

7 Tage

3 Monate

6 Monate

12 Monate

Zeitlich unbefris- | — Nachhaltige Informationsbeitrage mit dokumentarischem

tetes Archiv

Verweildauerkonzept fir Audio- und Videoinhalte

Kategorisierung von Sendungen und Beitrégen

Sport: Sendungen von GroRereignissen (gem. § 4 Abs. 2
RStV) sowie von Spielen der 1. und 2. FuBBball-Bundesliga.
Alle Sendungen und Beitrage, die nicht in eine der anderen

Kategorien fallen. In der Hauptsache werden tagesaktuelle,

nachrichtliche Sendungen und Beitrége mit Inhalten

angeboten, die relativ schnell vom aktuellen Geschehen

»=uberholt‘ sind. Dazu z&hlen z. B. Nachrichtenausgaben,

aktuelle Sendungen zum Zeitgeschehen oder auch aus

dem Sport, soweit sie nicht unter die 24-Stunden-

Reglementierung (s. o.) fallen. Auch Vorankindigungen

sind zul&ssig.

— Saisonal bedingte Sendungen und

— Beitrage, etwa zu den Festivals oder zum Test von
Winterreifen.

— Sendungen und Beitrage, die Neuerscheinungen
vorstellen wie Buch-, DVD- oder Kinotipps.

— Magazine wie ,Kulturjournal® oder ,Kulturspiegel*.

— Gesprachssendungen wie ,Menschen und
Schlagzeilen®, ,Jetzt reicht’s“ von NDR 1 Niedersachsen
oder ,NDR Kultur Kontrovers®.

— Sendungen und Beitrage, die Hintergriinde zu aktuellen
politischen, wirtschaftlichen, kulturellen und
gesellschaftlichen Entwicklungen aufzeigen.

Hierzu zahlen Sendungen wie ,Weltbilder* im NDR
Fernsehen, das ,Forum“ oder das Wissenschaftsmagazin
,LOGO" von NDR Info.

Ausgewahlte Beitrage zu bedeutsamen politischen,
wirtschaftlichen, kulturellen, gesellschaftlichen und
norddeutschen Ereignissen und Entwicklungen aus
Magazinsendungen wie bspw. ,DAS!*, ,Markt",
,Niedersachsen 19:30%, ,Schleswig-Holstein Magazin®,
,Nordmagazin“ oder ,Hamburg Journal“ sowie den
entsprechenden Sendungen im Horfunk wie den
»Funkbildern® von NDR 1 Niedersachsen oder dem
»+Abendjournal“ von NDR 90,3. Sendungen und Beitrage,
die Menschen und Landschaften in Norddeutschland und
den nordischen Raum vorstellen wie ,Landpartie” oder
.Nordtour®, ,Ostseereport® oder ,Hanseblick®, ,Mare TV*,
»Zwischen Hamburg und Haiti“, ,Lokaltermin“ oder ,Radio
Pomerania“. Beitrage und Sendungen aus
Programmschwerpunkten wie den ARD-/NDR
Themenwochen.

Die Wissensformate aus Horfunk und Fernsehen.
Dokumentationen wie ,Das Thema“im NDR Fernsehen
oder vergleichbare Sendungen im Horfunk, auch Feature
und Horspiel.

Die Comedyserien in den Horfunkprogrammen, Serien und
Reihen wie ,Polettos Kochschule®, ,Blittenwarder” und
,NDR Talkshow", zusammenfassend also auch
Unterhaltungsangebote im Sinne von § 2 Abs. 2 Nr. 17 in
Verbindung mit 8 11 Abs. 1 letzter Satz RStV (in der
Fassung des 12. RAStV).

Charakter wie ,Das Schweigen der Quandts®;
Sendungen und

— Beitrage mit einer zeit- und kulturgeschichtlichen
Bedeutung, wie z. B. im Falle von ,Panorama®, ,Extra
3¢, ,Zeitzeichen®, ,Echo des Tages* oder ,Die
Schleswig-Holstein Topographie®.

— Nicht tagesaktuelle Sendungen und Beitrage in

Begriindung und Mehrwert
Vorgabe aus dem 12. RAStV

Vorgabe aus dem 12. RAStV

Dieses Intervall erméglicht eine
Nutzung der Angebote in einem
Zeitrahmen, in dem die Aktualitét der
Inhalte gewahrleistet und die
Nachfrage bei Nutzerinnen und
Nutzern unterstellt werden kann.

Sendungen und Beitrage dieser Art
beleuchten Hintergrinde, analysieren
langerfristige Entwicklungen, geben
Orientierung. Komplexe Sachverhalte
werden anschaulich erlautert oder
anhand konkreter Falle erklart.

Dieses Intervall bietet den
Nutzerinnen und Nutzern einen
publizistischen Mehrwert bei der
Einordnung und dem Verstéandnis der
tagesaktuellen Meldungen.

Beitrdge und Sendungen der
beschriebenen Art kbnnen Antworten
auf Fragen geben, die sich
unabhéngig vom jeweiligen
Sendedatum stellen. Sie enthalten
Inhalte, die langerfristig nachgefragt
werden, z. B. beim spaten ,Einstieg"
in eine laufende Serie.

Sie |6sen den Anspruch ein, ein
~Schaufenster des Nordens® zu sein
und liefern Informationen und
Anregungen, sich ndher mit dem
Kulturraum in all seinen Facetten zu
befassen, ihn als Heimat zu begreifen.
Diesem Ziel und Zweck dienen auch
die Unterhaltungsangebote aus
Horfunk und Fernsehen.

Mit der unbefristeten Abrufbarkeit
dieser Beitrage bekraftigt der NDR
seinen Bildungs- und Kulturauftrag.

Den Nutzerinnen und Nutzern steht

ein audiovisuelles Archiv zur
Verflgung.
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niederdeutscher Sprache oder regionalen Dialekten Dazu beitragen sollen auch das

sowie Sendungen und Beitrage zur ,Geschichte Politikmagazin ,Panorama“ oder die
Norddeutschlands®. Auf3erdem fallen darunter Beitrdge | Satiresendung ,Extra 3%, deren
und Sendungen, die im Zusammenhang mit einem Themen und Aussagen wesentliche

besonderen Ereignis stehen (Jahrestag, Todestag etc.). | Ruckschlisse auf den Zeitgeist einer
bestimmten Phase der deutschen
Politik und Zeitgeschichte
ermdglichen.
Quelle: Telemedienkonzept 4.6.09: 44ff.

Das Verweildauerkonzept fur Audio- und Videoinhalte umfasst auch die Sendungen und
Beitrage, die in den Richtbeispielen nicht ausdrucklich genannt sind, aber den beschriebenen
Kategorien entsprechen. Sie werden nach dem oben beschriebenen Schema den Kategorien
fur eine Verweildauer von sieben Tagen (oder 24 Stunden), drei, sechs oder zwdolf Monaten

sowie dem zeitlich unbefristeten Archiv zugeordnet.

Fur die internetspezifische Nutzung von Bild-, Text- und multimedialen Inhalten hat der NDR ein
zweites Verweildauerkonzept entwickelt. Die Bild-, Text- und multimedialen Inhalte haben im
Unterschied zu den Audio- und Videoinhalten keinen Bezug zu Sende- oder Programmterminen
(Telemedienkonzept 4.6.09: 46ff.). Hierbei handelt es sich also um das Verweildauerkonzept fir

die eigenstandige, internetspezifische Bereitstellung von Content und Diensten.

Abb. 9: Verweildauerkonzept fir Bild-, Text- und multimediale Inhalte
Verweildauer Angebotsbestandteile
12-Monate-Regel Bestandteile des Angebots, die z. B. Inhalte aus verschiedenen

Sendungen biindeln (Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte),
origindre Inhalte, Bild-, Text-, und Tonkombinationen, interaktive
Anwendungen (z.B. Spiele, Animationen). Die Angebotsbestandteile
werden in der Regel in multimedialen Kombinationen aus verschiedenen
webspezifischen Darstellungsformen in den Telemedien vorgehalten

Bis zu 12 Monate auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und
Elemente (einschliefilich
Foren und Chats, auch Kochrezept-Sammlungen)

bis zu zwolf Monate nach Ausstrahlung Inhalte und Elemente zu seriellen Angeboten und Mehrteilern

der letzten Folge

bis zu zwdlf Monate Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie
ausgewahlte Inhalte
der Berichterstattung

bis zu funf Jahre Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung
Orientierung an einer dem Berichterstattung tiber Wahlen orientiert sich an der Legislaturperiode
Berichtsgegenstand immanenten Frist vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die einem

anderen Rhythmus unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilden,
Sportereignisse)

Dies gilt auch fur. Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive
Module zum Beispiel zu Wahlen oder Sportereignissen kdnnen im
zeitlichen Umfeld oder bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten
werden.

Das betrifft auch historische Daten, soweit sie fir die aktuelle
Berichterstattung relevant sind.
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Verweildauer
Vorhandene Inhalte
angeboten werden

kénnen wieder

Bindung an die Verweildauer eines
redaktionell veranlassten Inhalts

Begrenzung auf maximal zwei Jahre

nach der letzten Anmeldung (Login)
eines Community-Mitgliedes

Streichungen, Sperrungen und
Bearbeitungen aus  Grinden  der

redaktionellen Verantwortung sind davon
unbenommen zu jedem  Zeitpunkt
moglich.

unbegrenzt

ohne zeitliche Begrenzung

zeitlich unbefristet

Angebotsbestandteile

in Verbindung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der
Wiederholung im linearen Programm dafiir einen redaktionellen Bedarf
gibt

Sie kdnnen auch in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt
werden.

Inhalte und interaktive Angebote, die sich auf regelméRig
wiederkehrende Themen oder konstante Elemente der Berichterstattung
beziehen und diese abbilden, werden so lange angeboten, wie sie fur die
Berichterstattung in Sendungen und Telemedien relevant sind.
Nutzergenerierte Inhalte

Die Verweildauer nutzergenerierter Inhalte
Profildaten, Audio, Video, Text, Bild etc.) ist

in  Communities (u. a.

Programminformationen z. B. in Programmfihrern (EPG)

Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Auftrag des NDR, zur Rundfunkgebihr, zum Programm, zur
Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den Klangkdrpern und
eigenen Veranstaltungen, zur Rundfunkanstalt selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des
Programms, zu redaktionellen Zustandigkeiten (Impressen)

§ 11d, Abs. 2, Ziffer 4 RStV: gesetzl. Verweildauerregel fir Archive mit
zeit- und kulturgeschichtlichen Audio- und Videoinhalten gilt auch fir
Bild-, Text- und multimediale Inhalte.

insbesondere Themenschwerpunkte, die Ereignisse von dauerhafter
gesellschaftlicher Relevanz aufgreifen oder Basisinformationen — auch
fir Schulen und Bildungseinrichtungen — zur Verflgung stellen.
Fortlaufenden Chroniken oder Reihen kénnen aufgrund ihres
lickenlosen Dokumentationscharakters sofort in diese Kategorie
eingeordnet werden

Insofern unterscheidet das Archivkonzept des NDR mehrere Kategorien.
In allen Kategorien kénnen alle formalen Darstellungsformen enthalten
sein. Elemente der Archive koénnen in bestimmten Fallen auch die
Inhalte der Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in
zeitgeschichtlichen Dossiers. Im Einzelnen erfolgt eine Einordnung in
folgende Kategorien:

- zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte,

- Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz,

- fortlaufende Chroniken,

- redaktionell ausgewdhlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven (zum
Beispiel zu Jahrestagen oder Kulturereignissen) und

- Geschichte des NDR, Rundfunkgeschichte als
Kulturgeschichte.

Zeit- und
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25 NDR Text

Das Telemedienkonzept des NDR umfasst auch das Teletextangebot. Teletexte werden auch
als ,Fernsehtext* oder ,Videotext“ bezeichnet. Vom Ursprung her ist der Teletext eine
technische Besonderheit des analogen Fernsehens. Seit 30. September 1988 strahlt der NDR
das Teletextangebot NDR Text aus.

Im Unterschied zu NDR Online und zum Projekt N-JOY XTRA handelt es sich hierbei um kein
Online-Angebot, denn die Nutzung der Teletexte steht im engen Zusammenhang mit der
Fernsehnutzung. Dieser Punkt ist wichtig, da der Teletext mittlerweile auch Uber ndr.de
angesehen werden kann. Die Teletextnutzung ist an die Fernsehnutzung gebunden, denn die
Nutzung setzt das Einschalten des Fernsehprogramms voraus. Der Teletext ist Teil der
Ubertragung des Programms, im analogen Fall geschieht dies iber die Auslastungsliicke. Die
redaktionelle Pflege des Teletextes erfolgt in Kooperation mit Radio Bremen. Beim Teletext
handelt es sich um ein Informationsangebot, dessen Schwerpunkt auf tagesaktuellen
Informationen liegt. Schwerpunkte der Berichterstattung sind das aktuelle Geschehen in den
vier NDR-Staatsvertragslandern und Bremen, Programminformationen des NDR und von Radio
Bremen sowie Service-Informationen. Die Teletextseiten sind in verschiedene Rubriken
unterteilt und werden redaktionell bearbeitet. Derzeit ist der NDR Text in die Rubriken
Nachrichten/Wetter, Sport, NDR Fernsehen, NDR Horfunk, Service/Verkehr und Sonderseiten
gegliedert.
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2.6  Stellungnahmen Dritter

Zum Telemedienkonzept NDR Online, N-JOY XTRA und NDR Text wurden Stellungnahmen
eingereicht, die u. a. zu den marktlichen Auswirkungen der Telemedienangebote abgegeben

wurden.

— Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen e. V. zu ARD.de, tagesschau.de, eins-
extra.de, DasErste.de, einsfestival.de, einsplus.de, kika.de v. 27.7.09

— Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk (APR): Stellungnahme der APR im Rahmen des
Verfahrens des Dreistufentests des Norddeutschen Rundfunks v. 26. August 2009

— Berlin Institut, Meyer-Lucht, Robin: Stellungnahme zum Dreistufentest v. 29.7.2009

— Bosch, Ise: Stellungnahme v. 17.7.2009

— Buhl, Harald: Stellungnahme zum Dreistufentest v. 13.7.2009

— Deutscher Musikrat: Stellungnahme zur Dreistufentest fur  6ffentlich-rechtliche
Telemedienangebote v. 29.7.2009

— Deutscher Olympischer Sportbund (DOSB): Dreistufentest v. 28.7.2009

— Gruner + Jahr AG & Co. KG: VDZ - Stellungnahme zu 3-Stufen-Tests von NDR-Angeboten
v. 17.8.2009

— Mediengruppe RTL  Deutschland:  Stellungnahme  zum  Dreistufentest  zum
Telemedienkonzept ,NDR Online® inkl. ,N-JOY XTRA" v. 17.8.2009

— Radio Schleswig-Holstein, delta radio, Radio Nora, Radio Hamburg, oldie 95, alsterradio,
Ostseewelle, Antenne MV, Antenne Niedersachsen, radio ffn, Energy Bremen, Radio 21
(Auftraggeber, vertreten durch Luther Rechtsanwaltsgesellschaft mbH, 18.8.09)

— Schweiberger, Robert: Stellungnahme zum Dreistufentest v. 13.7.2009

— Verband Deutscher Zeitungsverleger (VDZ): Stellungnahme im Rahmen des Dreistufentests
zum Telemedienkonzept fir NDR Online (inklusive N-JOY XTRA) vom 18.08.2009

— Verband Nordwestdeutscher Zeitungsverlage e. V. (VNZV): Stellungnahme des Verbands
Nordwestdeutscher Zeitungsverlage e. V. (VNZV) im Rahmen des Dreistufentests zum
Telemedienkonzept des Norddeutschen Rundfunks und zur Angebotsbeschreibung fiir NDR
Online (inklusive N-JOY XTRA) und NDR Text, 17.8.2009

— Verband Privater Rundfunk und Telemedien e. V. (VPRT): Gutachten im Auftrag des VPRT:
Okonomische Auswirkungen von 6ffentlich-rechtlichen Online-Angeboten (Haucap, Justus,
Dewenter, Ralf), 27.7.2009

— Verband Privater Rundfunk und Telemedien e. V. (VPRT): Stellungnahme des VPRT zum
Telemedienangebot des Norddeutschen Rundfunks (NDR) v. 18.8.2009

— Verband Privater Rundfunk und Telemedien e. V. (VPRT): Stellungnahmen im Auftrag des
VPRT: Das Verfahren des Dreistufentests (Dieter Dorr, Juni 2009)
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3 Abgrenzung des relevanten Marktes

3.1  Wetthewerbsrechtliche Anwendungspraxis

Ein Orientierungspunkt zur Abgrenzung des relevanten Marktes ist die Praxis der
Wettbewerbspolitik. Das BKartA wendet das Bedarfsmarktkonzept zur Marktabgrenzung an. Die
Generaldirektion Wettbewerb der Europaischen Kommission orientiert sich am Hypothetischen
Monopolistentest (SSNIP-Test: Small but Significant Non-Transitory Increase in Prices). Nach
diesen  wettbewerbsrechtlichen Ansatzen sind die  Abgrenzungskriterien: a)
Nachfragesubstituierbarkeit, b) Angebotssubstituierbarkeit (Angebotsumstellungsflexibilitat) und
c) der potenzielle Wettbewerb (EU-Kommission 9.12.1997: 5-13).

3.1.1 Vielfalt der Inhalte

NDR Online und N-JOY XTRA bieten ein breites und vielfaltiges Spektrum an Themen. Dazu
stellt sich die Frage, ob unterschiedliche Themen wie z. B. Politik, Sport, Unterhaltung jeweils
einheitliche Markte bilden. Hintergrund der Frage ist, dass die Themen jeweils einen anderen,

spezifischen Bedarf ansprechen.

In einigen kartellrechtlichen Praxisfallen wurde diese Frage explizit entschieden. Das BKartA
ordnete im Fall der Buchverlage Beck und Nomos Fachbiicher zum Familienrecht, Kartellrecht
und Baurecht einem einheitlichen Markt zu. Dies widerspricht insoweit dem
Bedarfsmarktkonzept, als eine bestimmte Fachpublikation so gut wie nie mit einer anderen
vollstandig austauschbar ist (BKartA 09.11.1999). Anders entschied das BKartA in einem Fall,
der Angel- und Jagdzeitschriften betraf. In diesem Fall kam das BKartA zu der Erkenntnis, dass
diese Zeitschriften nicht einem einzigen Hobbyzeitschriftenmarkt zuzuordnen sind: Angel- und
Jagdzeitschriften sind als getrennte Markte zu behandeln. Hintergrund der unterschiedlichen
Abgrenzungsentscheidungen ist, dass nicht allein der Bedarf, sondern ebenso die
Angebotsumstellungsflexibilitdt eine sachlich weitere Marktabgrenzung begriinden kann — und
umgekehrt (BGH 16.1.2007). Bei Angel- und Jagdzeitschriften war die nicht vorhandene
Angebotsumstellungsflexibilitat fiir die gesonderten Marktabgrenzungen entscheidend. Nach
den Erkenntnissen der BKartA wiirden sich die Redakteure mit grofdem Zeitaufwand Kenntnisse
im jeweils anderen Fachgebiet aneignen. Dazu gehére in jedem Fall, dass sie die Jagd- oder
Fischereiprifung absolvieren (BKartA 27.09.2000).

Nach dem BKartA kann auch bei Zeitungsverlagen nicht davon ausgegangen werden, dass

eine Angebotsumstellungsflexibilitit besteht. Deshalb grenzt das BKartA den Markt fur
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regionale Abonnenten-Tageszeitungen von Uberregionalen Abonnenten-Tageszeitungen ab
(BKartA 2.2.2004: 22ff.). Anders als uberregionale Abonnenten-Tageszeitungen befriedigen
regionale Abonnenten-Tageszeitungen das spezifische Bedirfnis des im Verbreitungsgebiet
wohnenden Lesers nach lokalen und regionalen Informationen. Ein Regionalzeitungsverlag
bietet vertiefende lokale Berichterstattung in seinem Verbreitungsgebiet nur dort, wo er Uber
eine eigene Lokalausgabe verflgt. Eine regional bezogene Angebotsumstellungsflexibilitat
besteht infolge hoher Marktzutrittsschranken nicht. Eine Marktschranke ist, dass auf regionaler
und lokaler Ebene haufig eine Zweitzeitung wirtschaftlich nicht rentabel betrieben werden kann.
Mit Wettbewerb zwischen verschiedenen Regionalzeitungen ist daher nur in den wenigen
wirtschaftlichen Ballungsraumen in Deutschland zu rechnen (BGH 29.9.1981: 128). Die
Moglichkeiten, dass eine Newcomer-Zeitung die etablierte Alleinstellung der regionalen Erst-
und Monopolzeitung Uber den regionalen Anzeigenmarkt angreift, stufen das BKartA und das
BGH als gering ein. Die empirischen Befunde und die ricklaufige Marktphase im
Zeitungsbereich unterstitzen diese Erkenntnisse der Behdrden und Gerichte. Lokalteile
Uberregionaler Abonnenten-Tageszeitungen koénnen aber die Einbeziehung Uberregionaler
Abonnenten-Tageszeitungen in den Markt fir regionale Abonnenten-Tageszeitungen
rechtfertigen (Beispiel Berlin: BKartA 02.02.2004). Nach der Marktabgrenzungspraxis des
BKartA und der Rechtsprechung ist also fir Medienprodukte nach dem Bedarfsmarktkonzept zu
prifen, ob sie aus Sicht der Nachfragerinnen austauschbar sind. Im zweiten Schritt ist zu
prifen, ob die Angebotsumstellungsflexibilitat Auswirkungen auf die Marktabgrenzung hat
(Siebert 2004).

Die EU-Kommission hat i. S. Sony/BMG (3.10.2007) untersucht, ob innerhalb der Popmusik
eine Vielzahl verschiedener Musikrichtungen (z.B. Jazz, Soul, Heavy Metal, Techno)
gesonderte Produktmarkte darstellen kdnnten (Tz. 10). Sie kommt zu dem Schluss, dass von

unterschiedlichen Markten keine Rede sein kann (Tz. 15).

3.1.2 Markennamen

Auf den Medienmarkten spielen Marken und Markennamen eine grof3e Rolle. Deshalb stellt
sich die Frage, wie in der wettbewerbspolitischen Praxis diese Wettbewerbsparameter in
Zusammenhang mit der Marktabgrenzung behandelt werden. Die Rolle von Marken erfasst das
BKartA in Zusammenhang mit der Bedeutung der Kundenbindung. Fiur die Marktabgrenzung
bei Medienmarkten wird die Kundenbindung im Sinne der Leser-Blatt-Bindung erfasst. Nach
dem BKartA und dem BGH kann fur die Marktabgrenzung die Leser-Blatt-Bindung eine
bedeutende Rolle spielen. Diese Rolle kommt in einem Fall zum Ausdruck, zu dem entschieden
wurde, dass bei Abonnentenzeitschriften regelmaRig fur die Abgrenzung des sachlich

relevanten Marktes nicht auf den Wettbewerb um noch nicht entschiedene Kaufer abgestellt
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werden kann. Unter ,noch nicht entschiedene Zeitungs- bzw. Zeitschriftenkaufer fallen jene
Kaufer, die noch nicht wissen, zur Befriedigung welchen Interesses sie ihr Geld ausgeben
wollen. In Abgrenzung dazu gewichten das BKartA und das BGH eine hohe Leser-Blatt-
Bindung fur die Marktabgrenzung starker (BGH 16.01.2007: Tz. 18).

Im Unterschied zu den meisten Online-Angeboten basiert bei Zeitungen und Zeitschriften die
Kundenbindung auch auf einer vertraglichen Bindung der Abonnenten. Im Vergleich zu
Abonnentenzeitschriften und -zeitungen, die in ihren Exemplaren jeweils ein Bundel
unterschiedlicher Informationen anbieten, von denen die Redaktionen meinen, dass sie den
Interessen und Profilen ihrer Abonnentlnnen entsprechen, wird das Internet von den
Nutzerinnen weit mehr als ein Pull-Medium genutzt. Dies bedeutet, dass in der Regel eine
aktivere  Entscheidung der  Nutzerlnnen  erforderlich  ist, welchen  konkreten
Informationsinteressen sie nachgehen wollen: Entweder verfolgt jemand die Absicht, eine
Adresse aufzurufen, oder er formuliert einen Bedarf durch Suchwdérter, um passende Angebote

zu finden.

In der Entscheidung Bild.de/T-Online (BKartA 07.03.02) erkannte das BKartA, dass die
Verlagshauser Uber ein groRes Know-how verfigen hinsichtlich der Aufbereitung und
Vermarktung ihrer Inhalte Uber das Internet. Dem BKartA zufolge spielt auch der Markenname
des Printobjektes eine Rolle bei der Internetprasentation (BKartA 07.03.02: Tz. 33). Mehr fuhrt
das BKartA zur Rolle der Markennamen jedoch nicht aus. Insbesondere wird die Rolle der
Internetmarken nicht mit der Leser-Blatt-Bindung verglichen. Vielmehr kommt das BKartA zu
der Feststellung, dass es neben den Verlagen noch andere Betreiberinnen wie z. B. Yahoo
gebe. Diese bieten neben bestimmten Dienstleistungen wie z. B. Suchmaschinen ebenfalls
Inhalte an. Nach den Erkenntnissen des BKartA beziehen diese Betreiber die Inhalte von
traditionellen  Inhalteanbietern oftmals in  Form einer Content-Syndication, d. h.
Mehrfachvermarktung von Inhalten. Neben Yahoo zahlt das BKartA auch Internetzugangs-
Vermittler wie T-Online, AOL, Tiscali oder Arcor zu den Betreiberlnnen, die ulber ihre
Plattformen Inhalte vermarkten. Da die Inhalte Uberwiegend kostenlos angeboten werden und
die Finanzierung Uber die Bannerwerbung erfolgt, nahm das BKartA keinen eigenstandigen

Markt flr Inhalte (Content) im Internet an.

In der Entscheidung zur Ubernahme der Max Bahr Bau- und Heimwerkermarkte durch die
Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte Holding AG erkannte das BKartA die Rolle, die eine
hohe Markenbekanntheit im jeweiligen Regionalmarkt hat, um sich auf den Endkundenmarkten
zu positionieren und den Zugang zu den Endkundenmarkten fir den Absatz der Produkte zu
verbessern (BKartA 10.01.2007: Tz. 77ff.).
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In einer anderen Entscheidung kam das BKartA zu der Erkenntnis, dass sich aus der Nutzung
eines Markennamens, der in einer Region einen hohen Bekanntheitsgrad geniefl3t, flr den
Erwerber des Markennamens erhebliche Vorteile bei der Sicherung des Ubernommenen
Kundenstamms und bei der weiteren MarkterschlieBung ergeben (BKartA 25.02.1999: 25).

3.1.3 Markte fur Content im Internet

Was die Medienmarkte im Internet betrifft, bieten nach den Erkenntnissen des BKartA ,Content-
Provider Inhalte (Content) im Internet an. Dazu stellt das Amt fest, dass es eine grofte Zahl von
Inhalteanbietern im Internet gibt (BKartA 07.03.02: Tz. 40). Fallbezogen betrachtet das BKartA
den Internet-Auftritt der Verlage und die Verlage selbst als Content-Provider. Zudem sind
Webportale wie Yahoo, Lycos, T-Online, AOL, Tiscali und Arcor Content-Provider bzw.
Betreiber, die Uber ihre Plattform auch Inhalte vermarkten. Sie bieten neben bestimmten
Dienstleistungen (z. B. Suchmaschinen) ebenfalls Inhalte an. Die Inhalte beziehen diese
Content-Provider oftmals in Form einer Content-Syndication (Mehrfachverwertung von Inhalten)
von traditionellen Inhalteanbietern. Im Verfahren Bild.de/T-Online stellt sich aus der Perspektive
des BKartA der Wettbewerb aus Nutzersicht so dar, dass die Nutzerlnnen die Mdglichkeit
haben, sich frei im Internet zu bewegen und auch Inhalte anderer Content-Provider Uber andere
Plattformen als die T-Online-Plattform anzusehen und zu kaufen (BKartA 07.03.02). Der
Inhalte-Begriff bleibt unbestimmt, d.h. das BKartA differenziert nicht danach, ob
unterschiedliche Inhalte von Online-Plattformen unterschiedliche Markte begriinden kénnten.

Zum Beispiel wird Bild.de inhaltlich nur als Boulevard-Entertainment eingeordnet (s. 0.).

An den Vorgehensweisen des BkartA wird die Tendenz deutlich, einen Markt fur Inhalte im
Internet nur bei bezahlten Internetinhalten anzunehmen. Dies ist eine juristische
Unterscheidung, die bereits von den Wettbewerbsprifungen im Fernsehbereich her bekannt ist
(z. B. BKartA 11.04.2006: 13): Ebenso wie bei Fernsehen und Radio nimmt das BkartA bei
einem Online-Angebot von Inhalten (Content) keinen eigenstandigen Markt an, sofern die
Inhalte Uberwiegend kostenlos angeboten werden. Die Finanzierung erfolgt dabei Uber die
Werbung (BKartA 07.03.2002: Tz. 33). Einen Online-Markt fiir Content sieht das BKartA nur fir
bezahlte Inhalte (Markt fir bezahlte Internetinhalte bzw. fir Paid-Content; BKartA 07.03.2002:
Tz. 34f.). Auch diese Praxis entspricht der Marktabgrenzung im Fernseh- und Radiobereich,
denn ,ein Fernsehzuschauermarkt besteht nur bei Pay-TV* (BKartA 19.01.2006: 23).

Die EU-Kommission grenzt einen spezifischen Online-Markt fir Content ab. So nimmt die EU-
Kommission z.B. mehrere Entscheidungen und umfassende Prifungen vor zu den
Zusammenschlussvorhaben von Unternehmen der Bertelsmann AG und der Sony Corporation
of America (EU-Kommission 15.09.2008; EU-Kommission 03.10.2007). Bei den relevanten
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Markten unterscheidet die Kommission u.a. zum (Endverbraucherinnen-)Markt fur
Musikaufnahmen zwischen digitalem bzw. Online-Markt fir Musikaufnahmen und dem
physischen Markt fur Musikaufnahmen. Auf Letzterem werden hauptsachlich Musik-CDs
gehandelt. Die Abgrenzung des relevanten Marktes zeigt, dass digitale und physische
Musikangebote aus Sicht des Endverbrauchers nicht austauschbar sind (Tz. 24). Auch auf der
Angebotsseite bestdatigen Marktcharakteristika die Marktabgrenzung (EU-Kommission
3.10.2007, 8.4.2005, 22.5.2007, 28.11.2006).

Die EU-Kommission geht von einem globalen Zuschauermarkt aus, auf dem Fernsehsender
miteinander um Zuschaueranteile konkurrieren. Insoweit konkurrieren der EU-Kommission
zufolge auch Pay-TV-Anbieter mit Free-TV-Anbietern. Der Grad des Erfolgs des
Bezahlfernsehens hangt auch von der Qualitat des Free-TV-Angebots ab und davon, inwiefern
bereits das Free-TV-Angebot den Fernsehbedarf der meisten Zuschauer erflllt (EU-
Kommission 2002: Tz. 185ff.).

Im Weiteren grenzt die EU-Kommission den Internetzugangsmarkt (Internet Access Markets,
Internet Connectivity) von Markten fir die Inhaltedienste ab (Internet Content and Services
Markets, EU-Kommission 20.7.2000: Tz. 39 ff., 26.6.2002) ab. Die Internet-Content-Markte
unterscheidet sie nach werbefinanzierten und Pay-Content-Markten (EU-Kommission
20.7.2000: Tz. 29 ff., Tz. 40). Den Markt fur Internet-Werbung (Internet Advertising Markets)
definiert die EU-Kommission als einen eigenstandigen Markt (EU-Kommission 20.7.2000:
Tz. 43, 11.9.2000: Tz. 14, 14.6.2001: 10). Nach der Kommission erhalten die Konsumenten auf
den Internetméarkten fur Inhalte und Dienste Informations- und Unterhaltungsprodukte und
Transaktionsangebote. Ertrage erwirtschaften die Webseiten mit einer Kombination aus
Werbefinanzierung, = Abonnentengebihren,  Zugangsgebihren und  unterschiedlichen
Provisionsmodellen. Die Schwerpunkte variieren erheblich zwischen den unterschiedlichen
Geschéftsmodellen. Zum Beispiel macht die Kommission das Pay-Content-Geschaftsmodell fur

Online-Spiele und spezielle Nachrichtendienste aus.

Anders als das BKartA grenzt die Kommission auch einen eigenstandigen Markt fir Portale ab.
Portale stellen aus Sicht der EU-Kommission einen speziellen Internetdienst dar. Die
Wettbewerbsparameter der Portalbetreiberinnen sind Context, Content, Commerce,
Communications, Connectivity und Community (EU-Kommission 20.7.2000: Tz. 49, 24.4.2001.:
Tz. 16, 14.6. 2001: 10). Die Dienste bietet ein Portal integriert unter einem Markennamen an.
Dabei unterscheidet die Kommission zwischen horizontalen und vertikalen Portalen. Yahoo! ist
ein Beispiel fiir ein horizontales Portal. Vertikale Portale sind themenspezifisch und orientieren
sich an einer spezifischen Nachfrage der Konsumenten. Beispiele sind Sportportale, Portale

von Online-Games oder Reiseportale.

37



3.1.4 Duale Marktwirkungen

Ein zentraler Aspekt der Marktabgrenzung im Falle von NDR Online und N-JOY XTRA sind die
dualen Marktwirkungen, die sich mdoglicherweise infolge der Angebote entfalten. Die dualen
Marktwirkungen ergeben sich aus den Wechselbeziehungen zwischen den Nutzerlnnenmarkten
und den Werbemarkten. Die betroffenen Werbeméarkte werden fur die Analyse der
Auswirkungen offentlich-rechtlicher Telemedienangebote auf die relevanten Markte und auf die
Teilméarkte bertcksichtigt. BKartA und BGH gehen in der sténdigen kartellrechtlichen Prif- und
Entscheidungspraxis und Rechtsprechung von dualen Marktwirkungen aus (BGH
29.09.1981/WuW 1982: 128f.; KG 24.10.1979/WuW 1980: 558). In einer aktuellen Entschei-
dung verwendet das BKartA daflir die Terminologie sogenannter zweiseitiger Markte (,two-
sided markets®) bzw. der Plattform-Markte (BKartA 2007/2008: 10, 70ff.; BKartA 29.8.2008).
Von Wechselwirkungen geht das BKartA aber bei werbefinanzierten Medienprodukten in der
standigen Entscheidungspraxis aus (BKartA 19.01.2006: 23; BKartA 16.12.2002: 12). In der
Rechtssache Intermedia/Health&Beauty kommt das BKartA zu der Erkenntnis, zweiseitige
Markte seien ,dadurch gekennzeichnet, dass die Anbieter ihr Produkt faktisch zwei
verschiedenen Kundengruppen (,Marktseiten’) anbieten. Aus dieser Tatsache ergibt sich, dass
— obgleich aufgrund der unterschiedlichen Nachfragergruppen von zwei getrennten sachlich
relevanten Markten ausgegangen werden muss — zwischen diesen Markten Wechselwirkungen
bestehen, die i. d. R. einer wettbewerblichen Beurteilung in Rechnung zu stellen sind“ (BKartA
29.8.2008: 77). Die Entscheidung i. S. Intermedia/Health&Beauty betrifft Zeitschriften und

Zeitungen und beurteilt deshalb die Wechselwirkung zwischen Lesermarkt und Anzeigenmarkt.

Auch der 6konomische Begriff der ,indirekten Netzwerkeffekte“ (Varian 2004) hat Eingang in die
Entscheidungspraxis des BKartA gefunden. Sogenannte indirekte Netzwerkeffekte begriinden
nach den Erkenntnissen des BKartA (29.8.2008) die Wechselwirkungen. ,Indirekte
Netzwerkeffekte ergeben sich letztendlich immer daraus, dass der Nutzen der Marktteilnehmer
auf einem Markt positiv abhangt von der Starke des Angebots auf einem anderen Markt. ... So
ist es im Falle von Zeitschriften evident, dass die Aussichten eines Anbieters auf einen
dauerhaft erfolgreichen Markteintritt auf den Anzeigenmarkt ganz entscheidend davon
abhangen, inwieweit es ihm auf dem Lesermarkt gelingt, eine hinreichend grof3e und
hinsichtlich ihrer soziodkonomischen Zusammensetzung, lukrative Plattform flr die

Werbebotschaft der Anzeigenkunden bereit zu stellen“ (ebenda: 78).
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3.1.5 Relevante Werbemarkte fur die Medienunternehmen

Die Abgrenzung der relevanten Werbemarkte im Medienbereich ist durch eine Vielzahl von
Verfahren des BKartA und der EU-Kommission untersucht.

Das BKartA nimmt einen Markt fur Internetwerbung dann an, wenn Unternehmen
Informationen zur Nutzung fur den Endkunden unentgeltlich anbieten und dies Uber
Werbeeinnahmen finanzieren. Dabei verweist das BKartA auch auf die Praxis der EU-
Kommission (BkartA 27.02.2002: Tz. 10). Ebenso wie das BKartA hat auch die EU-
Kommission ermittelt, dass von einem Markt fur Internetwerbung auszugehen ist (EU-
Kommission 2002, EU-Kommission 10.7.2000, 8.4.2005, 11.3.2008, 7.3.2008)

Nach den Erkenntnissen und der standigen Entscheidungspraxis des BKartA sowie der
Gerichte bilden die Markte der Hérfunkwerbung, Fernsehwerbung, Print- und Online-Anzeigen
jeweils einen eigenen sachlich relevanten Markt (BKartA 2007/2008: 71, 72, 144 f.; BKartA
19.01.2006: 25; BKartA 11.4.2006: 13; auch KG Berlin 26.06.1991: 65ff.; vgl. auch Hanser
2007). Dies ahnelt der Praxis der Marktabgrenzung durch die EU-Kommission (EU-Kommission
2002: 187, 196, 298, 302, 308f., 323, 376).

In der Praxis gehen BKartA und Gerichte davon aus, dass der Anzeigenmarkt etwas weiter zu
fassen ist als der Lesermarkt (BKartA  2007/2008: 71). Danach bilden
StraBenverkaufszeitungen, regionale  Abonnenten-Tageszeitungen und Uberregionale
Abonnenten-Tageszeitungen voneinander abgrenzbare Lesermarkte. Bei den Anzeigenmarkten
sind aber StraBenverkaufszeitungen, regionale  Abonnenten-Tageszeitungen  und
Anzeigenblatter in einen relevanten Anzeigenmarkt einzubeziehen (z. B. BGH 29.9.1981: 126;
BKartA 27.10.2005: 9; BGH 26.5.1987: 228).

3.1.6 Regionale Markte im Internet

Far  die raumliche Marktabgrenzung des Fernsehwerbemarktes sind die
Werbebelegungsméglichkeiten® zu beriicksichtigen. Danach ist z.B. zwischen dem
bundesweiten Fernsehwerbemarkt und regionalen Fernsehwerbemarkten zu unterscheiden
(BKartA 11.4.2006: 14). Bei der sachlichen Marktabgrenzung fiir Lokalradios ist der Horfunk-

Werbemarkt betroffen. Auf diesem Markt bieten Horfunkveranstalter oder von ihnen beauftragte

®) Unter Werbebelegungsmdéglichkeiten werden die Maglichkeiten der geografisch bezogenen

Werbeplatzierung verstanden, z. B. die Moglichkeit, regionale Auflagen einer Zeitung oder Zeitschrift
zu belegen.
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Gesellschaften Werbezeiten an, die von den Werbetreibenden mit Werbespots belegt werden
konnen. Diese Spots kdnnen lokalen, regionalen, landesweiten oder nationalen Bezug haben,
sodass sachlich zwischen diesen Horfunkwerbemarkten zu unterscheiden ist. Der raumlich
relevante Markt fir Horfunkwerbung wird regelmaflig nach Lizenz— und Sendegebieten
abgegrenzt. Horfunkveranstalter kdnnen infolge der lizenzierten Kernverbreitungsgebiete fir die
werbetreibende Wirtschaft Belegungseinheiten nur fiir das Gebiet anbieten, in dem sie senden
(BKartA 23.04.2004).

Nach der EU-Kommission ist in der Regel bei der rAumlichen Marktabgrenzung der Markte fur
Internetwerbung vom nationalen Gebiet auszugehen (EU-Kommission 2002: Tz. 324). Bei
Regionalportalen wie berlin.de geht das BKartA aber von einem eigenstandigen Markt far
Regionalportale aus (BKartA 27.02.2002: Tz. 13ff.). Folgende Kriterien sind fir das BKartA

malfigeblich, die einen regionalen Markt fur Werbekunden bei Regionalportalen begriinden:

— regional begrenztes Informationsangebot

— der Regionalbezug des Portals basiert auf der Regionalkompetenz des Zeitungsverlags

— Domain-Name kennzeichnet die ,Region XY*, d. h., mittels des Domain-Namens wird den
Internet-Nutzerlnnen vermittelt, dass die Wahl des Portals sinnvoll ist, um Informationen in
und Uber die Region XY zu erfahren. Der Domain-Name dokumentiert, dass diejenigen, die
das Portal betreten, in erster Linie Informationen und Nachrichten aus der Region XY
erfahren (BKartA 27.02.2002: Tz. 14f.). Dies begrindet auch eine Begrenzung der
Substitutionsmdglichkeiten aus Sicht der Nutzerlnnen und Werbekunden: ,Angebote
anderer Regionalportale wie auch bannerfinanzierter Suchmaschinen oder Uberregionaler
Tageszeitungen sind somit mit den Angeboten der Berliner Regionalportale nicht
austauschbar. Diese Besonderheit zeigt insbesondere Wirkung bei der Inanspruchnahme
durch die Werbekunden® (BKartA 27.02.2002: Tz. 15).

— Nutzerlnnen kommen aus der Region XY und dem nahen Umfeld

Einen raumlichen Bezug der sachlichen Marktabgrenzung und einen regionalen geografischen

Markt nimmt damit das BKartA an, sofern

— Produkte (=Nachrichten) und Serviceleistungen Uberwiegend Regionalbezug haben,

— Nutzerinnen der Angebote gréi3tenteils der Region zuzuordnen und
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— Werbekunden bzw. deren beworbene Produkte grof3tenteils der Region zuzuordnen sind.

Die Anzeigen in regionalen Abonnement-Tageszeitungen, Kaufzeitungen und Anzeigenblattern
mit rdumlich deckungsgleichen Belegungseinheiten sind nicht in den Online-Anzeigenmarkt
einzubeziehen. Aus Grinden der zeitlichen und personellen Reichweite, betrachtlicher
Qualitatsunterschiede und erheblicher Preisunterschiede sind Printanzeigen nicht mit Online-
Anzeigen austauschbar. Allerdings sieht das BKartA ,gewisse Substitutionsbeziehungen®
(BKartA 27.02.2002: Tz. 19), wodurch es sich hierbei um benachbarte Markte handelt.

3.1.7 Vertikale Marktbeziehungen

Die EU-Kommission unterscheidet die folgenden vertikalen Markte im Internet (EU-Kommission
2002, EU-Kommission 2000, EU-Kommission 28.11.2006):

— Markte fUr Internet-Content, insbesondere Markte flr zu bezahlenden Internet-Content
— Markte fUr horizontale und vertikale Internet-Portale

— Markte fUr Internet-Werbung

— Markte fir Webseiten-Produktion (Design und computerbasierte Technik)

— Internetzugangs-Markte (Breitband-/Schmalband-Zugang)

Hinzu kommen Beschaffungsmarkte — die nach den Medieninhalten genauer zu unterscheiden

waren —, z. B. fur Musikaufnahmen, Spielfilme oder Sportibertragungen.
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3.2  Informations6konomische Grundlagen der Marktabgrenzungen

Die Studie beinhaltet auch eine Analyse der Gesetzmaligkeiten und einzelner Parameter, auf
deren Basis der Wettbewerb im spezifischen Teilmarkt funktioniert. Die Analyse dient als
Grundlage fur die Marktabgrenzung und fir die Ableitung von Simulationsmodellen zur
Berechnung der Auswirkungen. Im Kern geht es darum, die nachfrageseitigen Faktoren zu
identifizieren, die die Entscheidung der Internet-Nutzerinnen beeinflussen, NDR Online, N-JOY
XTRA oder NDR Text zu nutzen.

3.2.1 Medienwettbewerb ist Qualitatswettbewerb

Der Wetthewerb auf Medienmarkten ist in der Regel ein Qualitatswettbewerb. Das heifdt, die
wichtigsten Wettbewerbsparameter sind Parameter der qualitativen Differenzierung. Konkurriert
wird auf den Medienmarkten um die Rezipienten und Internet-Nutzerinnen mit Inhalten, Marken,
Qualitatsprofilen,  Kernkompetenzen, = Medienpersonlichkeiten,  Zielgruppenansprachen,

Identifikationsfiguren u. v. m.

Auf den Zuschauerinnen- und Horerlnnenmarkten erreichen die Rundfunkanstalten mit ihrem
publizistischen  Qualitatsprofii  bedeutende  Wettbewerbsvorteile  gegentiber privaten
Konkurrenten. Das publizistische Qualitatsprofil wird von Kompetenzen beeinflusst wie z. B.
vom Regionalbezug, von der journalistischen Unabhangigkeit, Glaubwurdigkeit und Objektivitat
der Informationsinhalte (Darschin/Zubayr 2003). Aulerdem beeinflusst die Akzeptanz der
Inhalte das publizistische Profil. Schwierigkeiten entstehen den Rundfunkanstalten aber, mit
ihrem Qualitatsprofil auch die jungeren Bevdlkerungsgruppen zu erreichen (Friedrichsen/Mihl-
Benninghaus 2009). Anders ist die Marktsituation im Radiobereich. Im Radiobereich erzielen
die jungen Wellen der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten gré3ere Reichweiten auch bei
den jungeren Bevolkerungsgruppen. Beim  Wettbewerb im  Horfunk ist die
Zielgruppenansprache ein entscheidender Wettbewerbsparameter. Nur als ein Beispiel wird
hier angefuhrt, dass in den jungen Radios wie N-JOY oder delta radio die Horer mit ,Du“
angesprochen werden. Bei allen anderen Sendern wird die Anrede des Publikums mit ,Sie“
bevorzugt. Dariiber hinaus setzt die junge Zielgruppenansprache eine konsequente qualitative
Formatierung des gesamten Programms voraus mittels einer markanten jungen Musikfarbe, viel
Musik im Programm und unterhaltender und jugendaffiner Themen (Volpers/Salwiczek/Schnier
2006: 125-136; Miller/Raff 2007; Vowe/Wolling 2004; Hasebrink 2006). Am wichtigsten ist die
Musik. Das heifd3t, beim Radio ist die Musikfarbe das entscheidende Kriterium fur die
Programmauswahl der Horerlnnen und damit auch fir die Programmgestaltung. Hinzu kommt,
dass die Horerlnnen durchhérbare Programme bevorzugen. Anders als beim Fernsehen wollen

die Radiohorerinnen so wenig wie moglich umschalten (Klingler/Maller 2008: 511). Die
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bevorzugte Musikqualitat unterscheidet sich zwischen verschiedenen Altersgruppen stark. Im
Ergebnis fuhrt dies auf den Radioméarkten dazu, dass die meisten Radioprogramme auf den
Musikgeschmack einer bestimmten Altersgruppe zugeschnitten sind: Sie bieten eine Mischung
und musikalische Qualitdt an, die den Vorlieben der Altersgruppe am besten entspricht
(Hasebrink 2006: 61). Zum Beispiel weist nach den Befunden der Studie zur Hérfunklandschaft
in Schleswig-Holstein das Radioprogramm NDR 1 Welle Nord das umfangreichste
Informationsangebot auf. Das Radioprogramm ist infolge der Musikfarbe aber klar auf &ltere
Zielgruppen hin profiliert und kann deshalb fur die jingeren Horerlnnen keine Alternative
darstellen (Hasebrink 2006: 156). Das heif3t, fir den Informationsbedarf der Jiingeren ist NDR 1
kaum relevant. Im Unterschied dazu hebt die Studie von Hasebrink die vergleichsweise geringe
Anzahl an Informationsbeitragen hervor, die von N-JOY gesendet werden (Hasebrink 2006: 82,
84, 86, 93, 132, 139). Eine Studie zur Hoérfunklandschaft in Niedersachsen
(Volpers/Salwiczek/Schnier 2006) betont, dass N-JOY eine bemerkenswert breite Abdeckung
verschiedener Musikgenres und auch eine grolle Bandbreite an spezifischen
Informationsangeboten beinhaltet (ebenda 2006: 128, 259). Dies entspricht der Studie von
Hasebrink insoweit, als diese fur Schleswig-Holstein feststellt, dass sich die grof3te musikalische
Genre-Vielfalt bei delta radio und N-JOY zeige. Die beiden Radiosender decken ,immerhin mit
vier unterschiedlichen Musikstilen einen Grof3teil ihres musikalischen Angebots“ (ebenda: 106)
ab.

Auch das geplante Telemedienangebot N-JOY XTRA stellt eine qualitative Differenzierung dar.
Hintergrund ist, dass das UKW-Radio als Ausspielweg flr junge Altersgruppen immer weniger
interessant ist. Unter der Horfunkmarke N-JOY plant deshalb der NDR ein junges Online-Portal.
Wie bei den jungen Radios soll eine Differenzierung im Rahmen einer spezifischen
Zielgruppenansprache erfolgen, die sich an den Interessen und Bedirfnissen der jingeren
Internet-Nutzerinnen ausrichtet. NDR Online spricht die junge Altersgruppe weniger an. Das
Projekt N-JOY XTRA geht von dem Bedarf aus, dass Jugendliche und junge Erwachsene, die
mit dem Medium Internet aufgewachsen sind, eine spezielle Ansprache und Aufbereitung der
Inhalte im Internet bendtigen (Telemedienkonzept 4.6.09: 54; Nutzerbefragung NDR Online
2009).

Eine ahnlich zielgruppengerechte Formatierung ist auch bei Fernsehprogrammen Ublich. Aber

bei Radioprogrammen findet sie in ungleich starkerem Ausmalfl statt.

Der Qualitatswettbewerb lasst sich anhand von Nutzerbefragungen, soziodemografischen
Merkmalen der Nutzerlnnen und auch mittels Inhaltsanalysen operationalisieren. Gleichwohl
bleibt zu beriicksichtigen, dass sich die publizistischen Inhalte nur schwer operationalisieren

lassen, da sie kaum quantitativ erfassbar sind (Schatz/Schulz 1992). AufRerdem sind sie auch
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kaum monetar bewertbar. Sie sind i. d. R. nicht anhand der Zahlungsbereitschaft erfassbar. Die
Bewertung und Gewichtung von mehrdimensionalen Qualitdten kommt nicht ohne subjektive
Werturteile aus. Denn Werturteile sind kaum zu vermeiden, wenn z. B. nach der Antwort
gesucht wird, wie genau recherchiert worden ist, wie wichtig eine griindliche Recherche ist, wie
kontrovers eine Meinung ist, ob ein kontroverses Thema ausgewogen behandelt wurde, ob
maglicherweise Zielkonflikte und abweichende Meinungen unbericksichtigt blieben, nach
welchen Kriterien Informationen ausgewéhlt werden sollen, ob die Information objektiv und
richtig ist oder wie Informationen und Meinungen verpackt werden sollen — ob Information und
Meinung z. B. nur im Rahmen eines Informationsmagazins stattfinden oder auch im Rahmen
eines spannenden Krimis effektiv platziert werden kdnnen und sollen. Dabei kommt verstarkend

hinzu, dass Medienprodukte Erfahrungs- und Vertrauensguter sind.

3.2.2 Informationsasymmetrie und die Rolle der Medienmarken

Publizistische Qualitaten kbnnen nur Marktwirkungen entfalten, wenn sie als solche auch von
den Nutzerlnnen wahrgenommen und nachgefragt werden. Fur die Bestimmung der Nachfrage
auf den Medienmarkten haben die Eigenschaften von Erfahrungs-, Vertrauens- und
Glaubensgutern einen starken Einfluss (Gundlach 2009a: 83 ff.). Die asymmetrische
Information bei vielen Mediengltern hat Marktversagen zur Folge. Bei vielen Mediengitern (z.
B. Information, Ratschlage, Bildung, Nachrichten) entfallt auf der Seite privater Produzenten der
Okonomische Anreiz, eine bessere Qualitdit mit hoheren Kosten bereitzustellen. Die
asymmetrische Information zulasten des Konsumenten kann bewirken, dass auf dem Markt
eine zu geringe Qualitat angeboten wird. Bei den privatwirtschaftlichen Medienprodukten kann
der Anreiz zu hoéherer Qualitdt fehlen, sofern die Konsumentinnen bzw. Kundinnen die
Verbesserung nicht erkennen koénnen wund sie folglich auch nicht mit hoéherer
Zahlungsbereitschaft belohnen; wobei dazu auch die Zahlungsbereitschaft der Werbekunden
zahlt. Die offentlich-rechtlichen Angebote kénnen somit positive Marktwirkungen haben, indem
sie von den Rezipienten gewlnschte Qualitatsstandards und Qualitatsvergleiche ermdglichen

und Qualitdtsverbesserungen und Innovationen im Qualitatswettbewerb durchsetzen.
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Abb. 10: Informationsasymmetrie bei verschiedenen Gutertypen
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° Such- oder Inspektionsgut Erfahrungsgut Vertrauens- oder  Guter-

Glaubensgut typen
Quelle: Kiefer 2001: 335

Vor diesem Hintergrund spielt beim Wettbewerb um die Meinungsbildung der Nutzerinnen die
Markenbildung eine grol3e Rolle fur die Medienunternehmen (Siegert 2008: 11f.; Ots 2008).
Publizistischer und wirtschaftlicher Wettbewerb treffen sich bei der Meinung der Menschen, die
sie zu einem Medienprodukt oder Medieninhalt bilden. Die Schnittmenge ist auch Gegenstand
der Marktforschung. Die Untersuchungsobjekte sind dabei unter anderem Marken,
Markenbildung, Markenpersonlichkeiten, Kompetenz- und Qualitatszuschreibungen. Aus der
Perspektive der Rezipienten sind Marken mit Kompetenzen, Glaubwirdigkeitsbewertungen,
Vertrauenswurdigkeit und Qualitédten verbunden. Die Marke spielt eine groRe Rolle bei
Vertrauensgutern, da sie das von den Nutzerinnen subjektiv empfundene Qualitatsversprechen
beinhalten kann. Die Marke kann zum Beispiel das Vertrauen in die Kompetenz des
Produzenten unterstiitzen. Die Rezipienten kénnen eine Marke als ein Qualitatsversprechen
wahrnehmen. Ein als positiv wahrgenommenes Markenimage fihrt zur Sympathie zugunsten
der Marke, zu Praferenzen fiur die Marke und zur Bindung (Brand Loyalty) an das
Markenprodukt. Folglich wird die Produktwahl und Zahlungsbereitschaft der Nutzerlnnen nicht
nur vom Medieninhalt, sondern auch von der subjektiv wahrgenommenen Marke beeinflusst.
Zum Beispiel sind die Marken BILD und TAZ fiir die Nutzerlnnen vermutlich i. d. R. nicht
dasselbe, selbst wenn auf beiden Online-Seiten Uber dasselbe Thema berichtet wird. Da die
Nutzerlnnen die Qualitdt der Medienprodukte vor dem Konsum nur unzureichend priifen und bei
Vertrauensgutern auch nach dem Konsum i.d.R. nicht Uberprifen konnen, ist die
Signalfunktion der Marke von hoher Bedeutung fir die Nutzungs- und Kaufentscheidung. Fur
die Vermarktung von Medienprodukten ist insbesondere von Bedeutung, dass die Marke
positive Produkteigenschaften wie z. B. Glaubwurdigkeit, gewohnte Qualitat, Qualitatsinteresse

der Absenderinnen, Regionalbezug, gute und sorgfaltige Recherche und Kompetenz des
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Absenders/der Absenderin signalisiert, um die Unsicherheit der Medienkonsumenten vor der
Nutzung oder vor dem Kauf zu reduzieren (Bruhn 2004; Breyer-Maylander/Seeger 2006; Chan-
Olmsted 2006). Die Qualitéatsunterschiede lassen sich anhand der Marke operationalisieren,
indem die Kompetenzen abgefragt werden, die der Marke oder dem Markennamen

zugeschrieben werden.

Verschiedene empirische Studien untersuchen die Markenstrategien von Medienunternehmen,
die den Markentransfer einer etablierten Medienmarke in das Internet anstreben (Ots 2008;
Baumgarth 2008a; Feldmann 2001; Chan-Olmsted/Jung 2001; Chan-Olmsted/Kim 2001). Aus
der Sicht der Praxis des Vermarktungsunternehmens der ProSiebenSat.1 Media AG beschreibt
Malgara (2008: 261-269) die Strategie der etablierten Fernsehsendeunternehmen angesichts
der Digitalisierung und der Entwicklung des Internets. Ausgangspunkt ist, dass die
Internetentwicklung und die Digitalisierung die Art und Weise verdndern, wie die
Fernsehsendeunternehmen und Werbevermarkter die Rezipienten und Verbraucher mittels der
werblichen  Kommunikation und Markenfuhrung ansprechen konnen. Dabei wird
hervorgehoben, dass Fernsehen nicht mehr nur als Echtzeitibertragung (On-Air-Medium),
sondern zugleich als Online-Medium und mobiles Medium zu begreifen ist. Fernsehen zielt auf
die Bildschirmnutzung, und Bildschirme - Fernsehbildschirme oder PC-Bildschirme -
ermdglichen immer mehr eine integrierte Fernseh- und Internet-Nutzung; daneben findet sich

die zusatzliche Nutzung flr Spiele und DVDs.

Die Strategie der Fernsehsender steht nun vor der Herausforderung, dass die Digitalisierung
eine enorme Vervielfaltigung des Programmangebots ermdglicht, und dies bedeutet mehr
Wetthewerb. Zugleich sehen die Fernsehsendeunternehmen aber ein Bedlrfnis der Zuschauer
nach Klarheit, Einfachheit und Ubersichtlichkeit, einen Wunsch nach Reduktion von
Komplexitat. Die Auswertungen der GfK-Fernsehforschung zeigen, dass im Schnitt nur sechs
Fernsehsender intensiv genutzt werden, d. h., sechs Sender machen in der Summe 80 Prozent
der Fernsehnutzung eines Zuschauers aus (Malgara 2008: 265; Baumgarth 2008a: 271f.). In
der Fernsehforschung wird dies als ,Relevant Set“ bezeichnet. Hieran wird eine Orientierung
der Zuschauer sichtbar, die die Fernsehsender strategisch nutzen. Den etablierten
Sendegruppierungen komme wie ProSiebenSat.1 Media und RTL Group neben den Offentlich-
Rechtlichen eine besondere Bedeutung fiir die Zuschauer zu, die darin liege, einem Leuchtturm
gleich den Zuschauern Orientierung und Fiihrung zu bieten. Fir die Zuschauer sollen die neuen
digitalen Angebote der etablierten Fernsehsender keine unbeschriebenen Blatter sein, sondern
eine inhaltliche Verlangerung der bereits bekannten Marke. Malgara betont die Rolle der
Medienmarke, denn das Ziel sei, den Vorteil zu nutzen, von der Bekanntheit und vom Image
des etablierten Senders zu profitieren. Dies wirde nicht nur fir die neuen digitalen

Spartenkanéle zutreffen. Auch fur das Internet gelte es, Orientierung und Anlaufpunkte zu
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schaffen. Danach unterstiitzt die Markenbekanntheit und die Kompetenz des Fernsehsenders
die Orientierung der Internet-Nutzerinnen und gibt ihnen klare Anhaltspunkte in der
unubersichtlichen Vielfalt der Online-Angebote. Sendermarken stehen (Malgara 2008: 266) fur
eine allgemeine Kompetenz, die die Webseite aufnehmen und sie Uber Inhalte aus den
Sendungen und Themenrubriken vertiefen kann. Malgara geht davon aus, dass die Online-
Angebote der Sender das lineare Angebot erganzen werden, und davon, dass das On-
Demand-Angebot und die Hintergrundinformationen zu Fernsehinhalten in der Lage sind, den
Kontakt zu den Fernsehsendungen zu vertiefen und dadurch die Bindung an den Sender, ans
Programm und letztlich an die Marke zu erhdhen. Die Kernkompetenz der
Fernsehsendeunternehmen — bewegte Bilder — wirde hervorragend zur Entwicklung des
Internets passen. Deshalb wirden die Sender alle Nutzungssituationen besetzen, vom
klassischen linearen Fernsehen Uber Video-on-Demand-Dienste bis zum mobilen Fernsehen.
Um diese Ziele zu erreichen, wird der Markenkommunikation und Markenfihrung eine

herausragende Rolle zugeschrieben.

Die empirischen Studien von Chan-Olmsted und Kolleginnen zeigen, dass aus der Perspektive
des Managements von US-amerikanischen Fernsehsendern die eigenen Online-Seiten eher als
Unterstitzung und Komplement des Fernsehprogramms angesehen werden (Chan-Olmsted/Ha
2003). Eine empirische Untersuchung aus der Nutzerperspektive (Ha/Chan-Olmsted 2004: 622)
zeigt, dass die Webseiten den Transfer der Fernsehmarke ins Internet ermdglichen. Dabei
sehen die Nutzerinnen die Online-Seiten der Fernsehsender als Schwesterprodukte des
Fernsehprogramms an und nicht als konkurrierendes Substitut zum Programm. Die
Internetanwendungen und Webseiten der untersuchten Fernsehprogramme erhdhen die
Zuschauer- und Abonnentenloyalitat, wobei insbesondere Nachrichten und Wetterinformationen
einen starken Einfluss auf die Zuschauerloyalitat haben. Die Webseiten sind fur die Nutzerlnnen
attraktiv, weil sie eine Interaktion erméglichen und verschiedene Kommunikationsbedurfnisse
der Nutzerinnen vor, wahrend und nach dem Ansehen von Fernsehprogrammen erfillen
(Ha/Chan-Olmsted 2004: 623—-627). Die Studie untersucht die Nutzung und Bewertung der
Webseiten in einer friihen Entwicklungsphase. Das bedeutet, dass fast die Halfte der Befragten
bisher die Webseiten nicht besucht hatte. In der Tendenz zeigen die empirischen Ergebnisse,
dass die Webseiten von den Nutzerlnnen positiv beurteilt werden und die Internetanwendungen
auf den Seiten einen Betrag zur Erhdhung der Konsumentenwohlfahrt leisten kdnnen
(Ha/Chan-Olmsted 2004: 642). In aktuellen Studien zeigen Chan-Olmsted/Cha (2007) anhand
von US-amerikanischen Nachrichtensendern die unterschiedlichen Markenpersonlichkeiten und
die positive Verbindung zwischen dem sehr guten Markenimage und der GréRe der
Zuschauerschaft beim Nachrichtenfernsehen: Die wahrgenommene Markenpersonlichkeit
beeinflusst Einstellung, Nutzung und Loyalitat der Zuschauer von Nachrichtensendungen.

Zudem zeigt die Studie den Markentransfer, den die Dachmarke zugunsten von
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Fernsehspartensendern leistet. Das betrifft insbesondere Zuschreibungen, die die Kompetenz
und Aktualitat der Nachrichtenprogramme betreffen. Vor allem positive
Kompetenzzuschreibungen erhdhen die Wahrscheinlichkeit, dass eine Nachrichtensendung von
den Menschen eingeschaltet wird, dass diese eine positive Einstellung gegeniber der Marke
entwickeln und loyal gegenuber der Marke sind (d. h. wiederholt die Sendung nutzen und
férderliches ,word of mouth“ betreiben). Dabei bevorzugen die Menschen die Medienmarken,
mit denen sie eine Medienpersonlichkeit assoziieren, die auch zu ihrem Selbstimage passen
(zum Zusammenhang von Markenwahrnehmung und Personlichkeit des Rezipienten siehe z. B.
die empirische Studie von Buchholz/Loose 2005). Unter anderem ist ein Teil der
Markenpersoénlichkeit die von den Zuschauern wahrgenommene politische und ideologische
Ausrichtung der Nachrichtensender (Chan-Olmsted 2008; Chan-Olmsted/Cha 2007: siehe auch
Pew 2004).

Einfluss und Rolle der Markennamen beim Konsum der Medienprodukte sind durch eine
Vielzahl weiterer empirischer Studien untersucht und belegt. Die empirischen Befunde basieren
auf Untersuchungen aus der Marketingwissenschaft, Kommunikationswissenschaft, Soziologie,
Psychologie, Neurowissenschaft und nicht zuletzt aus der Mediendkonomie (Beispiele fir
aktuelle (1) Studien: Ots 2008; LeBoeuf/Simmons 2009; Baumgarth 2008a;
Clement/Vélckner/Granstrom/van Dyk 2008; Um 2008; Lee 2008, Esch/Moll/Elger/Neu-
haus/Weber 2008; Grohmann 2009; Crosno/Freling/Skinner 2009; Bosnjak/Bochmann/Huf-
schmidt 2007; Brasel/Gips 2008; Basu Monga/Roedder John 2008; Madrigal/Boush 2008;
Muller 2008). Dabei lassen sich auch Lebewesen und insbesondere einzelne Personen als
Marken begreifen. Marken stehen fur Werte und Normen; sie haben aus Sicht der
Konsumenten eine mehr oder weniger ausgepragte ,Personlichkeit® sowie ein ,Image“ und
entfalten verschiedene emotionale Wirkungen bei den Konsumenten. Auch verdeutlichen
mehrere Studien, dass der Markentransfer und die Machbarkeit des Transfers der Marke auf
das Online-Angebot Bedingungen unterliegen und nicht selbstverstandlich funktionieren. Die
Forschung zum Einfluss der Marken auf das Konsumverhalten zeigt aber auch, dass das
Internet eine Marktsituation schafft, die die Effektivitat von Marken und der
Markentransferstrategien mindern kann. Das Internet fihrt zu einem Anstieg an
Informationstransparenz (Hess 2006: 257), die durchaus ein Markenversprechen starker als bei
den herkbmmlichen Medienmarken auf die Probe stellen und das Vertrauen in einen
Markennamen schwachen kann (Klaming 2007; Veigel 2008; Brellochs/Rosenkranz 2006). Das
Internet schafft neue Herausforderungen fir das Markenmanagement, denn die Unternehmen
missen sich zum Beispiel auch mit den Informationen auseinandersetzen, die schnell und
bequem uber Weblogs und Diskussionsforen im Internet verbreitet werden kénnen (Edelman
2009). Uber das Internet kann die Blogosphare zum ,Parlament fir Markenentwicklungen®

werden (Veigel 2008: 297). Zum Einfluss der Weblogs auf die Markenentwicklung von
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Produkten, Kinstlerinnen und auch Politikerinnen gibt es mittlerweile eine Vielzahl an
Fallbeispielen (als Beispiele: Picot/Fischer 2006; Scott 2004).

3.2.3 Kernkompetenzen und Kompetenzzuschreibungen der Online-Angebote

NDR Online spiegelt die Kernkompetenzen des NDR-Fernsehens und der Radioprogramme
des NDR wider. Der Begriff der Kernkompetenzen entspringt den ressourcentheoretischen
Ansatzen der betriebswirtschaftlichen Strategielehre, die auch als Resource-based View,
Knowledge-based View, Dynamic Capability-based View oder Capability-based View
bezeichnet wird (Prahalad/Hamell1990; Wirtz 2006: 54ff.). Kernkompetenzen sind
organisationale Kompetenzen und Fahigkeiten, die

— dem Unternehmen Zugang zu verschiedenen Geschaftsfeldern erdffnen und auf eine

Vielzahl von Produkten, Diensten und/oder Kundengruppen transferierbar sind,

— wesentlich zum wahrgenommenen Kundennutzen des Endproduktes beitragen, d. h. die

Kernbediirfnisse des Kunden auf einzigartige Weise befriedigen sowie

— von der Konkurrenz nicht einfach zu imitieren und substituieren sind, wodurch sie

langfristige Wettbewerbsvorteile gegentiber den Konkurrenten begrtinden.

Die Kernkompetenzen des NDR sind verschiedene Radio- und Fernsehformate, die den Bedarf
der Fernsehzuschauerinnen und Radiohérerlnnen an regionalen und lokalen Beziigen der
Inhalte und an regionalen und lokalen Informationen und Berichterstattung erfillen (Gundlach
2009a: 40-44). Der Regionalbezug des Fernsehens fiihrt zum Beispiel dazu, dass der NDR in
Norddeutschland im Vergleich zum Bundesdurchschnitt hdhere Marktanteile (Sehdaueranteile)
erreicht. Ein anderer Indikator ist die Verteilung der Nutzungszeit anhand der Sendeplatze.
AuRerdem informieren Befragungen verschiedener Nutzerlnnengruppen und Imagestudien und
Inhaltsanalysen Uber die Kompetenzen, die die NDR Programme beim Publikum erreicht
haben. Die regionalbezogenen Kernkompetenzen des NDR beim Publikum haben marktliche
Auswirkungen, denn die Kernkompetenzen des NDR sind Alleinstellungsmerkmale. Dadurch
sind sie zugleich Markteintrittsbarrieren fiir die Konkurrenten. Dies zeigt sich vor allem beim
privaten Regionalfernsehen: Den Marktchancen des privaten Regionalfernsehens sind nicht nur
aufgrund der wirtschaftlichen Bedingungen enge Grenzen gesetzt (Gundlach 2009a: 113-119).
Auch das marktfiihrende NDR Fernsehen hat beim Publikum eine Qualitatserwartung an das
Regionalfernsehen etabliert, die private Konkurrenten i. d. R. nicht erftllen kénnen, weshalb sie
vor allem Nischen bedienen, die der NDR nicht versorgen kann oder will. Die o6ffentlich-

rechtlichen Fernseh- und Radioprogramme haben auf den lokalen und regionalen Markten
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komplementare Marktwirkungen. Sie gewahrleisten Angebote, deren private Rentabilitat
unsicher ist oder gar nicht besteht. Komplementare Marktwirkungen o6ffentlich-rechtlicher
Angebote sind mdglich, weil die erforderlichen Investitionen und Risiken nach dem &ffentlichen
Auftrag bewertet werden.

Hinzu kommt die Kernkompetenz, die der NDR in den Bereichen Information und
Dokumentation entwickelt hat. Die Fernsehformate fur Informationen und Dokumentationen sind
auch fir das bundesweite Publikum interessant. Der NDR leistet wichtige Beitrage zum Erfolg
des Gemeinschaftsprogramms der ARD. Zum Beispiel zahlt das Magazin ,Panorama“ zu den
zuschauerstarksten Informationssendungen der ARD (Zubayr/Gerhard 2008: 114). Beim NDR
in Hamburg ist auch ARD-aktuell angesiedelt. Dies ist die Hauptabteilung und zentrale
Nachrichtenredaktion der ARD wu.a. fur die Redaktion und Produktion der

Nachrichtensendungen ,Tagesschau® und ,Tagesthemen®.

Die Online-Angebote des NDR kdnnen den Transfer der Fernseh- und Radiokompetenzen, des
Images und Markennamens des NDR ins Internet erreichen. Der Stand des Markentransfers
lasst sich zum Beispiel durch Befragungen untersuchen, ob und inwieweit die Nutzerlnnen von
NDR Online mit dem Markennamen und den Produkten des NDR Regionalitat, Kompetenz,
Glaubwirdigkeit und Qualitat verbinden. Dies untersuchen die jahrlichen Studien ,NDR Trend",
die fur die Unternehmensplanung des NDR erstellt werden. Bei der aktuellen Studie ,NDR
Online Trend 2008“ handelt es sich um eine reprasentative Befragung von 3.285
deutschsprachigen Erwachsenen ab 14 Jahren, die im NDR-Sendegebiet leben. Die Befragung
wurde zwischen Mai und Juni 2008 durchgefiihrt (NDR Trend 2008). Nach der Studie nutzen
die meisten Befragten Nachrichten aus Deutschland und der Welt am liebsten im Fernsehen.
Danach folgt mit groRem Abstand die Tageszeitung. Bei den unter 30-Jahrigen liegt allerdings
das Internet auf Rang 2 nach dem Fernsehen. Bei Nachrichten aus der Region sowie
Nachrichten aus dem Bundesland sieht es etwas anders aus: Bei beiden positioniert sich die

Tageszeitung sehr weit vorn in der Nutzung, vor allem bei den Nachrichten aus der Region.

Die Studie ,NDR Online Trend® untersucht auch, ob die norddeutschen Onliner die Online-
Angebote des NDR und von tagesschau.de schon einmal besucht haben. Tagesschau.de
erreicht den héchsten Bekanntheitswert. Danach folgen die Webseiten des NDR-Fernsehens n-
joy.de, ndr2.de sowie das Ubergreifende Angebot ndr.de. Den Befragten zufolge haben Beitrage
Uber das aktuelle Geschehen in der eigenen Region ein groRes Potenzial fir ein zukinftiges
NDR-Online-Angebot. Diese Ansicht wurde in allen Altersgruppen vertreten. Dem NDR zufolge

deckt sich das Ergebnis mit den Ergebnissen aus anderen Studien.
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Die Befragung der Online-Nutzerinnen des NDR im Rahmen des ,NDR Online Trend* spiegelt
die regionale Ausrichtung der jeweiligen Programme wider:

Abb. 11: NDR-Online Trend: Auswertung der regionalen Nutzung (Angaben in Prozent)

ndr.de NDR NDR 1 NDR 1 NDR 1 NDR NDR 2 N-JOY NDR NDR
Fernsehen Nds. Welle Radio 90,3 Info Kultur
Online Nord MV
NDR Gebiet 8,7 11,5 2,7 1,9 2,2 1,5 10,6 11,1 3,1 1,9
davon
Hamburg 15 16 1 9 5 42 13 13 23 20
Schleswig- 5, 5y 5 71 6 15 18 23 13 16
Holstein
Mecklenburg-
Vorpommern 12 11 1 8 82 9 10 12 6 2
Niedersachsen 52 49 93 12 7 34 59 52 58 62

Quelle: NDR Online Trend 2008

Betrachtet wurden diejenigen, die die einzelnen Online-Angebote schon mal besucht haben, um
eine ausreichend hohe Fallzahl zu gewahrleisten. Von denen, die die Angebote schon besucht
haben, sind die meisten regelmafige Nutzer der jeweiligen Angebote.

Die Zahlen verdeutlichen zwar die unterschiedliche regionale Néhe, die die Webseiten fur die
Nutzerlnnen von NDR Online aufweisen. Allerdings sind die Zahlen nur fur die Online-
Nutzerinnen in Norddeutschland reprasentativ. Eine weitere Frage ist, inwieweit die NDR-Seiten
auch fur Zugriffe von auf3erhalb des NDR-Gebiets relevant sind. Die NDR-Online-Forschung
prifte die Mdglichkeit einer geografischen Auswertung der Online-IVW-Nutzungszahlen. Diese
Analyse ist jedoch lediglich auf Staatenebene zuverlassig. Auf der Ebene der Bundeslander
lassen sich die Daten nicht seriés verwenden, da innerhalb von Deutschland eher die Standorte

der Provider als die Herkunft der Nutzer abgebildet werden.

Google Inc. berichtet, dass beispielsweise in den Monaten April 2009 und Juni 2009 die
Webadresse n-joy.de relativ betrachtet am haufigsten tber die Suchworter ,n joy radio®, ,njoy*
und ,n joy“ gefunden und aufgerufen wurde. Nach anderen Berichten von Google Inc. wurden
die vier Suchworter ,n joy radio®, ,n-joy“, ,n joy“, ,njoy“ in dem vierjahrigen Zeitraum zwischen

1.4.2004 und 15.8.2009 in folgendem Verhaltnis von den deutschen Lander aus verwendet:
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Abb. 12:  Google Berichte zu den Suchwortern ,n joy radio®, ,n-joy“, ,n joy“, ,njoy"

Subregion n joy radio n-joy n joy njoy
Schleswig-Holstein 100 100 100 100
Mecklenburg-Vorpommern 99 98 95 89
Niedersachsen 63 81 82 81
Hamburg 78 59 71 77
Bremen 0 44 49 46
Brandenburg 0 18 21 19
Hessen 15 12 14 15
Sachsen-Anhalt 0 10 0 12
Nordrhein-Westfalen 16 10 12 14
Berlin 8 10 11
Thiringen 0 7 0 9
Bayern 10 7 8 10
Sachsen 0 6 7 8
Baden-W(rttemberg 0 4 4 6
Rheinland-Pfalz 0 3 0 5
Saarland 0 0 0 0

Quelle: Google Insights for Search (www.google.com/insights/search/#), eigene Darstellung; Lesebeispiel: Das Wort
»njoy“ (rechte Spalte) wurde im Auswertungszeitraum in einem Verhaltnis von

100 8 : 81: 77: 46: 19: 15: 12: 14: 11: 9 : 10: 8

in den Landern

SH: MV: HH: HB: BB: HE: SaAn : NRW : B : Th: Bay :Sa: BW : Saar

in die Suchmaske von Google als Suchwort eingegeben. Die Auswertung zeigt zwar einen bedeutenden
Regionalbezug bei N-JOY, obwohl einer Inhaltsanalyse zufolge bei N-JOY der Regionalbezug kaum Bedeutung habe
(Hasebrink 2006: 88). Die Auswertung ermdglicht aber keine Aussage, wie haufig mit dem Wort ,njoy“ in Schleswig-
Holstein oder von einer anderen Region aus gesucht wird; es gibt also keine Information dartiber, ob in dem mehr als
4-jahrigen Zeitraum 10mal, 1.000mal, 100.000mal oder noch 6fter ,njoy“ eingegeben wurde. Das Analyseinstrument
normiert den héchsten Wert auf ,100“. Dadurch sieht man anhand der Abstufungen, wie weit die anderen Werte vom
hoéchsten Normwert entfernt sind. Somit ist erkennbar, dass relativ zu allen Suchanfragen mit dem Wort ,njoy”“ am
meisten von Schleswig-Holstein aus gesucht wurde. Nahe bei den normierten 100 liegen die anderen Lander im
Sendegebiet des NDR. Interessanterweise gibt die Auswertung aber den Hinweis, dass mit dem Wort ,njoy“ auch
von anderen Bundeslandern aus gesucht wird. Dabei sticht Bremen hervor. Aber eine Wahrscheinlichkeit existiert
auch, dass mit diesem Wort von Brandenburg aus gesucht wird. Wie bereits gesagt, die Auswertung zeigt nicht, wie

relevant das Wort ,njoy* fir Suchenden Uberhaupt ist, also wie haufig das Wort fir Suchanfragen mit Google
verwendet wird.

Im Rahmen der Begutachtung wurden Google Inc. unter anderem die obigen Berichte aus
Google Insights for Search vorgelegt und Google Inc. um eine Stellungnahme dazu gebeten.
Dies ist erforderlich, da die Transparenz Uber die zugrunde liegende Datenqualitat der Google-
Berichte unbefriedigend ist. Google hat keine Stellungnahme zu den Veréffentlichungen
abgegeben (Stand: 3.9.2009).

Den regionalen Schwerpunkt der Nutzung der NDR Radios zeigen auch die ag.ma-
Marktanteile, hier z. B. N-JOY:
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Abb. 13: Marktanteile des NDR Radios N-JOY

MA 2009 Radio II,  Marktanteile (Hordauer-
Grundgesamtheit D+EU, anteil, bis zur ersten
10+, Mo.—Fr. Dezimalstelle verdffentlicht)
Bundesweiter Anteil 11
Schleswig-Holstein 59
Mecklenburg-Vorpommern 3,9
Niedersachsen 3,8
Hamburg 2,9
Bremen 2,0
NRW 0,0
Hessen keine
Rheinland-Pfalz keine
Saarland keine
Baden-Wurttemberg keine
Bayern keine
Berlin 0,0
Brandenburg 0,0
Sachsen-Anhalt 0,5
Thiringen 0,0
Sachsen 0,0
Quelle: RMS

Nach den empirischen Befunden kann in der Regel somit davon ausgegangen werden, dass
der Aufruf von NDR Online weit Uberwiegend von norddeutschen Regionen aus stattfindet. Das
NDR-Fernsehen wird schwerpunktmafig in Norddeutschland angesehen (Gundlach 2009a: 41).
Auf Basis der zumeist benutzten UKW-Frequenzen sind die NDR-Radios vor allem in
Norddeutschland empfangbar. Gleichwohl existiert auch ein geringer bundesweiter Marktanteil
fur das Fernsehprogramm. Ein bundesweiter Radioempfang ist Uber Kabel und Satellit mdglich,
zudem sind weltweit die NDR-Radios per Internet empfangbar. Auf3erdem ist der UKW-
Empfang von NDR-Radios in Grenzregionen auferhalb Norddeutschlands mdglich.
Beachtenswert ist z. B. die relativ grof3e Nutzung der NDR-Radios im MDR-Sendegebiet
(insbesondere Sachsen-Anhalt). Fir einige Regionen aufR3erhalb Norddeutschlands weist die
ag.ma vergleichsweise kleine Marktanteile fir NDR-Radios aus (siehe Marktanteile der
Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V., ag.ma). Insoweit ist damit zu rechnen, dass in einem
ahnlich geringen Ausmafd die Online-Seiten des NDR auch von auf3erhalb Norddeutschlands

aufgerufen werden. Einige empirische Hinweise liegen dazu vor.

Eine andere, explorative Studie zeigt, dass die Seiten NDR Online von den Befragten positiv
bewertet werden, aber NDR Online bei den Befragten wenig bekannt ist. Zudem zeigt die
Studie, dass ein Nutzerlnnenpotenzial fiir regionale Informationen per Internet besteht und
bisher nicht ausreichend regionale Informationen aus Sicht der Befragten angeboten werden.
.,Gewldnschte Themen fir eine regionale Website in Norddeutschland sind Veranstaltungstipps,
Nachrichten/Aktuelles, Wetter, Reise- und Freizeittipps, Verkehrsservice, Ratgeberinhalte und

Informationen Uber moderne Kultur (Kino, Film etc.). Dabei ist das Bedirfnis der Befragten nach
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Aktualitdt besonders hoch® (Telemedienkonzept 4.6.09: 53). Dem NDR zufolge zeigt die
explorative Studie, dass eine Marktliicke fir das Gesamtangebot einer umfassenden regionalen
Webseite in Norddeutschland vorhanden ist. Die vielen subregionalen und lokalen Webseiten
decken diesen Bedarf nicht.

Die Livestream-Nutzung des NDR-Fernsehens &hnelt der Fernsehnutzung, wie z. B. die
Top 18-Ranking-Tabelle zeigt:

Abb. 14:  Livestream-Nutzung

Platz Sendung Anzahl
Nennungen
1 | Tagesschau 123
2 Das! 114
3 Tatort 111
4 Schleswig-Holstein Magazin 73
5 extra 3 61
6 Grolstadtrevier 51
7 NDR Talk Show 50
8 Hamburg Journal 50
9 Niedersachsen 19:30 bzw. Hallo Niedersachsen 43
10  Nordmagazin 34
11 | markt 33
12  Visite 29
13 3nach?9 28
14  Kulturjournal 23
15 Der Dicke 22
16  Zapp 22
17  Bilderbuch Deutschland 18
18 | mareTV 17

Quelle: NDR-Online-Forschung

Der NDR hat auch das Marktforschungsinstitut aserto: Kommunikationsanalysen und Beratung
GmbH & Co. KG (siehe www.aserto.de), Hannover, beauftragt, eine Online-Befragung zu NDR
Online durchzufuhren (aserto 2009b). Die Reprasentativitat der Untersuchung wird durch das
Modell und die Qualitat des Toluna Panel und das Quoten-Auswahlverfahren gewahrleistet.”
Befragt wurden 1.229 Rezipienten von NDR Online, wobei 563 Befragte als Rezipienten von
ndr.de befragt wurden und weitere 242 Befragte nachrichteninteressierte Rezipienten von

ndr.de/Nachrichten, 214 Personen Zuschauerlnnen des NDR-Fernsehens und Rezipienten von

* Die Angaben unter www.toluna-group.com/de/unsere-panels/panelqualitat beschreiben die
allgemeinen Standards der Online-Panel-Forschung, auch Toluna: Esomar 26: 26 questions to help
research buyers of online samples. Zu den marktforscherischen Standards der Selbstrekrutierung
und Quoten-Auswahl bei Online-Panels wird auf Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2006: 112-115
verwiesen.
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ndr.de/tv (Rubrik Fernsehen auf NDR Online) und 210 Personen Hérerlnnen von N-JOY und
Rezipienten von n-joy.de sind. Die Ergebnisse dieser Untersuchung kdnnen aber nur den
gegenwartigen Stand des Markentransfers bzw. den Stand zum Untersuchungszeitraum
wiedergeben. Die Studie zeigt, dass die Rezipienten von NDR Online stark an
Norddeutschland, an Nachrichten aus Norddeutschland, aus der Region, in der sie leben, an
Wissen/Bildung/Wissenschaft und Ratgeber interessiert sind. Hinzu kommt, dass die Studie die
Bedeutung  hervorhebt, die die staatlichen Online-Angebote  der regionalen

Gebietskorperschaften fur die Informationsnutzung der Onlinerinnen erreichen.

Abb. 15:  NDR-Onlinerinnen: Nutzung regionaler Online-Angebote im NDR-Gebiet
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O% B ! T - T l T -
Niedersachsen Schleswig- Hamburg Mecklenburg-
Holstein Vorpommern

= Online-Angebote meiner regionalen Tageszeitung

O Online-Angebot zu meinem Landkreis / zu meiner Stadt / Gemeinde
Online-Angebote meines regionalen Horfunksenders

¥ Regionales Informationsangebot eines privaten TV-Senders
Online-Angebot meines Bundeslandes

® Online-Angebot des Norddeutschen Rundfunks (NDR)

Frage: Wie haufig nutzen Sie die folgenden Online-Angebote, um sich tber Aktuelles aus Ihrer Region
(z.B. Nachrichten, Veranstaltungen) zu informieren? Basis: Nds n=415, SH n=303, HH n=253, MV
n=258, Mehrfachnennung mdoglich, Ergebnisse zeigen von der Skala 1=téglich bis 5=tiberhaupt nicht die
Antworten 1 und 2, d. h. ,taglich“ und ,mehrmals in der Woche* in Prozent; Quelle: aserto 2009a/eigene
Darstellung

In der Regel informieren sich Internetnutzerinnen aus mehreren Quellen. Auch die NDR-
Onlinerlnnen nutzen fiur Regionalinformationen auf3er NDR Online zusatzlich die Online-
Angebote von Radiosendern, Tageszeitungen und den Gebietskorperschaften. Die Studie zeigt,
dass NDR Online fur die Nutzerinnen der NDR-Webseiten bei aktuellen Informationen aus der
Region nicht an erster Stelle steht. Im Vergleich untereinander dienen den Befragten zur
regionalen Information vor allem die Online-Seiten der Tageszeitungen. Dazu werden aber
auch die Online-Angebote der Radiosender genutzt, die ebenso fiur Musik- und

Programminformationen genutzt werden. Die Online-Angebote von Landkreisen, Stadten und
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Gemeinden werden etwas haufiger fur Veranstaltungsinformationen genutzt. Im Vergleich zu
den Informationsangeboten werden die Interaktionsmdoglichkeiten der Webseiten weit weniger
genutzt. Ca. 30 % der Befragten nutzen die Online-Angebote von Radiosendern, um sich mit
Menschen aus ihrer Region auszutauschen (Tageszeitung 19 %, Gebietskorperschaften 25 %).
20 % der NDR-Onlinerlnnen kommentieren Beitrdge online in Tageszeitungen.

In Bezug auf die Kompetenzen zeigen die Befragungsergebnisse, dass die Systemqualitat des
NDR als gut beurteilt wird. Dies kommt in verschiedenen ltems zum Ausdruck, die die
Zufriedenheit der Befragten mit der Objektivitat, Unabhangigkeit und Professionalitéat des NDR
zeigen. Anhand dieser Kriterien wird das Online-Nachrichtenangebot etwas besser bewertet.
Die Zufriedenheit mit diesen Werten ist bedeutsam, da nach der empirischen Markenforschung
(Ots 2008) unter anderem Werte der Systemqualitéat Voraussetzung dafir sind, dass die Inhalte
auch als glaubwiirdig bewertet werden. Zudem haben sie einen positiven Einfluss darauf, dass
die Online-Seiten in Zukunft weiterhin genutzt werden. Dasselbe trifft fir die Beurteilung der
Informationsqualitat, Usability (Nutzerfreundlichkeit der Webseite) und Kundendienste zu. So
erreicht bspw. NDR Online auch bei der Aktualitdat hohe Werte. Die Informationsqualitat wird
insgesamt als gut bewertet, NDR Online z. B. als informativ, regional und vielféltig betrachtet,
wobei aber die Informationsqualitat nach Meinung der Befragten seltener auf dem Angebot von
Hintergrundinformationen basiert. Die NDR-Onlinerlnnen betrachten NDR Online auch als
relevant fir Norddeutschland und fir gesellschaftliche Themen, sie sind jedoch eher seltener
der Meinung, dass NDR Online einzigartig und unverzichtbar sei. Bei den jingeren Nutzerinnen
(unter 30 Jahren) weist NDR Online bei der Akzeptanz, Emotionalitait und dem
Unterhaltungswert deutlich schwachere Werte auf. Im Gegensatz dazu erzielen die Online-
Seiten von N-JOY sehr gute Werte. Die aserto-Studie zeigt auch, dass die regelmaRigen
Nutzerlnnen des NDR-Fernsehens eine hohere Affinitat zum NDR haben als die anderen
befragten Nutzerlnnen von NDR Online. Die Beurteilung der N-Joy-Nutzerinnen spiegelt die

Unterschiede zwischen den verschiedenen Altersgruppen wider.
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Regionalitat im Fokus der Nutzerinnen von NDR Online

Abb. 16:

. ist typisch norddeutsch "stimme eher zu"

. ist typisch norddeutsch "stimme voll und ganz zu"
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. verbindet mich mit meiner norddeutschen Heimat "stimme voll und ganz zu"

. verbindet mich mit meiner norddeutschen Heimat "stimme eher zu"
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Beurteilung der Interaktivitat und Innovation der Nutzerinnen von NDR Online

. ist modern "stimme voll und ganz zu"

. bietet mir sehr viele Méglichkeiten mich an Diskussionen zu beteiligen "stimme voll und ganz zu"

. bietet mir sehr viele Méglichkeiten mich an Diskussionen zu beteiligen "stimme eher zu"
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... nutzt die aktuellen technischen Mdglichkeiten des Internets voll aus "stimme voll und ganz zu"

... nutzt die aktuellen technischen Mdglichkeiten des Internets voll aus "stimme eher zu"

90 -
80 A
70 A
S 60
N 50
° 40
o
= 30 A
20 A
10 +
0 T T T T T T "
3 N > N >
[=3 ) % (=% ) <. gj
= @ s = @ e 2
o ow 3 o o < 3
® 32 = e 32 o =
nes S E Z nes @ S E >
o5 D 5 3 ) oo ® > 5 1.
= Ja 2 o S 28 JaQ o
S =c S _ = S =c =S
352 a < a = n 352 a <=
o 3@ ® S o > [oR=R =3 9
>0 o =] [=] 5 0 [ ==
==K = = m::g =
S5 oS ~ @ S5 af I
7 ] S [0y v
3 < w < w
o =) ) o
ZS ' =] '
-] -]
py) py)

(*) Nur Nutzergruppenmitglieder, die mindestens ,mehrmals im Monat“ das NDR-Fernsehen nutzen;
Quelle: aserto 2009a/eigene Darstellung
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3.2.4 Suchen und Finden im Internet

Neben Marken haben die Suchmaschinen einen grof3en Einfluss auf die Marktwirkungen von
Online-Angeboten: Wer im World Wide Web nicht gefunden wird, kann auf einem Online-Markt
keine Marktwirkung entfalten. Auf einem Online-Markt kann nur derjenige konkurrieren, der dort
auch auffindbar ist. Aber was bedeutet ,Finden® im Internet, wenn es um die Einschatzung von

Marktwirkungen einer der vielen Millionen von Webseiten geht?

Im Zusammenhang mit der Marktabgrenzung ist deshalb die Frage zentral, wie sich der
Konsument in der Datenflut des ,Long Tail* (Chris Anderson) zurechtfindet. Denn die
Zuganglichkeit zu den Medieninhalten héngt davon ab, ob die Inhalte auf allen Wegen einfach
und bequem gefunden werden, die die Nutzerinnen bevorzugen, um nach den Inhalten zu
suchen und sie zu finden. Im Internet schaffen vor allem die Suchmaschinen jene Transparenz,
die eine Entwicklung von Online-Medienmarkten Uberhaupt mdglich macht. Dies trifft umso
mehr zu, je weniger wahrscheinlich ist, dass die Nutzerinnen Inhalte auf bestimmten Webseiten
Uber die Eingabe der Domain in der URL, durch Voreinstellungen oder Uber verweisende
Webseiten suchen. Angesichts der Informationsflut im Internet kann sich das Individuum erst
durch Suchmaschinen zurechtfinden. Je besser die Suchmaschine, desto ziigiger findet der
Einzelne die Inhalte, nach denen er sucht; er kommt so zigiger zu einer Entscheidung und in
der Konsequenz zu einem besseren Informationsstand. Die Suchmaschinen sind deshalb von

zentraler Bedeutung, um trotz der Informationsflut schnell Orientierung zu finden.

Aus der Perspektive des Anbieters eines Online-Mediums hangt die Funktionsfahigkeit eines
Medienprodukts im Internet davon ab, moglichst einfach und bequem mittels geeigneter
Suchmaschinen gefunden zu werden. Im Ergebnis sind Keywords und Rangplatze in der
Trefferliste sowie die Trefferbeschreibung die wichtigsten Parameter, die die Auswahl des
Rezipienten beeinflussen. Der Anbieter kann versuchen, mittels der Instrumente des
Suchmaschinenmarketings die Auffindbarkeit seiner Webseiten zu beeinflussen (von
Bischopinck/Ceyp 2007; Winkler 2008; Koch 2007).

Im Internet ist der einzelne Nutzer einer ,Flut* an Informationen ausgesetzt. Das Internet zeigt
dabei eine enorme Schwache, die es gegenlber dem Bedarf an Versorgung mit Orientierung,
Struktur und Navigation offenbart. Das daraus resultierende Marktversagen fiihrt im Ergebnis
u. a. zur Marktbeherrschung durch die Suchmaschine der Google Inc. Dieser Faktor auf den
Online-Méarkten hat unter anderem auch den Trend zur Zentralisierung durch Suchmaschinen
und Online-Plattformen (ebay, amazon u.a. Webportale) zur Folge. Nur eine sehr enge
Auswahl an Suchmaschinen spielt fir die Anfragen der meisten Internet-Nutzerinnen tiberhaupt

eine Rolle:
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Das Marktforschungsunternehmen ComScore erfasste im Juli 2008 rund 3.8 Mrd.
Suchanfragen in Deutschland, von denen 79,8 % (rd. 3 Mrd.) tiber Google durchgefihrt wurden.
Rund 34,4 Millionen Menschen in Deutschland fiihren zumindest eine Suchanfrage in dem
untersuchten Monat Juli 2008 durch. Dies ist mehr als in jedem anderen Land Europas.
comScore errechnet, dass im Durchschnitt ein Nutzer in dem Monat 110,3 Suchanfragen bzw.
3,7 Suchanfragen am Tag durchfiihrte. AuRerdem fiihrten die 3,8 Mrd. Suchanfragen zu 4,5
Webseiten-Besuche pro Suchanfrage.

Abb. 18:  Anteile der Suchmaschinen an den Suchanfragen

ComsScore-Deutschland-Report fur Juli 2008, Deutschland gesamt, Alter 15+ —
von zuhause und vom Arbeitsplatz aus

Property Searches Unique Searchers Share of
(MM) (000) Searches (%)
Total Internet 3,790 34,372 100.0 %
Google Sites 3,022 32,547 79.8 %
eBay 230 13,250 6.1 %
Verlagsgruppe Georg von 128 5,408 34 %
Holtzbrinck
ProSiebenSatl Sites 79 5,788 2.1%
AOL LLC 63 7,163 1.7%
Microsoft Sites 37 5,264 1.0%
Amazon Sites 35 5,451 0.9%
Yahoo! Sites 35 3,781 0.9%
Deutsche Telekom 31 5,891 0.8%
T-Online Sites 27 2,439 0.7%

Nicht aufgeflihrt sind Suchen von 6ffentlichen Computern aus wie in Internetcafés und von mobilen
Geraten wie Mobiltelefonen und PDAs aus; Quelle: ComScore,
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2008/09/Top_German_Search_Engines

Dem Marktforschungsunternehmen webhits internet design gmbh, Frankfurt/Main, zufolge
beantwortet Google weltweit ca. zwei Drittel der Suchanfragen, in Deutschland seien es ca.
90 Prozent. Dabei sei zu berlcksichtigen, dass die Suchdienste von T-Online, AOL und
freenet.de ebenfalls Google-Ergebnisse anzeigen. Dass eine Suchmaschine auf einem
Webportal Google-Ergebnisse liefert, sei an den Logos zu erkennen. Deshalb seien neben der
Suchmaschine von Google (ca. 87 %) nur noch Yahoo (ca. 3 %) und bing (MSN, ca. 6 %)

relevant (Daten fur Juni 2009, www.webhits.de).

Fur die Marktabgrenzung ist zu berlcksichtigen, wie die Nutzerlnnen den NDR oder die Inhalte
von NDR Online suchen und finden. Um den Informationsbedarf zu befriedigen, sind folgende
Wege mdglich, auf denen Nutzerinnen den Online-Auftritt des NDR und die Inhalte auf NDR
Online im WWW-Netz finden kénnen:
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1.a)

1.b)

3.b)

Direktzugriff

per Browser bereits mit NDR-Seiten verlinkt (direkter Zugriff Gber eine private Linkliste, wo
z. B. ,N-Joy* voreingestellt ist) oder

per URL-Eingabe einer NDR-Online-Seite, z. B. Eingabe von www.ndr.de oder einfach
ndr.de

Verweisende Webseiten: NDR Online besteht auch aus einer Vernetzung verschiedener
NDR-Webseiten; so sind z.B. die Hauptdomain-Adressen (ndr.de, n-joy.de, ndr2.de,
ndrinfo.de, ndrkultur.de, ndr903.de, wellenord.de, ndrlniedersachsen.de, ndriradiomv.de)
und deren Unterseiten vielfach Uber Verweise miteinander vernetzt. Dadurch gibt es
wechselseitige Verweise, die zu einem Zugriff fuhren kdnnen. Zudem existieren
Vernetzungen und Verweise zwischen NDR-Webseiten und ARD-Webseiten wie z. B.

tagesschau.de.

Ferner verweist eine Vielzahl fremder Webseiten auf Seiten des NDR. Auf das Setzen
externer Referrer hat der NDR keinen Einfluss — etwa wenn in privaten Weblogs Links auf
NDR-Seiten gelegt werden, um damit beispielsweise auf ein interessantes Video von

,Extra 3“ aufmerksam zu machen.

Suchmaschinen: Suchen und Finden des NDR Uber Suchmaschinen

Finden per Suchmaschine, weil Suchworter (Keywords, Anteile, Haufigkeiten) direkt NDR-
Keywords waren (z. B. ,N-Joy*, ,NDR*, ,ndr2“, ,Anne Will, ,Heike G6tz“, ,Ina Muller”, Inas

Nacht®, ,Visite®, ,Panorama®, ,extra 3% ,eurovision song contest®) u. v. m. oder

Suchworter waren nicht bereits auf eine NDR-Adresse ausgerichtet. Die Auswahl des
NDR kann erfolgen, weil der NDR unter den ersten Treffern der Trefferliste war; oder
Auswahl des NDR, nachdem die Trefferliste langer durchgesehen und ausprobiert wurde
und dann (noch oder ausschlieB3lich) der NDR gewahlt wurde (d. h. NDR war erst weiter

hinten in der Trefferliste).

Wie die Anteile der Zugriffe auf NDR Online verteilt sind, wirde durch eine technische Analyse

des Webseiten-Betreibers NDR der Nutzung von NDR-Webseiten tber Keywords, verweisende

Webseiten oder Direktzugriffe sichtbar. Die Analyse kdnnte der Betreiber der Webseiten nur

selbst durchfuhren; sie wirde zeigen, inwieweit die Zugriffe auf NDR-Online-Seiten Uber den

Markennamen, sendungsbezogene oder NDR-personenbezogene Namen stattfinden. Eine
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derartige Analyse kdnnte z. B. mittels Google Analytics durchgefiihrt werden. Im Rahmen dieser
Untersuchung wurde dem NDR die Analyse vorgeschlagen. Der NDR konnte die Analyse aber
nicht durchfiihren, da dies datenschutzrechtlichen Bewertungen des Webanalyse-Instrumentes
widersprache (siehe dazu auch Weichert 2009). Nach dem Unabhangigen Landeszentrum fir
Datenschutz Schleswig-Holstein ist ,der Einsatz der kostenlos angebotenen Version des
Google Analytics Services ... derzeit datenschutzrechtlich unzuldssig. Die Aufsichtsbehérden
des Bundes und der Lander stehen mit der Google Germany GmbH im Gesprach, um einen
rechtskonformen Einsatz dieses Dienstes zu ermdglichen“ (ULD 2009). Fur die Begutachtung

war der NDR aber in der Lage, die folgende technische Auswertung durchzufiihren.

Abb. 19:  Technische Nutzungsanalyse der Zugriffe auf NDR Online (Angaben in Prozent)

Online-Angebot Zeitraum Referrer Suchmaschinen* Referrer Verhaltnis
Intern Extern Suchmaschinen zu
Referrer Extern

NDR.DE 2. Halbjahr 2008 89,05 8,59 2,35 27,4
1. Halbjahr 2009 88,28 9,23 2,49 27,0

NDR 2 2. Halbjahr 2008 93,32 5,87 0,81 13,8
1. Halbjahr 2009 93,40 5,82 0,78 13,4

NDR Info 2. Halbjahr 2008 89,47 8,39 2,13 25,4
1. Halbjahr 2009 89,17 8,71 2,12 24,3

NDR Kultur 2. Halbjahr 2008 89,93 8,70 1,37 15,7
1. Halbjahr 2009 90,28 8,52 1,19 14,0

NDR Fernsehen 2. Halbjahr 2008 87,95 10,19 1,86 18,3
1. Halbjahr 2009 91,93 6,41 1,66 25,9

N-JOY 2. Halbjahr 2008 93,78 5,25 0,98 18,7
1. Halbjahr 2009 95,47 3,69 0,84 22,8

NDR 90,3 2. Halbjahr 2008 91,99 6,55 1,46 22,3
1. Halbjahr 2009 90,30 7,92 1,78 22,5

NDR 1 Niedersachsen 2. Halbjahr 2008 91,09 7,90 1,01 12,8
1. Halbjahr 2009 91,70 7,39 0,91 12,3

NDR 1 Welle Nord 2. Halbjahr 2008 91,08 7,61 1,30 17,1
1. Halbjahr 2009 90,16 8,31 1,53 18,4

NDR 1 Radio MV 2. Halbjahr 2008 90,88 7,89 1,23 15,6
1. Halbjahr 2009 91,35 7,49 1,19 15,9

Durchschnitt := 19,2

Quelle: NDR-Online-Forschung; Lesebeispiel: 89,47 % aller Zugriffe auf NDR Info, die einen Referrer
lieferten, kamen im ersten Halbjahr 2008 von anderen Seiten des NDR (alle Angebote inkl.
tagesschau.de), 8,39 % der Zugriffe gingen von der Trefferliste einer Suchmaschine aus und 2,13 %
gingen von einer verweisenden Webseite aus. Unter Suchmaschinen sind in der Auswertung die
Suchmaschinen Google, T-Online, Yahoo, AOL, Web.de, Altavista, Lycos und MSN zusammengefasst.

Diese Form der technischen Analyse liefert keine Angaben zu direkten Zugriffen und ist nach

Auskunft des NDR auch nicht imstande, die verwendeten Suchworter zu analysieren(*).

®) Erlauterungen: Beim Aufruf einer Internetseite tiber einen Hyperlink wird die verlinkende Seite in den

IVW-Lodfiles protokolliert. Dieser Protokoll-Eintrag wird als ,Referrer” bezeichnet. Zum Beispiel ist der
.Referrer* einer Suchanfrage bei Google mit dem Suchwort -,NDR*:

64



Informativ ist die Auswertung des NDR vor allem in Bezug auf das Verhdltnis von
Suchmaschinen-Referrern zu Referrern verweisender Webseiten. Danach finden ungefahr
80 % aller Zugriffe Gber Suchmaschinen statt. 20 % fallen auf externe, verweisende Webseiten.
Wie bereits hingewiesen, werden bei dieser Auswertung nicht die Direktzugriffe erfasst. Hierzu
wirde Google Analytics Informationen liefern. Das Instrument kann aber aus
datenschutzrechtlichen Grinden nicht verwendet werden. Bekannt ist indes, dass Direktzugriffe
i. d. R. bei Webseiten, die sich an die Allgemeinheit richten, zwischen 20 und 40 % der Zugriffe
ausmachen. Ob dies auch fir den NDR gilt, misste aber erst genauer untersucht werden, was
aus Datenschutzgrinden nicht mdglich ist. Gleichwohl verdéffentlicht die Google Inc.
Informationen zu den Suchwoértern, mit denen die Web-Domain-Adressen des NDR gefunden

wurden, bevor sie dann aufgerufen werden (siehe unter www.google.com/adplanner).

Abb. 20:  Google-Suchwortberichte

gefundene und Top 10 der benutzten Suchwoérter bei Google

aufgerufene
Domain
Rang 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ndr.de
Jun 09 ndr ndr fern- anne will  inas nacht ndr markt ndr ndr2 extra 3 ina ard
sehen mediathek muller
59x 44x 37x 33x 27x 25x 25x 19x 11x 8Xx
’ ndr hamburg
Apr 09 ndr anne will fernsehen &Xtra3 ndr2 ndrl ard zdf wdr marathon
80x 60x 54x 25x 19x 9,7x 8,9x 7,4x 6,1x 4,6x
n-joy.de
n joy . . radio kieler fernseh-
Jun 09 radio "M% njoy rsh hamburg woche ndr programm
710x  540x 490x 41x 37x 14x 12x 2,1x
n joy . . radio
Apr 09 radio MoY njoy hamburg ndr2 ffn
650x  590x 590x 41x 23x 23x
ndr2.de
\if\;ﬁlcer:e pro- meyer kieler kieler _
Jun 09 ndr2 ndr2 gramm ndrl werft ndr woche \évggge njoy rsh
5009 programm
370x  340x 73X 66X 60x 41x 41x 28x 26x 19x
radio hamburg .
Apr 09 ndr2  ndr2 ndrl ndr ffn hamburg |marathon hsv swr3  eventim [1]
370x  340x 55x 38x 18x 17x 8,9x 6,7X 4,6x 4,2x

ndrkultur.de

Lhttp:/mww.google.com/search?hl=de&q=NDR&Ir=&aq=f&og=". Beim direkten Seitenaufruf (z. B.
Eingabe der URL im Browser oder Aufruf eines Bookmarks) oder bei technischer Unterbindung der
Referrer-Ubergabe erhalt der entsprechende Lodfile-Eintrag keinen Referrer. Bei internen
Verlinkungen innerhalb des Webseiten-Auftritts, bei externen Zugriffen Gber Suchmaschinen oder
verweisenden Webseiten lasst sich durch die Analyse der Referrer eines Angebotes u. a. erkennen,
wie die Nutzer zu dem Angebot gekommen sind. Dem NDR zufolge liefert das Analyseinstrument
aber nicht eine Analyse der Begriffe, die in den Suchmaschinen verwendet wurden. Unterteilt ist die
Auswertung deshalb in drei Kategorien: 1. interne Referrer (NDR-Seiten sowie tagesschau.de, das
vom NDR federfihrend fir die ARD erstellt wird und deshalb in den Daten enthalten ist); 2. externe
Suchmaschinen (Google, T-Online, Yahoo, AOL, Web.de, Altavista, Lycos, MSN) und 3. externe
Referrer (andere externe Seiten auller den genannten Suchmaschinen, z. B. Weblog verlinkt auf
Extra-3-Video).
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Jun09 Ndr g 2df

kultur
2100x 50x 9x
Apr 09 ndr
59x
ndrinfo.de
Jun 09 ndr info ndr hvv
1600x 67X 14x
Apr 09 ndr info ndr ard
1900x 73x 14x
wellenord.de
Jun 09 ndr1  rsh ndr \Ij\jg::e':e
500x  120x 81x 61x
Apr 09 ndr1  ndr
400x  71x
ndr903.de
Jun 09 ndr
110x
Apr 09 ndr
88x
ndrilradiomv.de
Jun 09 ndr1  ostseewelle ndr zdf
590x  170x 80x 9,8x
Apr 09 ndr
87x
ndrlnieder-
sachsen.de
Jun 09 ndr1  ndr ndr2
700x  95x 53x
Apr 09 ndr1  ndr ndr2 zdf lotto-
zahlen
870x  80x 66x 4,6x 4,1x

[1] ,eventim®ist der Online-Ticketverkaufsdienst fir die Eintrittskarten zum NDR 2 Plaza-Festival, das am
ersten Juni-Wochenende stattfand.

Quelle: Google Ad Planer (Juni 2009, April 2009); Google Inc. berichtet, dass es sich bei den
Zahlenangaben um spezifische Affinitatskennziffern handelt. Die Kennziffern sollen die Beziehung
zwischen der Haufigkeit der Aufrufe einer Webseite und einem Suchwort darstellen, d. h., die Kennziffern
sollen zeigen, wie haufig eine (Haupt-)Domainadresse infolge eines Suchwortes im Verhaltnis zu allen
Aufrufen dieser Seite gefunden wird. Lesebeispiel: Die Adresse www.ndr.de wurde im Monat Juni 2009
unter Verwendung des Suchwortes ,ndr“ 59-mal haufiger aufgerufen, als ansonsten Internet-Nutzerinnen
die Seite aufrufen. Die Seite www.n-joy.de wurde im Monat Juni 2009 unter Verwendung des Suchwortes
,N joy radio® 710-mal haufiger aufgerufen, als die Seite ansonsten von den Internet-Nutzerlnnen
aufgerufen wird. In diesem Sinne geben die Kennziffern lediglich Wahrscheinlichkeitswerte an, d. h., es
ist 710-mal wahrscheinlicher, dass die Seite www.n-joy.de Uber das Suchwort ,n joy radio“ aufgerufen
wird als unter Verwendung eines anderen Suchwortes. Die Tabelle zeigt nicht, mit welchen Suchwoértern
NDR-Webseiten jenseits der ,Top Ten“ gefunden werden. Wobei diese Information nur bei ndr.de, n-
joy.de und ndr2.de lUberhaupt relevant wére, da die anderen Seiten nach den Berichten von Google Inc.
nicht bis zu zehn Suchworter aufweisen, mit denen sie gefunden wurden. AufRerdem fehlen auch
absolute Zahlen, um die Relevanz der Suche per Suchmaschine und dementsprechend die Haufigkeit zu
erfahren, mit der die Suchworter Gberhaupt verwendet werden. Auch die Grundgesamtheit bleibt unklar.
Zum Beispiel kann es sich um die Suchworter der Nutzerlnnen handeln, die sich bei Google aus
verschiedenen Grinden (etwa fur den E-Mail-Dienst) anmelden. Die Betreiberin der Suchmaschine ist
aber auch in der Lage, eine Vollerhebung durchzufiihren und alle Suchworter sdmtlicher Suchanfragen
zu erfassen. Google ist auch in der Lage, die Suchworter aus fremden Suchmaschinen zu erfassen, z. B.
von Yahoo. Méglicherweise fiihrt Google auch eine Hochrechnung und Gewichtung durch. Dazu liegen
aber keine naheren Informationen vor.

Im Rahmen der Marktbegutachtung wurden Google Inc. unter anderem die obigen

Veroffentlichungen des Google Ad Planner vorgelegt und Google Inc. um eine Stellungnahme
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zu diesen Berichten gebeten. Dies ist erforderlich, da die Transparenz der Datenqualitat auf
Basis der Webanalyse-Instrumente unbefriedigend ist. Google hat keine Stellungnahme zu den
Ergebnissen abgegeben (Stand: 3. September 2009). Unter anderen sind weitere Auskinfte
von Google erforderlich, da die Suchmaschinenbetreiberin nur unzureichende Informationen zur

Validitat und Reprasentativitat der Daten veroffentlicht.

Als Zwischenfazit zu den vorliegenden empirischen Daten lasst sich festhalten:

- Direktzugriffe erfordern die Eingabe des Markennamens bzw. der Domainadresse in die
URL-Eingabemaske des Browsers. Eine Alternative dazu ist, dass der NDR und damit sein
Markenname von Nutzern bereits voreingestellt wird. Dazu verwenden Nutzerinnen die

Favoritenlisten ihres Browsers.

- Der Zugriff Uber verweisende Seiten findet statt, weil NDR-Inhalte unmittelbar angesteuert
werden. Dies kann z. B. aufgrund einer Empfehlung erfolgen, die auf einer Webseite
abgegeben wird. Solche Empfehlungen werden z. B. von Privatpersonen in Weblogs

gegeben.

- Das Verhdltnis des Zugriffs Uber externe Verweise zu Zugriffen Glber Suchmaschinen ist im
Durchschnitt ca. 20:80.

- Nimmt man an, Direktzugriffe machten nur 20 % aus, ware das Verhaltnis Direktzugriffe zu

verweisenden Webseiten zu Suchmaschinen 20:16:64.

- Nach den vorliegenden Daten findet relativ betrachtet im weit Gberwiegenden Umfang der
Zugriff tber Suchmaschinen auf NDR-Webseiten durch die Verwendung von Markennamen
des NDR statt.

- Nach den Veroéffentlichungen von Google existiert eine zumindest weniger gezielte
Themensuche, die auch zur Auswahl von NDR-Webseiten fihrt. Unter die Top Ten des
Veroffentlichungszeitraums von Google fallen z. B. ,Hamburg Marathon®, ,Lottozahlen®,
,Kieler Woche*, ,Meyer Werft“.

- Zudem werden in einigen Fallen NDR-Webseiten aufgerufen, obwohl der Markenname
eines anderen Webseiten-Betreibers eingegeben wurde. Im  Zeitraum der
Veroffentlichungen durch Google waren i. d. S. die Konkurrenten ARD, ZDF, WDR, RSH,

ffn, Radio Hamburg, swr3 und Ostseewelle.

67



Wissenschaftliche bzw. unabhangige Evaluationen zu den Veroffentlichungen der
Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN/Bing liegen nicht vor. Dies liegt vor allem daran, dass
die Betreiberinnen dieser Suchmaschinen eine wissenschaftliche Untersuchung der Anfragen
nicht zulassen. Deshalb existieren relativ wenige empirische Studien, denn solche
Untersuchungen sind auf die Kooperationsbereitschaft der Suchmaschinenbetreiberinnen
angewiesen. Einige Studien jedoch ermdéglichten z. B. die Betreiberlnnen von AlltheWeb.com,
AskJeeves, AltaVista und Excite (Spink/Jansen 2004: 101-124).

Die weit Uberwiegende Verwendung der Markennamen des NDR zeigt, dass bei den
Seitenaufrufen des NDR die Orientierungsfunktion bzw. die Navigationsfunktion des NDR
Uberwiegt. Eine Suchalternative dazu ist aber ebenso relevant. Webseiten des NDR kdnnen
wahrscheinlich auch bei der Suche nach Informationen oder Themen aus einer Trefferliste
ausgewahlt werden. Beim Vergleich der Treffer kann dann der Markenname wieder eine Rolle
spielen. Informationswissenschaftliche Studien unterscheiden deshalb drei Typen von Suchen
(Broder 2002; Stock/Lewandowski 2005):

1. navigationsorientierte Anfragen; solche Anfragen dienen den Nutzerinnen dazu, eine
Webseite wiederzufinden, die ihnen bereits bekannt ist, von der sie also annehmen, dass die

Webseite existiert; solche Anfragen zielen also bereits auf einen bestimmten Online-Auftritt

2. informationsorientierte Anfragen; bei diesem Anfragetyp méchten sich die Nutzerlnnen tber
ein Thema informieren; mdoglicherweise lesen bzw. nutzen die Suchenden dafir mehrere

Webseiten bzw. Webdokumente

3. transaktionsorientierte Anfragen; sie dienen dazu, eine Webseite zu finden, auf der
anschlieBend eine Transaktion stattfindet (z. B. ein Produktkauf, Dateidownload oder eine

Datenbankrecherche)

Broder (2002) konnte die Suchmaschine AltaVista untersuchen und kam zu dem Ergebnis, dass
20-24,5 % der Suchanfragen navigationsorientiert sind, 39—-48 % informationsorientiert und 22—
36 % transaktionsorientiert. Lewandowski konnte 2005 die Suchmaschinen Fireball, Metager
und Seekport untersuchen und kam zu dem Ergebnis, dass im Durchschnitt 45 %
informationsorientierte, 40 % navigationsorientierte und 15 % transaktionsorientierte Anfragen
stattfinden (Lewandowski 2006).

Substitutive Wettbewerbswirkungen bei der Informationssuche im Internet sind nur bei der
Themensuche mdglich. Bei der Themensuche kann ein Wettbewerb stattfinden, der ein

Wettbewerb um den besten Rangplatz oder den besten Ruf ist. Jedenfalls zeigen empirische
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Befunde zum Auswahlverhalten der Internet-Nutzerinnen bei den Trefferlisten, dass sich etwa
80 % der Nutzerlnnen an den ersten zehn Treffern der Ergebnisliste orientieren (Spink/Jansen
2004). Die Treffer befinden sich in der Regel auf der ersten Seite der Trefferliste, sofern die
Nutzerlnnen die maximale Anzahl der zuerst aufgefihrten Treffer Uber individuelle
Einstellungen nicht verdndern. Im Durchschnitt werden sogar nur die ersten 5-8 Treffer
gesichtet. Vor allem werden jene ersten Suchergebnisse angeklickt, die bereits ohne Scrollen
sichtbar sind.

Die vorliegenden Daten zeigen, dass die Hauptfunktion der NDR-Webseiten im Internet ist, den
Fernsehzuschauerinnen und Radiohorerinnen der NDR-Programme einen zusétzlichen Nutzen
durch programmbezogene Informationen, Hintergrundinformationen und Serviceleistungen zu
bieten. Mit anderen Worten: Wenn nicht direkt auf den NDR zugegriffen wird, ist das Auffinden

des NDR im Internet vor allem das Ergebnis navigationsorientierter Suchanfragen.

Bei der Suche nimmt der NDR auch am Wettbewerb Uber die Trefferlisten teil. Dies lasst sich
auch anhand der folgenden zufélligen Auswahl der Schlagzeilen auf den NDR-Online-Seiten
und mittels Uberprifung anhand der Keywords zeigen.” Daran wird sichtbar, inwiefern die vier
populdren Suchmaschinen Google, Google News, Yahoo und Bing NDR Online finden und vor
allem, auf welchem Rang in der Trefferliste dann NDR Online gefunden wird. Bei den
Schlagzeilen handelt es sich in der Regel um tagesaktuelle und norddeutsche Themen, Uber
die der NDR an einem zufallig ausgewahlten Tag an oberster Stelle (erste Schlagzeile) auf den

Webseiten berichtete.

Fir die Startseite wird der Tag zufallig gewahlt, die weiteren Unterseiten von ndr.de wurden an
demselben Tag zufallig ausgewabhilt.

69



Abb. 21: Kurzstudie im Rahmen des Dreistufentests zum Suchen und Finden von NDR
Online, ausschlief3lich Top-Themen auf NDR Online

Anteile der NDR-Seiten unter den ersten 30 Treffern bei den Suchmaschinen
Google, Google News, Yahoo und Bing (MSN) - in Prozent -

35% -
32%
30% A
25% -
0,
20% 21%
20% -
14%
15% 1 13%
10% -
5% -
O% T T T T 1
3 10 20 30 > 30 oder kein NDR-
Treffer

Klassenuntergrenze des erreichten Rangs in der Trefferliste;
— Klassen: 0<Rang<=3 ,3<Rang<=10, 10<Rang<=20, 20<Rang<=30,
Rang > 30

n = 39 Beobachtungstage, Anzahl der NDR-Treffer := 257; Quelle: eigene Berechnung und eigene
Darstellung

Im Untersuchungszeitraum wurde der NDR bei 39 Suchanfragen 257-mal (= 100 %) gefunden.
In der Regel fihrten Suchanfragen auch zu Treffern, die auf NDR-Webseiten verwiesen. Nicht
immer war der NDR aber unter den ersten 10 Treffern. Immerhin stand der NDR bei rund
Eindrittel der Treffer unter den ersten 10 Treffern der Suchmaschinen Google, Google News,
Yahoo oder Bing (MSN)."

Der Untersuchungszeitraum ist zu kurz, um Reprasentativitat in Anspruch nehmen zu kénnen.
Der Zeitraum misste langer und die Stichprobe dementsprechend auch deutlich gréfzer

werden. Die Ergebnisse kénnen deshalb nur die Vermutung Uber das Vorliegen einer Tendenz

Eine weitere Selektion wurde durchgefiihrt. Der Grund daflr ist, dass einige Webseiten gefunden
wurden, die keinerlei erkennbaren Bezug zur Suche haben. Dies ist grofdtenteils bereits an der
Trefferbeschreibung erkennbar. Ansonsten wird es beim Besuch der Seite erkennbar. Bei den Seiten
ohne erkennbaren Bezug zum gesuchten Thema handelte es sich i. d. R. um private Homepages und
Online-Shops und Geschéftsseiten, die Uber eine Firma informierten (weder Information noch PR-
Seite zu dem gesuchten Thema, also kein Bezug erkennbar) oder eine Transaktionsmdglichkeit
anboten. Die jeweilige Qualitat der Trefferlisten im Vergleich der vier Suchmaschinen untereinander
war beziglich der norddeutschen Themen nicht gleichwertig.
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begriinden. Im Rahmen der Kurzstudie wurden nur die Webseiten betrachtet, auf denen sich
tagesaktuelle Informationen befinden. Im Ergebnis lasst sich eine Tendenz fir rund Eindrittel
der aktuellen Themen vermuten, tber die auf diesen Seiten an hervorgehobener Stelle berichtet
wird. Die Tendenz ist, dass Eindrittel der Themen auch bei der Themensuche gefunden werden
kann, weil sie sich unter den ersten 10 Treffern befinden kénnen. Es l&sst sich eine Tendenz
vermuten, dass bei der Suche nach tagesaktuellen norddeutschen Top-Themen der NDR —
grob geschéatzt — in Einzehntel der Féalle einen Wettbewerbsvorsprung erreicht. Den
Wettbewerbsvorsprung erreicht der NDR bei der Suche nach tagesaktuellen norddeutschen
Top-Themen, insoweit er bereits unter den ersten 3 Treffern auffindbar ist. Sein Name, seine
Adresse und die dazugehdrige Trefferbeschreibung werden dann schon ohne Scrollen sofort

auf dem Bildschirm sichtbar.

Festzuhalten bleibt, dass an den Treffern die Tendenz sichtbar wird, dass Berichte Uber
norddeutsche Schlagzeilenthemen (Top-Themen) keinesfalls nur in Norddeutschland auf
Interesse stofRen. Um nur einige Beispiele fur den Untersuchungszeitraum zu nennen: Der NDR
berichtet im Untersuchungszeitraum an oberster Stelle (ber die Abschaltung des
Atomkraftwerkes Krimmel. Dartiber wird nicht nur auf norddeutschen Online-Seiten berichtet.
Auch die aktuelle Entwicklung der HSH-Landesbank begleitet der NDR mit der
Berichterstattung. Das Thema findet aber nicht nur in Norddeutschland das Interesse der
Online-Berichterstattung. Der NDR berichtet auch ausfihrlich tber den Hamburger Fu3ballclub
HSV. Fir den HSV interessieren sich ebenso Portale und Online-Zeitungsseiten auf3erhalb von
norddeutschen Regionen und die Uberregional ausgerichteten Online-Medien. Das Internet ist
von seinem technischen Aufbau her grenziberschreitend und sogar ein globales Medium. Bei
der Suche nach norddeutschen Top-Themen kann NDR Online somit auch Marktwirkungen
Uber Norddeutschland hinaus haben. Das ist auch nicht internettypisch. Denn vom Fernsehen
und Radio her ist bekannt, dass Sendungen lber Grenzen hinaus strahlen bzw. verbreitet und
empfangen werden. Das Internet funktioniert als Markt zu einem betréachtlichen Teil Uber
Suchanfragen. Dabei entsteht die internetspezifische Form der grenziberschreitenden

Mediennutzung.

Zudem bleibt zu erwahnen, dass ein Ergebnis der informationskonomischen Analyse auch ist,
dass das Suchmaschinenmarketing bzw. die sogenannte Suchmaschinenoptimierung wichtige
Parameter im Internetwettbewerb sind. Neben dem Medien-Content ist damit aul3er einer
nutzerfreundlichen Webseiten-Navigation das Daten-, Suchmaschinen- und
Markenmanagement eines Medienunternehmens von wesentlicher Bedeutung fur die
Wohlfahrtsverbesserung, die ein Medienprodukt im Internet fiir die Konsumentinnen erreichen

kann.
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3.3  Betroffene Markte und vergleichbare Angebote

3.3.1 Business-to-Consumer-Angebote

NDR Online, NDR Text und N-JOX XTRA sind Content-Angebote i. S.v. Business-to-
Consumer-(B2C)-Angeboten. Die Angebote sind Medieninhalte, die sich an die Internet-
Nutzerlnnen richten (*). Deshalb wird horizontale Marktabgrenzung des sachlich relevanten
Marktes einen Rezipienten- oder Nutzerinnenmarkt betreffen. Solche Markte werden auch als

Endverbraucher-, Endkunden- oder Endkonsumentenmarkt bezeichnet.

In der wettbewerbsrechtlichen Entscheidungspraxis der EU-Kommission wird zwischen den
Geschéftsfeldern und Wettbewerbsparametern Context, Content, Commerce, Communications,
Connectivity und Community unterschieden (z. B. EU, Vodafone/Vivendi/Canal Plus 2000:
Tz. 49). Die Abgrenzung der Geschéftsfelder erfolgt nach dem Bedarf der Abnehmer. Sofern sie
sich dabei an die Endkundenmarkte richten, werden in der Betriebswirtschaftslehre die Markte
als Business-to-Consumer-Bereich (B2C) beschrieben (Wirtz 2006: 585f.). Auf den Markten im
B2C-Bereich werden Business-to-Consumer-Angebote von Konsumenten (Konsumenten,

Internet-Nutzerinnen, Rezipienten, Verbraucherlnnen) nachgefragt (Wirtz 2006: 581f.).

Infolge der Entwicklung der Community-Angebote wird flr die Marktabgrenzung der Online-
Markte zwischen Communities und Connection (i. e. S.) unterschieden.”™ Der Grund daflr ist,
dass soziale Netzwerke und Internetzugang unterschiedliche Bedarfe erfillen und damit auch
grundlegend unterschiedliche Geschéaftsmodelle verbunden sind. Die Communities im Netz
schaffen ihren Nutzerlnnen gute Verbindungen im sozialen Sinne. Beispiele sind StudiVZ oder
Facebook. Auf den Internetzugangs-Markten werden Connection-Dienste im engeren
technischen Sinne gehandelt. Auf dem Markt fur Internetzugang werden gute Verbindungen zu
den Internetanwendungen (Online-Medien) nachgefragt und angeboten. Beispiele sind T-
Online-DSL und 1&1-DSL-Zugang, aber auch die Breitbandzugangsangebote der (Fernseh-)
Kabelnetz-Betreiberinnen (Gundlach 2009b).

Zur Relevanz und Abgrenzung der B2B-Geschéaftsmodelle fiir den Content des NDR siehe Gundlach
2009a: 153ff.

Communication  kénnte auch das 6C-Modell begriinden, da die eigenstandigen
Kommunikationsdienste wie E-Mail und Internettelefon ggf. einen eigenstéandigen Markt im Internet
begrinden  kdénnen. Eine  derartige = Marktabgrenzung misste den  Bereich  der
Telekommunikationsdienste berticksichtigen. Dies ist hier nicht erforderlich.

sk
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Abb. 22:  Online-Méarkte im Business-to-Consumer-Bereich (B2C)

Bedarf Online-Méarkte
Content Content-Markte, Inhalte: Information, Entertainment, Education, Advertising,
u.v. m.
Einkaufen Commerce bzw. geschéaftliche Transaktionen Uber das Netz: Auktionsplattformen,

Online-Shop, Preisvergleiche, Feedback-/Empfehlungssysteme

Orientierung Context, Suchen und Finden im Netz: Suchmaschinen, Navigationsseiten,
Webkataloge
Netzwerk Communities, gute soziale Verbindungen Uber das Netz: Soziale, kommunikative

Netzwerke, Informationsaustausch per Community, E-Mail, Chat, Tauschnetze

Zugang Connectioni. e. S. von guten technischen Verbindungen zu den nachgefragten
Anwendungen und Inhalten im Netz: IT-Technologie/technische Netzwerke,
Zugangsdienste, Internetsoftware

Quelle: eigene Darstellung; erstellt in Anlehnung an Wirtz 2006: 586, EU-Kommission, Vodafone/Vivendi/Canal Plus

AuBBer dem Bedarf der Internet-Nutzerinnen ist die Angebotsumstellungsflexibilitat

einzuschatzen, um die relevanten Teilméarkte auf den Markten fir Content abzugrenzen.

Fir die Marktabgrenzung stehen unter methodischen Gesichtspunkten die Verfiigbarkeiten
aufgrund der vergleichbaren Angebote im Mittelpunkt. Globalitat, Verfligbarkeiten im Internet
und die Art und Weise, wie die Nutzerlnnen im Internet nach Informationen suchen und sie
finden, schaffen eine grolRe Angebotsflexibilitat. Die Angebotsflexibilitdat betrifft auch die

Nachfrage nach Informationen zu tagesaktuellen Themen.

Das Internet bewirkt eine erhebliche Erh6hung der Angebotsflexibilitat im Medienbereich, denn
im Unterschied zu den Zeitungs-, Radio- und Fernsehmarkten schafft das Internet offene
Medienmarkte. Die Indikatoren fir ,Offenheit” operationalisieren ,Marktzutritte* und ,freie
Marktzugangsmoglichkeiten®. Diese Indikatoren beschreiben die Angebotsdékonomie. Die
Nachfragetkonomie beschreibt den Grad der Offenheit unter anderem durch die ,Vielfalt der

Angebote®, ,die Auswahlmdglichkeiten“ und die ,Zugangschancen zu den Angeboten®.

Das Internet ist wie dafiir geschaffen, dem Rezipienten als Uberbringer von Informationen,
Nachrichten, Hintergrundberichten und Analysen zu dienen. Das Internet kann sehr schnell
sein. Querverweise ermoglichen Verknlpfungen mit Originalquellen. Zudem nutzen die
Nutzerinnen die Interaktionschancen und den schnellen Rickkanal. Im Netz hat ein 6ffentlich-
rechtliches Nachrichtenportal wie z. B. tagesschau.de oder heute.de nicht nur die Webseiten
der wenigen privaten Nachrichtensendungen wie RTL Nachrichten (RTL aktuell), n-tv und
SAT.1 Nachrichten als mdgliche Konkurrenten. Vielmehr kann der Rezipient seinen
Nachrichtenbedarf auch bei Spiegel Online, Focus Online, GMX, T-Online, Yahoo usw.

befriedigen. Suchmaschinen wie Google oder Google News kénnen dem Suchenden einen
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schnellen Nachrichtentberblick verschaffen. Neben Rundfunksendern, Verlagen und
Webportalen existieren viele weitere Informationsquellen im Netz. Zum Beispiel erhalt der
Rezipient aktuelle Informationen zu ausgewéhlten Themen uber Webseiten von Non-Profit-
Unternehmen. Beispiele dafir sind www.diegesellschafter.de (Deutsche Behindertenhilfe —
Aktion Mensch e.V.) oder www.dgb.de (Deutscher Gewerkschaftsbund). Solche Portale
kénnen von den Rezipienten ebenso bequem genutzt und angeklickt werden wie tagesschau.de
oder Spiegel Online. Nicht zuletzt ist das Internet eine Plattform fiir Pressemitteilungen und PR-
Strategien, mit denen Unternehmen und Verb&nde versuchen, Einfluss auf die Meinungsbildung
der Konsumentinnen oder Staatsbuirgerlnnen zu nehmen. Hinzu kommt die Angebotsdynamik
durch die Millionen Internet-Nutzerinnen, die heute Online-Tagebicher (Weblogs,
Webtagebuicher) schreiben. Bemerkenswert ist auch eine Internet-Enzyklop&die namens
Wikipedia, an der freiwillig und umsonst gearbeitet und redigiert wird. Die von Privatpersonen
betriebenen Online-Angebote verdeutlichen, dass die Meinungsfreiheit eine als wichtig
empfundene Angelegenheit ist, die einen Anreiz flr publizistische Angebote im Netz schafft:
Viele Menschen sind bereit, ohne Aussicht auf 6konomischen Gewinn betrachtliche Anteile ihrer
Freizeit einzusetzen, um der Offentlichkeit ihre Meinung, ihr Wissen oder ihre privaten
Angelegenheiten kundzutun. Die Offenheit des Internets besteht nicht nur im formalen
(rechtlichen) Sinne, der Medienmarkt ist im Vergleich zu den anderen Medienmarkten auch im
materiellen (sozialen) Sinne offener. Das Internet schafft den offenen Medienmarkt, weil das
Netz

— die umfassende und globale Verfligbarkeit und Speicherung der Informationen und

Medieninhalte erméglicht,

— klassische Nachteile der Printmedien (kostspielige Vertriebs- und Zustellorganisation) und

Rundfunkmedien (Linearitat) auflost,

— eine innovative Angebotstkonomie und Unternehmenskultur fordert, weil es zum Beispiel
Journalisten oder Menschen mit journalistischen Ambitionen wenig kostet, sich im Netz

selbstéandig zu machen,” oder

— mebhr elektronische Dienstleistungen ermdéglicht, die mehr Transparenz Giber Medienangebot
und einen vergleichsweise bequemeren und zeitunabhangigen Konsum der nachgefragten

Medieninhalte unterstitzen, und

* Das gilt nicht nur fir Texte, Grafiken und Fotos. Zum Beispiel werden fur die Produktion eines
Podcasts nur ein Computer mit Soundkarte, ein Mikrofon oder Headset, Poppschutz, Kopfhorer, ein
Audioschnittprogramm, eine Speichermdglichkeit im Internet und fir Auf3enaufnahmen noch ein
MP3-Aufnahmegeréat bendtigt.
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— in der Tendenz die Gefahren der Marktmacht und Meinungsmacht vermindert, die nach wie
vor auf den anderen Medienmaérkten bestehen (Gundlach 2007).

Allerdings bestehen im Netz starke Konzentrationstendenzen, die in Zukunft die Marktstrukturen
im Internet nachhaltig verandern werden. Indikatoren dafiir sind unter anderem die kritische
wirtschaftliche Lage der Online-Medien, die Geschaftspolitik der Telekommunikations-
unternehmen und die Rolle der Suchmaschinen. Aul3erdem beschréanken nach wie vor die auch
im Internet fir publizistische Angebote zu kalkulierenden First Copy Costs die
Angebotsumstellungsflexibilitdit. Aus der Rolle der First Copy Costs resultieren
Fixkostendegressionseffekte, die die privatwirtschaftliche Angebotsékonomie und die Wahl der
Wettbewerbsstrategien beeinflussen (Gundlach 2009a).

3.3.2 Online-Markt fur professionelle Medieninhalte

Im B2C-Bereich fur den Content sind die Online-Markte fir professionelle Medieninhalte bzw.
fur professionellen Content abzugrenzen: Der Online-Markt flr tagesaktuelle Informationen ist
ein Teilmarkt des Online-Marktes fur professionelle Medieninhalte; er ist von den Online-
Markten flr semi- oder nicht-professionellen Content zu unterscheiden. Der semi- oder nicht-
professionelle Content umfasst u. a. den User Generated Content (Schweiger/Quiring 2007)

und die Weblogs und Foren.

Auf dem Online-Markt fur professionelle Medieninhalte sind Angebote an entgeltpflichtigen
Inhalten (Pay Content, Paid Content) relativ selten. Dies trifft insbesondere fur den Teilmarkt fir
tagesaktuelle Informationen zu. Beispiele fur Paid-Content sind Finanzinformationen des Wall
Street Journal und FTD.com. Ansonsten existiert der Bereich der Erotik-Online-Angebote.
Zudem bieten Zeitungen oder Zeitschriften, die Stiftung Warentest, Spiegel.de oder FAZ.net

auch bezahlpflichtige Online-Abrufe von einzelnen ausgewahlten Artikeln an.

Der einfache Abruf per Internet und die einfache Kopierbarkeit digitaler Informationen und
Medieninhalte verstarkten den Trend der verminderten Zahlungsbereitschaft. Fir die
Musikindustrie hat dies zum Teil groBe Umsatzriickgdnge zur Folge. Auch
Fernsehunternehmen wollen sich vor illegalen digitalen Kopien schiitzen und in diesem Sinne
Kontrolle Uber ihre Inhalte ausiben. Die Entwicklung zeigt deutlich, dass Tageszeitungen,
Magazine und Zeitschriften auf Online-Markten in eine Situation geraten, die im Vergleich zu
den Printausgaben auf den Lesermaérkten eine deutlich schwachere Marktstellung bedeutet.
Printausgaben erzielen nach wie vor Erlése durch Verkdufe auf dem Lesermarkt. Auf den

Online-Méarkten haben Printunternehmen eine vergleichsweise schwache Position bei den
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Internet-Nutzerinnen. lhre publizistischen Inhalte werden zwar stark genutzt. Die Schwéche
wird daran sichtbar, dass die Inhalte im Netz kostenlos abgerufen werden kénnen und eine
Zahlungsbereitschaft auf Online-Markten nicht vorliegt, weil die Internet-Nutzerlnnen keine
Preise fur die Inhalte akzeptieren. Deshalb missen Online-Seiten Erldse weitgehend auf den

Werbemarkten erzielen.

Auch die Video-on-Demand-Anbieter stehen vor der Herausforderung, dass die Mehrzahl der
Konsumenten bei Video on Demand eine geringe Zahlungsbereitschaft zeigt. Nach einer IBM-
Studie besteht bei den Internetnutzerinnen ein grof3es Interesse an fernsehorientiertem Video
on Demand (IBM 2007). Offen bleibt dabei aber, fur welche Inhalte eine Zahlungsbereitschaft
der Rezipienten erwartet werden kann. Vermutlich ist eine Zahlungsbereitschaft eher fir
Premium-Inhalte und fir sehr bekannte und populare Fernsehserien zu erwarten. Sehr fraglich
ist hingegen die Zahlungsbereitschaft fir Regionalmagazine, Nachrichtensendungen oder

Sendungen zu politischen Themen und Themen des Zeitgeschehens.

Auf die Zahlungsbereitschaft fur den Internetabruf von Medieninhalten gibt im begrenzten Mal3e
der DVD-Markt Hinweise. Aber auch die Pay-TV-Geschaftsmodelle und entgeltpflichtigen 1P-
TV-Plattformen bieten gentigend Erfahrungsmaterial, welche Inhalte erforderlich sind, um eine
Zahlungsbereitschaft zu erreichen (Gundlach 2009a: 105). Im Unterschied zum allgemeinen
DVD-Markttrend entwickelt sich der Teilmarkt fir DVD-Filmproduktionen positiv. Aktuell geht der
Trend dahin, dass Fernsehproduktionen einen wachsenden Anteil bei der Nutzung von
Speichermedien erreichen. Dieser Trend wird sich vermutlich in Zukunft mehr auf VoD-Dienste
verlagern. Der Trend ist er ein Indiz dafir, dass auch die Nachfrage nach VoD-Diensten in
wachsendem Ausmald Fernsehproduktionen betrifft. An dem Trend wird aber auch sichtbar,
dass der Bedarf an Fernsehinhalten per DVD nur eine enge Auswahl an Genres betrifft.
(Gundlach 2009a: 126 ff.)

Die Finanzierung auf dem Online-Markt fur professionelle Medieninhalte wird in der Regel Uber
die internetspezifischen Formen der Werbung erfolgen (siehe z. B. OVK Online-Vermarkterkreis
unter ovk.de/online-werbung/werbeformen.html). Deshalb spielt die Abgrenzung des relevanten
Werbemarktes eine zentrale Rolle und damit auch die dualen, wechselseitigen Marktwirkungen
zwischen dem Online-Markt fiir professionelle Medieninhalte und dem Markt fir Online-

Werbung.

Eine empirische Grundlage fiir die Abgrenzung des Online-Marktes ist der Bedarf der Internet-
Nutzerlnnen an publizistischen Qualitdten wie journalistische Recherche, investigativer
Journalismus, vertrauens- und glaubwirdige Informationen, freundliche, interessante,

verstandliche, innovative und  unterhaltsame Prasentation, sorgféltige,  seriose,
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wahrheitsgemale, grundlich recherchierte Informationen, Neutralitat, tiefgehende und frei von

kommerziellen, manipulativen und einseitigen Interessen gestaltete Berichte, Aktualitat und

Relevanz, kritische Berichte, Vielfalt, Regionalbezug, u. v. m. Auf dem Online-Markt lasst sich

der Bedarf der Internet-Nutzerlnnen auch anhand der Marken und damit verbundenen

Kompetenz- und Qualitatszuschreibungen empirisch abgrenzen. Die Marktabgrenzung griindet

auf empirischen Befunden zum Bedarf an professionellen Medieninhalten im Internet und zu

den Faktoren, die die Angebotsumstellungsflexibilitat auf diesem Markt im Internet beschranken

(s.0.):

Der Bedarf der Internet-Nutzerinnen an Vertrauens- und Erfahrungsgtitern begrindet den
Wert von  Markennamen. Mit Markennamen verbinden die  Nutzerinnen
Kompetenzzuschreibungen, die unter anderem publizistisch relevante Qualitéatsversprechen

beinhalten.

Wer im Netz nicht gefunden wird, nimmt auch am Wettbewerb auf den Online-Markten nicht
teil. Deshalb ist im Online-Wettbewerb von herausragender Bedeutung, eine hohe Position
auf den Trefferlisten der Suchmaschinen zu erlangen. Der Wettbewerb im Internet findet in

der Regel nur bis zu den ersten 8—10 Trefferplatzen statt.

Die Zugange zu den exklusiven Medieninhalten und die Kernkompetenzen begrinden
neben dem Markennamen auf Online-Markten nach wie vor dauerhafte
Wettbewerbsvorspriinge, einzigartige Inhalte und Markteintrittsbarrieren. Einzigartigkeit und
Unverwechselbarkeit der Medieninhalte entstehen durch qualifizierte Mitarbeiterinnen,
erworbene Exklusivrechte an Inhalten (z. B. Exklusivvertrage tiber Ubertragungsrechte fiir
Sportereignisse), Inhouse-Produktionsstatten (z. B. eigene Redaktionen) oder durch die
vertikale Integration von Produktionsstatten (z. B. eigene Filmproduktionsfirmen). Die
Wettbewerbsparameter kénnen dauerhafte Wettbewerbsvorteile auf den professionellen
Content-Markten im Internet begrinden. Dabei kann die Verlangerung der etablierten
Kompetenzen von anderen Medienmarkten ins Internet von Vorteil sein. Der Transfer ins
Internet setzt aber den Transfer des Markennamens und ein Suchmaschinenmarketing

voraus.

Diese spezifischen GesetzmaRigkeiten und Wetthewerbsparameter schranken die

Angebotsumstellungsflexibilitdt auf den professionellen Content-Markten im Internet ein. Sie

sind deshalb bei der Abgrenzung der relevanten Online-Markte flr Content zu beriicksichtigen.
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3.3.3 Vergleichbare Angebote

Welche Produkte und Dienste sind mit den Telemedienangeboten NDR Online, NDR Text und
N-JOY XTRA verwandt? Zur Beantwortung der Frage sind die Kriterien ndher zu beschreiben,
die zur Einschatzung der Ahnlichkeiten und Verwandtschaftsgrade zu beachten sind:

1. Regionalbezug tagesaktueller Informationen

Bei NDR Online, NDR Text und N-JOY XTRA handelt es sich um Telemedienangebote, die sich
an Nutzerlnnen in der deutschen Sprachregion wenden. Dies betont auch das
Telemedienkonzept (4.6.09: 5, 18, 23, 24, 41), nach dem die Telemedienangebote des NDR
Norddeutschland und die Vielfalt seiner Regionen, ihre Kultur und Sprache abbilden. Deshalb
wird ein deutschsprachiger raumlicher Markt angenommen, auf dem die Telemedienangebote
teilnehmen. Der norddeutsche Regionalbezug kann eine weitere raumliche Abgrenzung

begriinden.

Die Markennamen und die Kompetenzzuschreibungen des NDR begriinden einen auf
Norddeutschland bezogenen Markt fur tagesaktuelle Informationen. Dabei zahlen zu den
tagesaktuellen Regionalinformationen aufler Nachrichten Veranstaltungsinformationen,
Wetternachrichten, Freizeit- und Reisetipps, Kulturinformationen einschlief3lich Kino und Film
sowie Verkehrsservice und Ratgeberinformationen. Der norddeutsche Online-Markt fir
tagesaktuelle Informationen ist ein Teilmarkt des Online-Marktes fir professionelle
Medieninhalte. Auf diesem Online-Markt schafft der NDR Verfligbarkeiten mit Regionalbezug.
Das Kiriterium Regionalbezug umfasst also zugleich Tagesaktualitat und professioneller

Medieninhalt.

Markennamen wie unter anderen Norddeutscher Rundfunk, NDR, Welle Nord, Radio 90.3 sind
auch Bestandteile der Domainnamen. Im 6konomischen Sinne kénnen ebenso Personen- oder
Sendungsnamen zu den Markennamen des NDR zéhlen. Die regionale Marktabgrenzung auf
Norddeutschland unterstitzt der Gberwiegende Regionalbezug der Inhalte und Online-Dienste
(z. B. ,Mein Norden®). Hinzu kommt die Regionalkompetenz, die die Abgrenzung des
norddeutschen Marktes unterstlitzt. Regionalkompetenz grindet empirisch auf den
Kompetenzzuschreibungen der Nutzerlnnen und auf dem regionalen Netz aus
Korrespondentenbtiros, Regionalblros und Landesfunkhausern. Auflerdem basiert die
Marktabgrenzung darauf, dass der Uberwiegende Teil der Nutzung in Norddeutschland
stattfindet.
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Die regionale Marktabgrenung ist aus den genannten Grinden zweckmafig und begriindet.
Gleichwohl geht die Marktabgrenzung von offenen Grenzen aus. Zum Beispiel realisieren im
Horfunk die NDR-Radios auch Horerlnnen-Anteile in Grenzregionen, in die die UKW-Radios
einstrahlen. Zudem existiert eine kleine Nutzerschaft auf3erhalb Norddeutschlands, die NDR
Radios uber die Satelliten-, Kabel- und Internetverbreitung nutzen. Das NDR-Fernsehen
realisiert einen kleinen Teil der Sehdauer auch aufRerhalb der norddeutschen Grenzen. Fur
junge Fernsehsendungen spielt der Regionalbezug auch eine deutlich geringere Rolle, wie die
Nutzung der Sendung bzw. der Videos von ,Extra 3“ Gber die globale Video-Plattform YouTube
dokumentieren kann. Zudem sind die Kernkompetenzen im Bereich Information und
Dokumentation des NDR nicht nur regional ausgerichtet. Sie fuhren zum Beispiel zu
Zulieferungen zu den Gemeinschaftsprogrammen der ARD. Hinzu kommt, dass das Internet
eine spezifische Form der Grenzo6ffnung ermdglicht, die sichtbar wird, wenn im Netz nach

norddeutschen Top-Themen gesucht wird.

Folglich sind in erster Linie die Online-Auftritt der regionalen Presseunternehmen, die
norddeutschen Radio- und Fernsehsender und die Regionalportale sowie regionale Online-
Zeitungen zu berlcksichtigen. Diese potenziellen Wettbewerber fuhrt auch die publizistische
Wettbewerbsanalyse auf (s.0.). Somit gilt in der Regel: Je mehr sich tagesaktuelle
Informationen auf Norddeutschland beziehen, desto &hnlicher ist eine Webseite mit NDR

Online.

Auf der anderen Seite zeigt sich, dass norddeutsche Themen zugleich bundesweite Themen
sein kénnen. Insoweit kann NDR Online sowohl ein Substitut flr regionale Anbieter wie auch fr
bundesweite Anbieter sein, vorausgesetzt, die bundesweiten Anbieter berichten CUber
norddeutsche Themen. Sehr haufig finden sich norddeutsche Themen in der bundesweiten
Berichterstattung. Dies trifft fir die Schlagzeilen- oder Top-Themen zu, was sich bei der

informationsorientierten Suche anhand der Trefferlisten der Suchmaschinen zeigen lasst.

Ein Indikator fiir geringen Regionalbezug ist der Markenname, der in der Regel auch den
Domain-Namen pragt. Deshalb weisen Webseiten der Betreiberlnnen aus Osterreich, der
Schweiz und aus Regionen, die auf3erhalb von Norddeutschland liegen, den geringsten Bezug
zu Norddeutschland auf. Trotz der geringen Ahnlichkeit bleiben aber selbst die Regionalmedien
mit einer Zielregion aufRerhalb von Norddeutschland relevant, denn bei den norddeutschen Top-
Themen sind einige Regionalmedien haufig auf den oberen Platzen in der Suchmaschinen-
Trefferliste zu finden. Dies trifft zum Beispiel fir Regionalzeitungen aus Regionen von

Nordrhein-Westfalen und Hessen zu.
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2. Webseiten des NDR sind bei aktuellen Themensuchen auffindbar

Die ersten 8 bis 10 Treffer der Suchmaschinen sind relevant. Der NDR kann in der Trefferliste
ein Substitut fir die anderen Online-Angebote sein, sofern der NDR tatséchlich durch die ersten
8 bis 10 Treffer gefunden wird. Relevant sind die Trefferlisten der meistbenutzten
Suchmaschinen Google, Google News, Yahoo und Bing.

NDR Online bietet nicht nur einen Zugang zu tagesaktuellen Informationen. In Bezug auf
einzelne Sendungen liefert das Online-Angebot weitere Informationen. Uber solche
sendungsbezogenen, aber nicht-tagesaktuellen Themen kdnnen unter anderem auch
Themenportale und die Online-Seiten von Zeitschriften informieren. Fir die Online-
Informationen zu solchen Themen kann das Online-Angebot des NDR ein Substitut sein,
insoweit der NDR bei der Suche nach diesen Themen tatsachlich unter den ersten 10 Treffern
auffindbar ist. Ein Beispiel sind Kochrezepte. Kochrezepte aus den Sendungen des NDR
konnen per Internet abgerufen werden (z. B. Rezepte aus den Sendungen Mein Nachmittag,
DAS! oder Sesamstral3e). Ein ,direkter* Wettbewerb bzw. ein Substitutionswettbewerb ist
madglich, insofern bei den Suchanfragen nach einem Gericht die Rezeptvorschldge der NDR
Sendungen unter den ersten 10 Treffern gefunden werden. Sucht man zum Beispiel nach
einem Rezept fir ,Fischauflauf* findet man an erste Stelle z. B. chefkoch.de oder frag-mutti.de

und viele Rezeptvorschlage von Privatpersonen.

3. Markenbekanntheit

Je bekannter der Markenname ist und je mehr die Internet-Nutzerlnnen damit publizistische
Qualitaten verbinden, desto éahnlicher ist die Webseite. Zur Einbeziehung der

Markenbekanntheit bei der Marktabgrenzung dienen folgende Hilfsindikatoren:

1) Simulcast-Programme und/oder VoD-Dienste transferieren eine audiovisuelle

Medienmarke ins Internet.

2) Die Webseite ist bereits mit einem etablieten Markennamen verbunden. Zu
unterscheiden sind die medienrelevanten Markten im Internet:
- Medienmarken bzw. Fernseh-, Radio-, Printmarken
- Internetmarken bzw. Zugangsanbieter, Software-Anbieter, Suchmaschinen und
Navigationsseiten

- andere Markennamen wie z. B. der Markenname einer Nachrichtenagentur
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3) Mindestreichweite bzw. Breitenwirkung der Webseite: Erst ab einer relativ stabilen
Nutzerschaft lasst sich vermuten, dass die Seite bei den Internet-Nutzerinnen die
Bekanntheit einer etablierten Medienmarke erreicht hat. Bei einem Markentransfer kann
dafir die Annahme einer Personenreichweite ab 500 Nutzerlnnen pro Monat im
Jahresdurchschnitt als Richtwert dienen.

4.) Reine  Online-Medien: Die Breitenwirkung ist ein Hilfsindikator fur die
Markenbekanntheit. Dabei ist die Mitgliedschaft in einem Branchenverband (z. B. OVK)
oder Marktforschungsverband (z. B. IVW, AGOF) ein Indikator dafur, dass die Webseite
relevante Reichweiten erreicht und damit im publizistischen Sinne eine Bekanntheit hat,
die einen Markennamen begriindet und dass damit die Wertschatzung der Webseite

durch die Nutzerlnnen Uber die einer privaten Webseite hinausgeht.

,-Regionalbezug tagesaktueller Informationen®, ,professioneller Medieninhalt®, ,Auffindbarkeit*
und ,Markenbekanntheit® sind die wichtigsten Kriterien. Diese Kriterien definieren die
Ahnlichkeit. Gleichwohl kbnnen weitere Kriterien eine Zurechnung zum oder einen Ausschluss

vom relevanten Markt begrinden.

4. Breite Zielgruppenansprache

Mit NDR Online und NDR Text weisen die Webseiten oder Teletexte Ahnlichkeiten auf, die
breite Zielgruppen ansprechen. Dies wird unter anderem anhand der Themenvielfalt deutlich.
Die Unterscheidung zwischen thematisch vielfaltigen Seiten und thematisch fokussierten Seiten

spielt aber im Internet eine geringere Rolle als bei den Offline-Medien.

5. Ansprache junger Zielgruppen

Beim Projekt N-JOY XTRA kann die Jugendorientierung eine weitere Zuordnung von
Wettbewerbern begriinden. Die junge Zielgruppenansprache begriindet eine im Vergleich zu

NDR Online junge Prasentation und entsprechend junge Gestaltung der professionellen Inhalte.

Zugleich ist fiur die Marktabgrenzung bei N-JOY XTRA relevant, dass die Ansprache junger

Zielgruppen zu einer geringeren Gewichtung des Regionalbezugs flihrt.

6. Themenvielfalt

Ein eher breites publizistisches Themenspektrum begriindet Ahnlichkeiten mit NDR Online oder

N-JOY XTRA. Breit ist ein Themenspektrum, das zumindest 6 von den 10
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Rubriken/Themenbereichen aufweist: (1.) Nachrichten, (2.) Wirtschatft, (3.) Sport, (4.) Ratgeber,
(5.) Kultur, (6.) Unterhaltung — u.a. Boulevard, Comedy, Stars, Fan-Seiten —, (7.)
Musikinformationen, (8.) Kinderthemen, (9.) Veranstaltungsinformationen, (10.) TV-/Radio-
Programminformationen. Allerdings ist bei der Gewichtung dieses Kiriteriums zu
bericksichtigen, dass sich im Internet die informationsorientierte Suche vor allem auf ein

Thema bezieht.

7. Programminformationen

NDR Online ist die Webseite eines Rundfunkunternehmens. Deshalb dient NDR Online wie
NDR Text auch der Programminformation. In diesem Sinne weisen solche Webseiten
Ahnlichkeiten mit NDR Online und NDR Text auf, die ebenfalls Programminformationen zu den

NDR-Programmen anbieten.

8. Internetdienstleistungen, die eine bessere Zuganglichkeit oder Convenience fir die

Konsumentlinnen der audiovisuellen Medien und Audiomedien anstreben

Die Dienstleistungen dienen Fernseh- und Radiosendern dazu, angesichts der
Internetentwicklung die Nutzerfreundlichkeit und dadurch die Kundenbindung zu erhalten oder
zu verbessern. Insofern weisen solche Webseiten Ahnlichkeiten mit NDR Online bzw. N-JOY

XTRA auf, die unter anderem die folgenden Internetdienstleistungen anbieten:

1) Simulcast von Fernseh- oder Radioprogrammen, d. h., die Horerlnnen oder
Zuschauerlnnen kdnnen auch den Abspielweg Internet nutzen, um die linearen

Programme zu empfangen

2) zeitsouverane Nutzung eines Fernseh- oder Radioprogramms

Professionelle VoD- oder AoD-Angebote ohne Bezug zu einem Fernseh- oder Radioprogramm
mindern zwar die Ahnlichkeit mit dem NDR-Fernsehen oder den NDR-Radios. Gleichwohl sind
sie im marktlichen Sinne relevant. Im Internet entstehen durch professionelle VoD- und AoD-
Dienste Webradio-, Web-TV- oder Portalangebote, die Ahnlichkeiten mit den Online-Angeboten
des NDR haben konnen, sofern sie die Kriterien ,Regionalbezug®, ,Tagesaktualitat®,

Lprofessioneller Medieninhalt®, ,Auffindbarkeit* und ,Markenbekanntheit* erfiillen.

9. Internetdienstleistungen, die die Kommunikation und Interaktion mit den Nutzerinnen

verbessern
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Auch diese Dienstleistungen begriinden Ahnlichkeiten mit NDR Online und N-JOY XTRA,
insoweit sie der Kundenbindung dienen. Dies geschieht insbesondere durch
- Chats, Foren, Weblogs
- Online-Spiele, soweit sie pAdagogischen Zielen dienen
- Podcast, d. h. &hnlich wie bei den Mediatheken werden Inhalte der Fernseh- oder
Radioprogramme der Nutzung Uber den iPod und MP3-Player zuganglich
gemacht

10. Eigentumer, Trager

Die Tragerschaft ist ein weiteres Kriterium, das die Ahnlichkeit der Betreiberinnen einer
Webseite beeinflusst: Die Trégerschaft sichert, welche gesellschaftlichen Gruppen die
malfgeblichen Verfigungsrechte (Property Rights) besitzt. Im Mittelpunkt stehen dabei die
Verfigungsrechte, die eine maRgebliche Einflussnahme bei der Auswahl des (Fuhrungs-
)Personals, bei Entscheidungen uber wesentliche Investitionen und bei der Strategiewahl

erm@glichen. Die Unterscheidungskriterien hierbei sind:

— Privatunternehmen i. S. e. managementgeleiteten Unternehmens, Indikator: Einzelbeteiligte
<50 %

— Privatunternehmen i.S.e. vom Eigentumer geleiteten Unternehmens, Indikator:
Einzelbeteiligte > 50 %

— vom Staat geleitete Unternehmen, Indikator: Staatsbeteiligung > 50 %

— pluralistische Tragerschaft: gesellschaftlich relevante Gruppen als demokratisch und
rechtsstaatlich bestimmte Vertreterinnen der Allgemeinheit besitzen tatsachlich die
maf3geblichen Verfligungsrechte am Unternehmen, Indikatoren: Parlamentsentscheidungen

und gesetzliche Regelungen gewahrleisten die pluralistische Einflussnahme

— Not-for-Profit-Organisation:  RestgroRe, die Organisationen erfasst, die keine
unternehmerischen Interessenverbande, kein offentlich-rechtlicher Rundfunk und keine
staatlichen Organisationen sind; Indikatoren: Satzung der Organisation bestimmt Not-for-

Profit-Zielsetzung
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11. Ziel der Webseiten-Betreiberin

Ein weiteres Unterscheidungskriterium ist das Ziel, das die Betreiberin mit der Webseite
verfolgt. Indikatoren fir die Ziele der Betreiberin sind: der rechtliche Ordnungsrahmen,
Satzungen und die Finanzierungsstruktur. Neben der Tragerschaft beeinflusst die Zielsetzung
der Betreiberin die Auswahl des (Fuhrungs-)Personals, die wesentlichen Investitionen und die
Strategiewahl. Bei privaten Tragern steht dabei die Frage im Mittelpunkt, ob die Gestaltung der
Webseite vom Gewinnziel oder einer expliziten Not-for-Profit-Zielsetzung gepragt ist. Bei
gemischtwirtschaftlicher Tragerschaft ist zu untersuchen, ob dabei das Gewinnziel oberstes Ziel
ist. Bei Offentlichen Tréagerschaften ist zu untersuchen, ob das Zielsystem von einer 6ffentlichen
Aufgabe gepréagt ist. Wegen des besonderen Gebots der Staatsferne des Rundfunks ist zu
untersuchen, ob es sich um eine Staatsbeteiligung handelt oder ob das besondere Gebot der

Staatsferne fiur den Internetauftritt ebenfalls gilt.
Als Fazit bleibt somit festzuhalten, dass die folgenden Kriterien maRgeblich sind, um

vergleichbare Angebote und damit die Wettbewerber von NDR Online und N-JOY XTRA zu

identifizieren:

Abb. 23:  Kriterien und Indikatoren fur vergleichbare Angebote

Kriterien

Regionalbezug

Tagesaktualitat

Auffindbarkeit

Markenbekanntheit

weitere Kriterien

breite Zielgruppenan-
sprache

junge Zielgruppen-
ansprache

Themenvielfalt

Indikatoren

Norddeutschland, norddeutsche Region

Nachrichten, Veranstaltungsinformationen, Wetternachrichten, Freizeit-,
Reisetipps,  Kulturinformationen  einschlieBlich  Kino und  Film,
Verkehrsservice, Ratgeberthemen

Themen erreichen einen Platz unter den ersten zehn Platzen in den
Trefferlisten der zumeist genutzten Suchmaschinen

Simulcast-Programm, VoD-/AoD-Dienst transferiert Markennamen
Reichweite (Breitenwirkung)

Cross-Media-Vermarktung

Internetmarke

Mitglied in einem Auftraggeberverband der kommerziellen Marktforschung,
insbes. IVW und AGOF

Ansprache breiter Zielgruppen: Fokussierung auf breite Altersgruppen:
Regionalbezug hat hohes Gewicht

Ansprache junger Zielgruppen: Fokussierung auf junge Altersgruppen:
Gewicht des Regionalbezug deutlich reduziert, falls junge Altersgruppen
angesprochen

mehr als die Halfte der Rubriken/Themenbereiche (1.) Nachrichten, (2.)
Wirtschaft, (3.) Sport, (4.) Ratgeber, (5.) Kultur, (6.) Unterhaltung — u. a.
Boulevard, Comedy, Stars, Fan-Seiten —, (7.) Musikinformationen, (8.)
Kinderthemen, (9.) Veranstaltungsinformationen, (10.) TV-/Radio-
Programminformationen
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Programminformationen

Internetdienstleistungen
i. S. v. Zugangsdiensten

Internetdienstleistungen
i.S.v. Kommunikations-
diensten

Eigentumer

Ziele der Betreiberin

3.3.4 Suchmaschinen

fur NDR-Programme

Simulcastprogramme
Mediatheken
Webradio, Web-TV, VoD-, AoD-Dienste ohne Fernseh- oder Radiobezug

Dienste sind so gestaltet, dass sie der Kommunikation und Interaktion mit
den Nutzerlnnen dienen, insbesondere redaktionelle Betreuung oder
padagogische Zielsetzung erkennbar

Inhaber- und Beteiligungsverhéltnisse, Gesetze, Satzungen

rechtliche Ordnungsrahmen, Satzungen, Finanzierungsstruktur

Die Suchmaschinen Google, Google News, Yahoo und Bing finden zu den tagesaktuellen

norddeutschen Top-Themen des NDR folgende Online-Seiten, die sie unter den ersten acht

Platzen auflisten:

1. Online-Seiten von Print-, Fernseh- und Radiounternehmen

— NDR Online

— norddeutsche Regionalzeitungen

— bundesweite Tageszeitungen

— Nachrichtenmagazine, Wochenzeitungen

— ferne Regionalzeitungen (andere Bundeslander, Osterreich, Schweiz)

— Regionalfernsehen

— private Radiosender

— Special-Interest-Zeitschriften und lllustrierte

— andere 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten

— bundesweites Fernsehen

— Online-Zeitungen

—  Webportale

— Themenportale

2. aktuelle Regionalportale und regionale Online-Zeitungen

3. Portale: Webportale (horizontale Portale) und Themenportale (vertikale Portale)

4. Online-Lexikon Wikipedia
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(621

. Weblogs und Foren

(o2}

. Presse-/Unternehmensmitteilungen, PR-Seiten

\‘

. Videoportale

(o]

. nicht-relevante Treffer

©

. keine tagesaktuellen Informationen

Im Laufe von 2 Monaten wurden zufallig folgende Suchanfragen zu Top-Themen des NDR
durchgefiihrt: Rani Hagenbeck, Schaeffler, Blohm + Voss, Insolvenz wadan (*), DFB Pauli,
Airbus Hamburg, Wassili Grossmann, Traveminder Woche, Fleetinsel Festival, Neuwahl
Schleswig-Holstein, wadan, Nonnenmacher HSH, Schleswig-Holstein Musik Festival, Operation
Schwerhdrigkeit (kein tagesaktuelles Thema, NDR Fernsehen Sendung Visite), Porsche VW,
HSV Zé Roberto, Warnemiunder Woche, Krimmel, THW Uwe Schwenker, insolvent wadan,
web 2.0 (N-JOY, kein tagesaktuelles Thema), handy (N-Joy, kein tagesaktuelles Thema),
Monika Auweter-Kurtz, Wattenmeer Welterbe, Basketball Oldenburg, Wadan Werft, Willemsen
Bangkok Noir, Atommidll Asse, Piloten Streik, Kutschen Ungliick Albert, Geburtstag Dohnéanyi,
Schleswig-Holstein Schwarz-Gelb, Kinderwunschbehandlung (kein tagesaktuelles Thema, NDR
1, Sendung Gesundheit heute), Wadan Werft, Atommuill Asse, Piloten Streik, Kutschen Unglick
Albert, Geburtstag Dohnényi, Asbest Hamburg, Schleswig-Holstein Schwarz-Gelb, Paolo

Guerrero.

Zu diesen Suchanfragen konnten tber 1.200 Treffer ausgewertet werden, d.h., in der Regel bis
zu den ersten 10 Treffer durch die Suchmaschinen Google, Google News, Yahoo und Bing. Die
Stichprobe ist zu klein und vor allem auch in zeitlicher Hinsicht viel zu kurzfristig, um
reprasentativ zu sein. Die Ergebnisse konnen folglich nur innerhalb des sehr begrenzten
Rahmens gesehen und interpretiert werden. Aber die Ergebnisse deuten darauf hin, dass sich
Grundtendenzen erkennen lassen, die einen ersten Einblick in die Wettbewerbsverhaltnisse bei
der informationsorientierten Suche nach aktuellen norddeutschen Top-Themen geben. Die
informationsorientierten Suchanfragen geben einen Uberblick Uber die
Wetthewerbsverhaltnisse in den Trefferlisten von Google, Google News, Yahoo und Bing. Der

starke Einfluss der Suchmaschinen auf den relevanten Markt und deren Teilnehmerinnen ist

*

In den Monaten war die wirtschaftliche Situation des Schiffbaubetriebs Wadan ein haufiges
norddeutsches Top-Thema. Das Thema wurde deshalb mehrmals zu einem Objekt der
Suchanfragen.
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aber nicht statisch. Der Einfluss kann infolge der Moglichkeit der Webseiten-Betreiberinnen, ihr

Suchmaschinenmarketing zu verédndern,

Wettbewerbern oder zu Austritten fihren. Die Verteilung der Treffer sieht wie folgt aus:

zu anderen Wettbewerbspositionen,

weiteren

Abb. 24:  Verteilung der ersten 10 Treffer zu tagesaktuellen, norddeutschen Top-Themen

NDR Online

Regionalzeitungen

bundesweite Tageszeitungen

Nachrichtenmagazin, Wochenzeitung

Zeitschriften

aktuelle Regionalportale, regionale
Online-Zeitungen

Regionalfernsehen

offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten
(nicht NDR)

bundesweites Fernsehen (einschl.
deutschspr. Auslandsender)

private Radios

ferne Regionalzeitungen

Online-Zeitungen

Webportale

Themenportale

Weblog, Forum

Pressemitteilungen, PR-Seiten,
Unternehmensmitteilungen

Wikipedia
Videoportal

nicht relevante Treffer (kein Bezug zum
gesuchten Thema)

keine tagesaktuellen Themen

Google

7,1%

9,1%

14,4%

9,9%

2,3%

3,7%

0,6%

4,0%

2,3%

0,0%

2,3%

2,3%

1,4%

6,2%

2,0%

9,3%

4,5%

0,3%

9,9%

8,5%

100,0%

Google News

3,1%

16,6%

31,0%

16,2%

0,4%

1,7%

0,4%

1,3%

0,9%

0,4%

11,4%

3,5%

0,9%

3,5%

2,6%

2,2%

0,0%

0,0%

3,9%

100,0%

Yahoo

8,9%

7,3%

11,4%

7,0%

1,6%

3,2%

0,6%

2,5%

3,5%

0,3%

4,1%

2,5%

2,5%

2,8%

2,2%

14,2%

4,4%

0,3%

11,1%

9,5%

100,0%

Bing

7,4%

8,3%

7,1%

2,1%

0,6%

4,8%

0,6%

2,4%

1,2%

0,3%

5,4%

0,9%

2,1%

51%

1,2%

21,4%

3,9%

0,0%

16,4%

8,9%

100,0%
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3.3.5 NDR Online: Wettbewerber

Die regionale Marktabgrenzung auf Norddeutschland begrinden unter anderem die regionalen
Kernkompetenzen und Marken. Ein Teil der aktuellen norddeutschen Top-Themen stof3t aber
auf Uberregionale Interessen. Zudem zeigt sich, dass die Technik des Internets einen
Markttrend verstéarkt, der die von der Medienpolitik oder durch die Technik gesetzten Regional-
oder Landergrenzen uberschreitet. Die Entwicklung verstarkt die grenziberschreitenden
Medientendenzen, die bereits in den 1970er und 1980er Jahren durch die Satellitentechnik fur
das Fernsehen begannen (Eijk 2004). Nach den empirischen Befunden Uberwiegt zwar die
navigationsorientierte Suche der Internet-Nutzerlnnen, mit der sie eine bestimmte Adresse des
Norddeutschen Rundfunks direkt ansteuern oder eine ihnen bekannte Adresse des NDR
wiederfinden wollen. Die informationsorientierte Suche hat aber einen relevanten Anteil an den
Suchanfragen. Deshalb existieren Substitutionsbeziehungen mit bundesweiten Medien bei
norddeutschen Top-Themen. Bei einzelnen Top-Themen kann deshalb NDR Online bei
tagesaktuellen norddeutschen Schlagzeilen-Themen ein Substitut fir die Online-Seiten von

bundesweiten Presseunternehmen sein.
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Abb. 25: Bundesweite Relevanz norddeutscher TOP-Themen, Fallbeispiel Suchanfrage ,Neuwahl Schleswig-Holstein“ am 18. Juli 2009
Rg. [Google |Google News Yahoo! Bing
1 Schleswig-Holstein Fahrplan zur Neuwahl - JuliSchleswig-Holstein Fahrplan zur Neuwahl Krise in Schleswig-Holstein: Neuwahl in Kiel kommt — so oder soNDR_Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein- Carstensen

2009 Nach der Aufkindigung der Koalition in|
Schleswig-Holstein durch die CDU ist noch offen,
wie der Weg zu einem Machtwechsel aussehen
koénnte. ... FAZ - Frankfurter Allgemeine Zeitung

FAZ - Frankfurter Allgemeine Zeitung -
Juli 2009 Nach der Aufkindigung del
Koalition in Schleswig-Holstein durch dig
CDU ist noch offen, wie der Weg zu einem
Machtwechsel aussehen kénnte. ...

RP_ONLINE Berlin/Kiel (RP). Freitag debattiert Schleswig-
Holsteins Landtag Uber den von ... faktisch zerstorte grofe|
Koalition in Schleswig-Holstein war eine Notgeburt.
rp-online.de/

[Rheinische-Post, NRW Regionalzeitung]

.|Ministerprasident Carstensen ist bereit, die Landtagswahlen in

heizt ... NDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein -
Carstensen heizt Diskussion um Neuwahlen an -

Schleswig-Holstein ... www1.ndr.de/nachrichten

2 NDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein{Schleswig-Holstein: SPD _dréngt _auffNDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein- Griine fordernfNDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein- _Keine|
Kiel: Hitzige ... 17. Juli 2009 ... Die NotwendigkeifVertrauensfrage FOCUS Online Neuwahl am ... NDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein {vorgezogene ... NDR Online - Nachrichten - Schleswig
von Neuwahlen rdumte der Sozialdemokrat ein, .., Griine fordern Neuwahl am 12. Juli - Der Neuwahl-VorschlagHolstein - Keine vorgezogene Landtagswahl im Norden - CDU
Die CDU hat im Schleswig-Holsteinischen Landtag) von Schleswig-Holsteins Ministerprasident Peter Harry ..Jund SPD wollen die Regierungskoalition in Kiel fortsetzen. Das|
30 Abgeordnete, ... wwwl.ndr.de www1.ndr.de Thema Neuwahl sei vom ... www1.ndr.de/nachrichten/

3 GroRe Koalition vor dem Aus: SPD stemmt sichMehrheit der Schleswig-Holsteiner fiir NDR Online - Nachrichten - Schleswig-Holstein- Landtag lehnWahldebakel fir SPD und Union in Schleswig-Holstein: FDP|
gegen Neuwahlen in ... 18. Juli 2009 ... SPD stemm{Neuwahl - CDU/FDP vorn Reuters Antrdge ... NDR Online - Nachrichten - Scleswig-Holstein {fordert ...
sich gegen Neuwahlen in Schleswig-Holstein|{Deutschland (Pressemitteilung) Landtag lehnt Antrage fur ... Der Neuwahl-Vorschlag von/FDP fordert Neuwahlen im Bund. Bittere Wahlschlappe fii
Koalitionsddmmerung in Kiel: Schleswig-Holsteing[Online-Zeitung/-Portal der Nachrichten- |Schleswig-Holsteins ~ Ministerprasident  Peter  Harry ./CDU und SPD: Bei den Kommunalwahlen in Schleswig-
CDU will das Bindnis mit der SPD ..|agentur] www1.ndr.de Holstein haben die Christdemokraten mehr als zehn|
www.spiegel.de Prozentpunkte eingebi3t ... www.spiegel.de/

4 Umfrage: Mehrheit flir Neuwahlen in Schleswig{Die Sozialdemokraten sacken um 14,7 Schleswig-Holstein - Deutschland - Nachrichten Krise inRegierungschef unter Druck: Schleswig-Holstein _drohf]
Holstein <= 18. Juli 2009 ... Umfrage: Mehrheit fiPunkte auf 24 Prozent ein +++ ... Bild.deg Schleswig-Holstein - Neuwahl in Kiel kommt — so oder so ..{Neuwahl - taz.de NEUWAHLDEBATTE Grof3e Koalition in|
Neuwahlen in Schleswig-Holstein{STERN.DE - ZEIT ONLINE Regierungskrise in Schleswig-Holstein - Kiels OB Albig fiifSchleswig-Holstein ~ steht vor  dem Bruch. CDUH
www.finanznachrichten.de Fortsetzung der Koalition www.wikio.de| Ministerprasident Carstensen schlagt Neuwahl vor. Mogliche

[Portal fur Medieninfos und Weblogs ] Termin im September www.taz.de

5 Krise in _Schleswig-Holstein: Carstensen willSPD in Schleswig-Holstein will schnellg Schleswig-Holstein: Carstensen bereit zu vorgezogenerLandesverband Schleswig-Holstein - Homepage — Neuwahlen|
Koalition mit FDP_... 18. Juli 2009 ... Schleswig{Neuwahlen verhindern Deutsche Welle {Neuwahl | News Adhoc Schleswig-Holsteins CDU- undjetzt!

Holsteins Griine wollen bei einer Neuwahl keing17.07.2009 Regierungschef Peter Harry Carstensen hat dem ... NDR{PM Nr. vom 14.09.2007 Neuwahlen jetzt! Zur heutigen
Koalitionsvariante Wer kann Neuwahlen in Carstensen bietet SPD Neuwahl in Schleswig-Holstein an ../personlichen Erklarung des Abgeordneten Ralf Stegner im
Schleswig-Holstein beschlieRen? news-adhoc.com/ Plenum erklaren der Vorsitzende der Fraktion Blindnis 90/Die
www.spiegel.de [News Adhoc Inhaber Dr. Uwe Koch] Grinen ... www.sh.gruene.de

[Pressemitteilung der Partei]

6 Schleswig-Holstein: _Fahrplan _zur Neuwahl qKieler Krise: Simonis gibt BarschelNDR: Carstensen bietet SPD Neuwahl in Schleswig-Holstein anDGB Nord - » Home Peter Deutschland: Ich sehe keinen|
Schleswig-Holstein ... 16. Juli 2009 ... Fir eineMitschuld FOCUS Online - 16.07.2009 Dig| News Adhoc Schleswig-Holsteins CDU- und Regierungschefizwingenden Anlass fir Neuwahlen in Schleswig-Holstein DGB
Neuwahl des Landtags setzt die Verfassung von|Fraktionen debattieren heute im KielenPeter Harry Carstensen hat dem Schleswig-Holstein]Nord-Chef Peter Deutschland sieht keinen zwingenden Anlass|
Schleswig Holstein hohe Hirden Mit ihren Stimmen Landtag heute in Kiel Uiber die Verkiirzung Carstensen bereit zu vorgezogener Neuwahl news{fir ~ Neuwahlen in  Schleswig www.nord.dgb.de|
kann die SPD den Plan durchkreuzen. www.faz.net [der ~ Wahlperiode und die  eingadhoc.com/ndr-carstensen-bietet-spd-neuwahl-in-schleswig- [Pressemitteilung der Gewerkschaft]

vorgezogene Neuwahl am 27. September.|holstein
[News Adhoc Inhaber Dr. Uwe Koch]

7 Koalitionsbruch: SPD stemmt sich gegen Neuwahl Affaren, Krédche — und ein Schlussstrich Hintergrund: Der Fahrplan zur Neuwahl in Schleswig-Holstein |Schleswig-Holstein: SPD will keine vorgezogenen Neuwahlen|
in_Schleswig ... 16. Juli 2009 ... Die CDU inZEIT ONLINE tagesschau.de tagesschau.de - die erste Adresse fun<= Schleswig-Holstein: SPD will keine vorgezogenen|
Schleswig-Holstein kiindigt die Koalition mit der Nachrichten und Information: An 365 Tagen im Jahr rund um dielNeuwahlen Die SPD in Schleswig-Holstein will keine
SPD auf und strebt Neuwahlen an. Die SPD straubt] Uhr aktualisiert bietet tagesschau.de die wichtigsten ..[vorgezogenen Neuwahlen. Das hat die SPD soeben in einer
sich, das Parlament aufzuldsen ... www.zeit.de www.tagesschau.de Abstimmung ...

www.finanznachrichten.de

8 Schleswig-Holstein:  GroRBe _ Koalition _schlie3{Der Wahler soll es richten Reaktionen _auf  Koalitionsbruch:  Mintefering  fordert CDU-Politiker fordern Neuwahlen in Schleswig-Holstein

vorgezogene Neuwahl ... 29. Apr. 2009 ... DigVlothoer Anzeiger Carstensens ... Lummaland

Schleswig-Holsteiner ~ wahlen  ihren  Landtag|
voraussichtlich erst im Mai kommenden Jahres neu,
CDU und SPD erklarten die Diskussion um
www.welt.de

Der Bundes-SPD passt eine Neuwahl in Schleswig-Holstein
Uberhaupt nicht. ... 30/2009 - Koalitionsbruch: SPD stemmt sich
gegen Neuwahl in Schleswig-Holstein ... www.zeit.de/

Aus dem Lehrbuch Wie werde ich ein schlechter Verlierer?
kommt nach dem Hinweis, dass eine Wahl ja wohl nicht von|
ein paar Danen entschieden werden kénne,

lumma.de/ [Weblog]

Quelle: eigene Darstellung; Suchmaschinentreffer wurden zur besseren Lesbarkeit fir die tabellarische Darstellung Uberarbeitet, in Klammern [] eigene
Kommentare
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Die tagesaktuellen Online-Angebote von Fernseh-, Radio- und Printunternehmen sind
Teilnehmerinnen auf dem Online-Markt fur professionellen Content. Die Zuordnung basiert auf
den Kompetenzen, die die Rezipienten den Medienmarken zuschreiben. Empirische Studien
dazu sind in der Regel Einzelfallstudien (siehe Kapitel 3.2.3 zu den Kernkompetenzen) oder
Studien auf der Aggregationsebene der Mediengattung (Ridder/Engel: 2005, Reitze/Ridder
2006). Vergleichende Studien sind selten (z. B. Darschin/Zubayr 2003). Vergleichende Studien
weisen die methodische Schwierigkeit auf, dass sie verschiedene normative Vorabselektionen
vornehmen, die dann das Ergebnis bestimmen. Kompetenzzuschreibungen auf der weniger
kritischen Ebene der Mediengattung zeigen, dass Tageszeitungen und offentlich-rechtlicher

Rundfunk die héchsten Vertrauens- und Glaubwirdigkeitswerte erreichen.

Abb. 26:  Vertrauen in vermittelte Informationen (in %)

Internet

Privates Fernsehen

Privater Horfunk

Zeitschriften
Offentlich-rechtliches Fernsehen
Offentlich-rechtlicher Hérfunk

Lokalzeitungen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Basis: 1.048 Bundesbirger Uber 14 Jahre, reprasentativ ausgewahlte Interviews zwischen 4. und 15.
Mai 2007, Frage nach dem allgemeinen Vertrauen in die Mediengattungen, Mehrfachnennung mdéglich;
Quelle: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger, www.bdzv.de, dort angegebene Quelle: TNS
Emnid 2007
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Abb. 27:  Glaubwirdigkeit der Medien

keine

privater Horfunk

Internet Online-Dienste
privates Fernsehen
Offentlich-rechtlicher Hérfunk

Offentlich-rechtliches Fernsehen

Tageszeitungen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahre; Frage: Welches Medium ist am glaubwirdigsten?, keine
Mehrfachnennungen, Quelle: BDZV Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger, dort zitierte Quelle:
ZMG Zeitungsmonitor 2004

Die Nachfrage der Internet-Nutzerinnen nach publizistischen Qualitaten zeigen die Studien des
Berufsverbands der Online-Journalisten in den USA (Online News Association, zitiert aus
Neuberger 2003: 133f.). Danach haben fir die US-amerikanischen Online-Nutzerinnen die
publizistischen Qualitaten von Informationen und Nachrichten ungefahr ebenso grolRe
Wichtigkeit wie fur die Journalisten. Unter anderem halten die meisten Online-Nutzerlnnen auch
die klare Trennung zwischen Werbung und Nachrichteninhalten fur extrem oder sehr wichtig
(Online-Nutzerinnen 72 %, Journalisten 86 %). Deshalb stellt sich die Frage, wie viel von der
wachsenden Nutzung z. B. der Online-Nachrichten im Internet tatsachlich auf die Webseiten der
Medienmarken fallt. In den USA sind die PEW-Studien in der Lage, regelmafig das Anwachsen

der Reichweiten von Online-Nachrichten zu messen.
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Abb. 28: PEW-Reichweiten: The Changing News Landscape
1993 1996 2000 2002 2004 2006 2008

Regularly watch ... % % % % % % %
Local TV News 77 65 56 57 59 54 52
Cable TV News - - - 33 38 34 39
Nightly Network News 60 42 30 32 34 28 29
Network Morning News - - 20 22 22 23 22

Listended/Read yesterday ...
Radio News *47 44 43 41 40 36 35
Newspaper *58 50 47 41 42 40 34

Online News three or more days per

**2 23 25 29 31 37
week
*from **from
1994 1995

Quelle: PEW 2008: 3

Abb. 29:  Decline in Print Readership Outpaces Online Gains

2006 2008
Read newspaper yesterday (*) 40 % 34 %
Print only 34 % 27 %
Both print and web 4% 3%
Web only 2% 4%
Additional web readers (**) 3% 6 %
Total 43 % 40 %

(*) Did you get a chance to read a daily newspaper
yesterday, or not?

(**) Online news users who separately said they read
anything on a newspaper’s website yesterday.

Quelle: Pew 2008: 3

Die jungeren und nachwachsenden Bevoélkerungsgruppen informieren sich Uberwiegend im
Internet. Dies hat Konsequenzen fir ein Medienunternehmen, das im publizistischen Sinne als
kompetent beim Publikum wahrgenommen und akzeptiert werden will. Die Konsequenz ist,
dass sich der Wettbewerb um die Meinungsbildung der Rezipientinnen zunehmend auf die
Online-Markte verlagert. Aber die Kompetenzzuschreibungen wie zum Beispiel
,vertrauenswirdig“ und ,glaubwirdig“ sind sehr komplexe Einflussfaktoren, sofern sie das
Medienverhalten beeinflussen (Beispielstudien dazu: Johnson/Kaye 2004; Garrett/Lampe 2007;
Tsfati/Cappella 2005; Tsfati/Cappella 2003; Weisbach 2005; Priester/Petty 2003).
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Abb. 30: AWA 2005: Wenn man sich tber ein Thema néher informieren méchte ...
90

80 -
70 1
60 -
50 +
40 -
30 +
20 +
10 +

%

14-19 Jahre  20-29 Jahre  30-39 Jahre  40-49 Jahre 50-59 Jahre  60-69 Jahre 70 Jahre und

==0== achtet man auf Berichte im Fernsehen
O=liest man Berichte in Zeitungen
A==in Zeitschriften
besorgt man sich eine spezielle Zeitschrift
=@==sucht man im Internet

Quelle: AWA 2005

Abb. 31: 14-29 Jahrige: Wenn man sich Gber ein Thema naher informieren méchte ...
80 -
70 ~ :
60
50 +
40 - —_—
30 +
20 +
10 A
0

S

2000 2004 2006
=== gchtet man auf Berichte im Fernsehen liest man Berichte in Zeitungen
===in Zeitschriften Berichte im Radio
e=ii==sucht man im Internet

Quelle: AWA 2006

Die Verlagerung des Wettbewerbs um die Meinungsbildung der Rezipienten zeigt sich auch an
weiteren Indikatoren. Ein Beispiel fir den Wandel der Medienpraferenzen ist die subjektiv
wahrgenommene Bindung an die Mediengattung (JIM 2008; Abfrage nach der Bindung an der
Mediengattung bzw. Unverzichtbarkeits-Frage). Fragt man die 20-59-Jahrigen, sind Fernsehen
(41 %) und Radio (19 %) diejenigen Medien, auf die die Befragten am wenigsten verzichten
wuirden. Print und Internet/Computer kommen auf jeweils 18 % (SevenOne Media 2007: 9).
Anders sehen die Zahlen aber aus, sobald man die jingeren Bevélkerungsgruppen befragt

(siehe insbes. Status-quo-Marktanalyse N-JOY XTRA). Daran wird sichtbar, dass das Internet
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die Bedeutung des Fernsehens nicht nur erreicht, sondern sie sogar Ubersteigt, sobald sich die

jungeren Befragten nur zwischen Fernsehen und Internet entscheiden kénnen.

Abb. 32:  Medienpréferenz — Fernsehen versus Internet

14 - 19 Jahre

20 - 29 Jahre

B Fernsehen

30 - 49 Jahre Internet

Uber 50 Jahre

I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bitte entscheiden Sie sich fur ein Medium: Fernsehen oder Internet!, Quelle: Kampers/Werres 2007
(TNS)

Die Frage ist, ob es den Medienunternehmen gelingt, die Medienmarke und die damit
verbundenen Kompetenzzuschreibungen durch einen Markentransfer ins Internet zu
verlangern. Dies lasst sich anhand der Nutzungsdaten beantworten, die zeigen, welche
Medienpraferenzen die Internet-Nutzerinnen haben. Nach den Verdéffentlichungen der IVW
(Pagelmpressions) und der AGOF (Personenreichweiten) realisieren die meisten
Presseunternehmen mit ihren Online-Auftritten auch eine zunehmende Nutzung. Einige US-
amerikanische Studien sind aber in der Lage, mehr Ausklnfte Uber die Unterschiede bei den
Kompetenzzuschreibungen zu geben. Zum Beispiel untersuchen die Studien ,Consumer
WebWatch 2002 und 2005 (Consumer WebWatch 2005) und der jahrlich erscheinende ,USC

Annenbergen Digital Future Report“ auch die Kompetenzzuschreibungen:
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Abb. 33: How much of the information on ... Websites is reliable and accurate?
65,0% -
60,0% -
55,0% -
50,0% -
45,0% -
40,0% -
35,0% -
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -

5,0% -
0,0% f— .

None of it a small portion of it about half of it most of it all of it

WWWwW

establishment media (New York Times, CNN, etc.)
® Government Websites

information pages posted by individuals

How much of information ...

- onthe World Wide Web sites (WWW) that you visited regularly do you think is reliable and accurate?

- on news pages posted by establishment media (New York Times, CNN, etc.) is generally reliable and
accurat?

- on Government Websites is generally reliable and accurate?

- on information pages posted by individuals is generally reliable and accurate?

Quelle: The Impact of the Internet — Year Six Report 2006. Surveying the Digital Future — The World

Internet Project. USC Annenberg School — Center for the Digital Future, 2006.

Auch die ,Consumer WebWatch“-Studien zeigen unterschiedliche Kompetenzzuschreibungen.

Abb. 34:  Trust in organizations for accurate information (in %)

2005 2002
always/most of some always/most of some
time time/never time time/never
Newspaper and TV news 56 42 58 41
News Web Sites 54 39 k.A. k.A.
Financial Companies 51 a7 55 44
Web Sites for Children 34 36 k.A. k.A.
bt Sttt provce e b onsumer o & s s
Large Corporations 29 69 32 66
Web sites that offer Products for sale 26 69 29 64
Web Logs or Blogs posted Online 12 57 k.A. k.A.

Quelle: Consumer Reports WebWatch: 7
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Abb. 35: Trend in percentage who say each is very important reason in deciding to visit web

sites

2005 2002
The site will keep personal information | provide safe and secure 88
Being able to trust the information on the web site 81 80
The site is easy to navigate and to find what you want 77 80
Being able to easily identify the sources of information on the site 76 68
Knowing the web site is updated frequently with new information 73 65
Knowing who owns the web site 48 32
What business and organizations financially support the site 38 24
The site displays seals of approval from other groups 24 19

Quelle: Consumer Reports WebWatch 2005: 9

AulRerdem geben die PEW-Studien (Pew 2008: 56ff.) z.B. in Wahlkampfzeiten Auskunft
dariiber, wo sich die Befragten zu politischen Kandidaten informieren. Die Studie fur 2004
konnte die aggregierte Kategorie ,Internet® weiter auflésen und dabei die tagesaktuellen
Webseiten von Medienunternehmen, Internet Service Provider (ISP, Webportale) und Online-

Zeitungen erfassen.
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Abb. 36:  Where the public learns about the presidential campaign

2000 2004 change 2008 change 2004 2008 2004 2008 2004 2008
18-29 18-29 30-49  30-49 50+x 50+x

fI?gr(i]qularly learn something % % % % % % % % % % %
Local TV news 48,0 42,0 -6,0 40,0 -2,0 29,0 25,0 42,0 39,0 49,0 50,0
Cable news networks (such as
CNN, MSNBC, Fox cable, ...) 34,0 38,0 4,0 38,0 0,0 37,0 350 37,0 36,0 40,0 41,0
Nightly network news 45,0 35,0 -10,0 32,0 -3,0 23,0 24,0 32,0 28,0 46,0 40,0
Daily newspaper 40,0 31,0 -9,0 31,0 0,0 23,0 25,0 27,0 26,0 40,0 38,0
TV news magazines 29,0 25,0 -40 22,0 -3,0 26,0 21,0 19,0 19,0 30,0 25,0
Morning TV shows 18,0 20,0 20 22,0 2,0 18,0 18,0 18,0 21,0 24,0 25,0
Talk radio 15,0 17,0 2,0 16,0 -1,0 16,0 12,0 18,0 16,0 18,0 17,0
Cable political talk 14,0 14,0 0,0 15,0 1,0 17,0 12,0 15,0 11,0 13,0 18,0
National Public Radio 12,0 14,0 2,0 18,0 4,0 11,0 13,0 15,0 19,0 14,0 19,0
Sunday political TV 15,0 13,0 -2,0 14,0 1,0 10,0 4,0 9,0 12,0 19,0 21,0
Internet 9,0 13,0 40 24,0 11,0 20,0 42,0 16,0 26,0 7,0 15,0
Public TV shows 12,0 11,0 -1,0 12,0 1,0 70 6,0 10,0 12,0 14,0 14,0
Web sites of news orgs such
as CNN.com, New York
Times.com or local newspaper - 11,0 -- -- -- 15,0 13,0 8,0
websites, TV stations”
websites
News magazines 15,0 10,0 -5,0 11,0 1,0 90 80 90 9,0 11,0 13,0
News pages of ISPs (such as _ _ _ _
AOL and Yahoo) 10,0 15,0 13,0 50
Late night shows such as
David Letterman and Jay 9,0 9,0 0,0 9,0 0,0 13,0 7,0 8,0
Leno
C-SPAN 9,0 8,0 -1,0 8,0 0,0 11,0 6,0 7,0 9,0 7,0 9,0
Comedy TV shows as Sat.
Night Live and The Daily 6,0 8,0 2,0 8,0 0,0 21,0 6,0 3,0
Show
Religious radio 7,0 5,0 -2,0 9,0 3,0 30 50 30 8,0 9,0 12,0
Online news magazines - 2,0 -- -- -- 5,0 2,0 1,0
Lov Dobbs Tonight on CNN - -- -- 7,0 -- 7,0 5,0 8,0

Frage: ,Now I'd like to ask you about some specific ways in which you might be getting news about the presidential
campaign. For each item that | read, please tell me how often, if ever, you LEARN SOMETHING about the
PRESIDENTIAL CAMPAIGN or the CANDIDATES form this source.“, Quelle: Pew Research Center for the People &
the Press, Survey Reports

Fur Deutschland liegt fir 2005 eine Studie vor, die aber das Internet wieder nur auf der viel
hoher aggregierten Ebene der Mediengattung darstellt. Sie zeigt die groRere Bedeutung, die
das Internet fir die jungeren Bevolkerungsgruppen fiir Wahlkampfinformationen spielt
(ARD/ZDF-Trend 2005).

Somit kann davon ausgegangen werden, dass NDR Online ein Substitut fiir tagesaktuelle

Online-Informationen der norddeutschen Regionalzeitungen ist. In der Regel sind anhand der
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Kriterien ,Auffindbarkeit’, ,Regionalbezug®, ,Tagesaktualitat, ,Markenbekanntheit® und
.1hemenvielfalt® die Online-Auftritte vergleichbar. Einige Online-Seiten der regionalen
Tageszeitungen weisen auch Videos auf. Es liegt auch ein Trend bei der Videobestickung vor.
Aber nur das Hamburger Abendblatt ist dabei zugleich eine Plattform fiir Fernsehbeitrédge
(Hamburg 1).

Online-Seiten von norddeutschen Regionalzeitungen (Beispiele)
Bild.de, Regionalteile fir Hamburg, Hannover

dewezet.de

Frankenberger Zeitung/Waldeckische Landeszeitung

Giel3ener Allgemeine

Hamburger Abendblatt www.abendblatt.de

Hamburger Morgenpost, mopo.de, auch archiv.mopo.de

haz.de

hna.de (Hessische/Niedersachsische Allgemeine, Verlag Dierichs GmbH & Co KG Hessisch-Niedersachsische
Allgemeine)

Husumer Nachrichten

Kieler Nachrichten www.kn-online.de
kreiszeitung.de

landeszeitung.de

Lubecker Nachrichten , In-online.de
neue-oz.de

neuepresse.de

newsclick.de: Informations-Dienst der Braunschweiger Zeitung, Salzgitter-Zeitung und Wolfsburger Nachrichten;
Herausgeber Braunschweiger Zeitungsverlag GmbH & Co. KG

nnn.de

nordkurier.de

nordseezeitung.de

nwz-online.de

Ostsee Zeitung

ostsee-zeitung.de

ov-online.de

Schaumburger Nachrichten
segeberger-zeitung.de

shz.de (Schleswig-Holsteinischer Zeitungsverlag )
tageblatt.de (Buxtehude, Stade)

taz Hamburg

Vlothoer Anzeiger, Minden

Vlothoer Nachrichten

welt.de/hamburg

wlz-fz.de — Waldeckische Landeszeitung / Frankenberger Zeitung

wuemme-zeitung.de

Bei aktuellen und norddeutschen Top-Themen kann NDR Online auch ein Substitut fur die

bundesweite  Berichterstattung von  Tageszeitungen, Nachrichtenmagazinen  und
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Wochenzeitungen sein, sofern tagesaktuelle Informationen Uber die Online-Seiten der
bundesweiten Medien verbreitet werden. Einige der bundesweiten Medien verbreiten auch

Fernsehsendungen tber ihre Online-Seiten (z. B. Spiegel TV, Focus TV).

Tagesaktuelle Online-Seiten von Uberregionalen Tageszeitungen, Wochenzeitungen und Nachrichtenmagazinen
Bild.de

FAZ — Frankfurter Allgemeine Zeitung
Financial Times Deutschland , FTD.de
FR-online.de

Handelsblatt — handelsblatt.com
sueddeutsche.de

WELT ONLINE , welt.de

ZEIT ONLINE

FOCUS Online

Spiegel Online

stern.de

Bei der informationsorientierten Suche spielen aber auch Regionalzeitungen eine Rolle, deren

Verbreitungsregion auf3erhalb von Norddeutschland liegt.

Online-Seiten von regionalen Tageszeitungen fern dem NDR-Gebiet (Beispiele)
Berliner Morgenpost
Derwesten.de (WAZ-Portal)

DiePresse.com (Osterreichische Tageszeitung, Wien, ,Die Presse” Digital GmbH & Co KG, Wien)
Frankenberger Zeitung/Waldeckische Landeszeitung (Nord-Hessen), Waldeckische Landeszeitung und
Frankenberger Zeitung www.wlz-fz.de (Verlagsgruppe Madsack )

fuldaerzeitung.de (Hessen)

General-Anzeiger Online (Bonner Zeitungsdruckerei und Verlagsanstalt H. Neusser GmbH)
GielRener Allgemeine (Hessen)

Hessisch-Niedersachsische Allgemeine

Kdélnische Rundschau (M. DuMont Schauberg ) www.rundschau-online.de

Nurnberger Nachrichten www.nn-online.de

Rhein Main Presse (Hessen)

RP ONLINE (Rheinische-Post, Nordrhein-Westfalen)

Stuttgarter Zeitung

tagesspiegel.de, Der Tagesspiegel

Waldeckische Landeszeitung und Frankenberger Zeitung www.wliz-fz.de (Verlagsgruppe Madsack )
Westdeutsche Zeitung www.wz-newsline.de(Disseldorf, Wuppertal, Krefeld)

Die Rolle der Markennamen spricht aber in der Tendenz dagegen, dass der NDR ein Substitut

fur solche Online-Angebote ist.

Im Vergleich zu den tagesaktuellen Printprodukten scheinen Fernseh- und Radiosender bei der

informationsorientierten Suche eine deutlich geringere Rolle zu spielen. Bei der
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navigationsorientierten Suche und bei der Markenbekanntheit ist NDR Online aber ein Substitut
fur mehrere regionale Fernsehsender. Das betrifft vor allem die Online-Angebote hamburgl.de,
www.hamburg.1730satl.de, www.hamburgl.de, www.rtlregional.de und
www.hannover.1730satl.de. AulRerdem ist NDR Online bei tagesaktuellen TOP-Themen ein
Substitut fur andere offentlich-rechtliche Online-Angebote. Ferner kann bei den aktuellen
norddeutschen Spartenthemen (z. B. Sport, Musik) NDR Online ein Substitut fir die Online-
Angebote von Spartensendern sein.

Online-Seiten von Fernsehsendern (Beispiele)
3sat.de

Eurosport

hamburg.1730satl.de,

hamburgl.de

hamburgl.de,

hannover.1730sat1.de

heute.de (ZDF)

mdr.de/nachrichten

MTV , www.mtv.com/music/artist/jackson_michael
N24

n-tv

0e3.0RF.at

rtiregional.de und

sport.ARD.de

swr.de

Tagesschau

Ahnlich wie die Online-Seiten von Spartensendern sind auch die Online-Seiten von Special-
Interest-Zeitschriften zu gewichten, sofern sie bei der informationsorientierten Suche nach
tagesaktuellen Informationen auf den vorderen Platzen gefunden werden. In der Regel ist NDR
Online auch kein Substitut fiir diese Online-Seiten. Bei norddeutschen Top-Themen kann NDR
Online aber ahnlich wie bei den bundesweiten Medien in die Rolle eines Substituts flir Special-

Interest-Zeitschriften kommen (z. B. bei Sportthemen wie ,HSV®).

Online-Seiten von bundesweiten Special-Interest-Zeitschriften

capital.de

fmm-magazin.de (Finanzen — Markt & Meinungen, Onlineausgabe der Beilagenzeitschrift Wirtschaft & Finanzen)
gesundheitspro.de

handballwoche.de (Online-Angebot der Handballzeitschrift)

Internetworld Business (Neue Mediengesellschaft Uim mbH, Miinchen)

manager-magazin.de

nmz Musikzeitung
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segler-zeitung.de

Sport Bild www.sportbild.de (Online-Seite der Zeitschrift)

THB Téaglicher Hafenbericht Deutsche Schiffahrts-Zeitung (thb.info)
wiwo.de (Wirtschaftswoche)

Auch die Radiosender spielen bei der informationsorientierten Suche nach tagesaktuellen
norddeutschen TOP-Themen eine geringe Rolle. Der NDR kann aber ein Substitut fur private
regionale Radiosender sein, da Simulcast-Programme die Markenbekanntheit ins Internet
transferieren und der Bezug auf die norddeutsche Region bei den norddeutschen Radios

vorhanden ist.

Online-Seiten von privaten Radiosendern mit Regionalbezug
radiohamburg.de

radio-energy.de/hamburg ENERGY Hamburg
radionordland.de

radio-flensburg.de

antenne-mv.de

ostseewelle.de

ffn.de radio ffn

rsh.de, R.SH Radio Schleswig-Holstein
deltaradio.de

antenne.com Hit-Radio Antenne

Radio NORA

Das NEUE alster radio — 106!8 rock'n pop
Oldie 95

RADIO 21

Relativ viele Radiotreffer treten bei Kulturthemen auf (z. B. ,Wassili Grossmann®), die
Schlagzeilen bei NDR Kultur sind. Bei den anderen gefundenen Radios handelt es sich um
offentlich-rechtliche Sender. Die Trefferliste sieht mdglicherweise anders aus als bei den
meisten tagesaktuellen Informationen zu norddeutschen Top-Themen, sobald nach
tagesaktuellen norddeutschen Boulevardthemen gesucht wird, die ebenfalls Top-Themen sind.
Zum Beispiel fuhrte am 12.8.09 die Zufallswahl zu der NDR-Rubrikenseite ,Kinder, auf der das
tagesaktuelle Thema lautete: ,Hagenbeck: Erster Ausflug der Elefanten-,Prinzessin™. Die
Suchanfrage ,Hagenbeck Rani“ (Rani = Name des Elefanten) ergab neben der Online-Presse
und NDR Online (einschl. ndr903.de) auch Berichte des Fernsehsenders Hamburgl und der
Radiosender radiohamburg.de, oldie95.de und radioenergy.de/hamburg. Die Radiosender
wurden aber nur tiber Yahoo und Bing gefunden und befanden sich nicht unter den ersten zehn
Rangplatzen. Die Radiosender sind wegen ihres Markennamens, der Simulcast-Programme

und des Regionalbezugs dem Markt zuzurechnen.
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NDR Online ist auch ein Substitut flir Regionalportale und regionale Online-Zeitungen aus
Norddeutschland. Das Wettbewerbsverhéltnis basiert vor allem auf dem Regionalbezug, der
Aktualitdt und der Markenbekanntheit. Letzteres griindet haufig auf den Domain-Namen (z. B.
,hamburg.de®). Aber auch bei der informationsorientierten Suche ist der NDR ein Substitut fur
Kulturinformationen und Informationen zu regionalen Veranstaltungen und Events. Beispiele
sind das Schleswig-Holstein Kultur-Festival (14.7.), das Fleetinsel-Festival (18.7.) und die
Warnemunder Wochen (3.7.). Bei vielen Regionalportalen handelt es sich um staatlich
betriebene Webseiten. Die Daten der NDR-Online-Forschung zeigen zugleich deutlich die
Relevanz der staatlichen Webseiten im Nutzungsrepertoire. Viele Regional-Portale und
regionale Online-Zeitungen werden aber auch privat betrieben (z. B. hamburg-magazin.de).

Online-Seiten von norddeutschen Regionalzeitschriften (Beispiele)
hamburg-magazin.de

hamburg.prinz.de

hh-heute.de

Regionalportale in Norddeutschland (Beispiele)

belocal.de

business-on.de (regionale Wirtschaftsportal Hamburg)
damv.de

der-warnemuender.de (regionale digitale Wochenzeitschrift)
foerdefluesterer.de

hamburg.de

hamburg-web.de

kruemmel-ww.de (Portal der Gemeinde Kriimmel)
mecklenburg-vorpommern.de
meinestadt.de/mecklenburgvorpommern
meinestadt.de/niedersachsen
meinestadt.de/schleswigholstein

niedersachsen.de

ostsee.de

rostock.de (Portal der Hansestadt Rostock)
rostock-sport.de (Online-Sportmagazin zu Rostock und Umgebung der NDST Antennentechnik GmbH)
schleswig-holstein.de

tourismus.niedersachsen.de

travemuende-aktuell.de

warnemuen.de (Klaus Mdéller)

Die Webportale bieten ein besonderes Medienprodukt. Nach den Erkenntnissen der EU-
Kommission nehmen die Webportale sogar auf einem eigenstandigen Markt teil. Webportale
verbinden unterschiedliche Online-Markte. Unter anderem verbinden sie die Content-Markte
einschlieB3lich publizistischer Leistungen mit anderen Online-Markten und

Informationsdienstleistungen. Klassische Beispiele fir Webportale sind Zugangsanbieter wie
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AOL, T-Online, GMX und die Navigationsseiten von Yahoo. Zum Beispiel beinhaltet das
Webportal T-Online neben Nachrichtenseiten und weiteren Medien- und Informationsinhalten
wie T-Online-Vision und Bild.t-online.de auch den Online-Verkauf shopping@t-online, eine
Suchmaschine und Internetzugangsangebote. Einige Webportale (horizontale Portale) &hneln
eher Kaufhdusern als Medienhdusern. Vom Handel her ist zwar bekannt, dass das breitere
Sortiment und die h6here Kompetenz des Fachhandlers Kunden dazu veranlassen kdnnen, den
Fachhandel bei der Deckung seines Bedarfs gegeniiber dem Kaufhaus vorzuziehen; dies ist bei
der Bewertung von Webportalen zu berticksichtigen. Gleichwohl kann nicht vernachlassigt
werden, dass fur das Geschéaft der Webportale auch der Medien-Content eine wichtige Rolle
spielt. Die publizistischen Inhalte bieten Webportale haufig auf Basis von Content-Syndication-
Vertragen an. Zudem enthalten die Webportale haufig auch VoD-Dienste, ggf. UGC und
Content von Fernsehprogrammen. Webportale wie YouTube sind dabei Videoportale, die
ausschlief3lich VoD anbieten; dort ist z. B. auch die NDR-Sendung ,Extra 3 auffindbar. Zudem
bieten einige Webportale auch Suchmaschinen fur die Suche nach Videos (Yahoo, Google
Video) an. Gleichwohl ist nicht auszuschlieRen, dass bei einigen norddeutschen Themen NDR
Online ein Substitut fir Berichte auf Webportalen ist. Zum Beispiel fihrte die Suchanfrage zum
tagesaktuellen Boulevardthema ,Hagenbeck Rani“ zu den Portalen portal.gmx.net (GMX) und
portal.lundl.de (1&1).
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Abb. 37:  Webportale, Fallbeispiel GMX/United Internet AG
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Zu den Kompetenzzuschreibungen von Webportalen durch die Nutzerlnnen liegen

die

reprasentativen US-amerikanischen Studien der PEW-Medienforschung vor. Die Untersuchung

vergleicht anhand von Kompetenzzuschreibungen der Nutzerlnnen tagesaktuelle Online-

Angebote von Medienfirmen mit Webportalen, Suchmaschinen, Online-Zeitungen

popularen Weblogs. Danach werden die Nachrichtenauswahl durch Google News,

und
die

Nachrichten auf den Webportalen Yahoo News und AOL News, die popularen Weblogs Drudge

Report und Salon und die Nachrichten der reinen Online-Zeitungen Huffington Post und Slate

im Vergleich zu Fernseh- und Printnachrichten weit seltener als glaubwirdig bewertet (Pew

2008: 56ff.). Hierzu ist anzumerken, dass eine geringere Glaubwiirdigkeit keineswegs zur Folge

haben muss, dass die Seiten deshalb auch weniger genutzt wirden (vgl. z. B. Tsfati/Cappella

2005). Die IVW-Pagelmpressions und AGOF-Reichweiten zeigen eine grof3e Relevanz

Webportale fur die Internet-Nutzerinnen.

der
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Abb. 38  T-Online-Content — Spiegel Online: Vergleich der Seitenaufrufe nach
Seitenkategorien gemaf IVW-Schema
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Quelle: IVW, eigene Darstellung

Webportale (Beispiele)
1&1 portal.lundl.de (1&1)

GMX portal.gmx.net (GMX)

MSN Nachrichten

MSN Sport

t-online.sport-dienst.de

Yahoo Finanzen, de.biz.yahoo.com (Finanzen-Rubrik Yahoo-Portal)
Yahoo! Nachrichten

youtube.com

Themenportale (vertikale Portale) verschaffen den Internet-Nutzerlnnen Zugang zu einer
speziellen Inhalte-Kategorie (EU-Kommission 20.7.2000: Tz. 50ff.). Sie &hneln den Online-
Auftritten von Special-Interest-Zeitschriften. Im Unterschied zu solchen Zeitschriften verfligen
Themenportale aber Uber keine Medienmarke. In der Regel verfigen sie auch Uber keine
exklusiven Inhalte, die z. B. den Aufbau eines Markennamens fordern konnten. Eine ,Consumer
Reports WebWatch“-Studie des US-amerikanischen Verbraucherschutzverbandes Consumers
Union ging der Frage nach, wie Internet-Nutzerinnen und Expertinnen die Webseiten
einschatzen, die nicht unter einer bekannten Medienmarke betrieben werden. Untersucht
wurden dazu Finanz- und Gesundheits-Webseiten. Im Ergebnis zeigt die Studie, dass sich die
Verbraucher eher an aul3eren Merkmalen wie Design und Gestaltung der Webseite sowie am

Markennamen oder der Verbindung zu einem Markennamen orientieren. Anders als die
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Konsumentinnen machen die befragten Expertinnen ihr Urteil mehr von der inhaltlichen Qualitat
abhangig. Sie wenden Kriterien an wie ,Informationstiefe”, ,Anbietermotive®, ,Einseitigkeit in der
Berichterstattung“, ,Kooperation der Anbieter® und ,verwendete Informationsquellen®. Im
Vergleich zu den Konsumentinnen spielt der Markenname bzw. die Reputation des Namens bei
Gesundheitsseiten fiir die Expertinnen eine gréRere Rolle. Bei Finanzseiten ist dieses
Verhéltnis umgekehrt. Bei Gesundheitsseiten spielen fur die Konsumentinnen die Design-
Merkmale eine gréf3ere Rolle als Reputation und Markenname. Anders als flr die Expertinnen
ist der Markenname bei Finanzseiten fir die Konsumentinnen sehr wichtig
(Standford/Tauber/Fogg/Marable 2002, auch Wittwer/Bromme/Jucks 2004).

Weitere Beispiele fir Themenportale sind Sportportale, Portale fur Online-Spiele oder
Reiseportale. Nach den empirischen Befunden der Consumer WebWatch kénnen die
Themenportale groRerer Unternehmen mit Medienmarken vergleichbare Angebote erstellen.
Dies lasst sich damit erklaren, dass gréRere Unternehmen sich eher den Marketingaufwand fur
Aufbau und Pflege eines Markennamens im Internet leisten kdnnen. Ein Substitut kann NDR
Online aber nur fir jene Themenportale sein, die tagesaktuelle Informationen mit
Regionalbezug verbreiten. Dies kann bei Sportportalen der Fall sein, sofern sie ebenso wie der
NDR Uber ein regionales Sportereignis aktuell berichten. Aber auch mit Tourismusinformationen

sind Substitutionsbeziehungen moglich.

Themenportale (Beispiele)

ad hoc news

Financial.de (Finanz/Investor Relations-Portal in Kooperation mit Finanzportal IR-World.com)
FINANZEN.NET (Finanz-Portal, Smarthouse Media GmbH/Axel Springer Financial Media GmbH)
finanznachrichten.de

fussball-blabla

Gesundheits-/Medizinportal lifeline.de

Kaufberatung (dooyoo.de)

LAOLA1.at (Sportportal, Osterreich)

musikwoche.de

nealine.de (Nachrichtenportal)

Netdoktor.de

newsreader

p2news.com, Nachrichtenportal, people to news, Online-Angebot der asset Media, H-8500 Papa, Vertretung
Deutschland, asset Media KG, D-94209 Regen

PR-Inside.com (Website fiir PR, Offentlichkeitsarbeit, Nachrichten und Pressemitteilungen)
sportl.de (Sport-Portal)
toptv.de

www.eilunh.de/Nachrichten (Ostsee-Portal (Segelrevier-Informationen fur die Ostsee): eilunh.de,
50plus-Ostsee.de, Marktplatz-Ostsee.de, Luftaufnahmen-Ostsee.de, eilunh.de

www.kreidefelsen.de (Tourismusportal zur Ostseekiste)
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www.wikio.de (Informationsportal und Suchmaschine fiir aktuelle Meldungen aus Medien und Blogs)

ZDNet.de (Computer/Internet-Themen)

Die US-amerikanischen Pew-Studien zeigen auch, dass der Konsum aktueller Informationen im
Internet differenzierter sein kann, als dies bei Offline-Angeboten der Fall sein konnte: Die
Verfligbarkeiten schaffen neue Quellen fir tagesaktuelle Informationen. Neue Quellen sind
unter anderem Online-Zeitungen, die von den Internet-Nutzerlnnen auch genutzt werden.

Vergleichbare Studien fir Deutschland liegen nicht vor.

Abb. 39:  Online-Nachrichten-Nutzung: Online news activities: Videos, newscasts and blogs

Read online magazines (Slate, Salon)
Post comments about stories

Look at most read / e-mailed stories
Read comments on stories

Read political blogs

Listen to newcasts online

Watch news video online

0% 10% 20% 30% 40% 50%
among internet users General public

Quelle: Pew 2008: 25; ,newscasts” sind Nachrichten von Fernseh- oder Radiosendern, die Uber das
Internet verbreitet werden

Die Geschichte der Netzeitung.de zeigt aber auch, dass die wirtschaftliche Tragfahigkeit reiner
Online-Zeitungen sehr begrenzt ist (taz, 03.7.2008: 18; netzeitung.de 23.3.2009). Deshalb
handelt es sich bei den meisten Online-Zeitungen um Nischenanbieter, die ggf. die Angebote
nicht kommerziell betreiben. Bei der informationsorientierten Suche kann NDR Online aber ein
Substitut flr solche Angebote werden. So werden etwa lokale Online-Zeitungen bei lokalen
Events (z. B. ,Warneminder Wochen®) ebenso wie der NDR an den vorderen Stellen gefunden

(rostock-sport.de, der-warnemuender.de, seglermagazin.de).

Online-Zeitungen

finanznachrichten.de (ABC New Media AG)
lablis.de

lizzy.de (Online Kindermagazin)
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mediaquell — Unabhéngige globale und lokale Nachrichten (Online-Journal und Nachrichten-Blog)
NETZEITUNG www.netzeitung.de

Onlinemagazin umweltjournal.de

Reuters (Online-Seite der Nachrichtenagentur mit aktuellen Nachrichtenmeldungen)
seglermagazin.de (Online-Magazin)

Segler-Zeitung

shortnews

Topnews, www.die-topnews.de (Online-Zeitung)

vetline.de

webmaster-verzeichnis.de (Nachrichtenportal und Katalog)

weltexpress.info

Weblogs fehlt in der Regel ausreichende Professionalitat und damit ein Markenname, um mit
professionellen Inhalten zu konkurrieren. In Einzelfdllen, insbesondere beim Produktkauf,
konnen aber Informationen aus Weblogs durchaus als vertrauenswirdiger als z. B.
Fernsehwerbesports oder Firmenaussagen betrachtet werden. Dies zeigen viele empirische
Studien.

Abb. 40: Vertrauen in Online-Medien

Informationen, die vom Geschéftsfiihrer Uber sein
Unternehmen gegeben werden

Bewertungen, die in Form von e-Mails von
Unternehmen verschickt werden

Fernsehwerbung (Werbespots)

Bewertungen, die von dem Unternehmen selbst
auf der eigenen Webite gegeben werden

Bewertungen, die von Kunden oder
Privatpersonen in Blogs geschrieben wurden

Bewertung auf einer anerkannten
Bewertungsseite

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Frage: Auf einer Skala von 0 bis 10 (10:= absolutes Vertrauen und 0:= absolutes Misstrauen), wie
wirden Sie lhr Vertrauen in die folgenden Informationsquellen beurteilen, wenn Sie sich tber den Kauf
von Produkten und Dienstleistungen informieren? Die Hotwire Ipsos Studie ,Blogs beeinflussen
Kaufentscheidungen® vom 13.11.2006 basiert auf einer Stichprobe, die eine Reprasentativbefragung von
2.214 Personen ab 15 Jahren in Deutschland ist (n=485). Die Befragten benutzen entweder zu Hause
oder an ihrem Arbeitsplatz oder anderswo das Internet. Die Interviews wurden im Rahmen des Ipsos
Capibus face-to-face in den Haushalten der Befragten durchgefiihrt. Feldzeit: September 2006

Nach den empirischen Studien der Journalismusforschung lasst sich vermuten, dass Weblogs

in einer komplementaren Beziehung zu den Massenmedien stehen. Verschiedene Studien
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zeigen, dass erst Uber die Massenmedien Weblogs ein groReres Publikum erreichen. Auch
haben nur die Massenmedien die Kapazitdten, um intensive Recherchen durchzufihren und
Themen tatsachlich in die Offentlichkeit zu setzen (Kennedy School of Government 2004;
Picot/Fischer 2006; einen Uberblick tber die Weblog-Forschung geben
Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007). Die Weblogs kdnnen auch eine Dienstleistung sein, die
Medienunternehmen ihren Nutzerinnen mit anbieten: Neuberger/Nuernbergk/Rischke zufolge
ist ,grundsatzlich ... anzumerken, dass die Prinzipien ,Profession’ und ,Partizipation’ nicht
unvereinbar sind. Derzeit experimentieren viele Redaktionen mit neuen und weitergehenden
Formen der Nutzerbeteiligung. Dazu gehort auch die Integration von Weblogs in journalistische
Websites“ (2007: 110). NDR Online ist kein Substitut fir Weblogs, denn Weblogs dienen dem
Bedarf an Partizipation und den damit verbundenen Qualitaten, die sich nicht auf den Bedarf an

professionellen Inhalten beziehen.

Bei der informationsorientierten Suche nach tagesaktuellen Informationen zu norddeutschen
Themen wird eine sehr groRe Anzahl an Pressemitteilungen von Unternehmen und Verbanden
und von PR-Informationen gefunden. Diese Webseiten zeichnen sich vor allem dadurch aus,
dass sie eine einseitige Meinung verbreiten und einseitigen Einfluss auf die Meinungsbildung
nehmen; sie bedienen nicht den Bedarf an professionellen Medieninhalten. Beim Wettbewerb
um die Meinungsbildung der Internet-Nutzerinnen zu Marken und Kompetenzen spielen die
Webseiten aber eine grof3e Rolle. An dieser Stelle ist deshalb der Hinweis angebracht, dass die
Analyse der Marktwirkungen an der Nachfrage der Konsumentinnen ansetzt. Deshalb kann
nicht davon ausgegangen werden, dass die Konsumentinnen fir ihren aktuellen
Informationsbedarf immer professionelle Medieninhalte und publizistische Qualitdten wie
Meinungsvielfalt, Ausgewogenheit, gegenseitige Achtung, Objektivitdt, Sorgfalt u.v. m.
nachfragen. In diesem Sinne bedienen die Meinungs- und PR-Seiten einen Bedarf an
semiprofessionellen Inhalten. Folglich kénnen aus Sicht der Nutzerlnnen einseitige
Meinungsseiten bei bestimmten Themen auch Uber hinreichend Qualitat verfigen, um als
Informationsquelle akzeptiert und genutzt zu werden. So zeigen die Studien der Consumer
WebWatch, dass den Webseiten groBer Unternehmen durchaus von einigen Internet-
Nutzerlnnen Vertrauen entgegengebracht wird (s. 0.). Auch die oben zitierte Ipsos-Studie zeigt,
dass Unternehmensseiten durchaus als vertrauenswiirdige Webseiten von einigen Rezipienten
betrachtet werden, wenn sie Informationen fir einen Produktkauf suchen. In dem
Zusammenhang wird auf die empirischen Befunde der psychologischen Forschung
hingewiesen, nach denen Wissen, Bewusstsein und Vorurteile Einflussfaktoren daflr sind, was

ein Rezipient als glaubwiurdige Quelle betrachten kann (Weisbach 2005; Koschnick 2009).
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Unternehmens-/Interessenverbénde/PR-Seiten/Event-Veranstalter (Beispiele)
contratom.de (Informationsportal zu den Gefahren der Atomenergie)

greenpeace.de

hansesail.com/Warnemuender-Woche (Tourismuszentrale Rostock & Warnemuinde)
hsh-nordbank.de (Landesbank)

igmetall

michaeljackson.com (Webseite zu dem Kinstler von SONY MUSIC ENTERTAINMENT)
michaeljackson.de (MP3 Download Online-Shop von Sony Music Entertainment Germany GmbH)
porsche.at (Porsche Osterreich)

thw-provinzial.de (Handballclub THW Kiel Handball-Bundesliga GmbH & Co. KG)
unwelt.niedersachsen.de (Ministerium)

vattenfall.de

vw-porsche.de (Unternehmensseite flr Autoteilehersteller)
warnemuender-woche.advantic.de (Warnemiinder Segel-Club e. V.)
warnemunder-woche.com (Warnemunder Segel-Club e. V.)

wscev.de (Warnemuiinder Segel — Club)
www.ausgestrahlt.de (.ausgestrahlt e. V., Webseite mit Informationen dazu, dass Atomkraft ein schwerwiegendes

Unrecht ist)

Bemerkenswert ist die Online-Enzyklopadie Wikipedia, die auch bei norddeutschen Themen
sehr haufig — auller bei Google News — in den Trefferlisten vorhanden ist. Die Online-
Enzyklopadie ermdéglicht es jedermann, kostenlos Artikel abzurufen, einzustellen oder zu
verandern. Wikipedia liefert zwar keine tagesaktuellen Informationen, doch finden die
Nutzerlnnen bei Wikipedia zu tagesaktuellen Themen Hintergrundinformationen (z. B. zum
AKW Krimmel); entsprechend befindet sich Wikipedia sehr oft unter den ersten zehn Treffern

bei der informationsorientierten Suche nach tagesaktuellen norddeutschen Themen.

Abb. 41: Gelegentliche und regelmaRige Nutzung von Wikipedia 2007 bis 2009

gelegentlich (zumindest selten) regelmaRig (zumindest
wochentlich)
2007 2008 2009 2007 2008 2009
47 % 60 % 65 % 20 % 25 % 28 %

Basis: Online-Nutzerlnnen ab 14 Jahre in Deutschland, 2007: n=1142, 2008: n=1186, 2009: n=1212
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007—-2009

Busemann, Katrin/Gscheidle, Christoph: Web 2.0: Communitys bei jungen Nutzern beliebt. Ergebnisse der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven, 2009, H. 7, S. 356ff.

110



Abb. 42:
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in Prozent

Wikipedia-Nutzung nach Altersstufen

gesamt  14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 ab 60
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

= Wikipedia-Nutzung 2009 nach Altersstufen

Basis: Online-Nutzerinnen ab 14 Jahre in Deutschland, 2009: n=1212, Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie
2009, Busemann/Gscheidle 2009
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3.3.6 N-JOY XTRA

N-JOY ist der Name des jungen Radios des NDR. Beim UKW-Radio begrinden die knappen
UKW-Frequenzen hohe Markteintrittsbarrieren. Zudem werden haufig die Zulassungspolitik der
Landesmedienanstalten und die gemeinschaftliche Vermarktung durch Uberregionale
Werbekombinationen (vgl. dazu die Studien Kors 2002, Kors 2005) als weitere
Markteintrittsbarrieren genannt. Aber auch die jungen offentlich-rechtlichen Radios werden als
Markteintrittsbarriere fir private Radioanbieter angesehen (Wirtz 2006: 411f.). Die Jungen
Wellen der offentlich-rechtlichen  Rundfunkanstalten sind Wettbewerber privater
Radioprogramme, die dieselbe junge Zielgruppe erreichen wollen. Denn ,insbesondere auf
junge Zuhdorer zugeschnittene Spartensender wie beispielsweise N-JOY (NDR) oder Eins Live
(WDR) schopfen das vorhandene Zuhorerpotential stark aus® (Wirtz 2006: 412).

Das Online-Projekt N-JOY XTRA zielt auf die Bereitstellung eines jungen Online-Angebots. N-
JOY XTRA soll nicht blo3 das Radioprogramm N-JOY ins Internet verlangern, indem das Netz
als weiterer Ausspielweg genutzt wird. Nach dem Telemedienkonzept soll N-JOY XTRA
hochwertigen und professionellen Content zur Verfugung stellen, der besonders von den
jungeren Bevdlkerungsgruppen nachgefragt und akzeptiert wird. Trotz des zurlickgehenden
ausschlieBlichen Radiobezugs kann N-JOY XTRA ein Substitut flr vergleichbare

Zukunftsprojekte der privaten Radios in Norddeutschland werden.

Bei den Radios konnte jedes Format bzw. jede Musikfarbe einen eigenstandigen Markt
begriinden. Aus der Perspektive des Musikgeschmacks der Rezipientinnen sind die meisten
Formate nicht austauschbar. Fur die Marktabgrenzung ist deshalb die Frage entscheidend, wie
flexibel die Formatierung oder Zielgruppenausrichtung des Marktangebots ist. Die Frage betrifft
vor allem die Musik, denn der groRte Teil des Inhalts der jungen Radios wie auch bei den

meisten anderen Horfunkformaten besteht aus Musiktiteln.

Die angebotsseitige Zusammenstellung der Musik ist flexibel und eine Konkurrenz um die
Beschaffung von Musiktiteln sehr selten. Der Grund dafur ist, dass die Musiktitel i. d. R. nicht
Uber Exklusivvertrdge mit Produzenten oder Rechtehandlern beschafft werden. Im Gegentelil,
das Ubernehmen Rechteverwertungsgesellschaften wie die GEMA (Gesellschaft fir
musikalische Auffihrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte) u. a.. Die Gesellschaften
vertreten i. d. R. die Rechte an den Musiktiteln. Die GEMA nimmt auf Verlangen des Urhebers
die Urheberrechte wahr. Dabei ist sie verpflichtet, jedermann gegen einen angemessenen Tarif
Nutzungsrechte einzuraumen. Die GEMA-Gebulhren sind somit zwar der zentrale Kostenfaktor

fur die Inhalte eines Radiosenders; das gilt auch fir die Online-Radios. Die Gebuhren bilden
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jedoch keine Markteintrittsbarriere, da der Erwerb der Musikrechte jedem Nachfrager moglich
bleibt.

Auch kann die spezifische Zielgruppenansprache durch das geplante Projekt N-JOY XTRA
keinen eigenstandigen Markt begrinden. Vielmehr hat das Projekt N-JOY XTRA zur Folge,
dass mehr Verfligbarkeiten auf dem Online-Markt fiir professionellen Content entstehen. N-JOY
XTRA unterscheidet sich von NDR Online unter anderem darin, dass es speziell die Wiinsche
der jingeren Bevolkerungsgruppen bertcksichtigt, jener Nutzerlnnen also, die zur Altersgruppe
der unter 30-Jahrigen z&hlen.

Ein weiterer Unterschied zu NDR Online ist, dass der Regionalbezug bei N-JOY XTRA eine
geringere Rolle spielt. Dies wird auch daran sichtbar, dass anders als bei NDR Online der NDR
im Telemedienkonzept publizistische Wettbewerber N-JOY XTRA zuordnet, die keinen

Regionalbezug zu Norddeutschland haben.

Abb. 43:  Publizistische Wettbewerber ohne Regionalbezug zu Norddeutschland
technobase.fm, Ulber&Maas GbR, Moers, Webradio mit weiteren Tochterprojekten: HouseTime.FM,
HardBase.FM, TranceBase.FM und CoreTime.FM

mybigfm.de

Junge Wellen Online des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks: dasding.de, fritz.de

viva.tv

mtv.de

prosieben.de

jetzt.sueddeutsche.de

neon.de

yeaz.de

bravo.de

unicum.de

spiesser.de

spiegel.de/schulspiegel

netzcheckers.de (Betreiber ist eine Agentur im Auftrag der EU-Kommission und des fir Jugend
zustandigen Bundesministeriums)

schekker.de (Jugendportal der Bundesregierung)

fluter.de (Magazin der Bundeszentrale fir politische Bildung)

li-lak auf goethe.de Jugend-Webseite des Goethe-Institutes Kairo/Alexandria, Regionalinstitut
Nahost/Nordafrika

Das Projekt N-JOY XTRA wird als erforderlich angesehen, weil bei der Zielgruppe der unter 30-
Jahrigen das Radio Marktanteile und Reichweiten verliert, die die bisherigen Online-Konzepte

der Radiosender nicht kompensieren kénnen.
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Abb. 44:  Entwicklung der jungen Marktanteile bei N-JOY
35%
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Quelle: ma radio 2002 | bis 2009 |

Abb. 45:  Junge Wellen der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten: Weitester
Hoérerlnnenkreis in den jeweiligen Sendegebieten, 14-29 Jahre
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Abb. 46: Reichweite der Privatradios bei den 14—-29-Jahrigen, jeweils Bundesland
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Abb. 47:  Entwicklung der Pagelmpressions der Online-Seiten norddeutscher Radiosender
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Viele private Radios verfolgen das Ziel, mdglichst groRe Reichweiten bei den jlingeren
Bevolkerungsgruppen zu erlangen. Das trifft fir die Radionutzung zu wie auch fir die Nutzung
der Online-Seiten. Die publizistische Wettbewerbsanalyse des NDR weist die folgenden

regionalen Konkurrenten aus, wobei sie auch die regionalen Radiosender berlcksichtigt:

weitere vergleichbare Angebote zu N-JOY XTRA gemaR der publizistischen Wettbewerbsanalyse

ffn.de Radio ffn

energy-radio.de/hamburg

radiohamburg.de

rsh.de Radio Schleswig-Holstein

ostseewelle.de

ozelot.de Online-Rubrik ,ozelot“ der Ostseezeitung

In-online.de/heftig, Jugendmagazin der Lubecker Nachrichten, Online-Rubrik ,heftig*
nordkurier.de/mega (Nordkurier, ,mega“ Rubrik unter ,Jugend®)

haz.de/Nachrichten/ZiSH, unter der haz-Rubrik ,zish® dann ZiSH - die junge Redaktion der HAZ

jugendserver-hamburg.de, Behorde fur Schule und Berufsbildung, Hamburg

Die Auflistung ist fiir die Analyse der Marktwirkungen nicht vollstandig. Der Regionalbezug
spielt bei N-JOY XTRA eine geringere Rolle als bei NDR Online. Hinzu kommt, dass das
Internet unter anderem die Grenzen auflost, die die Abgrenzung eines Radiomarktes im Internet
begriinden kénnen. Mit N-JOY XTRA vergleichbare Angebote sind alle Angebote, fir die N-JOY
XTRA ein Substitut werden kann. Mit der Aufzdhlung von technobase.fm, mybigfm.de,

dasding.de und fritz.de zeigt der NDR, dass er dem Regionalbezug bei einem jungen Online-
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Angebot weniger Gewicht gibt, und durch die Einbeziehung von netzcheckers.de und li-lak zeigt
er, dass er dem Bedarf der jungen Menschen, Gber die Heimatregion hinauszuschauen, gerecht
werden will. Deshalb sind Online-Seiten mit N-JOY XTRA &hnlich, sofern sie ebenso wie der
NDR professionellen Content zur Verfigung stellen, fiir den sich die jlingeren
Bevoilkerungsgruppen interessieren. Um eine Antwort darauf zu bekommen, fur welche Online-
Seiten mit professionellem Content sich die Jingeren interessieren, liefern die AGOF-
Reichweiten Hinweise. Einige Online-Angebote fur professionellen Medien-Content erreichen
eine groRe Personenreichweite bei den 14—29-Jahrigen.” Um dies zu verdeutlichen, werden die

Beispiele Spiegel Online und mybigfm.de ausgewahlt.

Zum Markt sagt ein Vergleich von Reichweiten aber nur wenig aus. Die Reichweiten kénnen nur ein
Hilfsindikator mangels besserer Daten sein. Der Markt lasst sich durch das Zeitvolumen erfassen.
Denn viele Reichweitenkontakte kénnen mit sehr kurzen Nutzungszeiten einhergehen, sodass der
Marktanteil der Webseite trotz groBer Reichweite klein ist. Umgekehrt kdnnen geringe Reichweiten
mit langen Nutzungsdauern einhergehen, sodass die Webseite einen bedeutenden Marktanteil
erreicht. Derartige Zahlen werden aber bislang kaum erhoben oder veréffentlicht. Nielsen erhebt die
Verweildauer fir verschiedene Online-Auftritte. Die Ergebnisse der Erhebungen werden aber bis auf
wenige Ausnahmen nicht veroffentlicht. Die wenigen verdffentlichten Zahlen werden nicht nach
Altersgruppen differenziert. AuRBerdem gibt es methodische Fragen, die noch geklart werden
missten. Die AGOF-Reichweiten zeigen, dass bei vielen Medienunternehmen die Reichweitenanteile
der jiingeren Nutzerlnnen ihrer Online-Seiten unter dem Durchschnitt des Anteils der Jiingeren an der
Reichweite der gesamten Internet-Nutzung liegen. Unterdurchschnittliche Reichweiten kénnen
gleichwohl eine betrachtliche Nutzerschaft bedeuten.
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Abb. 48:  ,Junge” und ,alte” Online-Angebote, Teil 1
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Abb. 49:  ,Junge® und ,alte”

Online-

Angebote, Teil 2
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Lesebeispiel: Bild.de erreicht 10,23 % der Internet-Nutzerinnen in der Altersklasse 14-29 (roter Balken), anders
ausgedriickt, im Monatsdurchschnitt nutzt jeder zehnte Onliner der Altersklasse zumindest einmal Bild.de. Der Anteil
der Altersklasse an der Nutzerschaft von Bild.de liegt knapp unter dem Anteil dieser Altersklasse an der (gesamten!)
Internetnutzerschaft. Der Anteil der 14-29-Jahrigen an den (gesamten!) Internet-Nutzerlnnen ist 31,4 %. Im Vergleich
dazu ist der Anteil dieser Altersgruppe an der Nutzerschaft von Bild.de knapp darunter und liegt bei 29,6%, die
negative Abweichung des Online-Nutzungsanteils der 14—29-Jahrigen macht bei Bild.de also -1,7 % (gelber Balken)
aus.
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Spiegel Online erreicht mit 8 % (27,6 %) nur einen unterdurchschnittlichen Reichweitenanteil
bei den 14-19-Jahrigen (14—-29-Jahrigen). Im Vergleich zu den 8 % (27,6 %) bei Spiegel Online
ist der Anteil der 14-19-Jahrigen (14-29-Jahrigen) an der Internet-Nutzung 12 % (5,03 Mio.
Pers.; 31,4 %/13,1 Mio. Pers.). Der unterdurchschnittliche Anteil macht aber 410.000 Personen
(1.420.000 Personen), die monatlich Spiegel Online nutzen. Das heif3t, Spiegel Online erreicht
fast jede/n zehnte/n Internet-Nutzerin im Alter zwischen 14 und 19 Jahren und jeden Zehnten
der 14-29-Jahrigen.

Bei der Online-Seite des Radiosenders mybigfm.de sind 63,6 % der Nutzerlnnen zwischen 14
und 29 Jahren jung. So betrachtet, handelt es sich bei mybigfm.de um einen Online-Auftritt, flr
den sich vor allem die Jungeren interessieren. Die Zielgruppenansprache des Radiosenders im
Internet begeistert offensichtlich eine Gberwiegend junge Nutzerschaft. Aber die 14—19-J&hrigen
z&hlen monatlich nur durchschnittlich 30.000 Personen, die 14—-29 Jahrigen kommen auf knapp

70.000 Personen pro Monat.

Fir die Marktwirkung von N-JOY XTRA auf dem Online-Markt fur professionellen Content ist
deshalb zu beriicksichtigen, dass viele Medienunternehmen ebenso wie der NDR daran
interessiert sind, die jungeren Bevélkerungsgruppen zu erreichen. Folglich ware eine
Marktabgrenzung nicht zweckmafig, die von einem eigenstandigen Online-Markt fir jung
prasentierten professionellen Content ausgeht. Das Projekt des jungen Portals N-JOY XTRA ist
deshalb wie NDR Online Teil des Online-Marktes fiir professionellen Content. Damit ist N-JOY
XTRA als integraler Bestandteil des Online-Angebots zu betrachten, mit dem der NDR den

Markt bearbeitet, um den 6ffentlichen Auftrag zu erftllen.
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3.3.7 NDR Teletext

Beim analogen Fernsehen begriinden Teletexte einen eigenstandigen Markt fir
Bildschirmtexte, der aber sehr eng ans Fernsehen gekoppelt ist. Empirische Untersuchungen
zeigen, dass der Teletext als schnelles Informationsmedium bei der Vorabplanung des weiteren
Fernsehkonsums eine Rolle spielt. Der Dienst ist aber zur Programminformation weniger wichtig

als Internetquellen, Programmezeitschriften oder fernsehbasierte Programmfihrer.

Fur eine Programmzeitschrift ist zwar der Teletext des NDR kein Substitut, da er keinen
Uberblick tiber das Programmangebot gibt, sondern nur tiber die Sendungen des NDR, und
dies fur einen begrenzten Zeitraum. Dieser Befund trifft aber nur zu, insoweit der NDR Teletext
isoliert betrachtet wird. Das Angebot an Teletexten kommt einem Bedarf nach
programmbegleitenden Informationen entgegen, den die weit weniger aktuellen
Programmzeitschriften nicht decken konnen. Einige Leserinnen von Programmzeitschriften
nutzen Teletexte auch als Substitut fir eine Programmzeitschrift (Ehlers 1985: 14 f.) und lesen

weniger in der Programmzeitschrift (KeR3ler/Schmidt/Tonnemacher 1985: 37).

Der Teletext im Allgemeinen ist ein Bildschirmmedium und Lesemedium zugleich. Im Vergleich
Zu Zeitungen unterscheidet sich der Teletext zudem stark anhand der Nutzungsform bzw. der
Nutzungsbedingungen, die von technischen Eigenschaften des Mediums bestimmt werden. Der
Teletext bietet hochaktuelle Serviceinformationen in einer Art und Weise an, die ihn zu einem
eigenstandigen Medium machen. Teletexte bieten also eine eigenstandige Art der Darstellung
und des Aktualitatsbezugs der angebotenen Informationen. In ihrem hohen Aktualisierungsgrad
sind sie mit Diensten des Internets zu vergleichen. Die Ahnlichkeit zu Internetdiensten wird aber
erst groRer, wenn das Internet auch auf dem Fernsehbildschirm in einer akzeptablen Art und
Weise nutzbar wird. Zudem erlaubt der Teletext eine zeitsouverdne Nutzung, ist aber nicht
transportfahig und damit ortsgebunden an das Fernsehgerat. AuRerdem dient er dem speziellen
Nachfragerinnen-Interesse nach schnellen, kurzen und pragnanten Serviceinformationen. Im
Unterschied zu Printprodukten hat der Teletext nur einen sehr geringen Platzvorrat und kann

ggf. dieselben Inhalte nur sehr begrenzt und schlagzeilenartig darstellen.

Mit dem Teletextangebot des NDR sind die Teletextangebote der anderen
Fernsehprogrammveranstalter vergleichbar. Dabei bietet jeder Fernsehsender in Deutschland
einen sendereigenen Teletext an. Im Jahr 2008 erreichte die ARD mit 16,6 % den gréf3ten
Marktanteil der Teletexte (Sehdaueranteil). Auch die 6ffentlich-rechtlichen Regionalprogramme
erzielten gemeinsam einen hohen Marktanteil von 15,7 %. RTL erreichte 2008 13,6 %. Dieselbe
Marktanteilshéhe erzielte das ZDF. SAT.1 erreichte 8,8 %. Unterhalb von 5 % liegt ProSieben
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(3,5 %). n-tv erzielte 5%. Alle anderen Sender zusammen realisierten 2008 23,1 % (ALM
2008: 116).

Substitute fur die Teletexte sind elektronische Programmfuhrer, die fur die Fernsehzuschauer

interessant werden, sobald diese zu digitalen Zuschauerinnen oder Onlinerinnen werden.
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3.4  Der Markt fur Online-Werbung

3.4.1 Duale Marktwirkungen

Der Begriff der dualen Marktwirkungen (zur Systematik siehe Gundlach 2009: 65ff.) stammt aus
der wissenschaftlichen Analyse der Mediendkonomie und bezieht sich auf Robert Picards
Begriff ,Dual Product Market® (Picard 1989: 15-17; Doyle 2006: 12). Der Begriff kennzeichnet
die Wechselwirkungen, die in der wissenschaftlichen Analyse der Medientkonomie unter den
Begriffen ,Auflagen-Anzeigen-Spirale“ oder ,Reichweiten-Werbespot-Spirale“ diskutiert werden
(Friedrichsen/Hess 2007).

Die dualen Marktwirkungen begrinden, dass die Online-Werbemarkte zur Einschatzung der
Marktwirkungen der werbefreien 6ffentlich-rechtlichen Online-Angebote berlcksichtigt werden.
Das heil3t, NDR Online hat méglicherweise Auswirkungen auf den Markt fir Online-Werbung,
obwohl NDR Online selbst keine Teilnehmerin auf diesem Markt ist. Duale Marktwirkungen
infolge des Telemedienangebots NDR Online entstehen, wenn NDR Online oder N-JOY XTRA
einen Marktanteil auf dem Rezipientenmarkt erreichen und dadurch die werbefinanzierten
Online-Angebote weniger Aufmerksamkeit und Kontakte bei den Internet-Nutzerinnen erzielen
kénnen. Die Marktwirkung entsteht aus den dualen Wechselbeziehungen zwischen dem
Rezipientenmarkt und dem Werbemarkt. Gébe es ausschlielich werbetragende Online-
Angebote, die professionellen Content anbieten, kénnten die Internet-Nutzerinnen auch nur
diese  Online-Angebote  nutzen, um zum Beispiel tagesaktuelle Informationen,

Hintergrundinformationen oder Kulturinformationen zu erhalten.

Der Kontakt oder die Aufmerksamkeit der Nutzerlnnen begriinden den wirtschaftlichen Nutzen,
den ein Werbetreibender von der Buchung einer Werbeeinschaltung hat. Der Werbetreibende
platziert wegen des Nutzens die Werbebotschaften auf der Online-Seite. Fir den Nutzen ist er
bereit, der Betreiberin der Online-Seite einen Preis zu zahlen. Die Konsumentenrente ist der
addierte individuelle Nutzen aller Werbekundinnen, die fir ihre Werbebotschaften Zugang zu
den Rezipienten und zu deren Aufmerksamkeit bekommen haben. Die Produzentenrente sind
die Nettoerldse oder Gewinne der werbetragenden Online-Angebote. Aus Sicht einer einzelnen
Betreiberin eines werbefinanzierten Online-Angebots ist die Aufmerksamkeit der Nutzerlnnen
das Gut, das gewonnen werden muss, um dafir auf den Werbemarkten einen Preis erzielen zu
kénnen. Die Hohe des Marktpreises bestimmt nach Abzug der Kosten den Nutzen und damit

die Produzentenrente, die die Betreiberin erzielt hat.

Aus der Perspektive der Werbevermarktung ist im Vergleich zu Radio und Fernsehen im

Internet die Aufmerksamkeit schwieriger zu erreichen. Im Vergleich zu den engen Markten flr
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Radio und Fernsehen sind die Online-Markte stark fragmentiert. Ein Grund dafur ist, dass nicht
nur Radio- und Fernsehunternehmen um die Aufmerksamkeit der Nutzerinnen konkurrieren.
Ebenso nehmen die Printunternehmen und eine Vielzahl neuer Online-Medien teil. Aul3erdem
funktioniert das Internet anders als Fernsehen und Radio, und dies hat auch fir die Werbung im
Internet Konsequenzen. Dies wird vor allem an den Umsétzen deutlich, die die

Suchwortvermarktung im Internet erzielt.

Duale Marktwirkungen durch NDR Online kénnen unabhéngig davon eintreten, ob gegenwartig
die Nutzerlnnen die offentlich-rechtlichen Telemedienangebote als Substitute fir
werbefinanzierte Online-Angebote betrachten oder nicht. Denn ohne den Qualitatsvergleich und
ohne die Standards der o6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote wirden moglicherweise
auch Bereitschaft und Akzeptanz bei vielen Nutzerinnen steigen, ihren Bedarf durch die
Nutzung werbefinanzierter Online-Seiten und folglich mit privatwirtschaftlich angebotenen
Inhalten zu befriedigen. Deshalb kann die blof3e Existenz von NDR Online den Zeitanteil fur die
Privaten verringern. Bei Abwesenheit der O6ffentlich-rechtlichen Angebote passen die
Nutzerinnen ihren Bedarf dem privaten Angebot an — sie verbringen folglich mehr Zeit mit den

privaten Angeboten.

Der eben beschriebene Effekt kann aber nur vermutet werden, sofern keine anderen o6ffentlich-
rechtlichen Online-Alternativen zur Verfligung stehen, die ebenso wie der NDR hochwertigen
Content im Netz verfugbar machen. Soweit und solange die Nutzerlnnen zwischen
werbefinanzierten privaten Online-Seiten und einer Vielfalt an offentlich-rechtlichen Online-
Auftritten wahlen konnen, lasst sich kaum vermuten, dass die Abwesenheit eines einzelnen

offentlich-rechtlichen Angebots private Online-Auftritte beglnstigen kdnnte.

3.4.2 Marktvolumen

Das Potenzial fir das Marktvolumen lasst sich anhand der verdéffentlichten Werbeumsatze

einschéatzen. Angaben zu den Nettoumséatzen verdffentlicht der ZAW:

Abb. 50: Nettowerbeumséatze

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Tageszeitung 5.868,30 € 6.066,43 €| 6.556,55€| 5.642,16 € 4.936,70 €| 4.454,90 €| 4.502,30 €| 4.476,60 €| 4.532,90 €| 4.567,40€| 4.373,40 €
Fernsehen 4.041,71 €| 4.317,55€| 4.709,14 €| 4.469,03 € 3.956,41€| 3.811,27 €| 3.860,38 €| 3.929,55€| 4.114,26 €| 4.155,82€| 4.035,50 €
Horfunk 604,70 € 690,93 € 732,93 € 677,98 € 595,12 € 579,24 € 617,99 € 663,71 € 680,48 € 743,33 € 711,23 €
Publikumszeitschriften 1.868,98 € 2.006,51 €| 2.247,32€| 2.092,45€ 1.934,79€| 1.861,50€| 1.839,20€| 1.791,40€| 1.855,89€| 1.822,48€| 1.693,09 €
Wochen-/Sonntagszeitungen 249,30 €| 261,32€ 277,63 € 286,73€| 267,80€| 22510€ 239,50 € 252,80 € 260,20 € 269,70 € 265,70 €
Online-Angebote 25,56 € 76,69 € 153,39 € 185,00 €| 227,00€| 246,00€ 271,00 € 332,00 € 495,00 € 689,00 € 754,00 €
Anzeigenblatter 1.761,91 €| 1.742,33 €| 1.791,87 €| 1.751,00€| 1.702,00 €| 1.746,00 €| 1.836,40€| 1.898,00€| 1.943,00€| 1.971,00€| 2.008,00 €
Fachzeitschriften 1.161,66 € 1.189,78 €| 1.267,00 €| 1.074,00 € 966,00 € 877,00 € 865,00 € 902,00 € 956,00 € 1.016,00 €| 1.031,00 €
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1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Filmtheater 165,45 € 172,36 € 175,12 € 170,22 € 160,52 € 160,68 € 146,77 € 132,39 € 117,48 € 106,20 € 76,65 €
Auflenwerbung 562,83 € 681,71 € 746,23 € 759,71 € 713,45 € 709,97 € 720,11 € 769,14 € 787,43 € 820,37 € 805,38 €
Verzeichnis-Medien 1.197,96 € 1.227,10€| 1.268,00 €| 1.269,40€| 1.249,90€ 1.219,51€| 1.19573 €| 1.197,00€| 1.198,60€| 1.214,33€| 1.224,70 €
Werbung per Post 3.189,34 €| 3.309,85€| 3.383,49€| 3.255,78 €| 3.334,67 € 3.303,87 €| 3.398,43 €| 3.398,12€| 3.318,87 € 3.347,30€| 3.291,55€
Zeitungssupplements 92,29 € 73,32 € 67,59 € 89,50 € 96,80 € 85,50 € 90,00 € 91,00 € 89,90 € 89,50 € 86,80 €
> 20.789,99 €| 21.815,88 €| 23.376,26 €| 21.722,96 €| 20.141,16 €| 19.280,54 €| 19.582,81 €| 19.833,71 €| 20.350,01 €| 20.812,43 €| 20.357,00 €
Quelle: ZAW

Die Nachfragerinnen auf dem Markt fir Online-Werbung sind Unternehmen der
werbetreibenden Industrie. Die Werbetreibenden lassen sich Uberwiegend von Media-
Agenturen betreuen. Media-Agenturen Ubernehmen die Werbeschaltungen bei den Betreibern
der Werbetrager wie z. B. der Online-Seiten oder bei deren Vermarktungsgesellschaften. Auf3er
zu den Nettoumsatzen liegen Hochrechnungen und Angaben zu den Bruttoumséatzen und

zur Suchwort-Vermarktung und zum Affiliate-Marketing vor:

Im Vergleich zu den Werbeumsétzen bei Fernsehen, Zeitungen, Zeitschriften, Radio und
Anzeigenblattern befinden sich die Online-Werbeumsatze trotz der relativ hohen
Wachstumsraten auf einem relativ niedrigen Niveau. Dies ist ein Indikator daflr, dass die
Werbekunden den Nutzen, den ihnen die Online-Kontakte stiften kbnnen, zurzeit noch nicht

als sehr hoch bewerten.

Abb. 51: Werbeumsatze auf dem Markt flir Online-Werbung

Internet, Bruttowerbeaufwand, Quelle: Nielsen Media Research, zitiert aus I-
Punkt Gesamtjahr 2008

3.648.000.000 € Online-Werbung, Brutto, Quelle: OVK Online Vermarkterkreis im BVDW
davon
268.000.000 € Affiliate-Netzwerke
1.476.000.000 € Suchwort-Vermarktung
1.904.000.000 € klassische Online-Werbung

Online-Angebote, Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager in
754.000.000 € Deutschland 2008, Werbeeinnahmen in Euro; Quelle: ZAW Zentralverband
der deutschen Werbewirtschaft, Jahrbiicher

1.483.078.000 €

Zur Brutto-Netto-Schere verdffentlicht die ALM jahrlich Angaben fur die Fernseh- und

Radiowerbung.
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Abb. 52:  Brutto-Netto-Schere beim Fernsehen in Deutschland

9.000 - - 90%
8.500 - - 85%
8.000 - - 80%
7.500 - 75%
7.000 70%
6.500 - 65%
6000 - 22 0% 1% 60%
5.500 55%
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50,0% =-a8:8% =-49,6% 6%
4.500 - 45%
44 29~ 40%

7%

4.000
3.500 35%
3.000 30%
2.500 25%
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1.500 15%
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500 5%
= — T T O%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

I Brutto-Fernsehwerbeumsatze Netto-Fernsehwerbeumsatze

== == Brutto-Netto-Verhaltnis

Quelle: 2000-2007: ALM Jahrbuch; 2008: eigene Berechnung

Der ALM zufolge sinkt die Nettoquote bei der Radiowerbung ebenso wie bei der
Fernsehwerbung. Die Radionettoquote ist aber etwas hoher und liegt 2008 bei 55,1 %.
Gemessen anhand der ZAW-Nettodaten in Relation zu den Nielsen-Bruttodaten, wére die
Nettoquote bei der Online-Werbung 50,8 %.

Um die Auswirkungen von NDR Online auf die Werbemarkte einzuschatzen, stellt sich die
Frage, wie groR der anteilige potenzielle Online-Werbeumsatz fir Norddeutschland
(Niedersachsen, Bremen, Hamburg, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern) ist.”
Aufgrund des Uberwiegend norddeutschen Regionalbezugs wirde sich NDR Online vor allem

auf das regionale Online-Werbepotenzial auswirken.

Anhand verschiedener Studien zu den makrodkonomischen Bestimmungsfaktoren lasst sich
das Potenzial der Online-Werbung einschatzen (Nguyen/Western 2006; Brosius/Haas 2006;
Chang/Chan-Olmsted 2005; Heinrich/Patzold/Réper 2002; Picard 2001; Seufert 1995; Demers
1994; Wood/O"Hare 1991; Wood 1986). Danach sind die Bestimmungsfaktoren: ,Bevolkerung®,

Zur Aufklarung des fur die Schatzung zugrunde liegenden Werbeumsatzes auf dem Markt fir Online-
Werbung und der Hohe des anteiligen Umsatzes fir Norddeutschland wurde im Rahmen dieser
Untersuchung eine Befragung der in Deutschland tatigen Online-Vermarktungsunternehmen und der
Verbéande der Werbewirtschaft durchgefihrt.
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,Bruttoinlandsprodukt®,

(Bruttonationaleinkommen).

Abb. 53:

Regionen

Bremen

Hamburg

Mecklenburg-
Vorpommern

Niedersachsen

Schleswig-Holstein

Norddeutschland

Baden-W lrttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Hessen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt

Thiringen

Deutschland,
insgesamt

Bevolkerung

in %
664.000 1%

1.754.200 2%
1.693.800 2%
7.982.700 10 %
2.833.000 3%

14.927.700 18 %

10.738.800 13 %
12.492.700 15%
3.404.000 4%
2.547.800 3%
6.075.400 7%
18.028.700 22 %
4.052.900 5%
1.043.200 1%
4.249.800 5%
2.441.800 3%
2.311.800 3%

82.314.600 100 %

Lprivate

Bruttoinlandsprodukt

26.765.178.000
86.062.266.000

34.781.865.000

207.273.702.000
71.765.915.000

426.648.926.000 €

357.575.250.000
433.040.752.000
84.757.401.000
53.172.764.000
215.189.977.000
524.720.207.000
104.578.630.000
30.297.202.000
92.746.789.000
51.616.690.000
48.555.413.000

2.422.900.001.000 ' 100 %

in %
1%
4%
1%
9%
3%

18 %

15%
18 %
3%
2%
9 %
22 %
4%
1%
4%
2%
2%

Konsumausgaben®

Private
Konsumausgaben

12.818.603.000
37.519.441.000

22.689.453.000

129.790.050.00
45.846.229.000

248.663.776.000 €

193.567.157.000
220.645.715.000
48.609.391.000
35.773.371.000
103.672.942.000
316.466.955.000
65.637.575.000
17.469.090.000
59.313.929.000
32.580.549.000
31.319.550.000

1.373.720.000.000 100 %

in %
1%
3%
2%
9%
3%

18 %

14 %
16 %
4%
3%
8%
23%
5%
1%
4%
2%
2%

und

Bruttonational-
einkommen
(Volkseinkommen)
22.040.727.000
78.598.671.000
34.521.552.000

222.441.775.000
78.682.216.000

436.284.941.000

368.577.161.000
430.515.687.000
80.384.556.000
55.896.369.000
208.106.620.000
552.635.217.000
116.294.536.000
29.896.808.000
88.945.980.000
48.940.479.000
47.711.644.000

2.464.189.998.000 = 100 %

Makrodkonomische Bestimmungsfaktoren des Werbepotenzials (in Euro)

in %

1%

3%

1%

9%
3%

18 %

15 %
17 %
3%
2%
8 %
22 %
5%
1%
4%
2%
2%

,Volkseinkommen*

Mittelwert der
Determinaten
des Werbe-
potenzials
1%
3%
2%
9%
3%

18 %

14 %
17 %
4%
3%
8%
22%
5%
1%
4%
2%
2%

100 %

in Preisen von 2007, Quellen: Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2008: 36; Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung
der Lander, www.vgrdl.de; Arbeitskreis ,Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen der Lander” bereitgestellt durch das Statistische
Landesamt Baden-Wiirttemberg; Nielsen Media Research, zitiert aus I-Punkt Gesamtjahr 2008; ZAW Zentralverband der

deutschen Werbewirtschaft, Jahrblicher

Das Online-Werbemarktpotenzial fir Norddeutschland wird anhand des Mittelwerts der

Bestimmungsfaktoren des Werbevolumens eingeschatzt.
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Abb. 54:  Aufteilung des Online-Werbeumsatzes auf die Bundeslander
Regionen Anteiliger Nielsen- Anteiliger Netto- Online-Werbung, Brutto,
Online-Vermarkter  Online-Werbeumsatz Summe Affiliate-Netzwerke,
Brutto-Werbeumsatz in Norddeutschland = Suchwort-Vermarktung,
klassische Online-Werbung,
Quelle: OVK Online
Vermarkterkreis im BVDW
Bremen 13.862.732 7.047.842 34.098.844
Hamburg 43.024.063 21.873.525 105.828.406
Mecklenburg-Vorpommern 24.270.092 12.338.966 59.698.340
Niedersachsen 136.174.798 69.231.556 334.955.858
Schleswig-Holstein 47.955.555 24.380.706 117.958.641
Norddeutschland 265.287.240 134.872.595 652.540.089
Baden-W rttemberg 210.790.842 107.166.511 518.492.617
Bayern 246.867.212 125.507.814 607.231.440
Berlin 53.517.481 27.208.401 131.639.584
Brandenburg 37.678.562 19.155.861 92.679.815
Hessen 119.589.190 60.799.398 294.159.421
Nordrhein-Westfalen 330.069.253 167.807.908 811.887.598
Rheinland-Pfalz 69.472.569 35.320.001 170.885.099
Saarland 18.548.482 9.430.087 45.624.614
Sachsen 62.727.162 31.890.622 154.293.089
Sachsen-Anhalt 35.054.632 17.821.849 86.225.605
Thiringen 33.475.375 17.018.952 82.341.028
Deutschland, insgesamt 1.483.078.000 754.000.000 3.648.000.000

Quelle: eigene Darstellung und Berechnung auf Basis der Datenquellen: Nielsen Media Research, zitiert
aus |-Punkt Gesamtjahr 2008; ZAW Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Jahrblcher; OVK
2009

Nach der Funk & Fernsehen Nordwestdeutschland GmbH & Co. KG (Schreiben vom 13.8.09)
werden die folgenden Bruttowerbeumsétze in Norddeutschland getétigt (Quelle: Standard &

Poor's 2008, Bruttowerbeumsatz):

Umsatzstatistik
Online-Werbeumsatz
Norddeutschland
Niedersachsen
Bremen
Hamburg
Schleswig-Holstein
Mecklenburg-Vorpommern

Abb. 55:

173.835.176,01 €
24.797.858,49 €
1.971.717,06 €
127.605.476,61 €
19.126.870,95 €
333.252,87 €

Danach ware fir Norddeutschland von niedrigeren Werbeumsatzen auszugehen. Die
Umsatzzahl fir Norddeutschland und die regionale Aufteilung der Online-Werbeumsatze
kénnen aber stark von der Art der Datenerhebung beeinflusst sein. Dazu liegen indes keine
ndheren Informationen vor. Aus den Umsatzerhebungen des Bundesamtes fir Statistik,
Wiesbaden, ist bekannt, dass die regionalen Zuordnungen bei der Umsatzstatistik sehr

unprazise sind. Der Grund dafir ist, dass die Umsétze zentral am Unternehmenshauptsitz
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erfasst werden und deshalb Umsatze von Betriebsstatten aus anderen Regionen enthalten
konnen (Seufert/Muller-Lietzkow/Luipold/Ring 2004: 16). In Hamburg liegt zum Beispiel der
Unternehmenssitz der RMS Radio Marketing Service GmbH und Co. KG, die einen Marktanteil
von ca. 60 % auf dem nationalen Markt fur Horfunkwerbung erzielt (Kors 2002: 54). Damit
wirden nach der Umsatzstatistik die in Deutschland erzielten Werbeumséatze der RMS der
Freien und Hansestadt Hamburg zugeordnet. Der im Vergleich zu den makrodkonomischen
Kennziffern geringere Werbeumsatz fur Norddeutschland kann also auch davon beeinflusst

sein, dass der Sitz des meldenden Unternehmens die regionale Zuordnung bestimmt.

Zur Online-Nutzung liegen die Zugriffszahlen aufgrund von Z&ahlverfahren nach dem IVW-
Standard vor. Die INFOnline bietet diesen Standard der Messung der Nutzung von Online-
Angeboten auch Nicht-Werbetragern an, sodass die ARD daran partizipieren kann. Auf jeder
HTML-Seite eines Online-Angebotes wird ein Zahlpixel gesetzt, welches jeden Aufruf der Seite
misst. Kennzahlen aus dieser Messung sind Pagelmpressions (PIs) und Visits.
Pagelmpressions bezeichnen die Anzahl von Aufrufen eines Online-Angebotes, d. h. wie viele
Klicks ein Internetangebot insgesamt verzeichnet. Aufer den absoluten Zugriffen auf eine
Internetseite lassen sich zudem die Visits bestimmen. Ein Visit bezeichnet einen
zusammenhangenden Nutzungsvorgang innerhalb eines Angebots, bei dem mindestens eine Pl
generiert wird. Das Verhdltnis von Pl zu Visit gibt Hinweise auf die Nutzungsweise von
Internetangeboten. Da bei der Berechnung des Visits u.a. die IP-Adresse des Client-
Computers, der theoretisch von mehreren Personen genutzt werden kann, eine Rolle spielt,
lasst sich damit keine Aussage Uber die tatsachliche Anzahl und Uber Personenmerkmale der
Nutzerlnnen treffen. Bei der IVW-Messung handelt es sich um eine Vollerhebung. Alle Klicks
auf die Online-Angebote, die am IVW-Verfahren patrtizipieren, werden mit dem Messverfahren

gezahlt.
Die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung AGOF verbindet die Pagelmpressions mit

Befragungen, aus denen sich die Reichweiten bei den Internet-Nutzerinnen ab 14 Jahren

hochrechnen lassen.
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Abb. 56: Pagelmpressions der Online-Vermarktungsunternehmen

Personenreichweiten in einem Durchschnittliche monatliche
durchschnittlichen Monat (*) Pagelmpressions im Jahr 2008
AdLINK Internet Media 12.550.000 519.300.000
ad pepper media 10.400.000 180.500.000
allesklar.com 6.670.000 620.500.000
Bauer Media 1.640.000 80.600.000
BILD digital 11.920.000 1.207.400.000
G+J Electronic Media Sales 14.560.000 599.100.000
Hi-Media Deutschland 7.210.000 329.000.000
Interactive Media CCSP 17.950.000 3.278.200.000
IP Deutschland 12.610.000 2.290.800.000
iq media marketing 10.930.900.000
Lycos Europe (**) 620.000 298.200.000
Mairdumont Media (Daten ab 2007) 2.130.000 84.200.000
Microsoft Advertising 10.590.000 566.300.000
mobile.de + ebay motors (mobile.Int) 1.332.800.000
Netpoint media 2.790.000 181.700.000
Platform-A 14.440.000 744.500.000
Quality Channel 8.320.000 955.900.000
Scout24 Media (bei T-Online)
SevenOnelnteractive 18.830.000 2.691.200.000
SPiIN (www.spin-ag.de) 515.800.000
Strder Interactive 12.920.000 1.560.700.000
Tomorrow Focus 16.260.000 964.500.000
United Internet Media (***) 19.400.000 (***) 3.600.000.000
YAHOO!Deutschland 12.840.000 525.200.000
Summe 34.057.300.000
Jahressumme 408.687.600.000

Nielsen zufolge werden auf Basis der Daten dieser Vermarkter ca. 75 Prozent des klassischen Online-
Werbemarktes (klassische Online-Werbung ohne Suchwortvermarktung, Affiliate) abgedeckt (Nielsen
Media Research GmbH (Hrsg.), Online Werbestatistik. Hamburg, April 2009: 2); (*) Basis: AGOF-
Vierteljahres-Reichweite fir Oktober bis Dezember 2008 in Millionen Personen ab 14 Jahren; (**) die
Firma Lycos hat bis Januar 2009 die Bruttoumsétze Nielsen gemeldet; Lycos erreichte im Mittel 2008 6,3
Mio. Personen ab 14 Jahre; (***) Fir United Internet wurden die Pls auf 3,15 Mrd. Pls flir 2008 geschatzt;
Quellen: AGOF, IVW

Zum Online-Werbemarkt wurde die Nielsen Online-Werbestatistik eingereicht. Die Statistik
enthélt die Bruttoumsétze von 317 Online-Angeboten oder Online-Vermarktungsunternehmen.
Bei den Umsatzzahlen aus der Nielsen Online-Werbestatistik handelt es sich um nationale
Online-Werbung, denn die regionale Online-Werbung wird in der Nielsen Online-Werbestatistik
nicht erfasst. Deshalb sind ausgewiesenen Umsatzzahlen fir Radiosender und
Regionalzeitungen ggf. zu niedrig (siehe z. B. Rheinische Post/RP Online). Uber die Hohe
regionaler Online-Werbeumsétze liegen aber keine Daten vor. Nach einer Untersuchung von
Kors (2002: 83) betragt in der wettbewerbsintensiven Horfunkregion Berlin-Brandenburg der
Anteil der Uberregionalen Werbeerlése an den Werbeeinnahmen der Privatradios 58 %, der

Anteil der lokalen und regionalen Werbung 42 %.
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Um die Bruttowerte der Nielsen-Statistik einzuschétzen, bedarf es einer Nettoquote. Die
tatsachlichen Nettowerte sind von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich. Daflir werden
hier die ZAW-Daten im Verhaltnis zu den Nielsen-Bruttowerten als Nettoquote von rund 51 %

angenommen. Diese Nettoquote erscheint aber eher als zu hoch.”

Abb. 57:  Einschatzung ausgewahlter Nettoumsétze pro 1.000 PIs anhand der Nielsen Online-

Werbestatistik

Online-Angebot, in Euro Pagelmpressions Umsatz pro Nettoquote  Nettoerlds Nettoquote Nettoerlds
Vermarkterin 2008 1.000 PlIs nach ZAW je 1.000 nach je 1.000
(Auswahl) Quote Pls VPRT Pls
ADLINK VERMARKTER

(Online-Vermarkterin einer

groBen Anzahl von 41.993.000€ = 6.231.600.000 6,74€ 51% 344€ 409  270€
regionalen und

Uberregionalen

Tageszeitungen)

ART-MAGAZIN.DE 113.000 € 9.731.880 11,61€ 51% 5,92€ 40% 4,64 €
BELOCAL.DE 79.000 € 9.428.688 838€ 51% 427€ 40% 3,35€
BILD.DE VERMARKTER 136.238.000 € = 8.968.700.000 1519€ 51 % 7,75€ 40 % 6,08 €
CHEFKOCH.DE 1.979.000€ = 1.003.400.000 197€ 51% 1,01€ 40% 0,79 €
CLIPFISH.DE 6.775.000 € = 1.420.200.000 477€ 51% 243€ 40% 1,91€
ESSEN + TRINKEN.DE 838.000 € 118.200.000 709€ 51% 362€ 40% 2,84 €
FAZ. NET 6.737.000 € 968.100.000 6,96€  51% 3,55€ 40% 2,78 €
FOCUS ONLINE 15.043.000€ = 1.553.700.000 9,68€ 51% 494€ 40% 3,87 €
FTD.DE 8.189.000 € 325.700.000 2514€  51% 1282€ 40% 10,06 €
GALA.DE 1.357.000 € 191.100.000 710€  51% 362€ 40% 2,84 €
GEO.DE 1.122.000 € 81.500.000 13,77€ 51 % 7,02€ 40% 5,51 €
HANDELSBLATT.COM 10.603.000 € 388.900.000 27,26€  51% 13,90€ 40%  10,91€
INTERACTIVE MEDIA 333€ 40%
VERMARKTER 257.051.000 € = 39.338.200.000 6,53€  51% 2,61€
KABEL1.DE 2.537.000 € 295.500.000 8,59€  51% 4,38€ 40% 3,43 €
KICKER ONLINE.DE 5540.000€ = 1.833.300.000 3,02€ 51% 1,54€ 40% 1,21€
KOCHBAR. DE 74.000 € 112.171.488 0,66€ 51% 0,34€ 40% 0,26 €
KUECHENGOETT 14.000 € 16.749.288 0,84€ 51% 043€ 40% 0,33 €
LASTFM.DE 150.000 € 404.985.396 0,37€ 51% 0,19€ 40% 0,15 €
LUST AUF GENUSS.DE 71.000 € 5.514.500 12,88€ 51% 6,57€ 40% 5,15 €
MANAGER-MAGAZIN.DE 3.721.000 € 277.600.000 13,40€ 51% 6,84€ 40 % 5,36 €
MEINESTADT.DE 20.770.000€ = 2.869.900.000 10,37€ 51 % 5,29€ 40% 415€
MSN.DE 34.205.000 € = 6.795.400.000 503€ 51% 2,57€ 40% 2,01€
MYVIDEO.DE 20.197.000 € = 7.769.300.000 260€ 51% 1,33€ 40% 1,04 €
N24.DE 4.504.000 € 207.600.000 21,70€  51% 11,06 € 40 % 8,68 €
NEON.DE 952.000 € 508.100.000 187€ 51% 0,96€ 40 % 0,75 €
N-TV.DE 13.516.000 € = 1.452.500.000 9,31€ 51% 475€ 40% 3,72€
PRINZ.DE 457.000 € 46.133.580 991€ 51% 5,05€ 40% 3,96 €

Dewenter/Haucap zufolge wird die ,Brutto-Netto-Schere” von verschiedenen Vermarktern mit 40 bis
60 % angegeben, die Autoren des VPRT-Gutachtens (S. 111) empfehlen 40 %. Nach der Mach 3
Marketing GmbH & Co. KG, Kiel, sollten als relevante Basis zur Bewertung der Auswirkung auf die
Online-Werbemarkte die Nettowerbeerlése des ZAW herangezogen werden (Schreiben vom 17.
August 2009).
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Online-Angebot, in Euro Pagelmpressions Umsatz pro Nettoquote  Nettoerlds Nettoquote Nettoerlds
Vermarkterin 2008 1.000 PlIs nach ZAW je 1.000 nach je 1.000
(Auswahl) Quote Pls VPRT Pls
ProSieben.de 25.114.000€ = 4.602.800.000 546€  51% 2,78€ 40 % 2,18 €
RP-Online 576.000 € 570.200.000 1.01€  51% 052€ 40%  040¢€
rtl.de 13.813.000€ | 5,171.700.000 267€  S51% 1,36€ 40% 1,07€
SPIEGEL ONLINE.DE 37.713.000€ = 6.571.200.000 574€  51% 293€ 40%  230€
STERN.DE 7.118.000€ = 1.957.100.000 364€ 51% 1.85€ 40% 1,45€
SUEDDEUTSCHE.DE 15.232.000€ = 1.594.900.000 955€  51% 487€ 40%  382€
TRAVELCHANNEL.DE 297.000 € 56.000.000 530€  51% 2,70€ 40%  212¢€
TRAVELOVERLAND.DE 109.000 € 8.400.000 12,98€  51% 6,62€ 40 % 5,19 €
ZEIT ONLINE 3.790.000 € 611.700.000 6,20 € 51 % 3,16 € 40% 2,48€

Gesamtsumme aller 317 | 1.483.099.000 €
Quelle: eigene Berechnung, IVW, Nielsen Online-Werbestatistik

Nielsen Media Research Hamburg zufolge liefern die weiter oben aufgefiihrten Vermarkter die
monatlichen Werbeaktivitdten in einem festgelegten Informationsumfang und Format. Dabei
werden die Angaben in Belegungsebene, Vermarkterebene (= Werbetragerebene) und
Mediensplittebene (= Produktebene) klassifiziert. Nielsen Uberprife die einzelnen Meldungen
(Nielsen Media Research Hamburg 2009: 1).

VPRT-Gutachtens  werden

Printmedien angegeben. Mit

Im Rahmen des von Dewenter/Haucap erstellten

Bruttowerbeumsétze von Online-Angeboten bundesweiter

Ausnahme der RTL Nachrichten stammen die Angaben aus der Nielsen Online-Werbestatistik.

Abb. 58: Bruttoerldse und geschatzte Nettowerbeerlése ausgewahlter Online-Angebote
Pls 2008 — Nielsen-Brutto- Geschatzte ver- (Jahres-
Jahreswert Jahr 2008 (VPRT  fligbare Netto- Pls/Nielsen-
Gutachten) erlése Jahr Brutto-Jahr)
(Schétzung *1.000
VPRT-
Gutachten)
SPIEGEL ONLINE 6.571.250.664 37.713.000 18.102.000 5,74
FOCUS Online 1.553.724.641 15.043.000 7.221.000 9,68
n-tv.de 1.452.502.285 14.516.000 6.968.000 9,99
Handelsblatt.com 388.858.581 10.603.000 5.089.000 27,27
sueddeutsche.de**) 1.594.921.931 8.633.000 4.144.000 5,41
Financial Times Deutschland 325.742.848 8.189.000 3.931.000 25,14
stern.de 1.957.123.348 7.118.000 3.417.000 3,64
FAZ.NET 968.053.410 6.737.000 3.234.000 6,96
N24.de 207.578.494 4.504.000 2.162.000 21,70
ZEIT ONLINE 611.709.122 4.790.000 2.299.000 7,83
RTL.de Nachrichten***) 1.314.180.870 2.800.000 1.344.000 2,13
Frankfurter Rundschau online 134.456.458 k.A. k.A.
taz.de 73.885.702 k.A. k.A.
WELT ONLINE 1.788.500.444 k.A. k.A.
Summe 18.942.488.798 118.646.000 56.950.000 6,26

*) Daten aus der Nielsen Online-Werbestatistik; **) Wert aus dem Jahr 2007, da 2008 It.
Dewenter/Haucap ein Messfehler vorliegt; ***) anteiliger Schatzwert auf Basis der Nielsen-Angaben zum
RTL.de-Gesamtangebot, Quelle: VPRT-Gutachten
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Angenommen, die Zahlen lieBen sich tatsachlich zur Einschatzung der Nettoumsatze der
Online-Angebote verwenden, ware danach der wirtschaftliche Wert von 1.000 Pagelmpressions
sehr unterschiedlich zu gewichten. Spiegel Online erzielt danach mit sehr vielen Seitenaufrufen
auf 1.000 Pagelmpressions eher einen geringeren Umsatz, wahrend insbesondere
Handelsblatt, Financial Times Deutschland und der Nachrichtensender N24 je 1.000

Pagelmpressions einen verhaltnismaRig hohen Umsatz erzielen.

Abb. 59: Bruttoumsatz pro 1.000 Pagelmpressions
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Quelle: VPRT-Gutachten

3.4.3 Markt fir Werbung in Fernseh-Teletexten

Der Werbe- bzw. Anzeigenmarkt flr Teletexte ist ein eigenstandiger Werbemarkt. Den privaten
Fernsehsendern dient das Teletextangebot auch zur Erzielung von Einnahmen aus Werbung
und weiteren Diensten, die lber Teletext angeboten werden. So existiert z. B. neben der
textbasierten Werbung auch Werbung fir kostenpflichtige Telefonnummern oder das Abbilden
von User Generated Content und SMS-Chat. Das Marktvolumen wird aber nicht gesondert

erfasst, sondern geht als Teil der Fernsehwerbung in die erhobenen Werbeumsatze ein.
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3.5 Vertikale Markte

Bei einer Analyse der vertikalen Marktwirkungen sind die vor- oder nachgelagerten Markte in
der Wertschopfungskette zu bericksichtigen. NDR Online und N-JOY XTRA sind Content-
Plattformen, auf denen Inhalte zusammengestellt und auch eigene Inhalte hergestellt werden.

Abb. 60:  Wertschdpfungskette: Angebot von Medienprodukten im Internet

Technische
Zusammen-

Beschaffung von i Produktion: Distribution: o
Online-Content Ers'gellungvon ;tellen/Packag Online-Layout, Online-Vertrieb, o 2
Online-Content ing von Inhalten . - D5
. oI BYETSEn Web-Seiten- technische é_ 2
Online-Werbe- .
bt Online-Werbung (inkl. Kunden- Erstellung, Infrastruktur, 5
LIS : Payment- Hosting o~
service) )
Systeme
Rechteinhaber, A
Produktions- Redaktionen Redaktionen InHouse gder Telekqmmumka-
Outsourcing tionsdienste

statten

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtz (2006)

Fur das Online-Angebot bestehen keine Exklusivvertrage. Allerdings wirkt sich aus, dass das
Online-Angebot die Verlangerung der Fernseh- und Radioprogramme ist. Die Redaktionen und
Produktionsstatten fir die Fernseh- und Radioprogramme sind attraktive und exklusive
Vorlieferanten fur das Online-Angebot. Soweit fir das Fernsehen oder einzelne
Radiolbertragungen Exklusivrechte bestehen, kénnen diese auch fir das Online-Angebot
vereinbart sein, sofern sie auch Uber das Internet verbreitet werden sollen. Beispiele daftr
kénnen Konzertveranstaltungen (N-JOY Geheimkonzert), der European Song Contest oder die
Leichtathletikmeisterschaft sein. Solche Exklusivvereinbarungen sind aber selten und auch
ereignisbezogen. AulRer den eigenen NDR-Inhalten und den wenigen Exklusivrechten des NDR
verflgt das Online-Angebot i. d. R. Uber keine exklusiven Inhalte. Zu den Vorlieferanten zéhlen
auch freie Mitarbeiterinnen und Agenturen (z. B. AP, dpa, ddp, donnerwetter.de), die fir den
NDR wie fur alle anderen Medienunternehmen tatig sind. Fir Musiktitel gelten die GEMA-

Regelin.

Allerdings kann der NDR selbst ein attraktiver Vorlieferant von Medieninhalten sein, fir die sich

andere B2C-Plattformen interessieren (dazu Gundlach 2009a: 153 ff.).
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4. Marktwirkungen von NDR Online

4.1  Status-quo-Marktanalyse

Aufgrund von NDR Online stehen weniger Rezipientenkontakte fur werbetragende Online-
Angebote zur Verfigung, denn die Offentlich-rechtlichen Online-Angebote sind werbefrei.
Markttheoretisch betrachtet ist die Folge, dass auf dem Online-Werbemarkt weniger
Konsumenten- und Produzentenrente erwirtschaftet wird (Gundlach 2009a: 68 ff.). Ein Indikator
fur die Potenziale der Konsumenten- und Produzentenrente sind die Umsatzzahlen. An den
Umsatzzahlen wird sichtbar, dass die Werbekunden einen Nutzen erwarten, denn ansonsten
wuirden sie keine Werbeeinschaltung kaufen. Eine hdhere Absatzzahl, mehr Kaufabsichten fur
die beworbenen Produkte oder andere Werbewirkungen zeigt der Indikator ,Werbeumsatz* aber
nicht an. Er zeigt deshalb das Potenzial fir die Konsumentenrente an. Der Indikator ,Umsatz*
zeigt auch das Potenzial fur die Produzentenrente an; er flhrt aber nicht die Kosten auf, die von
den Erlésen abgezogen werden mussten, um die Produzentenrente zu erhalten. Wenn zum
Beispiel die Online-Aulftritte privater Medienfirmen keine eigenstandigen Profit-Center sind und
deren wirtschaftliche Tragfahigkeit auf einer Quersubventionierung durch das Kerngeschaft
basiert, wirden solche Online-Auftritte keine Produzentenrente erzielen, obwohl sie positive
Werbe-Umsatzzahlen erreichen. Uber die Kostenstrukturen der Online-Seiten von
Medienunternehmen liegen keine Daten vor. Solche Angaben sind interne und intime Daten, die

nicht ohne Weiteres nach auf3en gegeben werden.
Um die Marktwirkung einzuschatzen, bedarf es zunachst einer GrélRe, die die Kontaktmenge

operationalisiert, die der Werbevermarktung entgeht. Dies sind die Nutzungszahlen, die NDR

Online erreicht.
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Abb. 61:  Entwicklung der Nutzung (Pagelmpressions) von NDR Online
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Abb. 62:  Entwicklung der Pagelmpressions von NDR Online (Seitenaufrufe in Millionen)
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Insgesamt
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2002 2003
16,531961 24,020337
24,039162 28,669536

17,870996 21,072658
17,350382 30,790779
3,924051 3,88352
1,396865

2,43776
1,269073
1,090465

0,893151

79,716552 115,524144

2004
28,472782
26,778328
22,805471
20,968207
22,49383
3,735745
1,7515

2,549454
1,693496
1,028028

1,135847

133,412688

2005
36,504743
33,453999
22,431046
23,518659
20,264239

3,670368
1,961105

3,556689
2,590134
1,420723

2,621755

151,99346

2006
42,24313
43,192152
34,011153
27,141768
24,825563
3,603093
2,590173

5,240557
4,219126
2,511621

2,640491

192,218827

2007
(*) 57,787492
50,811109
32,682425
27,595602
22,888664
4,630538
3,541608

9,165278
6,622674

4,046265

3,543056
223,314711

220,0

2008
(*) 71,983094
53,38467
32,16518
27,529865
21,413371
5,260358
3,985964

10,13279
5,969142

4,698308

3,798448
240,32119

224,0

(*) ndr.de beinhaltet auch Pagelmpressions, die im Jahr 2008 Uber ard.sport.de entstanden sind; im
August und September 2007 durch die Berichterstattung zur Leichtathletik-WM in Osaka (rd. 2,9 Mio.

Pls) und im Juli,

Vorberichterstattung (rd. 16 Mio. Pls); Quelle: NDR-Online-Forschung

August und September 2008 zu den Olympischen Spielen in Peking, inklusive
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Im Jahr 2008 erreichte NDR Online Gberdurchschnittliche Monatswerte durch Berichte tGber den
Eurovision Song Contest und durch Berichte im Rahmen von ARD Sport tber die olympischen
Spiele.

Abb. 63:

NDR Online gesamt, monatliche Pagelmpressions im Jahr 2008
(in Millionen, Quelle: IVW/INFO-Online, NDR-Onlineforschung)
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Quelle: NDR-Online-Forschung

Die Marktsimulation geht damit von 224 Mio. Pagelmpressions fir NDR Online aus.

Das Ergebnis: Die Nutzungszahlen zeigen keine sehr grof3e Nutzung. Die folgende Tabelle

zeigt, welche Online-Angebote ahnliche Nutzungspotenziale wie NDR Online oder n-joy.de

aufweisen.
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Abb. 64:

GroRRenklasse 1 - 3 Mio. Pls
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Financial Times Deutschland
Frankfurter Rundschau online
freundin online

GALA Online

GIGA TV
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hamburg.de
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Hamburger Morgenpost Online
kabeleins online
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N24 Online

Radio RPR

Radio Salue
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RTL 2
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suedkurier.de

Viva

VOX

Wallstreet-Online

ZDNet

Online-Angebote nach GréfRenklassen (Beispiele)

GroRenklasse
>30 Mio. bis 100 Mio. PlIs

Handelsblatt.com
NEON
DerWesten
rp-online

Last FM
goFeminin
ZEIT ONLINE
nick.de
BRAVO.de
Bunte.de
single.de
fischkopf.de
Brigitte.de
wetter.com
Clipfish.de
autobild.de

Quelle: IVW, Monatszahlen, Online-Nutzungsdaten fir den Dezember 2008

GroRenklasse

>100 Mio PIs bis 1 Mrd. Pls

FAZ.NET

n-tv online
COMPUTERSBILD.de
Wetter Online
Sportl
TOGGO.de (Super RTL)
spickmich.de
Flickr.de

FOCUS ONLINE
Chefkoch.de
kicker online
sueddeutsche.de
sat.1 online
stern.de
Knuddels.de
Ladies.de

WELT ONLINE
meinestadt.de
CHIP Online
RTL.de

ProSieben Online
AOL

SPIEGEL ONLINE
MyVideo

MSN

Spin.de

MySpace

Bild.de
Schueler.CC

102.284.396
108.340.653
109.828.112
111.023.811
111.849.080
113.920.526
116.014.729
116.080.300
116.486.532
120.531.519
134.212.732
137.439.966
156.289.416
164.065.240
168.221.608
168.958.786
173.579.601
180.384.778
263.451.003
336.650.588
395.991.686
405.817.076
504.446.756
628.671.162
634.922.149
679.087.927
776.541.656
795.530.834
850.702.902
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1.068.071.376
1.530.191.067
1.741.304.584
2.913.243.054
3.756.615.539
4.307.625.197
4.848.869.251
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Das Nutzungspotenzial des NDR ist auch durchaus vergleichbar mit dem Nutzungspotenzial,
das alle norddeutschen Regionalzeitungen zusammen realiseren. Nach der Stellungnahme des
Verbands Nordwestdeutscher Zeitungsverlage e.V. (VNZV) realisieren die bei VW
gemessenen norddeutschen regionalen Tageszeitungen insgesamt ca. 40 Mio. Pls monatlich
bzw. rd. 480 Mio. Pls jahrlich.

Abb. 65:  Online-Angebote von regionalen und lokalen Tageszeitungen im NDR-Sendegebiet

Allgemeine Zeitung Uelzen Online Neue Presse Hannover
Delmenhorster Kreisblatt (dk-online.de) newsclick.de

DEWEZET.de Nordermeyer Badezeitung
General-Anzeiger-Rhauderfehn Nordsee-Zeitung Online
Gottinger Tageblatt NWZonline (Nordwest-Zeitung)
goslarsche.de Ostfriesen-Zeitung Online
Hannoversche Allgemeine Zeitung Ostfriesische Nachrichten
Harburger Anzeigen und Nachrichten Schaumburger Nachrichten
Kreiszeitung Online WESER-KURIER Online

Neue OZ online Wolfsburger Allgemeine Zeitung

Quelle: Stellungnahme VNZV

Im Vergleich dazu weist allein bild.de ein Nutzungspotenzial auf, das im Monat tber 1 Mrd. Pls
(Juli 2009: 1,4 Mrd. PIs) erreicht. Die Tageszeitung beinhaltet im NDR Sendegebiet auch
Regionalangebote  fur  Hamburg (bild.de/BILD/regional/hamburg) und Hannover
(bild.de/BILD/regional/hannover).

Abb. 66:  Status-quo-Analyse der Marktwirkung von NDR Online auf dem Online-Werbemarkt

Nielsen-Online-Vermarkter: Gesamtsumme der Pagelmpressions im Jahr 2008 408.687.600.000
Bruttowerbeaufwand Internet, Quelle: Nielsen Media Research 1.483.078.000 €
Bruttoumsatz pro 1.000 Pagelmpressions 3,63 €

Nettoerldse pro 1.000 Pls bei 51 % Nettoquote 1,85€

Nettoerldse pro 1.000 Pls bei 40 % Nettoquote 1,45 €
NDR-Gesamtsumme der Pagelmpressions im Jahr 2008 224.000.000
geschatzte fiktive Bruttowerteumsétze fir die Pagelmpressions des NDR (224 812.869 €

Mio. Jahr Jahreswert fiir Monat)
grob geschatzter fiktiver Nettoumsatz fur die Pagelmpressions des NDR (224
Mio. Jahr) bei

Nettoquote 51 % 414.563 €

Nettoquote 40 % 325.148 €

NDR: Gesamtertrage aus der Rundfunkgebuhr im Jahr 2008 (GEZ Bericht 2008,
Fernsehgebiihr 479, 9 Mio. Euro, gemaR Geschéftsbericht NDR 2007: 154)

Geplante Ausgaben fir NDR Online 2009 7.480.000 €
Geplante Ausgaben fir N-JOY XTRA 2010 590.000 €

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Datenquellen: Nielsen Media Research, zitiert aus |-Punkt
Gesamtjahr 2008; ZAW Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Jahrbicher; OVK 2009

916.045.246 €

Danach entgehen der Vermarktung von Online-Werbung ungefahr zwischen 420.000 und
320.000 Euro an Werbeerlésen, die sich durch die Kontakte der Nutzerinnen von NDR Online

erzielen lieBen. Die Simulation basiert auf den Marktdaten fir das Jahr 2008. Den entgangenen
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Werbeerldsen stehen 7.480.000 Euro bzw. 590.000 Euro gegeniber, die der NDR in die
Online-Angebote zu investieren plant. Der NDR investiert in Online-Angebote, die Maf3stdbe
und Standards auf dem Online-Markt setzen und den Rezipientinnen Qualitaten anbieten
kénnen, die in Zukunft nachhaltig den Wettbewerb und das Qualitdtsniveau auf dem Markt im

Internet mitpragen werden.

Fraglich ist aber, ob der fiktive Bruttoumsatz von 3,63 Euro (1.000 PIs) und damit die fiktiven
Nettoumsatze pro 1.000 Pls von 1,85 oder 1,45 Euro die marktliche Wertigkeit der Nutzung von
NDR Online tatsachlich abbilden kénnen. Der geschatzte Umsatz basiert auf einer aggregierten
makrodkonomischen GroRe. Das Aggregat fasst Online-Angebote zusammen, deren
Vermarktungspotenzial sehr unterschiedlich ist. Auf die Unterschiede weist die Nielsen Online-
Werbestatistik hin.

Die Datenlieferungen der Nielsen Online-Werbestatistik basieren auf Vereinbarungen, die die
Mitglieder des Online-Vermarkterkreises OVK treffen. Der OVK ist ein Branchenverband der
deutschen Online-Vermarkter und ein Zusammenschluss von 21 der grof3ten deutschen Online-
Vermarkter. Ziel des Verbands ist, der Bedeutung der Online-Werbung mehr Gewicht zu
verleihen. Oberste Ziele sind die Erhéhung der Markttransparenz und Planungssicherheit sowie
Standardisierung und qualitatssichernde MaRBnahmen fir die gesamte Branche. Dieser
kommerzielle Hintergrund muss bertcksichtigt werden, da die Marktdaten aus der Statistik

grobe Mafl3stabe fur die Einschatzung des Marktwertes von NDR Online liefern.

Die Statistik gibt keine Auskunft darlber, wie grol3 bei einzelnen Online-Angeboten die
Nettoquote ist. Fantasie-Zahlen im Vergleich zur Nettobetrachtung sind so weit
ausgeschlossen, wie sich die Mitglieder der OVK effektiv selbst kontrollieren kénnen: Zu den
konkreten Kalkulationen der einzelnen Angebote werden keine Daten und Informationen
vertffentlicht. Die Kalkulationen sind interne Leistungs- und Kostenrechnungen der
Unternehmen, die der Preisfindung und Budgetplanung dienen. Solche Informationen werden
nicht nach auRen gegeben, denn sie waren interne Informationen: Sie wiirden unter anderem
Uber die internen Starken und Schwéchen eines Unternehmens informieren, und dies waren
dann wertvolle Informationen fiir die Konkurrenten. Gleichwohl kann angesichts der
vorliegenden Daten davon ausgegangen werden, dass bei den Medienunternehmen, i. d. R. die
Kalkulation der Online-Auftritte auf einer Quersubventionierung durch das Kerngeschéft basiert.

Die Quersubventionen kénnen dabei weit tGber eine Gemeinkostenzurechnung hinausgehen.

Als Alternative zur Branchenstatistik von Nielsen kdnnten die Geschéftsberichte dienen.
Anhand der Geschaftsberichte lieRen sich dann auch die Nielsen-Umsatze evaluieren. Das

Handelsgesetzbuch und das Gesetz Uber die Rechnungslegung von bestimmten Unternehmen
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und Konzernen (Publizititsgesetz) enthalten Vorschriften, die den Kreis der
veroffentlichungspflichtigen Unternehmen definieren. Im Rahmen eines Geschaftsberichts
kénnten die Online-Umsatze im Rahmen der Segmentationsberichterstattung ausgewiesen
werden. Die Geschéftsberichte weisen aber in der Regel nur hochaggregierte GroRen aus.
AulRerdem weisen sie im Unterschied zu anderen Geschéftsfeldern (z. B. Werbefernsehen) die
Umsatze eines Geschaftsfeldes Online nicht getrennt von anderen Umsatzen aus. Insoweit
lasst sich einem Geschaftsbericht nicht entnehmen, welchen Umsatz das Online-Geschaft
erwirtschaftet hat. Als Fazit bleibt somit festzuhalten, dass keine Vergleichsgrof3en zu der

Nielsen-Statistik vorliegen.

Mdoglicherweise ist ein anderer Eurobetrag heranzuziehen, der mit der Nutzerschaft von NDR
Online erzielt werden kann: Die oben verwendeten Pagelmpressions fassen unterschiedliche
Online-Angebote zusammen, die auch sehr unterschiedliche Marktbewertungen erreichen.
Zudem stellt NDR Online einen qualitativ hochwertigen Content und insbesondere tagesaktuelle
Informationen zur Verfigung. Deshalb kdnnten vielleicht die fiktiven Umsatze von NDR Online

mehr durch die Tagespresse und Nachrichtenmagazine reprasentiert werden.”

Die Nielsen-Statistik weist kaum Umsatzzahlen von Tageszeitungen aus — mdoglicherweise
deshalb, weil eine besonders grofRe Spannweite bei den Nettoerldsen existiert. Ein Grund daftr
kann sein, dass die Statistik keine regionalen Online-Umsétze enthalt. Uber die Dimensionen
regionaler Online-Werbeumséatze ist aber nichts bekannt. Die groRe Spannweite zeigt zum
Beispiel der Vergleich der Rheinischen Post (RP-Online) mit der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung (FAZ.net). RP Online erzielt nach Nielsen rechnerisch 1,01 Euro Bruttoerlose je 1.000
Pls. Der Online-Auftritt der FAZ erreicht 6,96 Euro je 1.000 PIs (brutto). Die Nielsen Online-
Werbestatistik fihrt die weit Uberwiegende Mehrzahl der Tageszeitungen nur auf der
Vermarkterebene auf. Relevant sind die Vermarkter InteractiveMedia CCSP GmbH (z. B.
Frankfurter Rundschau Online), BILD digital (abendblatt.de, Berliner Morgenpost, Bild.de) und
vor allem AdLINK. AdLINK Media Deutschland GmbH vermarktet die OMS Tageszeitungskombi
aus 170 Online-Angeboten von lber 100 regionalen Tageszeitungen. Dazu zahlen viele
norddeutsche Zeitungen — wie z. B. Kieler Nachrichten Online, Libecker Nachrichten Online,
Delmenhorster Kreisblatt, DEWEZET Deister- und Weserzeitung u.v.m. — und einige
Uberregionale Tageszeitungen, z. B. TAZ. AdLINK erzielt einen Durchschnittsbruttoerlés von ca.

6,7 Euro pro 1.000 Pls. Der Durchschnittswert enthalt aber nicht nur die Tageszeitungen,

* Nach der Mach 3 Marketing GmbH & Co. KG, Kiel (Radiosender R.SH, delta radio, Radio Nora) ist
davon auszugehen, dass NDR Online tendenziell wertige Zielgruppen anspreche, weshalb ein TKP-
Niveau wie bei Spiegel Online unterstellt werden kann (Schreiben vom 17. August 2009). Nach der
Funk & Fernsehen Nordwestdeutschland GmbH & Co. KG spiegeln die Bruttowerbeumsatze fir
Spiegel.de und ProSieben.de die Online-Werbemdglichkeiten von NDR Online wider, sobald man das
PI-Niveau in Relation zum Bruttowerbeumsatz bringt und auf das PI-Niveau von NDR Online
umrechnet (Schreiben vom 13. August 2009).
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sondern auch die Online-Umsatze der jungen Musikfernsehsender MTV und viva.tv, die AdLINK
ebenfalls vermarktet.

Einen ahnlichen Bruttowert wie AdLINK erreichen ZEIT Online (6,20 Euro) und Spiegel Online
(5,74 Euro).

NDR Online stellt zwar hochwertigen Content ins Netz. Daraus folgt aber nicht, dass auch die
Marktbewertung des Contents ginstig wére, denn der Mal3stab fiir den Wert von NDR Online
ist der oOffentliche Auftrag, den der NDR umsetzt. Der Markt fur Online-Werbung bewertet vor
allem die Anzahl und Qualitdt der Kontakte, die mit einem vergleichbaren Angebot erzielt
werden kdnnen. Der Inhalt hat nur so weit einen Marktwert, wie er ein passendes Werbeumfeld
schafft.

Ein dauerhaft erfolgreicher Markteintritt auf dem Online-Werbemarkt héngt ganz entscheidend
davon ab, ob es der Betreiberin des Online-Angebots auf dem Rezipientenmarkt gelingt, eine
hinreichend grof3e und hinsichtlich ihrer soziodkonomischen Zusammensetzung Ilukrative
Plattform fur die Werbebotschaften der Werbekunden bereitzustellen. Deshalb werden im

Folgenden die soziodemografischen Strukturdaten analysiert.
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Abb. 67: Soziodemografische Strukturdaten zu privatwirtschaftlichen Online-Angeboten, hier: ftd.de, handelsblatt.com, prosieben.de, rtl.de,
stern.de, rp-online, spiegel online

Geschlecht Alter in % Ausbildung des Berufstéatigkeit in % Angabe des Befragten zum HH-
in % Befragten in % Einkommen Monat in %
AGOF internetfacts | %  Unique & § |14-1920-in 30-3940-4950-5960-69 HB &  £@ FE | 2 £2  bis 1000 2000 3.000
2000-| User | £ 3 Jahre | 29 | Jahre Jahre Jahre Jahre §E 0§ | &= 238 %  Z% 1000 | bis bis | Euro
Internetnutzung: Mio |= w Jahre oder o2 n o 2 36 = o S | Euro | 2.000 | 3.000 | und
Nutzung in den 70 2 £ S LS S 3 g Euro | Euro | mehr
letzten 3 Monaten Jahre 36 5 82| £ o
(Onliner-WNK) und | 52 = =2 £ B
Netto-RW ger 2S5  £8§ - 5
2z & £ o g
g = @ > a
o5 L = o
g =1 [ o ()
58 2 |9 5
T i} < 5
< < = 2
]
X

Basis Onlinerinnen 100,0 42,22 54,1 45,9 11,5 19,3 19,3 23,3 15,1 11,4 31,7 38,9 29,4 16,5 65,3 18,2 159 34,0 258 244

Abweichung in

Prozentpunkte

FTD.de 2,0 086 19,7 -19,7| -80 -4,5 32 2,9 3,2 34| -136| -12,7 26,2 -7,6 85 -09| -73| -151| -11 | 234
Handelsblatt.com 2,5 1,05 169| -169| -74  -40 2,2 44 2,9 20| -11,6  -108| 224 -67 8,7 20 -69| -133| -25 226
ProSieben.de 14,2 6,01 7,1 7,1 17,4 8,2 -1,7 -6,8 -8,6 -8,5 2,4 57 -8,1 19,0 -13,6 -5,3 4,9 -6,4 -2,0 3,4
RTL.de 13,2 5,57 51 51 -1,8 2,4 3,6 0,0 -1,6 -2,5 -2,2 15 0,6 -0,7 18 -1,2 -1,3 -6,5 13 6,3
stern.de 4,9 2,08 59 -5,9 -3,7 -1,6 2,5 0,6 0,9 13 -7,0 -4,7 11,7 -2,9 2,6 0,4 -3,7 -9,3 0,3 12,5
RP Online 3.4 1,43 4,7 -4,7 -2,5 -1,2 2,7 2,3 -1,1 -0,2 5,4 -4,6 10,0 -1,2 14 -0,3 -3,9 -9,7 17 11,8
SPIEGEL ONLINE 13,7 5,77 7,7 -1,7 -2,7 1,6 2,5 -0,2 -0,7 -0,3 | -10,7 7,1 17,8 0,3 2,2 -2,4 -3,0 -10,6 -0,8 14,3

Quelle: Eigene Darstellung, AGOF, alle Angaben ohne Gewahr
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Abb. 68:

Online-Angebot
(Gesamtangebot)

FTD.de

Handelsblatt.com

ProSieben.de

RTL.de
stern.de
RP Online

SPIEGEL ONLINE

Geschlechts-
tendenz

sehr mannlich

sehr mannlich

eher weiblich

eher weiblich

eher mannlich

eher mannlich

eher mannlich

Quelle: Eigene Darstellung

Alterstendenzen

mittlere Alter (30-49) bis altere (50
+ x) Jahrgange

mittlere Alter (30-49) bis alter (50 +
59)

jung (starke Tendenz 14-29)

ausgewogen mit Tendenz zu 20-
49

relative ausgewogen mit mittlerer
Alterstendenz (30-39) und alter

Tendenz mittlere Alter (30-49)

relative ausgewogen mit jingerer
Alterstendenz zu 20 bis 39 Jahre.

Antworttendenz bei der
Ausbildung der/des Befragten

hoch gebildet

hoch gebildet

eher weniger Bildungstitel mit
Tendenz zu weiterfihrender
Schule

relative ausgewogen

eher hoch gebildet

eher hoch gebildet

hoch gebildet

Berufstatigkeit

Uberdurchschnittlich
berufstatig

Uberdurchschnittlich
berufstatig

Tendenz zu
Ausbildung,
Schdler, Student

ausgewogen und
berufstatig

ausgewogen und
berufstatig

ausgewogen und
berufstatig

ausgewogen und
berufstatig

Privatwirtschaftliche Online-Angebote: Marktbewertung der soziodemografischen Tendenzen

Antworttendenz der Befragten Brutto- Netto Netto

zu seinem/zu ihren mtl.
Haushaltseinkommen

Uberdurchschnittliches
Einkommen (3000+x)

Uberdurchschnittliches
Einkommen (3000+x)

relativ ausgewogen mit
Tendenz zu den Randern
(unter- und
Uberdurchschnittlich)

Tendenz zu
Uberdurchschnittlich

Tendenz Uberdurchschnittlich
Tendenz Uberdurchschnittlich

eher Uberdurchschnittlich

umsatz 51 % 40 %

je
1.000
Pls

25,14 €/12,82 €/10,06 €

27,26 €13,90 €10,91 €

546 € 2,78 € 2,18€

2,67 € 1,36€ 1,07€

364€ 185€ 145¢€

1,01 € 052€ 040€

574€ 293€ 230€
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Abb. 69:

Basis: 14+ Jahre
Angebote: Alle

W eitester
Hérerkreis, Mo.—
So., Basis ag.ma-
Bevolkerung
67.026.000
Personen 14+

Basis Radio
gesamt

Abweichungen:

NDR 1
Niedersachsen

NDR 1 Welle Nord
NDR 1 Radio MV
NDR 90,3

NDR 1 gesamt
NDR 2

N-JOY

NDR Kultur

NDR Info

NDR gesamt

Personen

14+ Jahre in 1.000

(2]
N
(o))
J
~

4.955

1.612
1.359
1.139
7.526
5.308
3.710
1.237
1.897
12.384

Manner

49,2 %

-0,5 %

-1,2 %
2,2%
0,7 %
-0,5 %
8,4 %
4,5 %
-0,6 %
8,2 %
18%

Quelle: ma 2009 Radio I, Stichprobe

Frauen

50,8 %

0,5 %

11%
2,2 %
-0,7 %
0,5 %
-8,4 %
-4,5 %
0,6 %
-8,2 %
-1,8 %

14-19
Jahre

7,8 %

-4,2 %

-4,7 %
2,1 %
-5,7 %
-3,7 %
-0,4 %
8,1 %
-5,4 %
-3,4 %
-0,9 %

20-29
Jahre

13,1 %

-6,9 %

-7,5%
-4,0 %
-5,4 %
-6,7 %
-0,9 %
13,2 %
-6,2 %
-3,7 %
-1,8 %

30-39
Jahre

15,3 %

-7,4 %

-4,5 %
-7,5%
-5,9 %
-6,9 %
2,8%
6,5 %
-6,3 %
-2,0 %
-1,4 %

40-49
Jahre

19,6 %

5,4 %

-3,9 %
-0,9 %
-5,4 %
-4,4 %
55%
2,8%
-1,3 %
14 %
-1,4 %

50
Jahre
und
alter

44,2 %

23,8 %

20,6 %
14,5 %
22,4 %
21,6 %
-7,0 %
-30,6 %
19,1 %
7,9 %
54 %

Soziodemografische Strukturdaten zu den NDR-Radios

60
Jahre
und
alter

28,7 %

21,3 %

18,5 %
11,9 %
22,4 %
19,3 %
-9,3 %
-25,5%
19,2 %
8,4 %
52 %

Grund-/ Hauptschule

42,6 %

16,1 %

10,6 %
5,7 %

9,7 %
11,4 %

-10,9 %
-18,1 %
-15,8 %
-13,9 %

-0,5 %

weiterf.Schule ohne
Abitur (mittlere Reife)

28,2 %

-3,2 %

0,0 %
11,9 %
-2,0%
-0,5 %

4,4 %

6,3 %
-19%
-0,7 %

1,6 %

Abitur,

Hochschulreife

Weiterfiihrende
Schule+ Studium

Berufstatig

23,2% 51,4 % 54,5 %

-9,6 %

-6,6 %
-4,9 %
-3,2%
-7,9 %

6,5 %

54 %
21,2%
16,3 %
-0,6 %

-12,8 %

-6,7 %
7,0 %
52 %
-8,5 %
11,0 %
11,8 %
19,3 %
15,7 %
1,0%

-13,1 %

-8,6 %
-4,6 %

-10,2 %
-11,3 %

11,1 %
123 %
-1,7%
-1,2%
-2,7%

HHNE
b.u.
1.000
Euro

10,6 %

19%

-0,1 %
3,8%
-1,8 %
2,1%
-4,1 %
-3,2%
-2,3%
-3,3%
0,0%

: D+EU 10+, Stand: 14. Juli 2009 — ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH, alle Angaben ohne Gewéhr

HHNE
1.000

1.500
Euro

15,5 %

2,9 %

23%
34 %
-0,8 %
32%
-4,2 %
-3,6 %
-2,4%
-16%
0,2 %

HHNE
1.500

2.000
Euro

17,7 %

4,1 %

12%
3,1%
2,3%
31%
-2,5%
-3,5%
-2,3%
-0,8 %
0,5%

HHNE
2.000

2.500
Euro

15,0 %

-1,0 %

1,1%
-1,6 %
-1,0 %
-0,8 %

16 %

2,1%
-3,7%
-3,7%

0,6 %

HHNE
2.500
Euro
und
mehr

41,1 %

-7,9 %

-4,5 %
-8,8 %
12%
-7,6 %
9,2 %
8,2 %
10,7 %
9,4 %
-1,4%
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Abb. 70:

Basis: 14+ Jahre
Angebote: Alle
W eitester

Horerkreis, Mo.-So.

NDR 1
Niedersachsen

NDR 1 Welle Nord

NDR 1 Radio MV

NDR 90,3

NDR 1 gesamt

NDR 2

N-JOY

NDR Kultur

NDR Info

NDR Radio
gesamt

Geschlechtertendenz

ausgewogen

ausgewogen

ausgewogen

ausgewogen

ausgewogen

eher mannlich

ausgewogen mit
Tendenz mannlich

ausgewogen

eher mannlich

ausgewogen

Quelle: Eigene Darstellung

Alterstendenzen

stark 50 + x

stark 50 + x

stark 50 + x

stark 50 + x

stark 50 + x

mittlere Alter (30-49)

sehr jung, auch mittlere Alter

stark 50 + x

eher alter mit Tendenz 50 + x

eher 50 + x

Bildungstendenzen:
Antworttendenz bei der
Ausbildung der / des Befragten

starke Tendenz zu weniger
Bildungstitel

Tendenz zu weniger
Bildungstitel

Tendenz zur mittleren Reife
und zum Studium

Tendenz zu weniger
Bildungstitel

Tendenz zu weniger
Bildungstitel

starke Tendenz zu héheren
Bildungstitel und hoch gebildet

starke Tendenz zu héheren
Bildungstitel und hoch gebildet

hoch gebildet

hoch gebildet

ausgewogen

Marktbewertung der soziodemografischen Tendenzen bei den Radioprogrammen des NDR

Tendenz bezgl.
Berufstatigkeit oder

nicht (= Schule, Ausbildung,

Rentner/Pensionar, nicht
berufstatig)

unterdurchschnittlich
berufstatig

unterdurchschnittlich
berufstatig

Tendenz zu
unterdurchschnittlich
berufstatig

unterdurchschnittlich
berufstatig

unterdurchschnittlich
berufstatig

Uberdurchschnittlich
berufstatig

Uberrdurchschnittlich
berufstatig

unterdurchschnittlich
berufstatig

Durchschnitt
(ausgewogen)

ausgewogen mit einer
leichten Tendenz zu
unterdurchschnittlich

Antworttendenz der Befragten zu
seinem / zu ihren mtl.
Haushaltseinkommen

eher unterdurchschnittlich und eher <
2000 Euro

eher unterdurchschnittlich und bei <
2500 Euro ausgewogen

eher unterdurchschnittlich und eher <
2000 Euro

ausgewogen

eher unterdurchschnittlich und eher <
2000 Euro

Uberdurchschnittlich (2500 + x)

Uberdurchschnittlich (2500 + x)

Uberdurchschnittlich (2500 + x)

Uberdurchschnittlich (2500 + x)

ausgewogen
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Abb. 71: Soziodemografische Strukturdaten des NDR Fernsehen

Strukturdaten, 2008, NDR Fernsehen und NDR Gebiet, Zuschauer gesamt NDR-Gebiet, Anteile auf Basis der Seherinnen in Mio. ab 14 Jahren

Alterstendenzen bei Fernsehzuschauer Geschlechts Bildungstendenz Berufstétigkeits-Tendenzen Einkommenstendenzen
ab 14 Jahren tendenz
: : : : b3 S s () o [} (o)) [=)] R ] R @ = W W W W W W
Abweichungen = o o o o & O] g £ £ E S S = 2 Q L b 2 o o o o o o
b q @ 3 0 © © G 3 et S S S B 3 © 8 a 2 IS 3 3 B S S
o < =) =) =) s C s . . [} 2 3 5 = %) = = @ - - I3 N ® ®
< — ™ < T} s o £ - n 7] = < = IS Q S v . ) ) . A
. . ) . i . - = = 3 @ - oo 3] n o o o o o
3 2 2 s s a » 2 5 < =) ks o @ _ = L S S 8 8 w
1 0 0 i i R, o T @ c b= ] & I X @ z S ) S 0 z
= = ; 2 = 3] = 3 = = T — — N N I
> 2 S E S $ £ F g Yoy oy gt
< w 2 o = i 12 I I I I
8 w - @ g T T T T
< & 5 &
n
(G,\lesg’f‘éebiet) 100% 14,6% 16,5% 18,6% 15,5% 52,0% 53,4% 46,6% 14,5% 31,5% 36,9% 16,4% 8,0% 10,2% 4,1% 4,3% 9,1% 30,7% 33,6% 9,7% 14,4% 13,7% 11,5% 7,5% 10,2%
Abweichung
beim NDR 0,0% -8,6% -55% -3,2% 1,5% 25,7% -0,5% 05% -2,1% 6,7% -3,6% -0,7% -52% -2,6% -0,4% -0,4% -1,0% -58% 15,4% 1,1% 28% 14% 1,7% 1,4% 1,6%
Fernsehen
Bewertungstendenzen
Alterstendenzen Geschlechterstendenz Bildungstendenz Berufstatigkeits-Tendenzen Einkommenstendenzen
ausgewogen, aber mit
50 +x ausgewogen Tendenz Volkschule mit Tendenz Rentner/Pensionar ausgewogen

Lehre
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Abb. 72:  Soziodemografische Strukturdaten von NDR Online (,gelegentlich genutzt®)

NDR Gebiet

Abweichungen:
NDR 2

N-JOY

NDR Info

NDR Kultur

NDR 1 Nds.

NDR 1 Welle Nord
NDR Radio MV
NDR 90.3

Sendungen NDR
Fernsehen

ndr.de

tagesschau.de

Gesamt

Frauen

Manner

7.612.000 | 3.551.000 | 4.053.000

100,0%

46,7%

-10,6%
-1,7%
-6,0%
-2,5%

-12,1%

-12,3%

-27,6%
-3,1%

-13,4%

-3,2%
-15,4%

53,2%

10,5%
1,9%
3,4%
2,8%

11,8%

14,0%

31,5%
0,0%

13,4%

3,1%
15,4%

14-29

2.266.000

29,8%

2,5%
37,5%
-20,2%
-15,7%
-19,8%
-23,5%
-13,5%
-17,9%

-13,5%

-3,4%
1,0%

30-49

3.274.000

43,0%

4,5%
-19,4%
12,5%
2,3%
-3,2%
6,8%
2,0%
-8,6%

-6,0%

-3,5%
-4,5%

50 + x

2.051.000

26,9%

-6,6%
-18,2%
6,1%
12,8%
22,0%
18,4%
13,5%
23,4%

19,4%

6,8%
3,4%

Volksschul-
abschluss

1.924.

o

25,3%

-10,3%
-10,7%
-4,1%
-13,3%
12,2%
5,3%
-8,0%
13,5%

-3,3%

-3,5%
-6,3%

weiter-

00 3.

fuhrende
Schule

=
=

31.000

41,1%

-0,4%
-0,4%
15,9%
-8,7%
-9,1%
10,8%

9,3%
-8,2%

-1,1%

-3,3%
-12,4%

Abitur, FHS

1.792.000

23,5%

10,7%

3,4%
23,5%
27,3%
-6,1%
-6,2%

4,3%
-4,7%

5,7%

12,7%
18,1%

= o5
8, £5
IS5 Zg
£ w o
1.235.000 4.941.000
16,2% 64,9%
6,4% 0,0%
24,3% -11,1%
-11,0% 6,3%
-12,8% 3,4%
-15,0% 7,2%
-8,5% 6,8%
-8,1% 5,9%
-6,5% -13,0%
-6,1% 2,3%
-1, 7% -3,0%
6,7% -4,9%

Pensionare,
nicht beruf-

~ Rentner,
statig

3

N
®
o
o
s}

-5,8%
-11,9%
5,6%
10,1%
7,8%
3,7%
5,6%
18,6%

5,6%

5,2%
-2,4%

Quelle: Eigene Darstellung, NDR Onlineforschung, Basis: Bekanntheit der Online-Angebote, Onliner Gesamt, in %, ab 14 Jahre, NDR Gebiet (gesamt), Befragte,
die das Internet mindestens gelegentlich nutzen, d.h., schon mal besucht (gelegentlich genutzt)
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Abb. 73:

Marktbewertung der

Abweichungen

NDR Gebiet

NDR 2

N-JOY

NDR Info

NDR Kultur

NDR 1 Nds.
NDR 1 Welle Nord
NDR Radio MV

NDR 90.3

Sendungen NDR
Fernsehen

ndr.de

tagesschau.de

Gesamt

7.612.000
100,0%

Frauen

3.551.000
46,7%

mannlich

ausgewogen

eher mannlich

ausgewogen

mannlich

sehr méannlich

sehr mannlich

ausgewogen

mannlich

ausgewogen

mannlich

Geschlechtstendenz

Méanner

4.053.000

53,2%

Alterstendenz
14-29 30-49 50 +x
2.266.000 3.274.000 2.051.000
29,8% 43,0% 26,9%
stark 30-49

[jinger und ausgewogener als NDR 2
Radio]
jung

mittlere (30-49) Jahrgénge, mit Tendenz zu
alteren (50 + x) Jahrgéngen [junger als
Radio NDR Info]

mittlere (30-49) Jahrgénge mit starker
Tendenz zu 50 + x [junger als Radio NDR
Kultur]

30-49 mit starker Tendenz zu 50 + x

mittlere (30-49) Jahrgénge mit starker
Tendenz zu 50 + x

mittlere (30-49) Jahrgange mit starker
Tendenz zu 50 + x

eher 50 + x

eher 50 + x [Tendenz 50 + x, aber weniger
ausgepragt als beim NDR Fernsehen]

ausgewogener, aber mit Tendenz 50 + x

ausgewogen

fett [.....] := andere Tendenz im Vergleich zu Radio oder Fernsehen
Quelle: Eigene Darstellung, NDR-Onlineforschung

NDR Onlinenutzung: Marktbewertung der soziodemografischen Tendenzen (,gelegentlich genutzt®)

Bildungstendenz

Q

= 2 @
< 9) :I O E
S 3 g0 .
2% 23 E
5 TS 3
> =9 <
1.924.000 3.131.000 1.792.000

25,3% 41,1% 23,5%

weiterfiihrende Schule mit Tendenz zu hoheren
Bildungstitel

weiterfiihrende Schule mit Tendenz zu hoheren
Bildungstitel

eher hohere Bildungstitel

eher hohere Bildungstitel

weniger Bildungstitel
starke Tendenz zu weiterflhrender Schule,
ansonsten eher weniger Bildungstitel
starke Tendenz zu weiterfuhrender Schule,
ansonsten eher weniger Bildungstitel
starke Tendenz zu weniger Bildungstitel
weiterfihrende Schule mit Tendenz zu héheren
Bildungstitel
weiterfiihrende Schule mit Tendenz zu hdheren
Bildungstitel

eher hoéhere Bildungstitel

Tendenzen bei Berufstéatigkeit

@ 1
5 g
= 0o -8
3 L c 538
> [5) 8 F= 7 )
< = ccco
o L oLeE
= w o xacis
1.235.000 4.941.000 1.328.000
16,2% 64,9% 17,4%

Erwerbspersonen mit Tendenz in Ausbildung

Tendenz in Ausbildung

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentner/Pensionéar

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentner/Pensionéar

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentner/Pensionéar

eher Erwerbspersonen

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentner/Pensionéar

Tendenz Rentner/Pensionar/nicht berufstétig

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentener/Pensionar

Erwerbspersonen und Tendenz
Rentner/Pensionar/nicht berufstatig

Erwerbspersonen und Tendenz Personen in
Ausbildung
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Die Analyse der soziodemografischen Struktur zeigt: In der Tendenz verfugt der NDR nur Uber
wenige Angebotsteile, die zum Beispiel mit Spiegel Online, stern.de, FAZ Online oder
sueddeutsche.de vergleichbar waren. Dieser Befund bleibt, obwohl sich beim Online-Angebot
des NDR die Alterstendenz im marktlichen Sinne etwas ginstiger von den Radioprogrammen
und dem NDR-Fernsehen unterscheidet. Aber mit NDR Online lassen sich i. d. R. keine
vergleichbaren Umsatze am Online-Werbemarkt erzielen, denn am Online-Werbemarkt ist NDR
Online infolge der Tendenzen in der Nutzerschaft weniger wert als die privaten
Vergleichsangebote.

Gleichwohl verfugt der NDR Uber Angebotsbestandteile, die sehr lukrative Teilmarkte bedienen:
Ahnliche Werte wie die privaten Online-Angebote kénnten die Online-Seiten von N-JOY und
NDR 2 und vielleicht auch die Online-Seiten von NDR Kultur und NDR Info erzielen. Diese

@k

Teilmarkte sind aus der Marktperspektive die ,Rosinen*” des NDR, fiir die sich auch private
Anbieter interessieren kdonnen. Die soziodemografische Nutzungsstruktur von NDR Kultur und
NDR Info ist eingeschrankt vermarktungsféahig. Bei der Altersstruktur sind die Online-Angebote
von NDR Info und NDR Kultur aber in der Tendenz etwas jinger als die Radioangebote. Das
Vermarktungspotenzial hangt aber auch davon ab, inwieweit die gunstigere Alterstendenz beim
Online-Angebot zugleich mit der gunstigen Einkommenstendenz der Radioprogramme
zusammenfallt. Zu den Einkommenstendenzen der Onlinenutzerinnen von NDR Online liegen
keine Daten vor.”* Die Altersstruktur beim Online-Angeboten des NDR Fernsehens tendiert
zwar auch im Internet zu 50 + x; die Tendenz 50 + x ist dort im Vergleich zum Fernsehen aber
weniger ausgepragt. Uber ndr.de, NDR Fernsehen Online und die NDR-Angebote unter Das
Erste dirften eher der insgesamt ausgewogenen Gesamtnutzung des NDR entsprechen, da
Uber diese Hauptzugangswege die Vielfalt der Inhalte direkt zugénglich ist. Fir die

Marktbewertung werden vier Gruppen gebildet:

Der Begriff ,Rosinenpicken® (auch ,Cream Skimming“) stammt aus der Wettbewerbs- und
Regulierungstheorie. Haufig wird der Begriff im Zusammenhang mit der Netzregulierung angewendet
(z. B. Netze fur offentliche Verkehrsdienste, Briefdienste, Telekommunikationsdienste, zur Wasser-
und Elektrizitatsversorgung, Abfallentsorgung, aber auch Zweigstellennetze von offentlichen Banken
und fur Gesundheitsdienste), aber der Begriff passt auch zur Unterscheidung von privat und nur
offentlich absicherbaren personlichen Risiken gegen Krankheit, Alter, Pflege, Arbeitslosigkeit. Er wird
in dem Zusammenhang verwendet, dass die Leistungen eines 6ffentlichen Unternehmens oder einer
offentlichen Betriebswirtschaft profitable und nicht-profitable Teilméarkte versorgen kénnen. So kénnen
z. B. beim Schienennetz fir Eisenbahnen die profitablen Fernnetze von nicht-profitablen,
defizitfinanzierten Regionalnetzen unterschieden werden. Wirde das offentliche Unternehmen
privatisiert, héatte dies dann die Konsequenz, dass aus verstéandlichen Grinden ein privates
Unternehmen das Ziel der Gewinnorientierung verfolgt und infolgedessen bestrebt ist, nur die
Leistungen zu erbringen, die fur die privaten Eigentiimerinnen lukrativ sind. Dies hat einen Abbau und
tendenziellen Ausstieg aus den nicht-profitablen Diensten zur Folge. Dieser Tendenz kénnte - falls
Uberhaupt - eine staatliche Auflagenregulierung nur unter bestimmten, sehr engen Bedingungen
entgegenwirken (dazu Gundlach 1998).

Die NDR Online-Daten sind insgesamt nicht so genau wie die Daten aus der kommerziellen
Grof3forschung im Auftrag der ag.ma, AGF oder AGOF. Fir die Medienforschung des NDR spielt das
Online-Angebot keine mit Radio und Fernsehen vergleichbare Rolle.

sk
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Abb. 74:  Marktbewertung und Vermarktungspotenzial von NDR Online
2008 in Mio. PIs

NDR.de ca. 56,0 Alter (negativ), Bildung (?), berufstétig (in der Tendenz
negativ wg. Alterstendenz), Einkommen (keine Online-

NDR Fernsehen 534 Daten, aber wg. Radio und Fernsehen mit Tendenz zur

Ausgewogenheit, deshalb sind auch héhere

Das Erste (z. B. Verlinkung zu Anne Will) 32,2 Einkommensklassen vorhanden)

Summe 141,0

NDR 2 27,5 positiv'!
N-JOY 21,4 positiv'!
Summe 46,9
interessant, da Onlinenutzung etwas ginstiger,
NDR Info 5,3 Einkommenstendenz aber unklar (Tendenz bei Radio
glnstig)
interessant, da Onlinenutzung etwas ginstiger,
NDR Kultur 4,0 Einkommenstendenz aber unklar (Tendenz bei Radio
glnstig)
Summe 9,3
NDR 1 Niedersachsen 10,1
NDR 1 Welle Nord 6,0 . . )
negativ, aber etwas gunstiger als Radionutzung
NDR 1 Radio MV 47
NDR 90,3 3,8
Summe 24,6
Insgesamt 224,0

Die soziodemografische Struktur der Nutzerlnnen von NDR 2 &hnelt der von stern.de. Den
Pagelmpressions von NDR 2 wird somit ein Vermarktungspotenzial von 3,64 Euro/1.000 Pls
zugerechnet. Die Nutzerlnnenstruktur von N-JOY kommt der von Spiegel Online nahe; ihrer
Vermarktungsfahigkeit wird damit ein fiktiver Marktwert von 5,74 Euro (brutto/1.000 PIs)
zugeordnet. Fur die Nutzung von ndr.de, NDR Fernsehen Online und der verlinkten Seiten mit
Das Erste misste ein Durchschnittswert unterhalb des Wertes von stern.de angesetzt werden.
Dabei ist aber zu bedenken, dass keine soziodemografischen Daten zur Einkommenstendenz
bei NDR Online vorliegen. Fir die Schatzung wird davon ausgegangen, dass die Struktur im
Internet fur die Vermarktung gunstiger ist, denn die internetaffinen Bevoélkerungsgruppen sind
im marktlichen Sinne im Durchschnitt lukrativer. Deshalb wird der Durchschnittswert von 3,63
Euro fur die NDR-Online-Nutzung (brutto/1.000 PIs) beibehalten. Gleichwohl ist anzumerken,
dass die Bewertung eher als zu glnstig erscheint. Die geringste Marktattraktivitat haben die
Horerinnen der NDR 1-Radios. Hierfiir lasst sich wahrscheinlich kein Marktpreis erzielen.
Deshalb wird auch die Online-Nutzung nicht mitgezéhlt. Fir die Nutzerinnen von NDR Info und
NDR Kultur wird ZEIT Online als Vergleichsmaf3stab verwendet (6,20 Euro/1.000 Pls), obwohl

auch dies eine eher zu giinstige Bewertung ist.
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Auch aus einem weiteren Grund ist die Einschatzung des Vermarktungspotenzials von NDR
Online eher zu gunstig. Nicht bericksichtigt ist, dass aufgrund der geringen Reichweite von
NDR Online, eher eine ungtinstigere Marktsituation vorliegt als fir stern.de, Spiegel Online oder
ZEIT Online. Diese privatwirtschaftlichen Online-Angebote erreichen eine grof3ere Reichweite
als NDR Online. Ggf. verfigt NDR Online aber Uber ein Vermarktungspotenzial fir regionale
Online-Werbung. Uber die marktliche Wertigkeit regionaler Potenziale von publizistischen
Onlinemedien ist bisher aber zu wenig bekannt, um sie bei der Schatzung zu bericksichtigen

().

Schatzungsweise kdnnen folgende Bruttoumsatzwerte mit der Online-Nutzung von NDR Online

pro 1.000 PIs erzielt werden:

ndr.de, NDR Fernsehen Online :=

141 Mio. x 3,63 Euro/1.000 Pls =511.830,-- (Vergleich Durchschnitt)
NDR 2 Online

27,5 Mio. x 3,64 Euro/1.000 Pls =100.100,-- (Vergleich stern.de)
N-JOY Online

21,4 Mio. x 5,74 Euro/1.000 Pls = 122.836,-- (Vergleich Spiegel Online)
NDR Kultur, NDR Info Online

9,3 Mio. x 6,20 Euro/1.000 Pls =57.660,-- (Vergleich ZEIT Online)
NDR 1 Online

fir 24,6 Mio. Pls kein Marktwert
einschatzbar =
Summe =792.426,--
Netto zwischen 51 % = 404.147,-- Euro und 40 % = 316.970,--
Euro

Die differenzierte Betrachtung des Marktwertes der Internet-Nutzerinnen von NDR Online
kommt damit zu einem etwas unterdurchschnittlichen Vermarktungspotenzial, das die
Nutzerschaft auf dem Werbemarkt hatte. Der fiktive Bruttoumsatz liegt somit bei rund 800.000
Euro brutto und damit netto zwischen rd. 400.000 und 320.000 Euro. Deutlich wird an der
soziodemografischen Struktur der Nutzerlnnen, dass der NDR und NDR Online keine
Marktziele verfolgen. Dies reduziert den Marktwert des Gesamtangebots. Die
soziodemografische Ausgewogenheit verbunden mit einer relativen Uberalterung fiihren zu
einem unterdurchschnittlichen Vermarktungspotenzial. Aber es gibt auch ,Rosinen® in der
ausgewogenen Struktur: N-JOY und NDR 2, die aber weniger als ein Funftel zur

Gesamtnutzung beisteuern.

Bekannt ist, dass ein Teil des Anzeigengeschéfts der Zeitungen in das Internet abgewandert ist. Im
Unterschied zu den publizistischen Printerzeugnissen wird das ins Internet abgewanderte
Anzeigengeschaft auf Webseiten getétigt, die keinen Bezug mehr zu einem publizistischen
Medienprodukt haben. Dadurch waren sie auch kein Finanzierungspotenzial fiir regionale oder lokale
publizistische Angebote. Beispiele dafir sind die Online-Plattform Autoscout24 (autoscout24.de) oder
my-hammer.de.
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4.2  Dynamische Marktanalyse

Die dynamische Marktanalyse schétzt die Marktwirkungen ein, die ein Austritt von NDR Online
zur Folge hatte. Um die Marktwirkungen fir den Online-Werbemarkt sinnvoll einzuschatzen,
setzt die Analyse voraus, dass den norddeutschen Internet-Nutzerlnnen keine anderen
offentlich-rechtlichen Telemedienangebote als Alternative zur Verfiigung stehen. Unter dieser
rigiden Voraussetzung kann ein Austritt von NDR Online zur Folge haben, dass sich zumindest
ein Teil der derzeitigen Nutzerinnen von NDR Online den Standards und Qualitaten

privatwirtschaftlich erstellter Online-Angebote anpassen wirde.

Ohne die Region Bremen macht der Netto-Online-Werbeumsatz in Norddeutschland im Jahr
2008 knapp 127,8 Mio. Euro aus. Im Vergleich zu den anderen medienrelevanten
Werbemarkten befindet sich der Markt fir Online-Werbung trotz des Wachstums auf einem
niedrigen wirtschaftlichen Entwicklungsniveau. Deshalb ist die Entwicklung der Potenziale fir
die Konsumenten- und Produzentenrenten auf diesem Markt vor allem von der Entwicklung der

Nachfrage der Werbetreibenden abhangig.

Wachstumsprognosen  sind  sehr  unsicher. Gleichwohl  prognostizierte  hierzu
PricewaterhouseCoopers (www.pwc.de, Pressemitteilung zu German Entertainment and Media
Outlook: 2008-2012), dass bis 2012 die Online-Werbeumsétze jahrlich um 4,9 % wachsen
werden. Unabhangig von dieser Prognose kann aber von einem Wachstum des Online-Marktes
ausgegangen werden, da das zeitliche Marktvolumen weiter wachsen wird, das von den
anderen Markten ins Internet abwandert. Deshalb werden im Folgenden 4,9 % jahrliches

Wachstum angenommen.

Abb. 75:  Simulation der Potenziale an Konsumenten- und Produzentenrente im NDR-
Sendegebiet bis 2012 bei einem Austritt von NDR Online
2008 2009 2010 2011 2012

norddt. Werbeumsatz mit NDR 7 50 100 € 134.062.200 € 140.631.248 € 147.522.179 € 154.750.766 €

Online

Veranderung gegentiber dem

Vorjahr It. Prognose 6.262.200 € 6.569.048 € 6.890.931€ 7.228.587 €
PriceWaterhouseCoopers

in % 49 % 49 % 4,9 % 4,9 %

fiktiver Werbeumsatz fir 224
Mio. NDR Pls, ab 2009,

zusatzliches 400.000 € 419.600€  440.160€  461.728 € 484.353 €
Wachstumspotenzial ohne

NDR Online

Jéhrliche Zuwéchse infolge

des Austritts von NDR Online 0.3% 0.3% 0.3% 0.3%
Veranderung gegeniiber dem 520% 520% 520 520%

Vorjahr ohne NDR Online

norddt. Werbeumsatz ohne

NDR Online ab 2009 127.800.000 € 134.481.800 € 141.071.408 € 147.983.907 € 155.235.119 €
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NDR-Sendegebiet, d. h. Nettoumséatze fir Norddeutschland ohne Bremen; Annahme der ZAW-
Nettoquote von 51 %; Schatzung in Preisen von 2008; Quelle: eigene Berechnung auf Basis der
Wachstumsraten-Prognose von PricewaterhouseCoopers, German Entertainment and Media Outlook
2008-2012

Eine Voraussetzung fur das Eintreten des Bruchteils an Zuwachsen bei den Werbeinvestitionen
ist, dass keine relevanten offentlich-rechtlichen Alternativen den Internet-Nutzerlnnen zur

Verfligung stehen.

Die 0,3 % sind ein Indikator fur einen potenziellen Wohlfahrtszuwachs auf dem Online-
Werbemarkt. Konkret kann die Wohlfahrtsverbesserung durch drei unterscheidbare
Marktwirkungen entstehen. Die angenommenen Zuwachse bei den Werbeinvestitionen infolge
des Austritts von NDR Online setzen voraus, dass bei den Werbekunden eine zusatzliche
Marktnachfrage nach den zusétzlich angebotenen Kontakten besteht. Kurz: Die norddeutschen
Werbebudgets missen ebenfalls anwachsen. Dies konnte auch durch Umschichtungen

zugunsten einer vergleichsweise interessanteren Reichweite im Internet stattfinden.
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Abb. 76:  Marktwirkung wachsender Werbebudgets und der Umschichtung zugunsten der
Onlinewerbung

TKP
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der Werbekunden El
TKPl bei Nachfrage, N\ O :
=
TKPg |-
Produzentenrente bei ‘
Nachfrage,
WP, WP 1 Menge an
Werbeschaltungen (WP)

Eo := Ausgangsgleichgewicht; E; := Neues Marktgleichgewicht infolge des Nachfragewachstums. Das hohere
Nachfrageniveau entsteht infolge wachsender Budgets fiir den Onlinesektor. Daraus folgen wachsende
Konsumenten- und Produzentenrenten auf dem Markt fur Online-Werbung (farblich ist nur die ungunstigere
Ausgangs-Marktsituation in Eo dargestellt, d.h., die neuen (Renten-) Dreiecke bei E; wéaren gréRer).

Aber selbst wenn die hoheren Umsatze tatsachlich nicht realisierbar waren, weil die
Werbebudgets wegen des Austritts von NDR Online nicht ausgeweitet werden, kdme trotzdem
eine Wohlfahrtsverbesserung auf dem Online-Werbemarkt zustande: Die Werbekundinnen
erhalten eine gré3ere Kontaktmenge fir ihre Investitionen, da insgesamt mehr Kontakte fir ihre
Budgets vermarktet werden koénnen. Der Grund daflir ist, dass der Marktaustritt eines
werbefreien 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebots mehr Transaktionen zu giinsteren

Preisen zwischen Werbekunden und werbetragenden Online-Anbietern erméglichen wirde.
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Abb. 77:  Direkte Marktwirkungen eines Austritts werbefreier offentlich-rechtlicher Online-

Angebote
TKP
(Nutzen
der
Werbe-
kunden)
Konsumentenrente
der Werbekunden bei
werbefreien &ffentli-
rechtl. Telemedien-
angeboen
TKPg# ;
TP, $ oy
1lProduzentenrente ;
angesichts der
Angebotsverknappung

infolge werbefreier
offent.-recht. Angebote

< e
Ad A4

WP, WP Menge an
Werbeschaltungen (WP)

Eo := Ausgangsgleichgewicht TKPoWP, infolge einer Angebotsverknappung durch werbefreie dffentlich-rechtliche
Telemedienangebote

E:1 := Neues Marktgleichgewicht ohne werbefreie Online-Angebote mit der Folge einer VergroRerung der
Konsumentenrente und der Gesamtrente am Markt , da das Dreieck E1EoA (:= Wohlfahrtsverlust auf dem Markt in
der Situation Eg) durch die Zunahme an Transaktionen abgebaut wird. Das Rechteck TKPy B A TKP; stellt die
Produzentenrente dar, die infolge sinkender Preise zugunsten der Konsumentenrente umverteilt wird.

Auch eine Verbesserung der Produzentenrente kann eintreten, denn ohne NDR Online
verbessern sich die Angebotsbedingungen der privatwirtschaftlich betriebenen Online-
Angebote. Dies kann eintreten, sofern die Kosten geringer werden, die anfallen, um 1.000
Kontakte zu produzieren, da Vergleichsmafl3stabe und Konkurrenz durch das offentlich-
rechtliche Angebot wegfallen. Dies ware eine langerfristig zu erwartende Wirkung. Denn ohne
die Qualitdten und Standards der offentlich-rechtlichen Telemedienangebote, sind weniger
Investitionen  erforderlich, um gegentber der offentlich-rechtlichen  Konkurrenz
wettbewerbsfahig zu sein. Diese langerfristige Wirkung wirde eintreten, insoweit die
Nutzerlnnen die offentlich-rechtlichen Qualitdten und Standards schétzen und die
entsprechenden Bedurfnisse der Nutzerinnen der 6ffentlich-rechtlichen Angebote tatsachlich

auch fur privatwirtschaftliche Anbieter marktfahige und deshalb interessante Potenziale sind.
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Abb. 78:  (Langerfristige) Marktwirkung einer Verbesserung der privatwirtschaftlichen
Angebotsdkonomie ohne offentlich-rechtliche Qualitatskonkurrenz
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Eq := Ausgangsgleichgewicht TKPWPq
E, := Angebotsdkonomie verbessert sich, da die 6ffentlich-rechtliche Konkurrenz den Markt verlasst

Im Ergebnis zeigt sich, dass das von NDR Online betroffene Vermarktungspotenzial
unterdurchschnittlich ist. Das dem privaten Sektor nicht zur Verfigung stehende Potenzial kann
die Marktentwicklung und die privaten Anbieter nicht beeintréachtigen. Aber auch wenn das
Potenzial nur unterdurchschnittlich ausfallt, bleibt gleichwohl ein Potenzial, das der
Privatwirtschaft nicht zur Verfligung steht. Aber das Volumen des Potenzials zeigt auch, dass
die Kernfrage des Marktes fiir Online-Werbung ist, wie sich die Nachfrage entwickelt. Die
Nachfrageentwicklung hangt von den Bewertungen der Nutzerinnen ab und von der Bewertung
ihrer Onlinekontakte durch die Werbetreibenden. Der Wert und der Nutzen der Onlinekontakte
sind die BestimmungsgroRRen fur die Aufteilung der Werbebudgets. Davon héngt vor allem die

Zukunftsentwicklung der privatwirtschaftlich betriebenen Online-Angebote ab.
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Die Potenzialvergrof3erung von jahrlich ca. 0,3 % kann mit den jahrlichen Investitionen in den
Aufbau und die Fortfihrung des NDR-Telemedienangebots verglichen werden. Diese machen
zwar das Vielfache des mdglicherweise entgangenen Werbeumsatzes aus. Zugleich
verdrangen sie aber weiterhin die Potenziale auf dem Online-Werbemarkt, die ansonsten der
Privatwirtschaft zur Verfugung stadnden. Gleichwohl schaffen die Investitionen das Potenzial, um
die Konsumentenwohlfahrt auf dem Nutzerlnnenmarkt zu erhohen. Auf diese jahrlichen
offentlichen Investitionen in die norddeutschen Telemedienangebote muisste aber im Falle des
Marktaustritts von NDR Online verzichtet werden. Hinzu kommt, dass langfristig der Austritt von

NDR Online die Zukunftsfahigkeit des 6ffentlich-rechtlichen Systems gefahrden wirde.

Im Vergleich dazu hatte aber der fiktive Marktaustritt von NDR Online nur einen Bruchteil an
zusatzlichen Werbeinvestitionen und zusétzlicher Konsumentenwohlfahrt der Werbekunden zur
Folge. Dabei bleibt fraglich, ob die derzeitige privatwirtschaftlich betriebene und stark
fragmentierte Marktstruktur der Online-Medien wirtschaftlich tragfahig ist. Das heif3t, fraglich
bleibt, ob Uberhaupt im privatwirtschaftlichen Online-Sektor eine Produzentenrente von
Medienfirmen erzielt wird. Keine Produzentenrente entsteht, wenn der Online-Bereich ein
Defizitgeschéft ist, das das Kerngeschaft Zeitung, Zeitschrift, Werbefernsehen oder Werberadio
tragt. Falls das Marktvolumen an Online-Werbung die derzeitigen Marktstrukturen flr
publizistische Inhalte im Internet wirtschaftlich nicht tragen kann, werden in den nachsten
Jahren deutliche Konzentrations- und Anpassungsprozesse stattfinden. Die Weiterentwicklung
und wirtschaftliche Tragfahigkeit der privatwirtschaftlich betriebenen Online-Angebote fir
professionelle Medieninhalte hangt vor allem von der Entwicklung der Nachfrage auf dem Markt

fur Online-Werbung ab.
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5 N-JOY XTRA

Das Projekt N-JOY XTRA soll in einer Marktsituation starten, die dadurch gekennzeichnet ist,
dass der offentlich-rechtliche Rundfunk und auch die junge Welle N-JOY Rezipienten verloren
haben. Andere Medienanbieterinnen haben in den letzten Jahren Wettbewerbsvorspriinge
gegenlber den jungen Radios errungen. Das Projekt des NDR sieht nun vor, dass der
hochwertige offentlich-rechtliche Content in einer von den Jingeren nachgefragten und
akzeptierten Form gebindelt und zur Verfliigung gestellt wird. Damit kann N-JOY XTRA ein
Substitut fur diejenigen Angebote schaffen, die in den letzten Jahren erfolgreicher als die

offentlich-rechtlichen jungen Wellen waren.

5.1  Status-quo-Marktanalyse

Das junge Radio steht unter einem Innovationsdruck. Das Projekt N-JOX XTRA ist eine Antwort
des NDR auf die Musik- und Radioentwicklung im Internet und zugleich Teil einer
Zukunftsstrategie des NDR. Dass ein jugendorientierter Wandel Kernthema fur 6ffentlich-
rechtliche Rundfunkangebote ist, zeigt z. B. eine aktuelle Untersuchung von Friedrichsen/Muihl-
Benninghaus (2009). Die Untersuchung analysiert die Reichweitendaten aus dem Fernsehpanel
der AGF-/GfK-Fernsehforschung. Danach besteht bei den  o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten Handlungsbedarf, sofern sie ihre Relevanz fir die nachwachsenden
Generationen behalten wollen. Die Reichweitenzahlen verdeutlichen: ... je junger die
Zuschauer Uber 14 Jahre sind, desto geringer ist auch der Zuspruch zu den
Programmangeboten der offentlich-rechtlichen Sender. Alle diese Trends verfestigen sich in
den vergangenen funf Jahren und sind nicht primar den Veranderungen durch die
Digitalisierung geschuldet” (ebenda: 49f.). Friedrichsen/Miuhl-Benninghaus vertreten die These,
dass solche Veranderungen im Medienkonsum der jungen Alterskohorten auch nachhaltig
weitgehend stabil bleiben. Zudem wirden die Daten zeigen, dass fur die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten die Entwicklung schwieriger verlaufe als fiir private Rundfunkanbieter. Die
Autoren sehen aktuell diesen negativen Trend beim Fernsehen bereits verfestigt. Beim Horfunk
wird die negative Entwicklung fir den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk noch nicht als
vergleichbar gravierend eingeschatzt. Allerdings betonen Friedrichsen/Miuhl-Benninghaus,

,dass dieser Trend sich zunehmend auch auf den Hérfunk ausdehnt® (ebenda: 54).

Nach den Nutzungsdaten zu den NDR-Programmen erreichen die NDR-Radios vor allem lber
N-JOY die jiungere Bevoilkerungsgruppe. Allerdings realisiert auch das Radioprogramm NDR 2
bedeutende Marktanteile bei den jingeren Bevolkerungsgruppen. Wahrend die Marktanteile
(Hordaueranteile) bei NDR 1 (Norddeutschland gesamt) und NDR 2 relativ stabil sind, besteht

bei N-JOY ein negativer Trend. Zum Beispiel realisierte NDR 1 (gesamt) in Norddeutschland in
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den Jahren 2001 bis 2009 Marktanteile zwischen 29,7 % und 33,6 % (aktuell 33 %) bei der
Bevolkerung ab 14 Jahren, bei NDR 2 lagen die Marktanteile zwischen 13,3 % und 11,7 %
(aktuell: 12,2 %); bei N-JOY lagen sie zwischen 3,6 % und 5 % (aktuell 3,6 %).

Im Projekt N-JOY XTRA geht es um die Ansprache der jingeren Bevélkerungsgruppen.

Deshalb stehen die Trends der Marktanteile bei den jungen Zielgruppen im Mittelpunkt. NDR 1

spricht eher die alteren Bevolkerungsgruppen an. Die Altersstruktur der Hoérerlnnen von NDR 2

ist zwar ausgewogener, sie zeigt aber auch eine deutliche Tendenz zur Mitte. NDR 2 findet den

grof3ten Zuspruch bei der mittleren Altersgruppe 30—49 Jahre. Das junge Radio des NDR ist N-

JOY, denn dieses Programm findet vor allem Zuspruch bei den jungeren Bevdlkerungsgruppen.

Abb. 79:
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Marktanteile NDR 1 (NDR-Gebiet, d. h. insgesamt NDR 90,3, NDR 1
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Abb. 80: Marktanteile NDR 2
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Abb. 81: Marktanteile N-JOY
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Der Trend bei den jlingeren Zielgruppen und dem jungen Radio N-JOY entspricht der negativen
Trendprognose von Friedrichsen/Mihl-Benninghaus (2009). Stabiler verlauft die Entwicklung

bislang bei den Radios, die schwerpunktmaRig die Zielgruppen 30-49 Jahre und 50 + x

ansprechen.
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Moglicherweise wird die abnehmende Radionutzung aber durch eine Radionutzung Uber das
Internet kompensiert. Die Online-Forschung kann auch anhand von Reichweiten zeigen, dass
eine Radionutzung per Internet stattfindet.

Abb. 82:  Radio- und Fernsehnutzung tber das Internet (in Prozent der Online-Nutzer ab 14
Jahren)
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Radioprogramme live im Internet héren®, Quellen: ARD/ZDF Online-Studie 2008, ALM-Jahrbuch 2008

Die Entwicklung der Seitenaufrufe hingegen widerspricht eher der These, dass eine

Kompensation der Marktriickschlage bei den jungen Horerinnen Uber das Internet stattfindet.

Abb. 83:  Entwicklung der Seitenaufrufe der Radio-Webseiten unter NDR Online
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Quelle: NDR-Online-Forschung
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Um die Bedeutung der Internet-Nutzung fur die Entwicklung des Marktes einzuschatzen, wird
erforderlich, Angaben uber die Zeit zu erhalten, die die Internet-Nutzerinnen fur das Radiohoren
per Internet verwenden. Die Media-Analysen sind indes noch nicht in der Lage, dazu Daten

vorzulegen.

Die Marktsituation stellt sich fir viele private Radios nicht besser dar. Nach den
Untersuchungen der ALM auf Basis der Media-Analyse zeigen sich bei Antenne Mecklenburg-
Vorpommern, Ostseewelle Mecklenburg-Vorpommern, Radio fnn, Radio 21, delta radio, R.SH
und Radio Nora Verluste bei den Horerinnen. Zuwéchse erzielte das niedersachsische
Privatradio Hit-Radio Antenne. AulRerdem blieb die Nutzung bei den Hamburger Radios 106!8
rock’n pop, ENERGY Hamburg, Klassik Radio Gebiet Hamburg, Oldie 95 und Radio Hamburg
stabil. Die Radios verzeichneten zum Teil auch Zuwachse (nach Stundenreichweiten; ALM
2008: 185f.; vgl. Kap. 3.7.5). Gemessen an den Seitenaufrufen zeigen die Webseiten von Radio
Hamburg, Hit-Radio Antenne, R.SH und delta radio eine Entwicklung, die N-JOY &hnelt. Die

Seitenaufrufe befinden sich auf einem ahnlichen Niveau und weisen ahnliche Trends auf.

Abb. 84: Seitenaufrufe der Online-Seiten norddeutscher Privatradios
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Quelle: IVW, eigene Berechnung

Bemerkenswert ist, dass die Radios R.SH und Hit-Radio Antenne bei den werberelevanten
Zielgruppen deutlich héhere Marktanteile als N-JOY erzielen (s. u.). Die Zahlen bestatigen die
Befragungsergebnisse, nach denen die Horerschaft von N-JOY vergleichsweise internetaffiner

ist. Auffallend sind auch die groRBeren Seitenaufruf-Erfolge der Radios ffn und ENERGY,
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gleichwohl zeigt auch bei diesen Radios die Seitenaufruf-Entwicklung zurzeit einen negativen
Trend.”

Um vor dem Hintergrund der Internetentwicklung die Marktwirkung des Projekts N-JOY XTRA
einzuschatzen, stellt sich zunachst die Frage, wie bedeutend Online-Seiten von jungen Radios

im Internet Gberhaupt sind.

Die Studien zur Mediennutzung bestétigen in der Regel, dass das Fernsehen nach wie vor das
am meisten genutzte Medium ist, und nicht etwa der Computer. Dem Fernsehen folgt das Radio
(Eimeren/Ridder 2005; SevenOne Media 2005). Wenn Nutzungsstudien die Musik als getrennte
Kategorie erfassen, folgen auf Fernsehen und Radio die Musik, der MP3-Player und
hdchstwahrscheinlich das Handy. Die Handynutzung wird aber i. d. R. nicht gemeinsam mit den

Nutzungsanteilen der anderen Medien veréffentlicht.

Abb. 85: Mediennutzung in Nutzungsdauer in Minuten pro Tag, Basis: Gesamtbevélkerung
oder jluingere Altersgruppen
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Quellen: ma 2008, Massenkommunikation 2005, ARD/ZDF-Onlinestudie 2008

Das Internet steht zwar zwischen ,Radio héren“ und ,Tontrager hdren®. Aber das Internet lasst

sich vergleichsweise schwieriger einer bestimmten Mediennutzungsform zurechnen. Das

Den negativen Trend bei den Pagelmpressions der Webseiten privater Radios zeigen auch die
Stellungnahmen norddeutscher Privatradioveranstalter vom 18.8.09 (51); sie erklaren den Trend mit
der starken Fragmentierung des Online-Marktes, der zudem die Werbefinanzierung der Online-
Angebote erschwert.
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Internet dient vielen Medienbedirfnissen. Es lasst sich deshalb nicht einfach einer bestimmten

Uberwiegenden Nutzungsform wie z. B. ,Radiohéren®, ,Musikhéren®, ,Lesen® oder ,Fernsehen®

zuordnen. Das zeigen die Befunde, wenn die Online-Nutzerinnen nach den Anwendungen

gefragt werden, die sie im Internet nutzen:

Abb. 86:

Genutzte Online-Anwendungen 2008, fiir Online-Nutzerinnen ab 14 Jahren in
Deutschland nach Altersgruppen, ,mindestens einmal wéchentlich genutzt,
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Dabei erweisen sich die n-joy.de-Nutzerlnnen als Uberdurchschnittlich internetaffin.
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Abb. 87:  Genutzte Online-Anwendungen 2008, fir Online-Nutzerinnen im NDR-Gebiet nach
Altersgruppen und Nutzerinnen von n-joy.de

n-joy.de 20-29 14-19
Suchmaschinen nutzen 100 96 97
Versenden/ empfangen von E-Mails 98 97 96
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 96 90 91
einfach so im Internet surfen 91 87 84
Freizeit-Informationen/Veranstaltungstipps 94 86 80
Redaktionelle Textbeitrage lesen 95 82 80
Redaktionelle Textbeitrdge ausdrucken 65 46 50
Videos ansehen/Videos herunterladen 75 61 82
Audios ansehen/Audios herunterladen 72 60 70
Kommentare in Blogs schreiben 53 35 46
Gesprachsforen, Newsgroups, Chats 76 54 82
Onlinecommunitys nutzen 80 71 80
Onlineauktionen, bei Online-Auktionen mitmachen 78 66 48
Kartenservice 72 62 44
live im Internet Radio héren 71 53 46
live im Internet fernsehen 36 31 26
Videopodcasts 44 32 40
Podcasting 44 25 37

Nutzung in den letzten drei Monaten, Angaben in %; Quelle: NDR-Online-Forschung, Befragte, die das
Internet nutzen, Mehrfachnennung maéglich

Das Medienverhalten der Jugendlichen ist Gegenstand einer groRen Anzahl internationaler und
nationaler Untersuchungen. Ein Befund der Studien ist, dass die enorm gewachsenen
Verfugbarkeiten infolge der Entwicklung des Internets Faktoren sind, die den Markttrend
beeinflussen, dem sich auch das Radio anpassen muss. Die gewachsene Medienverfligbarkeit
hat starke Auswirkungen auf die Praferenzen: Der angebotsseitige Faktor ermdglicht einen
enormen Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt flr diejenigen, die Musik- und Radiohéren

nachfragen.

Schulmeister (2008) hat mehrere empirische Studien analysiert. Ihm zufolge kann die Jugend
heute als eine ,Mediengeneration“ bezeichnet werden, denn ,nie zuvor hat eine Generation so
viele Medien zur Verfiigung gehabt und sie so extensiv genutzt‘ (2008: 80). Hinzu kommt, dass
die heutigen Medien im Vergleich zur Vergangenheit erheblich preiswerter sind. Der Befund
bezieht sich nicht nur auf das Geld, das fur die Nutzung ausgegeben werden muss. Vielmehr
wird der Markttrend davon beeinflusst, dass die Opportunitatskosten fur die Konsumenten
infolge der gewachsenen Zeit- und Ortsunabhangigkeit der Mediennutzung sinken. Denn die
empirischen Befunde dokumentieren einen normalen Markttrend, der entsteht, weil sich die
Menschen in einer Marktsituation des Uberflusses an Medien anders verhalten als bei
knapperem Medienangebot. Dabei zahlen zum Medienangebot neben Printprodukten, Radio
und Fernsehen auch der iPod, Mobiltelefone, Internet, PlayStation, Laptop, Mac, Spielgerate

u. v. m.
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Auler der Verfugbarkeit ist die Convenience ein weiterer Einflussfaktor des Markttrends. Die
gestiegene Convenience forciert auf dem Markt einen normalen Trend, der dem Trend bei einer
Preissenkung entspricht. Deshalb beeinflusst der Markttrend die Nachfrage nach Musiknutzung
und Radiohtren. Im Kern forcieren die verbesserten zeit- und ortssouveranen
Nutzungsmdglichkeiten diesen Trend durch MP3-Player, Handy mit MP3-Player und
Musikdownload per Internet. Im Ergebnis bedeutet die gestiegene Convenience, dass sich die
Konsumentenwohlfahrt jener Menschen verbessert hat, die willens und fahig sind, tber einen
Internetzugang und die mobilen Gerate zu verfiigen. Die Vorteile fir die Konsumenten schaffen

eine Marktsituation, der sich das Radio anpassen muss.

Die Tragweite des Wandels infolge der gestiegenen Convenience durch MP3-Player und enorm
gewachsene Verfugbarkeiten durch das Internet hat aber Grenzen: Einige empirische
Untersuchungen zeigen, dass die Medien nach wie vor immer nur als ein Teil der gesamten
Freizeitaktivitaten begriffen werden konnen. Auch beherrschen nicht der Computer und das
Internet das Kinderzimmer. Vielmehr behaupten sich Fernsehen und Musik in der Medienwelt
der jungen Menschen. AuRerdem zeigen die Untersuchungen, dass Computer und Internet sehr
unterschiedlichen Bedarfen von Jugendlichen dienen. Das Internet wird in die alltaglichen
Lebensweisen integriert. Es dient dabei auch den klassischen Zielen des Sozialverhaltens
Jugendlicher, wie z. B. Freunde zu treffen, Sport zu treiben, Musik zu héren, zu kommunizieren,
sich zu verabreden, zu telefonieren und Kontakt zu Gleichgesinnten zu halten (JIM 2008: 14f.;
Treumann u. a. 2007: 674ff.).

Vom Préaferenzwandel der jingeren Bevdélkerungsgruppen ist das Radio besonders stark
betroffen. Der Befund basiert auf den Ergebnissen, die die Antworten auf die
Unverzichtbarkeitsfrage (Bindung an Medien) ergeben. Die Antworten weisen darauf hin, dass

die Wertschatzung des Radios bei den Jugendlichen abnimmit.
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Abb. 88: Bindung Jugendlicher an Medien
0,4
]

0,35 -

0,25
0,2
0,15
0,1

0,05

0 T T T T T T T T T T 1
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

== |nternet —— Computer Fernseher =— MP3-Player

X Bicher ==m==Radio Zeitschriften—<— Zeitungen

Quelle: JIM 2008 bis JIM 1998, eigene Darstellung

Die Attraktivitat des Radios sinkt fir Jugendliche, wahrend zugleich Attraktivitat und Nutzung
anderer Medien steigen. Auch hieran wird deutlich, dass die MP3-Player einen Parameter des
Markttrends darstellen, der die Nachfrage nach Radionutzung beeinflusst. Die individuelle
Verfligbarkeit der Musik hat sich in den letzten Jahren vor allem infolge der MP3-Player
verandert. 82 % der Jugendlichen héren mehrmals pro Woche digitale Dateien, 62 % nutzen
den Player sogar jeden Tag. Mit diesem mobilen Abspielgerat wird fast ausschlief3lich Musik
gehort. Nur 5% nutzen den MP3-Player auch fur andere digitale Inhalte wie Horspiele,
Comedy, Horbicher oder Videodateien (JIM 2007: 19). TNS Infratest zufolge hatten im Jahr
2006 Radiosendungen nur einen Anteil von 4,6 % an den Internet-Downloads, die gelegentlich
mit MP3-Geréaten angehort werden (Werres 2006). Als Musikabspielgerat gewinnt auch das
Handy zunehmend an Bedeutung. Im Jahr 2008 nutzten bereits 13 Prozent das Handy flr den
Radioempfang (JIM 2008: 34). Als Musikmedium hat sich mit einer Reichweite von 43 % das
Handy bereits etabliert (JIM 2008: 19). Auch die Musiknutzung Uber das Internet steigt.

Die Reichweitenzahlen zeigen aber, dass der Attraktivitatsverlust des Radios nicht zugleich
einen Verlust an Kontakthaufigkeit bedeutet. Dieser These entsprechen auch andere
empirische Befunde, die zeigen, dass nach wie vor das Radio als Musik- und Begleitmedium
alltaglich von den Jugendlichen genutzt wird (Treumann u. a. 2007). Danach ist der Einfluss der

MP3-Player-Nutzung auf die Radionutzung nicht dramatisch. Die Befunde zu den Reichweiten
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bestétigen die These, dass die Praferenzénderungen gegeniber dem Radio vor allem darin
begriindet sind, dass neue und bequeme Alternativen verfigbar sind. Der Praferenzwandel
betrifft damit in erster Linie die Zeit- und Ortsunabhangigkeit zum Musikhéren. Das heil3t, es
sind die MP3-Gerate und Mobiltelefone mit MP3-Player, die das Spektrum an Ausspielwegen
und Musikverfligbarkeiten fur die Musikinteressierten vergrofRern und deshalb mehr genutzt

werden.

Abb. 89:  Musiknutzung 2006 und 2008 der 12- bis 19-Jahrigen (,h6re Musik mit ...%)
— taglich/mehrmals pro Woche —
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Quelle: JIM 2008 und 2006, eigene Darstellung

Die Media-Analyse” erfasst den Wandel Uiber die Reichweite und tagliche Nutzungsdauer der

Medien Tontrager, PC, Internet und Video. Danach hat die tagliche Nutzungsdauer, die auf

"  Bei der Interpretation der ma-radio-Zahlen ist zu berlcksichtigen, dass es sich bei der
»Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse“ (ag.ma) um eine nach kommerziellen Gesichtspunkten und
Zielen organisierte Marktforschung handelt. Die ag.ma fuhrt die kontinuierliche Marktforschung unter
der Bezeichnung ,Media-Analyse“ (ma) durch. Die Forschung erfolgt im Auftrag der ag.ma-Mitglieder.
Mitglied sind rd. 260 Unternehmen der deutschen Werbe- und Medienwirtschaft. Das Ziel der
Zusammenarbeit in der ag.ma ist die Erhebung der messbaren Werbetrager auf konsensualer Ebene.
Vor diesem Hintergrund bildet die ma radio die Wahrungsgrundlage des Werbemediums Radio und
finden die Weiterentwicklungen der Forschungsmethodik statt. Die verschiedenen Mitgliedergruppen
der ag.ma werden nach den Bereichen Werbetreibende, Werbe- und Media-Agenturen, Horfunk,
Fernsehen, Tageszeitungen, Publikumszeitschriften, Plakat und Online unterschieden. Im Rahmen
der Media-Analyse erhebt die ag.ma zweimal pro Jahr das Radionutzungsverhalten der Deutschen.
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diese Geratekategorien entféllt, zwischen 2001 und 2008 bei den Personen ab 14 Jahren (14—
24 Jahre) von taglich 36 Min. (76 Min.) auf 104 Min. (178 Min.) zugenommen (Neuwohner
2008: 252). Hinter diesem Zuwachs stehen vor allem MP3-Player und Mobiltelefone mit MP3-
Player und damit nicht zuletzt der iPod. Auch nach einer reprasentativen Untersuchung von
TNS Infratest — MediaResearch — (Werres 2006) horen die 14—-29-jahrigen MP3-Nutzerinnen
115 Min. Radio pro Tag (MP3 hoéren sie 94 Min.). Im Unterschied dazu héren die ,MP3-
Nichthorerinnen® der Altersgruppe mehr Radio, und zwar 142 Min. taglich. Noch geringere
Unterschiede messen die aktuelleren Media-Analysen. Die ma 2008 Il kann nur wenige Minuten
Unterschiede bei der Hordauer messen, je nachdem ob eine Person einen MP3-Player besitzt
oder nicht (ma 2008 Il, Mo—So, D+EU, Deutschland gesamt: 14-19 Jahre, 96 Min., Personen
mit MP3-Player-Besitz horen 94 Min. Radio taglich, bei den 20—29-Jahrigen sind es 163 Min.,
und Besitzerinnen von MP3-Playern hdren sogar 165 Min. Radio taglich). Auch bei der

Hordauer von anderen Tontragern sind die Unterschiede nicht gro3 (Klingler/Muller 2008: 506).

Die Hordauerentwicklung zeigt, dass der starke Attraktivitatsverlust zwar gleichzeitig von einem
Ruckgang begleitet wird. Der Hoérdauerverlust erscheint aber nicht so dramatisch wie der

Bindungsverlust.

Abb. 90:  Entwicklung der Hordauer des Radios
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Die durchschnittliche tagliche Hordauer allein kann aber nicht das Marktvolumen abbilden, denn

hinter dieser hochaggregierten Makrogrof3e kdnnen sehr unterschiedliche statistische

Seit der ma 2008 |l z&hlt sie auch die in Deutschland lebenden EU-Auslénder ab zehn Jahren dazu.
Damit passt sie ihre Grundgesamtheit der AGF-/GfK-Fernsehforschung an. Die AGF/GfK z&ahlt bereits
seit 2003 die Fernsehnutzung der EU-Auslander mit.
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Bevilkerungen stehen  (Klingler/Muller  2008: 503). Das Marktvolumen auf dem
Rezipientenmarkt ist das Volumen an Nutzungszeit, das die Menschen insgesamt dem Radio
zur Verfigung stellen (siehe Gundlach 2009a: 72 ff.). Gewichtet man die durchschnittliche
Hordauer mit der Bevdlkerung, zeigt sich, dass sich in Abhéangigkeit von den Erhebungen und
Grundgesamtheiten der Media-Analyse das Marktvolumen nur langsam verandert. Die
marktlichen Auswirkungen der Entwicklung des Internets und der zeit- und ortssouveranen
Musiknutzung auf die Radionutzung sind als Trend aber vorhanden. Gleichwohl befindet sich
das Marktvolumen nach wie vor auf einem sehr hohen Niveau.” Durch die Herausrechnung der
seit ma 2008 Il einbezogenen EU-Auslander wird der bereits seit Langerem bestehende Trend

des kontinuierlichen Riickgangs des Marktvolumens sichtbar.

Dabei sind aber auch rein statistische Effekte zu beachten. Ein Vergleich der ma-Zahlen ist seit der
ma 2008 Il durch statistische Veradnderungen deutlich erschwert: Bei der Interpretation der
Ergebnisse der MA 2009 | ist zu beachten, dass aufgrund der Erweiterung der Grundgesamtheit ab
der MA 2008 Il auf Personen ab 10 Jahre (D + EU) eine direkte Vergleichbarkeit mit den alteren MA-
Ergebnissen nicht mdglich ist. Eine eingeschrankte Vergleichbarkeit ist insofern nur méglich, als in
der vorliegenden Studie nur die Zahlen ab 14 Jahren verwendet werden. Die neuen jiingeren
Bevdlkerungsgruppen zwischen 10 und 13 sind herausgerechnet und somit nicht einbezogen.
Gleichwohl bleibt die weitere, viel wichtigere Einschréankung bestehen, dass die Grundgesamtheit
,deutsche Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren“ ab ma 2008 Il zusatzlich um die in Deutschland lebenden
EU-Auslander ab 14 Jahren erweitert wurde. Damit ist das statistische Horerpotenzial im Vergleich zu
den frilheren Media-Analysen um ca. 2.155.000 EU-Birger ab 14 Jahren angestiegen (Klingler/Muller
2008). Die durchschnittliche Hordauer der EU-Biirger liegt bei ungefahr 159 Minuten. Das heif3t, die
Folge der statistischen Anderung ist, dass insgesamt mehr Radionutzung ausgewiesen wird. Das
zeitliche Marktvolumen ist durch die statistische Veranderung ab ma 2008 Il damit um téaglich ca.
342.645.000 Minuten angestiegen. Auch eine Veranderung bei den 30-39-Jahrigen wird im Jahr
2009 von einem statistischen Effekt beeinflusst (ALM Jahrbuch 2008: 180).
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Abb. 91: Entwicklung des Marktvolumens auf Basis der ag.ma-Bevolkerungen
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Beim Marktvolumen wird der Trend des Riickgangs der linearen Radionutzung sichtbar.

Abb. 92:  Marktvolumen bei der Bevélkerung ab 14 Jahre
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Quelle: eigene Darstellung und Berechnung auf Basis von ma radio 2001 bis 2009, Klingler/Muller 2008,
Herausrechnung der Erweiterung der Grundgesamtheit durch die ma 2008 ||

Im Vergleich zur Media-Analyse zeigen weniger reprasentative und eher explorative Studien
eine dramatischere Entwicklung. Eine Anzahl an Studien behauptet fir die Zukunft einen
zunehmenden Verlust an Radionutzung (z. B. Albarran u. a. 2007; Ferguson/Greer/Reardon

2007). Ein moderateres Bild entsteht, sobald Untersuchungen differenzierter die
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unterschiedlichen Segmente der Jugendlichen betrachten und dabei vor allem auch mehr Wert
auf Reprasentativitat legen (z. B. Treumann 2007).

Auch unter den N-JOY-Nutzerlnnen lasst sich eine verdnderte Einschatzung des eigenen
Nutzungsverhaltens gegenuber dem Radio feststellen. Hierbei zeigen die Selbsteinschatzungen

der jungeren Horerlnnen eher, dass nicht von einer Kompensation ausgegangen werden kann.

Abb. 93:  Auswirkung der Online-Nutzung auf die Radionutzung nach Zielgruppen
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Internet, Internet mehr mir das Radio als fruher,
noch das Radio und das Radio das Internet als das  Radio als téglichen weil ich mir die Musik
vermissen einander Radio, Begleiter ofter aus
um mich zu ersetzt dem Internet
informieren beschaffe

O Gesamt 14-29 Jahre  ®30-49 Jahre ' 50+ Jahre Nutzerlnnen n-joy.de

in %, ab 14 Jahre, NDR-Gebiet, Angaben der Antworten ,trifft voll und ganz zu“ und ,trifft eher zu“;
Mehrfachnennungen mdglich, gefragt wurden Online-Nutzerinnen, die Internet-Nutzung und
Radionutzung mindestens ,mehrmals im Monat“ angeben; Quelle: NDR-Online-Forschung

Auch in den Wissenschaften findet eine breite Diskussion zur Zukunft des Radios statt. Die
Diskussion zeigt, dass die Digitalisierung der Ubertragungswege das Zusammenwachsen der
ehemals getrennten Medien Radio und Internet forciert. Diese Veranderung beeinflusst die

Marktbedingungen fiir Audioinhalte.

Einige Autoren fiihren die Veranderung der Nachfrage nach Radionutzung darauf zurtick, dass
sich infolge des Internets die Geschaftsmodelle und Vertriebsmodelle fir Musik neuen
Marktbedingungen anpassen mussen (z. B. Wichert 2007: 89f.). Das Musikfernsehen hat sich
dem Strukturwandel bereits angepasst (Mikos/Neumann-Braun 2007). Die Befunde heben den

Einfluss des ,Brennens” von CDs hervor. Nach der Brennerstudie 2007 wurde 2006 Musik im
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rechnerischen Umfang von 486 Millionen CD-Einheiten auf Rohlinge gebrannt. Dem gegenuber
steht die Zahl von 149,5 Mio. verkauften Musik-CDs. Noch dramatischer erscheint die Situation
bei Musik-Downloads. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die MP3-Player auch in der Lage sind,
ein vollstdndiges Musikarchiv auf Vorrat zu halten. MP3-Player sind nicht nur Abspielgeréte,
sondern auch personliche Musikarchive. Nach den Brennerstudien waren von den 465 Mio.
Uber das Internet heruntergeladenen Musiktiteln nur 6 % bezahlte Downloads und 14 % legale
kostenlose Downloads. 80 % waren illegale Musikdownloads tber Tauschbérsen und dhnliche
Netzwerke. Von den 16,6 Mrd. Musikdateien auf Festplatten, MP3-Playern oder Handys sind
bei einer durchschnittlichen Person ab 10 Jahren in Deutschland 614 Musiktitel im PC, 134 Titel
in einem MP3-Player und 25 Musiktitel im MP3-Handy abgespeichert (Brennerstudie 2007).

Es sind aber weniger die leichte digitale Kopierbarkeit, die illegalen Tauschbdrsen und
Downloads strukturverandernde Marktkrafte, die einen Markttrend forcieren, dem sich das
Radio anpassen muss. Vielmehr ist die enorm gewachsene Verfiugbarkeit von Musik ein
Einflussfaktor, der durch das Internet existiert. Denn das Internet ermdglicht viel mehr als nur
die Erleichterung des legalen oder illegalen Austauschens oder Herunterladens von Musik.
Hinzu kommt der immer einflussreichere Faktor, dass sich neben dem Offline-Radio und
unabhangigen Webradios im Internet eine beeindruckende Anzahl weiterer Orte flr Musik
auffinden lasst (Pritchard/Lewis 2008): z. B. MP3-Blogs und Online Music Stores. Dabei sind
auch YouTube und die Musikvideos Uber YouTube Parameter, die die Radionutzung
beeinflussen. YouTube lasst sich als personliche Radiostation nutzen. Ebenso hat der
Simulcast von Radioprogrammen eine weitere Fragmentierung der Nutzung Uber das Internet

zur Folge.

Viele weitere Mdglichkeiten, private Musik-Abspiellisten zu erstellen, haben starken Einfluss auf
die Musik- und Radionutzung: AllMusic, Finetune, Last.fm, Pandora, Pitchfork, u. v. m. Denn
der MP3-Player ist auch ein Datenmanagement-System. MP3-Player kdnnen eingesetzt
werden, um die Archive durch Austausch von Dateien und neue Downloads den personlichen
Praferenzen anzupassen. Die personalisierbaren Online-Musikangebote unterstitzen diese
Funktion durch personalisierbare Musikzusammenstellungen. Hiermit kénnen Musiktitel und

Interpreten entsprechend dem persodnlichen Praferenzprofil zusammengestellt werden.

Der MP3-Player und die Online-Musikabspiellisten machen den Einflussfaktor untibersehbar,
der durch die Interaktivitdt des Internets hinzukommt. Die Interaktivitat ist eine grundlegende
Marktbedingung des Internets, an die sich auch die Radiostationen anpassen miissen. Lediglich
Simulcast reicht dafiir nicht aus, denn das Internet ist nicht vergleichbar mit den Abspielwegen
UKW-Frequenz, Satellit oder Kabel. Die Zukunft des Radios im Internet liege vielmehr darin,

sich an den interaktiven Charakter und den daraus erwachsenden Méglichkeiten des Internets
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anzupassen. Zu den interaktiven Anpassungen des jungen Radios gehoren auch exklusive
Inhalte und Dienste auf den Radio-Webseiten. Beispiele dafiir sind experimentelle
Musikprojekte, eigene Konzertveranstaltungen und exklusive Berichte Uber Musikereignisse.
Zudem kann die Interaktion mit den Nutzerlnnen das Entstehen und Fortbestehen einer
Community i. S. e. Clubs aus Hdrerlnnen und Internet-Nutzerinnen unterstiitzen (Huang 2009;
Lauber/Wagner/Theunert 2007; Menduni 2007; Amoedo/Martinez-Costa/Moreno 2008;
Ferguson/Greer/Reardon 2007).

Auch nach den Erkenntnissen des Munchener Instituts fur Medienpadagogik darf man ,die
wachsende Bedeutung des Kommunizierens und Agierens in virtuellen Raumen fir die heute
heranwachsende Generation nicht ignorieren® (Lauber/Wagner/Theunert 2007: 36). Die Studien
des Instituts stellen heraus, dass der Konsum von Audioangeboten nicht mehr nur als
Rezeption (Radio und Musik héren, Beitrdge dazu lesen, Musik archivieren) zu verstehen ist.
Vielmehr seien im interaktiven Rahmen der Internettechnologie die Audioangebote in
kommunikative und interaktive Tatigkeiten (Chatten, Diskutieren in Foren, Kommentare
abgeben, Musik tauschen) eingebettet. Hinzu kommt die Verbindung mit produktiven
Tatigkeiten (eigene Podcasts erstellen, Mitmachen beim Internetradio), die fur junge Internet-
Nutzerlnnen wichtig ist. Auf dieser Argumentationslinie prognostizieren die Autoren eine sich
verfestigende Verbindung zwischen den Medien Radio und Internet (Lauber\Wagner/Theunert
2007: 6).

Die genannten Faktoren sind die Marktbedingungen des Internets, denen sich das Radio
anpassen muss, wenn es in Zukunft weiterhin eine Rolle bei der Mediennutzung der jlingeren
Bevolkerungsgruppen spielen soll. Einschrédnkend ist zu bemerken, dass die Entwicklung
langfristig verlauft und auch nicht dramatisch. Dabei ist zu berticksichtigen, dass viele Studien
zur Radiozukunft, die zu Empfehlungen und Zukunftseinschatzungen kommen, eher einen
explorativen Charakter aufweisen. Zum Beispiel sind haufig sogenannte ,Early Adopters® oder
spezifische Gruppen — bevorzugt Studierende — die empirische Basis (kritisch dazu Treumann
2007: 215; auch Schulmeister 2008).

Als Fazit angesichts der empirischen Basis bleibt fiir die Status-quo-Analyse festzuhalten: Das
Internet schafft flir das Radio zwar eine schwierig einzuschatzende Gemengelage, es zeigt aber
auch deutlich, welchen Marktfaktoren sich das Radio anpassen muss. AuBer dem Aufzeigen
der zu bericksichtigenden Marktfaktoren kann eine empirische Studie aber nicht beantworten,
wie die Anpassung an die sich abzeichnenden Marktbedingungen im konkreten Einzelfall
aussehen soll: Die Zukunft zu messen ist logisch unméglich. Die gemessenen Zahlen
reprasentieren immer nur die Vergangenheit und — je nachdem wie aktuell und repréasentativ sie

sind — konnen bestenfalls etwas Uber die Gegenwart aussagen. Gleichwohl zeigen die Studien,
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welche Faktoren es sind, die die Radionutzung angesichts der Internetentwicklung verandern.

Zusammenfassend zeigen die empirischen Befunde

— einen Ruckgang der linearen Radionutzung bei den nachwachsenden Generationen

— wachsende Musikverfiigbarkeit durch vielfaltige Online-Musikangebote und durch
Musikvideos im Internet, Webradios und Simulcast-Radios

— mobile Gerate, insbesondere MP3-Player

— mobile und zugleich personalisierbare Archive, Abspiellisten und Datenmanagement-
Systeme

— Interaktivitat

— Zeitsouveranitat

— neue Musikvertriebsmodelle

Diese Faktoren sind fur die Zukunft des Radios als relevant zu betrachten.

Die Marktsimulation der Status-quo-Analyse geht davon aus, dass sich der offentlich-rechtliche
Rundfunk nicht den geénderten Marktbedingungen anpasst. Die Marktsimulation hat dabei
einen weiteren, nicht radiospezifischen, aber gleichwohl sehr einflussreichen Faktor zu
bericksichtigen: den demografischen Wandel, der sich ebenfalls auf den Markttrend auswirkt.
Fur die Status-quo-Analyse ergibt deshalb die Marktsimulation fir die nachsten funf Jahre, dass
sich der Trend des Riickgangs der Radionutzung fortsetzen wird. Dies betrifft auch N-JOY und
Norddeutschland. Der Rickgang ist bereits allein aufgrund der demografischen Entwicklung
simulierbar. In den néachsten Jahren werden Schibe geburtenschwacher Jahrgénge die
begehrten Zielgruppen der 14-29-Jahrigen und der 30—39-Jahrigen pragen. Zwar sinkt nach
den Bevdlkerungssimulationen des Statistischen Bundesamtes die grof3e Bevdlkerungsgruppe
der Personen ab 14 Jahren nur um ca. 200.000 Personen. Aber die Zahl der 14—-29-Jahrigen
verringert sich um ca. 650.000 Personen. Die Gruppe der 30—-39-Jahrigen wird um ca. 580.000
Menschen kleiner.” Die Simulation geht davon aus, dass nach wie vor auch in den nachsten
funf Jahren die 14-29-Jahrigen und die 30-39-Jahrigen die internetaffinen
Bevolkerungsgruppen sind. Besonders internetaffin sind die 14—29-Jahrigen. Davon ausgehend
wird angenommen, dass sich die Radionutzung der 14—-29-Jahrigen um bis zu 25 % verringert,
denn das Internet bietet dieser Zielgruppe attraktivere Alternativen der Musiknutzung. Bei den
30-39-Jahrigen wird eine ahnliche Entwicklung angenommen, die zu einer Verringerung der

Radionutzung dieser Altersgruppe in den nachsten finf Jahren von bis zu 10 % fihrt. Deshalb

Annahmen gemafl Variante 1-W1: ,mittlere® Bevolkerung; dabei Geburtenhaufigkeit annéhernd
konstant, 1,4 Kinder je Frau, durchschnittliche Lebenserwartung m:= 83,5 Jahre und f:= 88 Jahre,
positiver Zuwanderungssaldo 100.000 Personen pro Jahr. Die Zahlen sind angepasst an die ag.ma-
Bevdlkerung, die nur einen Teil der Mikrozensus-Bevolkerung reprasentiert.
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wird sich das Marktvolumen auf dem Rezipientenmarkt entsprechend verringern. Fiir 2009 geht
die Schatzung von derzeit 12,2 Mrd. Min. Radionutzung pro Tag aus (14+, Mo. — So.). Das
Marktvolumen verringert sich bis 2013 auf bis zu 11,5 Mrd. Min. taglich. Far 2009 und fur die
14-29-Jahrigen geht die Schatzung von ungefahr 1,9 Mrd. taglichen Min. und fir die 30-39-
Jahrigen ebenfalls von ca. 1,9 Mrd. Min. aus. Das derzeitige Marktvolumen wird sich verringern.
Im Jahr 2013 horen die 14-29-Jahrigen schatzungsweise 1,35 Mrd. Min. und die 30-39-
Jahrigen ca. 1,6 Mrd. Min. Radio. Umgerechnet auf die durchschnittliche Hérdauer pro Tag
bedeutet dies, dass diese sich von derzeit 182 Min. (14+, 2009) auf bis zu knapp 173 Min. (14+,
2013) verringert (siehe Abbildung).

Abb. 94:  Schatzung Marktvolumen 2013: Status-quo-Analyse der Radionutzung
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Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis ag.ma-Bevolkerung, Mikrozensus-Bevdlkerung und
Bevolkerungssimulationen des Statistischen Bundesamtes

Die Beibehaltung des Status quo hat duale Marktwirkungen. Die Marktwirkung lasst sich
anhand der Bruttowerbeumsétze fiir das Jahr 2008 einschatzen. N-JOY ist vom Zuspruch bei
der werberelevanten Zielgruppe der 14—49-Jahrigen her betrachtet in den Regionen Hamburg
und Schleswig-Holstein am ehesten mit dem Privatradio delta radio vergleichbar. Es sei
angenommen, N-JOY realisiere Kontakte, die sich auf den Werbemarkten vermarkten liel3en.
Dies lasst sich unter der Voraussetzung annehmen, dass die derzeitigen Hérerlnnen von N-
JOY bei einem Marktaustritt von N-JOY ihre Préferenzen — zumindest langfristig — den
Qualitdten und Standards privatwirtschaftlich betriebener Radioangebote anpassen. Dies ist

insoweit eine reine Fiktion, als auch nach einem Austritt von N-JOY nach wie vor davon
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ausgegangen werden kann, dass andere alternative junge Offentlich-rechtliche Radios
existieren (z. B. WDR Eins Live). Allerdings kdnnten sie wahrscheinlich infolge der knappen
UKW-Frequenzen weniger gut empfangen werden. Die Annahme lasst aber auch aus anderen
Grinden nur eine sehr grobe Simulation der Werbeerlose zu. Ein Grund ist, dass
senderindividuelle Eigenschaften die Werbepreise mit bestimmen.

Darlber hinaus ist zu berlcksichtigen, dass die Rundfunkgebtihr keine Preissubvention ist; sie
entfaltet deshalb auch nicht die Marktwirkungen einer solchen Subventionierung. Fir den
Rezipientenmarkt bzw. Nutzerlnnenmarkt im Internet stellt die Rundfunkgebihr eine
Qualitatssubvention dar. Die wirtschaftlichen Preis- und Mengenwirkungen der
Qualitatssubvention entstehen auf dem Werbemarkt. Im marktékonomischen Sinne bewirkt die
Rundfunkgebuhr auf dem Werbemarkt eine regulierungsbedingte Angebotsverknappung.

Abb. 95:  Markt fur Horfunkwerbung ohne  Abb. 96:  Direkte Marktwirkungen werbefreier

werbefreie offentlich-rechtliche Radios auf dem Markt fir
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Quelle: Eigene Darstellungen

Werbefreie Angebote wirken auf den Werbemarkten wie eine Angebotsverknappung. Die
Verknappung schrankt die Angebotsmenge an Kontakten und Transaktionen zur Buchung von
Werbeplatzen fiir Fernseh-, Radio- und Online-Werbung ein. Deshalb wiirden sich die relativen
Werbepreise verandern, wenn die derzeitigen Publikumskontakte und die potenziellen
Werbeplatze von N-JOY zusatzlich auf dem Werbemarkt angeboten und gehandelt werden
kénnten. Dadurch wirde die Angebotsmenge an vermarktbaren Kontakten und an buchbaren
Werbeplatzen steigen: Den Werbekunden stehen nur die werbetragenden Medien zur
Verfigung, um Zugang zu Publikumskontakten zu bekommen. Deshalb ist der Werbepreis

zurzeit in der Tendenz hoher als fir den Fall, dass N-JOY auch Werbebelegungsmdglichkeiten
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schafft. Wirden nicht zugleich die Nachfrage bzw. die Budgets der Werbekunden nach mehr
Kontakten ansteigen, hiel3e dies, dass die VergréRerung der Angebotsmenge mehr Wetthewerb
um Werbekunden und damit Preissenkungen zur Folge héatte. Auf dem Markt fir Horfunk- und
Fernsehwerbung muss dieser Effekt aber nicht eintreten, da diese Méarkte bereits hochgradig
konzentriert sind. Deshalb kann eine Austbung kollektiver Marktmacht moglich werden, die
einen zusatzlichen Preisdruck auffangen kann. In engen Marktstrukturen ist das Risiko relevant,
dass dem Marktdruck tber Absprachen, Vermarktungskooperationen, Branchenverbande oder
durch Parallelverhalten entgegengewirkt wird.

Ein weiterer Punkt ist, dass auch beziglich der gegenwartigen Umsatzzahlen die Rabattpolitik
beachtet werden muss. Im Ergebnis kann eine Schatzung nicht von Bruttoumsétzen ausgehen,
fur das Ergebnis sind die Nettoumsatze relevant. Zunachst muss aber angesichts der

Datenlage von den Bruttoumsétzen ausgegangen werden.

Nach der Schatzung hat fir Hamburg und Schleswig-Holstein N-JOY einen Wert, der einem
Bruttowerbeumsatz von ca. 7,7 Mio. Euro (fur 2008) entspricht. Dies entspricht dem
Bruttoumsatz von delta radio. Nimmt man Radio Hamburg oder R.SH als Mal3stab, wéare N-JOY
im Vergleich dazu ein Viertel in Bruttowerbeumsatzzahlen wert. Danach mussten ca. 8 Mio.
Euro grob veranschlagt werden. Im Vergleich zu den niederséachsischen Privatradios radio ffn
und Hit-Radio Antenne realisiert N-JOY auch nur ca. ein Viertel der Marktanteile auf dem Markt
der werberelevanten 14—-49-jahrigen Rezipienten. Das heifl3t, in Niedersachsen hat N-JOY einen
Wert von ca. 10-11 Mio. Umsatz an Bruttowerbung. In Mecklenburg-Vorpommern erreicht N-
JOY ein Drittel des Marktanteils von Antenne Mecklenburg-Vorpommern. Deshalb ist fir

Mecklenburg-Vorpommern ein Bruttowerbeumsatzwert von grob 5 Mio. Euro zu veranschlagen.

Abb. 97: Marktanteile der NDR-Radios bei den 14—-49-Jahrigen

Marktanteile der NDR-Radios bei Bundesweiter = Mecklen- Schleswig- Ballungsraum  Nieder-
den 14-49 Jahrigen Marktanteil burg-Vor- Holstein Hamburg sachsen
pommern

NDR 1 Niedersachsen 1,1 % 0,4 % 0,5 % 1,1% 8,1%
NDR 1 Welle Nord 0,5% 0,4 % 7,9 % 22% 0,0 %
\'\/'c'?f; 1 Radio Mecklenburg- 0,5% 17,4% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
NDR 90.3 0,0 % 0,0 % 1,4 % 5,0 % 0,5 %
NDR 2 32% 12,6 % 16,7 % 15,6 % 14,8 %
N-JOY 1,1% 4,8 % 7,4 % 6,1 % 6,2 %
NDR Kultur 0,0 % 0,0 % 0,5% 0,6 % 0,5%
NDR Info 0,5 % 22% 1,4 % 1,7 % 1,0 %

Quelle: RMS Radio Marketing Service GmbH und Co. KG
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Abb. 98:

Bruttowerbeumséatze Horfunk in Euro

delta radio

R.SH Radio Schleswig-Holstein

Radio Nora

Das NEUE alster radio — 106!8 rockn roll

ENERGY Hamburg
Klassik Radio Gebiet Hamburg

Oldie 95

Radio Hamburg
Hit-Radio Antenne

radio ffn
RADIO 21

2006
6.015.000 €
31.729.000 €
5.151.000 €
3.915.000 €
3.742.000 €
4.260.000 €
32.104.000 €
31.989.000 €
38.430.000 €
7.332.000 €
17.692.000 €

Bruttowerbeumséatze der Privatradios in Norddeutschland

2007
7.290.000 €
34.341.000 €
6.008.000 €
7.362.000 €
4.428.000 €
3.875.000 €
29.711.000 €
34.588.000 €
43.487.000 €
7.688.000 €
14.865.000 €

2008
7.730.000 €
32.840.000 €
6.468.000 €
10.182.000 €
4.714.000 €
4.971.000 €
32.696.000 €
39.619.000 €
44.282.000 €
8.290.000 €
15.188.000 €

Antenne Mecklenburg-Vorpommern

Ostseewelle Mecklenburg-Vorpommern
Quelle: ALM 2008, dort zitierte Quelle Nielsen Radio-Werbestatistik

Abb. 99: Marktanteile der Privatradios in Norddeutschland
Marktanteile der Privatradios bei Bundesweiter | Mecklen- Schleswig- Ballungsraum | Nieder-
den 14-49-Jahrigen Marktanteil burg-Vor- Holstein Hamburg sachsen

pommern

delta radio 0,5% 0,4 % 6,5 % 5,0 % 0,5%
R.SH Radio Schleswig-Holstein 1,6 % 0,9% 32,6 % 10,6 % 0,5%
Radio Nora 0,0 % 0,0 % 51% 22% 0,0%
Das NeLr alster radio — 10618 0,5 % 0,4 % 8,4 % 10,6 % 1,0 %
ENERGY Hamburg 05% -- 2,3% 7,8% 0,0%
Klassik Radio Gebiet Hamburg 0,0% | -- 0,5% 1,1% -
Oldie 95 05% -- 3, 7% 7,8 % 0,0%
Radio Hamburg 1,1 % 0,0 % 6,5 % 26,1 % 3,3%
Hit-Radio Antenne 32% 22% 1,4 % 6,1 % 23,3 %
radio ffn 32% 0,9 % 1,4 % 3,9% 24,3 %
RADIO 21 05% -- 0,0% 0,0% 2,9 %
Cg:ggrr‘rfm'\gfr‘;k'e“b”rg' 0,5 % 16,1 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Ostseewelle Mecklenburg- 1.1% 43.9 % 0.0 % 0.0 % 0.0 %
Vorpommern

Quelle: RMS Radio Marketing Service GmbH und Co. KG; := angewandte Vergleichsmalstabe

Allerdings wirde die Kontaktmenge von N-JOY auf dem Radiowerbemarkt in Norddeutschland
nicht zu einer Zunahme an Bruttowerbeeinnahmen fithren: Die Bruttowerbeeinnahmen zeigen
unmittelbar das Potenzial, womit die Produzentenrente erzielt wird, wenn die Kosten abgezogen
sind. Fir die Konsumentenrente sind sie ein indirekter Indikator, weil vorausgesetzt wird, dass
ein Werbekunde nur dann einen Werbeplatz bucht, wenn er sich davon einen Nutzen

verspricht.” Steigt die Angebotsmenge an Werbeplatzen, sind Preissenkungen wahrscheinlich,

*

Nur bei dem theoretisch denkbaren Grenznutzer waren Preis und Nutzen gleich, sodass bei dieser
(Grenz-)Transaktion keine Konsumentenrente entsteht. Dasselbe trifft fir den Grenzanbieter zu, bei
dem die Grenzkosten genau dem Gleichgewichtspreis entsprechen; dieser Grenzanbieter kommt
durch eine Transaktion zu dem Gleichgewichtspreis zwar auf seine Kosten, erwirtschaftet aber keine
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sofern die Werbebudgets nicht vergrof3ert werden. Gleichwohl ist fir die Gesamtwohlfahrt auf
dem Radiowerbemarkt zu berlcksichtigen, dass N-JOY zurzeit eine Angebotsverknappung
erzeugt. Die Angebotsverknappung bewirkt eine Umverteilung von Konsumentenrenten der
Werbekunden hin zur Produzentenrente. Waren die derzeitigen Kontakte von N-JOY
vermarktbar, wirde zwar der Preis (TKP) sinken, es wirde sich aber zugleich die
Konsumentenwohlfahrt der Werbekunden erhdhen. Aul3erdem kdme es infolge der Ausweitung
der Angebotsmenge bzw. der zusétzlichen Transaktionen auf dem Markt zu einer Erhéhung der
Gesamtrente, die auf dem Radiowerbemarkt erwirtschaftet wirde (*). Allerdings fande auch eine
Umverteilung der derzeitigen Produzentenrente hin zur Konsumentenrente statt. Gleichwohl ist
die Wirkung auf die Produzentenrenten nicht eindeutig: Obwohl der Preis sinkt, folglich weniger
Umsatz zur Erzielung der Produzentenrente zur Verfigung steht, kann die Produzentenrente
trotzdem ansteigen, sofern der Austritt von N-JOY zugleich die Angebotsbedingungen
ausreichend verbessert. Die Angebotstékonomie kann sich dadurch verbessern, dass der
Vergleichsmalstab und in diesem Sinne der Wettbewerbsdruck durch die gebihrenfinanzierte
Qualitaten den Markt verlassen. Weniger Wettbewerb und Vergleiche mit den offentlichen
Diensten konnen die Kosten reduzieren, die fir Privatradios jeweils anfallen, um jeweils 1.000
Kontakte zu produzieren. Das hei3t: Weniger Wettbewerb durch 6ffentlich-rechtliche
Rundfunkanstalten hat geringere Tausend-Kontakte-Kosten zur Folge, und dies erhéht die

Produzentenrente.

Es gibt aber keinen Grund anzunehmen, dass ein betrachtlicher Teil der jungen Hérerlnnen, die
N-JOY verliert, zu den privaten Radioprogrammen abwandert. Deshalb kann auch nicht davon
ausgegangen werden, dass der Status quo wachsende Werbeumsatze beim privaten Horfunk
zur Folge hat. Wenn der private Horfunk von einem Status quo bei n-joy.de profitiert, kann er
dies nur, insofern mehr Werbeumsatze im Internet erzielt werden. Im Internet unterliegen die
Radiosender aber ebenso wie n-joy.de einem negativen Trend. Wahrend die UKW -Radiomarkte
und insbesondere die Markte fir Radiowerbung durch relativ enge Marktstrukturen
gekennzeichnet sind, treten die Online-Seiten der Radiosender in einen offenen Medienmarkt
ein, auf dem sie mit anderen Unternehmen um die musikinteressierten und jlngeren

Nutzerlnnen konkurrieren.

Die Status-quo-Analyse geht davon aus, dass sich der NDR und damit auch N-JOY nicht den
veranderten Marktbedingungen anpassen. In diesem Fall wird die Radionutzung von N-JOY
weiter abnehmen. Zugleich wird die Entwicklung im Internet zu keiner Kompensation fiihren,

sodass auch im Internet n-joy.de an Online-Nutzung verlieren wird.

Produzentenrente.
Bezogen auf die Grafik hiel3e dies, dass durch die zusatzlichen Transaktionen das Dreieck EqoE;A
zusatzlich realisiert werden kann.

*
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Abb. 100: Entwicklung der Nettowerbeumsatze des Horfunks in Mio. Euro

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Horfunk 604,70 €/690,93 € 732,93 €/ 677,98 € 595,12 € 579,24 €/ 617,99 € 663,71 € 680,48 € 743,33 €/ 711,23 €
Online 25,56 € 76,69 €| 153,39 €| 185,00 €|227,00 €| 246,00 €| 271,00 € 332,00 €| 495,00 €| 689,00 € 754,00 €

Quelle: ZAW

Mittlerweile hat der Gesamt-Nettoumsatz an Online-Werbung die Radiowerbung ubertroffen.
Anders als im Bundesdurchschnitt ist der Bruttoumsatz bei den Privatradios im Norden mit
Ausnahme von Schleswig-Holstein und Bremen gewachsen (ALM 2008: 188f.). Der bundesweit
gestiegene Online-Umsatz entfallt aber nur zu einem Bruchteil auf das Radio im Internet. Zum
Beispiel machen die von der IVW gezdhlten Pagelmpressions der Online-Seiten der

Radiosender weniger als 10 % aus.

Abb. 101: Pagelmpressions von n-joy.de

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
N-JOY 17.350.382 30.790.779 22.493.830 20.264.239 24.825.563 22.888.664 21.413.371
Quelle: NDR-Online-Forschung

Nach den vorherigen Schatzungen (Kapitel 4.1 zur Status-quo-Analyse von NDR Online) geht
in den néachsten flunf Jahren die Radionutzung bei den 14-29-Jahrigen um ca. 29 % und bei
den 30-39-Jahrigen um ca. 16 % zurlick. Nach den soziodemografischen Strukturdaten
kennzeichnen diese Altersstufen die Hoérerlnnen des Radios N-JOY (Kapitel 4.2 zur
dynamischen Analyse von NDR Online). Angenommen, die Rickgange verteilten sich ungeféahr
gleichgewichtig auf die Online-Nutzung von n-joy.de, dann hiel3e dies, dass bis 2013 die Zahl
der Pagelmpressions um 22,5 % auf ca. 17 Mio. Pls sinkt. Der Online-Marktwert der n-joy.de-
Nutzerlnnen macht das Potenzial aus, dass den privatwirtschaftlich betriebenen Online-
Angeboten auf dem Markt fur Online-Werbung weniger zur Verfiigung steht. Das entgangene
Potenzial sinkt von rd. 123.000 Euro (brutto, 2008) auf 97.580 Euro (brutto, 2013, in Preisen
von 2008).

Als Fazit bleibt zur Status-quo-Analyse festzuhalten: N-JOY verliert unter Status-quo-
Bedingungen weiter an Hoérerlnnen, und auch im Online-Bereich wird keine Kompensation

stattfinden.

5.2  Dynamische Marktanalyse

Die dynamische Marktanalyse geht davon aus, dass sich der NDR durch das Projekt N-JOY
XTRA den Marktparametern des Internets anpasst. Die Anpassung schafft das Potenzial einer

hoheren Attraktivitdt des jungen Online-Angebots im Vergleich zu einem Simulcast-
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Radioprogramm. Die Marktanpassung betrifft das Marktsegment der jlingeren Nutzerlnnen, das
auch fur privatwirtschaftlich betriebene Radiosender im Internet attraktiv ist und bearbeitet wird.
N-JOY-XTRA wird aus der werberelevanten Zielgruppe der 14-29-Jdhrigen dem Online-
Werbemarkt vermarktungsfahige Kontakte entziehen.

Die vorhergehende Status-Quo-Analyse und die Analyse zu NDR Online zeigten ein Potenzial,
dass der Privatwirtschaft auf dem Online-Werbemarkt zur Erzielung von Konsumenten- und
Produzentenrenten nicht zur Verfiigung steht. Ohne den Markteintritt von N-JOY XTRA konnte
ein Teil des Potenzials an Konsumenten- und Produzentenrente realisiert werden, insoweit N-
JOY weiterhin Horerinnen verliert und diese Verluste nicht Uber das Online-Angebot
kompensiert werden. Die geringer werdenden Verdrangungseffekte lassen sich aber nicht fir
den Horfunkbereich isolieren, denn im Internet sind Radiosender nicht die alleinigen
Teilnehmerinnen, die vom Markteintritt von N-JOY XTRA betroffen waren. Gelange es dem
NDR zum Beispiel, dass in Zukunft die jungeren Zielgruppen die Videos der Sendung ,Extra 3
bei N-JOY XTRA suchen anstatt bei YouTube, hie3e dies, dass dem Videoportal YouTube
Nutzerlnnen entzogen werden und damit dort einer Werbevermarktung auch weniger Kontakte

zur Verfuigung standen.

Das Internet ist keine Verlangerung des Radiomarktes. Das Projekt N-JOY XTRA lasst sich
auch nicht auf den Simulcast-Betrieb eines Radiosenders reduzieren. Daraus folgt: Welche
Online-Anbieter vom Eintritt von N-JOY XTRA betroffen waéren, lasst sich nicht eindeutig
bestimmen, denn N-JOY XTRA tritt in den Online-Markt fur professionellen Medien-Content ein.
Im Unterschied zu NDR Online verfolgt N-JOY XTRA dabei eine Ansprache junger Zielgruppen.
Ein wichtiges Element des Projekts sind zum Beispiel die jungen VoD-Dienste, die durch die
NDR Mediathek und die wenigen jungen Sendungen des NDR-Fernsehens integriert werden.
Der NDR plant fiir N-JOY XTRA das folgende jahrliche Investitionsvolumen ab 2010:

Abb. 102: Aufwandsberechnung des NDR fiir das Projekt N-JOY XTRA

N-JOY XTRA 2010 2011 2012
Personal- und 460.000 €
Honoraraufwendungen
Sachaufwendungen, inkl.
Rechtekosten, Onlinezuschlage 80.000 €
Verbreitungskosten 30.000 €
Abschreibungen 20.000 €
Summe 590.000 € 610.000 € 610.000 €

Quelle: Telemedienkonzept 4.6.09: 71
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Abb. 103: Aufwandsberechnung des NDR fir NDR Online inkl. N-JOY XTRA

2009 2010 2011 2012
NDR Online 7.480.000 € 8.810.000 € 8.810.000€  8.810.000 €
N-JOY XTRA 590.000 € 610.000 € 610.000 €

Summe  7.480.000 € 9.400.000 € 9.420.000 €  9.420.000 €
Quelle: Telemedienkonzept 4.6.09: 71

Ein Vergleich dieser Investitionen mit den betroffenen Werbeerldspotenzialen zeigt, dass die

zukUnftige Marktentwicklung im Internet von den Investitionen des NDR mitgepragt wird.

Die

Investitionen der o&ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten kdnnen auf dem Online-Markt

Malstédbe fur publizistische Qualitdten und Standards fur professionellen Content setzen,

sofern die MalRstdbe und Qualitaten tatsédchlich von den Internet-Nutzerinnen nachgefragt

werden.

Die folgende Darstellung setzt voraus, dass N-JOY XTRA zu einem hdéheren Nutzungspotenzial

fuhrt, als n-joy.de zurzeit Uber NDR Online erreicht. Dies hatte die nachstehenden

Veranderungen der Wohlfahrt auf dem Online-Werbemarkt zur Folge.
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Abb. 104: Marktwirkung und Veranderung der Konsumentenwohlfahrt auf den Online-Werbemarkten durch einen erfolgreichen Markteintritt von
N-JOY XTRA

Status Quo - Marktgleichgewicht Marktwirkungen eines erfolgreichen

LEth’en ohne den Markteintritt von N-JOY XTRA I‘EtF;en Markteintritts von N-JOY XTRA
der der
Werbe- Werbe-
kunden kunden
%,
%5,
RS
()
%
A
%
/5@ A
'f(/,) \00\0 Konsumentenrente \% @‘00
Oéo ?‘(\ge der Werbekunden & ?S\g éoo\ N
TKP, Ez o
Konsumentenrente ‘
der Werbekunden TKP, - <E;
Produzentenrente
TKPy | ! EO TKPO ”””” ) EO
Produzentenrente
WP Menge an WP, WPy WP, Menge an
0 Werbeschaltungen (WP) Werbeschaltungen (WP)

Eo := Ausgangsgleichgewicht TKPoWP, ohne einen Markteintritt von N-JOY XTRA; E; := Verschlechterung der privatwirtschaftlichen Angebotsékonomie durch die
Wettbewerbswirkung von N-JOY XTRA, Folge: Verringerung der Produzentenrente in E; ; E, := Angebotsverknappung infolge der werbefreien Marktbearbeitung
durch N-JOY XTRA, Folge: héhere Preise bewirken eine Umverteilung von Konsumentenrente hin zur Produzentenrente, d. h. Erhéhung der Produzentenrente
zulasten der Konsumentenrente in E, (obere, dunklere gelbe Flache).
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Die vorherigen Schaubilder (Abb. 104) sind aber nur ein sehr unvollstandiges Bild zu den
Faktoren, die die Marktentwicklung beeinflussen. Die Grof3e des zukunftig durch N-JOY XTRA
reduzierten Umsatzvolumens wird darin iberschétzt. Der Grund fiir die Uberschatzung ist, dass
die Gesamtnachfrage auf dem Markt fir Online-Werbung (= Nachfragekurve) in den
Schaubildern als konstant angenommen wird. Diese Annahme entspricht aber nicht der
bisherigen Entwicklung und wird wohl kaum fur die ndhere Zukunft zutreffen. Je mehr die
Werbetreibenden ihre Budgets zugunsten der Online-Werbung und damit ggf. zulasten anderer
Mediengattungen umschichten, umso mehr kann sich die wirtschaftliche Situation auf den
Online-Markten verbessern. Die Abwanderung des zeitlichen Nutzungs- und Marktvolumens ins
Internet kann kaum ohne wirtschaftliche Folgen bleiben. Das Wachstum auf dem Markt fir
Online-Werbung (= Rechtsverschiebung der Nachfragekurve) ist der zentrale Einflussfaktor, der
die Konsumenten- und Produzentenrenten auf dem Markt bestimmt. AufRerdem Ilasst sich
unterhalb der aggregierten Gesamtnachfrage bei der derzeitigen Gemengelage im Internet kein
einheitlicher Trend einschatzen, der nach dem Markteintritt von N-JOY XTRA einsetzen wirde.
Zurzeit unterliegen das Radio N-JOY und die Online-Seite n-joy.de einem negativen Trend.
Auch nach dem Start von N-JOY XTRA kann sich der negative Trend mehr oder weniger
fortsetzen, falls das Projekt N-JOY XTRA die Ziele verfehlt. Mdglicherweise kann das Projekt
aber erreichen, dass sich die Entwicklung auf dem derzeitigen Niveau stabilisiert oder dass sich
der Trend zu einem positiven Trend umwandelt und die 6ffentlich-rechtlichen Online-Angebote

mehr Zuspruch bei den jungeren Bevolkerungsgruppen finden.

Wenn N-JOX XTRA es gelingt, das derzeitige Potenzial zu halten, und selbst unter dem
Gesichtspunkt, dass sich das Umsatzvolumen auf dem Markt fir Online-Werbung auf einem
vergleichsweise niedrigen Niveau weiterentwickelt, bleibt ein kritischer Aspekt weiterhin zu
bericksichtigen. Der kritische Aspekt ist, dass ein Teil des wirtschaftlichen Potenzials auf einem
Zukunftsmarkt nicht mehr zur Verfiigung steht, auf dem sich zum Beispiel auch die privaten
Radios positionieren wollen — vorausgesetzt, die privaten Radiosender verfolgen ebenso wie N-
JOY XTRA das Ziel, sich mit ahnlichen Projekten dem Praferenzwandel anzupassen (™). Unter
dieser Voraussetzung erhoht das Projekt N-JOY XTRA das Investitionsrisiko, da von vornherein

ein Teil des moglichen Erléspotenzials durch N-JOY XTRA nicht zur Verfligung stehen kann.

Die Hohe des o6ffentlichen Investitionsvolumens des NDR ist ein Indikator dafiir, dass der NDR

plant, die duale Rundfunkordnung ins Internet zu verlangern.

sk

Nach der Stellungnahme der APR existieren Ausbauziele privater Radiosendeunternehmen, ,wenn
die 6konomischen Bedingungen des Rechteerwerbes geklart sind und zudem auch in technischer
Hinsicht Reichweitenzahlen feststellbar sind, die ein Volumen erreichen, um eine
Angebotsausweitung auch in qualitativer Hinsicht zu refinanzieren® (S. 7).
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Abb. 105: Netto-Werbeumsatze der Medien und Gebihrenertrage der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten: deflationierte Umsatzzahlen,
Verbraucherpreisindex Basis 2005
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Die Ubertragung der dualen Rundfunkordnung in das Internet bedeutet, dass sich die
Marktstrukturen und damit die Finanzierungsstrukturen der anderen Medienméarkte in das
Internet verlangern. Die Finanzierungsstrukturen der Medien bestehen aber nicht nur aus
Werbeumsétzen und Rundfunkgebuhren (siehe Abbildung oben). Bei den tagesaktuellen
Medien wie Zeitungen und Zeitschriften kommen die Vertriebserldse hinzu. Auch erzielen die
Pay-TV-Unternehmen und die entgeltpflichtigen Fernsehangebote der Kabelnetz- und
Satellitenbetreiber (Kabel Digital, Kabel BW, Unitymedia, PrimaCom, DTAG/T-Home, SES) auf
den Fernsehmarkten Vertriebserlose. Hinzu kommt, dass im Internet die Webportale und
Online-Zeitungen eine eigenstandige Rolle spielen. Jedenfalls lassen sich zur Zeit die Anteile
der tagesaktuellen Medien an den Online-Umsétzen nicht bestimmen. Zum Beispiel ordnet die

Nielsen Online-Werbestatistik die Umsatze nicht nach Branchen ().

AbschlieRend bleibt festzuhalten, dass im Erfolgsfall N-JOY XTRA fir die junge Zielgruppe ein
Standard und eine OrientierungsgroRe wird, die dann auch am Markt ein akzeptierter
Vergleichsmaf3stab zum Beispiel fur die Engagements der jungen privaten Radiosender im
Internet ist. Insoweit wirde der Markteintritt von N-JOY XTRA das nachgefragte Qualitatsniveau
und die Konsumentenwohlfahrt auf den Nutzerlnnenmarkten verbessern. Eine Verdrangung
privater Anbieter ist nicht zu erwarten, da der NDR eine viel zu schwache Marktstellung bei den
werberelevanten Zielgruppen hat. Gleichwohl wirkt das Projekt N-JOY XTRA negativ auf die
Angebotsdkonomie derjenigen privaten Anbieter, die ein ahnliches Projekt starten wollen.
Anders als auf den Radioméarkten ist aber der Marktzutritt zu den Online-Markten nicht
beschrankt: Wahrend die knappen UKW-Frequenzen enge Marktstrukturen unterstitzen,

schafft das Internet einen offenen Medienmarkt.

Angesichts des Investitionsvolumens ist deshalb die Entscheidung tber die Genehmigung des
Projekts N-JOY XTRA eine Entscheidung darlber, ob die duale Rundfunkordnung ins Internet
verlangert werden soll. Denn mit N-JOY XTRA plant der NDR, eine Nutzerschaft zu bedienen,
die die bevorzugte Nutzerschaft vieler privater Online-Anbieter ist. Im Erfolgsfall schafft deshalb
N-JOY XTRA Potenziale fir einen Verlust an Konsumenten- und Produzentenrente im Internet.
Die Verluste entstehen auf den Markten fiir Online-Werbung. Das Marktvolumen an Online-
Werbung wird zwar wachsen. Aber infolge des Markteintritts von N-JOY XTRA wird ahnlich wie
bei dem Radio N-JOY der Privatwirtschaft ein Teil der potenziellen Marktnachfrage und
bevorzugten Nutzerschaft nicht zur Verfligung stehen. Dies beeinflusst die Angebotsékonomie

der privaten Konkurrenten. Die negativen Marktwirkungen betreffen die privaten Radios in

Nach dem US-amerikanischen Zeitungsverlegerverband wirden auf dem US-Online-Werbemarkt die
Webseiten der Zeitungen einen Marktanteil von 26,9 %, lokale Online-Verzeichnisse 9,5 %,
Fernsehsender 9,5 % und die Webseiten der Radiosender 2,1 % erreichen (Quelle: Newspaper
Association of America, April ‘09, 2008, naa.org).
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Norddeutschland, sofern die Privatradios &hnliche Internetstrategien planen, um sich den
zukunftigen Marktbedingungen des Internets anzupassen. Der Vertriebskanal Internet
verlangert aber nicht die Radiomarkte. Vielmehr existiert im Internet ein eigenstandiger Markt
fur professionelle Medieninhalte.

Das Projekt N-JOY XTRA muss auch bertcksichtigen, dass die jungen und nachwachsenden
Generationen die Wahlerlnnen und Entscheiderlnnen von morgen und dbermorgen sind
(Ludwig 2009: 6f.). Die Marktanalyse zeigt, dass fur diese Menschen Fernsehen und Radio eine
abnehmende und gegeniber dem Internet eher nachrangige Bedeutung haben. Junge
Nutzerinnen sind im Internet unterwegs, und fir Medienunternehmen, die Uber das Internet
nicht erreichbar sind, besteht das Risiko, ihre Existenzberechtigung zu verlieren. Wenn dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk im Internet junge Projekte verwehrt werden, muss auch in
Rechnung gestellt werden, ob die jungen Menschen und nachwachsenden Generationen in

Zukunft bereit sein werden, im bisherigen Umfang Rundfunkgebihren zu bezahlen.

Zudem geht fur private Horfunkunternehmen der wirtschaftliche Veranderungsdruck weniger
von einem Projekt wie N-JOY XTRA aus. Zum Beispiel besteht nach einer Studie von
Goldhammer u. a. (2008) ,ein ernstzunehmendes Risiko, dass die derzeit heranwachsende
(Download-)Generation langfristig ihren Radiokonsum substituieren kdnnte® (ebenda: 87). Auch
.eine etwas zogerliche Nutzung der Maoglichkeiten des Internets durch Hoérfunkveranstalter®
(ebenda: 88) unterstiitzt der Studie zufolge neben programmpolitischen Fehlern die Anderung
der Horfunknutzung junger Zielgruppen. Die vorhergehende Status-quo-Analyse kam zu
ahnlichen Ergebnissen wie die Studie. Allerdings werden die Entwicklungen etwas
zurickhaltender und weniger dramatisch beurteilt. Dazu kommt der Hinweis, dass die
empirische Basis der Zukunftsprognosen genauer zu prifen ist. Jedenfalls setzt die
Marktentwicklung die wirtschaftlichen Bedingungen des Radiogeschéftsmodells unter Druck,
und dies betrifft in erster Linie die jingeren Radios. Dabei geht dieser Strukturwandel nicht nur
vom Internet aus; er wirde sich auch entfalten, falls in Deutschland die UKW-Frequenzen
abgeschaltet wirden und das Digitalradio die Radiolandschaft pragen wirde (Goldhammer u. a.
2008).

Ein Simulcast-Betrieb ist kein Zukunftsprojekt des Radios flr das Internet. Das Internet forciert
eine Marktfragmentierung, die die potenziellen ZielgruppengréfZen im Vergleich zu Radio und
Fernsehen deutlich verkleinert. Zudem spielen sich im Vergleich zum Fernsehen und Radio die
Marktentwicklungen im Internet auf einem deutlich niedrigeren wirtschaftlichen Niveau ab. Dies
bestatigt das Volumen der entgangenen Werbeerlose, das das Potenzial fur die Rentenverluste
zeigt. Das Marktvolumen an Online-Werbung wird sich in Zukunft aber weiter positiv verandern.

Auch wenn das wirtschaftliche Potenzial zurzeit niedrig erscheint, bleibt zu bertcksichtigen,
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dass das Internet aus Sicht vieler Medienunternehmen Zukunftsmarkte fir professionelle
Medieninhalte erméglicht.

6 NDR Text

Der Textdienst NDR Text ist mehr ist als eine Dienstleistung. NDR Text stellt seit Jahrzehnten
das interaktive Vorlaufermedium fir NDR Online dar. Die offentlich-rechtlichen Teletexte
beinhalten wie die Online-Angebote NDR Online und N-JOY XTRA eigenstandige, redaktionell

bearbeitete Informationen.

6.1  Status-quo-Marktanalyse

Der Teletext wird zwar als ein eigenstandiges Medienprodukt betrachtet, gleichwohl ist der
Dienst sehr eng an das Fernsehprogramm und die Fernsehnutzung gebunden: Die Nutzung
des Dienstes setzt das Einschalten des Fernsehprogramms voraus. Aus technischen Griinden
macht der Teletext ohne das Fernsehprogramm keinen Sinn, denn er ist Teil der Ubertragung
des Programms, im analogen Fall geschieht dies Uber die Auslastungsliicke. Der Teletext ist
deshalb auch ein Zusatzdienst des Fernsehprogramms. Beispielsweise ermdglicht er die
zusatzliche Ausstrahlung von Untertiteln zu Fernsehsendungen, die Uber den Teletext auf
Wunsch angezeigt werden koénnen. Uberdies dient der Teletext auch hérgeschadigten und
gehorlosen Menschen. Hinzu kommt, dass der Dienst das Fernsehen durch schnelle
Programminformationen erganzt. Zusatzlich starkt er die Aktualitat des Fernsehprogramms, da
die Zuschauerinnen bei laufendem Programm schnell und zeitunabhangig kurze Nachrichten
(, Ticker®) erhalten kénnen. Teletexte sind aber wie NDR Online und das geplante N-JOY XTRA
eigenstandige Inhalteangebote. In diesem Sinne sind die 6ffentlich-rechtlichen Teletextmedien
die analogen Vorlaufermedien der heutigen Online-Angebote. NDR Online l8st den klassischen
Nachteil des Teletextes auf: lange Wartezeiten, bis die gewilnschte Information auf dem
Bildschirm erscheint. Der Teletext wird von vielen Nutzerlnnen als zu langsam empfunden
(ARD-Projektgruppe Teletext 2001: 58, ahnlich Ehlers 1985: 17).

Nach den Nutzungsdaten hat der Teletext den groRten Nutzen fir die Personen, die ihren
Bedarf an aktuellen Programminformationen befriedigen wollen (ARD-Projektgruppe Teletext
2001; Blédorn/Gerhards 2004; Geese 2008; ALM 2008). Hierbei sehen auch die Nutzerinnen
eher noch Vorteile gegeniber dem Internet, denn die Teletexte erlauben begleitende
Informationen bei der Fernsehbildschirmnutzung. Dabei kommt es zu keinem Medienbruch
zwischen Fernsehen und Textdienst. Der Teletext bietet eine kostenlose Nutzungsmdglichkeit,
die ohne zuséatzlichen Aufwand bequem per Fernbedienung zuhanden ist, denn die Nutzung ist

Uber einen einfachen Bildwechsel wéhrend des laufenden Fernsehprogramms mdglich. Hinzu
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kommt die ,Ticker‘-Funktion des Teletextes: Neben den Programminformationen hat der
Teletext bei den Zuschauern 6ffentlich-rechtlicher Fernsehprogramme grof3e Bedeutung fur die
Nachfragerinnen, die pragnant, schnell und bequem tagesaktuelle Informationen wiinschen. Bei
besonderen Nachrichtenlagen wuchs die Bedeutung des Teletextes ebenso wie des Internets
besonders stark an (Blédorn/Gerhards 2004: 6). Die Teletextnutzerinnen schéatzen namlich
auch, dass sie durch den schnellen Bildwechsel kurze und pragnante aktuelle Nachrichten oder
schnell Informationen zu einem laufenden Sportereignis erreichen. Dabei entsprechen die
jeweiligen Kompetenzzuschreibungen den Bewertungen der Fernsehprogramme (Geese
2008: 60).

Im Medienvergleich zeigt das Kompetenzprofil des Teletextes aber deutliche Schwéchen
(Blodorn/Gerhards 2004: 11ff.): Sobald die Nutzerlnnen ausfiihrlichere Informationen, mehr
Geschwindigkeit und bessere Suchmaglichkeiten wiinschen, erkannten schon im Jahr 2001 die
Teletextnutzerinnen die Vorteile des Internets gegeniber dem Teletext (ARD-Projektgruppe
Teletext 2001: 61f.). Mit der weiteren Verbreitung des Internets wird die Bedeutung des

Internets auch gegentber den Teletexten zunehmen (s. u.).

Aufgrund der relevanten Nutzung des Teletextes (SevenOne Media: Teletextreichweiten, Juni
2009; SevenOne Media 2009; ALM 2008: 115 f.; Geese 2008: 55; Blodorn/Gerhards 2004: 3, 5;
ARD-Projektgruppe Teletext 2001: 569, 571) haben die Fernsehsender trotz Digitalisierung ein
Datenfenster fir den Teletext beibehalten, sodass die Zuschauerlnnen weiterhin wie gewohnt
auch beim Digitalfernsehen den Teletext nutzen koénnen. Allerdings erdffnet das
Digitalfernsehen neue Mdbglichkeiten, sich Uber die laufende Sendung zu informieren: Beim
digitalen Fernsehen lassen sich einfache Serviceinformationen zu einer Sendung ohne
Bildwechsel einblenden. Nicht zuletzt bietet Digitalfernsehen die bequeme Nutzung von EPGs.
Zudem ist IP-TV eine durchaus relevante Zukunftsoption. Jedenfalls ist nach den Daten der
AGF-/GfK-Fernsehforschung ein deutlicher Riickgang der Teletextnutzung in den Haushalten
zu erkennen, die sich fur den ausschliel3lichen Empfang von digitalen Fernsehprogrammen
entschieden haben (ALM 2008: 116; Geese 2008: 575).

Die Nutzenwirkung entfaltet der Teletext vor allem bei den Personen, die sich nicht fir das
Digitalfernsehen entscheiden und technischen Neuerungen etwas skeptischer und
zurlickhaltender gegentiberstehen. Hierbei handelt es sich um ein beachtliches Marktvolumen,

das die Teletexte nach wie vor bedienen.
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Abb. 106: Personen ohne Online-Nutzung, Hochrechnung in Millionen
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Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien

Nach den Daten zur Offline-Nutzung existiert die betrachtliche Zahl von 21,34 Mio. Menschen in
Deutschland, die das Internet nicht nutzen und insoweit nach wie vor auch potenzielle
Nutzerlnnen der interaktiven Fernsehdienste der Analogmedien sein kénnen. Dabei ist die
soziodemografische Struktur der Offliner eher von Personen gepragt, die hdheren Alters, nicht
berufstatig sind und eher Uber einen niedrigeren Bildungstitel verfigen. Zudem tberwiegt der

Frauenteil.

Abb. 107: Altersstruktur der Offliner in Deutschland 2009

Offline Personen ab 14 Jahre Anteile

Gesamt 21.340.000 100 %
14-19 Jahre 130.000 0,6 %
20-29 Jahre 410.000 1,9 %
30-39 Jahre 1.030.000 4,8 %
40-49 Jahre 2.440.000 11,4 %
50-59 Jahre 3.210.000 15,0 %
ab 60 Jahre 14.130.000 66,2 %
Volksschule/Hauptschule 15.110.000 70,8 %
weiterfihrende Schule 4,590.000 21.5%
Abitur 530.000 25%
Studium 1.110.000 52 %
berufstatig 6.130.000 28,7 %
in Ausbildung 140.000 0,7%
nicht berufstatig 15.070.000 70,6 %

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009

Deutlich wird an den Zahlen, dass die Teletextangebote nach wie vor fur viele Menschen
wichtig bleiben, sofern sie an diesen Diensten interessiert sind. Fir viele

Fernsehzuschauerinnen, die das Internet nicht nutzen, bleiben sie nach wie vor eine Erganzung
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zum Fernsehprogramm und eine bevorzugte Alternative zum Internet beim Fernsehkonsum.
Die Teletexte sind komplementére Angebote zum Fernsehprogramm und verbessern die
Wohlfahrtssituation jener Fernsehzuschauer, die diese erganzenden Dienste bevorzugen.

6.2  Dynamische Marktanalyse

Fir den Einsatz von Teletexten spricht nach wie vor die hohe Nutzungsintensitat in jenen
Fernsehhaushalten, die analoges Fernsehen empfangen. Aufgrund der engen Verbindung mit
dem Fernsehprogramm héatte ein Austritt des NDR aus den Teletextangeboten eine
Wohlfahrtsverschlechterung fur die Zuschauer zur Folge, die diesen Dienst schatzen und
bevorzugen. Den Teletextnutzerinnen stdnde dann zwar weiterhin das Online-Angebot des
NDR im Internet zur Verfligung. Im Vergleich verlangt die Nutzung des Internets aber ein
héheres Aktivitatsniveau der Nutzerinnen. Der Austritt von NDR Text wiirde also eine Anderung
des bisherigen Fernsehverhaltens voraussetzen, falls die Teletextnutzerinnen des NDR

weiterhin einen vergleichbaren Dienst wie die Online-Angebote des NDR nutzen wollen.

Auch ist nicht damit zu rechnen, dass sich Private zukinftig mehr im Teletextbereich
engagieren werden, falls der NDR keine Teletexte mehr anbietet: In naher Zukunft wird das
analoge Fernsehprogramm abgeschaltet (Switch-Off). Zwar gibt es daflr in Deutschland noch
keinen verbindlichen Termin, aber die Abschaltungsszenarien werden bereits seit langerer Zeit
diskutiert. Insbesondere bei der Entscheidung Uber die Abschaltung des analogen
Fernsehkabels bestehen noch gravierende Bedenken. Die Abschaltungen liegen aber im
internationalen Trend (ALM/GSDZ 2008). Vor dem Hintergrund der anstehenden
Abschaltungsszenarien werden kaum neue private Investitionen in einen Dienst stattfinden, der
spatestens nach dem Switch-Off stark an Attraktivitat verlieren wird. Insoweit ist der Teletext
eher ein Auslaufmodell. Hinzu kommt, dass der Teletext infolge des zeilenorientierten
langsamen Text-Seitenaufbaus vergleichsweise wenig benutzerfreundlich ist. Auch ohne die
Alternative Internet bietet die Digitalisierung des Fernsehens bessere Alternativen wie
insbesondere EPG und Innovationen, die neue interaktive Fernsehdienste anbieten und die den
Teletext langfristig ersetzen werden. Deshalb kann prognostiziert werden, dass die digitalen
Fernsehzuschauer die neuen Alternativen zunehmend entdecken und akzeptieren werden,

sofern sie ihnen wie das Fernsehen kostenlos zur Verfligung stehen.

193



7 Marktwirkungen der Serviceangebote

7.1  Marktwirkung der Internetdienstleistungen

Das Telemedienkonzept z&hlt eine Vielzahl von Dienstleistungen auf, die zumeist Dienste sind,
die die Nutzung der linearen Programme und der Online-Angebote des NDR unterstitzen:
Usability der Webseite, NDR-EPG, Simulcast inkl. NDR mobil, Mediathek, Loopstream,
Transparenz, Podcast, Newsletter, RSS-Feed, Widgets. Die Dienstleistungen bewirken im Kern,
dass mehr Convenience aufseiten der Nutzerinnen der Medienprodukte des NDR entsteht. Das
heif3t, die Internetdienste unterscheiden sich von NDR Online und N-JOY XTRA darin, dass sie
selbst keinen zusatzlichen Medieninhalt schaffen. Vielmehr sollen die Dienste die Zufriedenheit
der Nutzerlnnen und Rezipientinnen mit den Inhalteangeboten der Fernseh- und

Radioprogramme und der Online-Angebote verbessern.

Offentliche Unternehmen sind auf Méarkten erforderlich, auf denen die Versorgung mit Gitern
und Dienstleistungen nicht zufriedenstellend ware, falls die Versorgung den Markten und der
Privatwirtschaft allein Uberlassen bleibt. Um ihren 6ffentlichen Auftrag zu erfillen, verfolgen die
Rundfunkanstalten auch das Ziel, die Birgerlnnen mit dem Leistungsangebot
zufriedenzustellen. Die Zufriedenheit von Nutzerinnen kann zwar kein hinreichender Grund fir
das Angebot der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sein: Eine pauschale Ubertragung
von Marketingkonzepten aus der Privatwirtschaft auf die Rundfunkanstalten ware deshalb nicht
empfehlenswert. Aber nur, wenn es den Rundfunkanstalten gelingt, die Zufriedenheit der
Hoérerlnnen, Fernsehzuschauerlnnen und Internet-Nutzerinnen mit ihren Angeboten zu
erreichen, kdnnen sie eine breite Akzeptanz in der Bevolkerung fur ihren offentlichen Auftrag
gewinnen. Dies gilt fur die Rundfunkanstalten wie fir alle 6ffentlichen Unternehmen und
Betriebe (z. B. offentliche Verkehrsbetriebe, Hochschulen, Banken, Bibliotheken u. v. m.). Die
Berlcksichtigung der Kundenwiinsche spielt deshalb eine zentrale Rolle fiir die Beziehung
zwischen einem 6ffentlichen Unternehmen und den Birgerlnnen. Dies heben z. B. die aktuellen
Public—-Management-Konzepte wie die Konzepte des Public Value Management und des New
Public Management besonders hervor (Collins 2007; Blaug/Horner/Lekhi 2006;
Denhardt/Denhardt 2000; Moore 1995). Die Rundfunkanstalten wirden aber die Interessen der
Rezipientinnen nicht berlcksichtigen, wenn sie nur Minderheiteninteressen bedienten und von
den Birgerinnen als nicht kundenorientiert, als altmodisch und unfreundlich wahrgenommen
werden. In diesem Fall missten sich die Birgerinnen und Politikerinnen die Frage stellen,

warum sie fiir solche Anbieter Rundfunkgebtihren bereitstellen sollen.

Nach den Erkenntnissen der Marketingwissenschaften ist die Zufriedenheit mit einem Produkt

Voraussetzung fir die Entwicklung von  Kundenloyalitdt und  Kundenbindung
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(Kotler/Armstrong/Saunders/Wong 2007: 531-572; Rennhak 2006). Das Internet verandert die
Marktbedingungen fur Medienprodukte und damit die Art und Weise, wie die
Medienunternehmen Zufriedenheit und Bindung der Nutzerlnnen ihrer Produkte erreichen
konnen (Rennhak 2006). Vor diesem Hintergrund entstent die Bedeutung der
Internetdienstleistungen. Mit der Entwicklung des Internets und der Digitalisierung der Medien
gehen verdnderte Verhaltensweisen und Erwartungen der Nachfragerinnen nach
Medienprodukten einher (Wirth 2006: 455f.). Der Strukturwandel in den Medien ist das Ergebnis
des technischen Fortschritts der Informations- und Kommunikationstechnik (I&K-Technik), der
auf die Basisinnovationen in der Mikroelektronik zuriickgeht (Sachverstandigenrat
2000/2001: Tz. 198 ff., Tz. 326ff.). Vom Verbraucherstandpunkt betrachtet, ist die Internet- und
Medienentwicklung positiv zu beurteilen. Die Wohlstandseffekte lassen sich unter anderem mit
empirischen Studien in Europa und Nordamerika belegen, die zeigen, dass die Konsumenten
diese Art der Kommunikation, Information und Mediennutzung positiv aufnehmen. Die
Entwicklung fuhrt zur Wohlfahrtssteigerung der Einzelnen und der Gesamtheit der
Rezipientinnen. Positiv ist sie, weil sie fir die Konsumentinnen nitzlich ist, denn auf den
Markten stehen ihnen mehr Giter, bessere Dienstleistungen, bessere Qualitdten und Produkte
zu glnstigeren Preisen zur Verflgung; zudem ermdglicht ihnen das Internet mehr Freizeit.
Anhand dieser MalR3stadbe lassen sich das wirtschaftliche Wachstum des Bruttoinlandsprodukts,
der Produktivitat oder des Produktionspotenzials und der technische Fortschritt als Folge der
I&K-Technik bewerten.

Infolge seiner Interaktivitdtsmdoglichkeiten ist das Internet nicht nur ein Informationsmedium,
sondern auch ein Kommunikations- und Transaktionsmedium. Zum Beispiel belegen empirische
Studien, dass weltweit 99 Prozent der Internet-Nutzerlnnen via E-Mail kommunizieren (TNS
Infratest 2009). Auch zeigen empirische Untersuchungen, dass die Zahl der Konsumentinnen,
die das Internet fur Einkaufe nutzen, schnell wachst. Das Internet erméglicht Konsumentinnen
und Unternehmen den Zugang zu riesigen Informationsmengen. Dies betrifft nicht nur
Kaufentscheidungen; auch fir die Arbeitssuche, fur Investitionsentscheidungen oder die Suche
nach einem Anwalt oder einer Spezialklinik ist das Internet fir viele eine unersetzliche
Informationsquelle. Das Internet schafft einen neuen Vertriebsweg. Traditionelle Anbieter aus
den unterschiedlichsten Branchen wie Buchhandlungen, Musikgeschafte, Reiseblros, Banken,
Blumenhéndler, Gastronomie nehmen an der Entwicklung teil und nutzen das Internet als

zuséatzlichen Vertriebskanal fir ihre Produkte.

Der zentrale Vorteil des Internets fur die Konsumentinnen kommt darin zum Ausdruck, dass es
die Bequemlichkeit der Konsumentinnen unterstitzt. Diesen privaten, wohlfahrtsstiftenden
Nutzen des Internets erfasst der Begriff ,Convenience“. Convenience meint z. B. Einsparung

von Wegen, Fahrzeiten, Suchkosten und Stress, bessere Vergleichsmdglichkeiten und mehr
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Transparenz zu Preisen, Produktangeboten und Meinungen, Vereinbarkeit mit anderen
familiaren und beruflichen Pflichten sowie Vermeidung unnétiger Kosten, insbesondere der
Such- und Informationskosten. In Zusammenhang mit dem Zugang und der Nutzung von
Medienprodukten und -inhalten steht die Zeitunabhéngigkeit im Mittelpunkt. Die
Zeitunabhangigkeit bezeichnet den zentralen Einflussfaktor der erhdhten Convenience, den die
Internettechnik begriindet: Aufer reduzierten Suchkosten ermdglicht das Internet eine
zeitsouveréane, schnellere und bessere Verbindung zu den Inhalten, die die Konsumenten
bevorzugen. Letzteres basiert darauf, dass das Internet die klassischen Nachteile der Print- und
Rundfunkmedien reduzieren kann. Zeitunabhangigkeit der Nutzung schlie3t unter anderem
auch Ortsunabhéangigkeit ein. Der Erfolg des Walkmans, iPods, MP3-Players, Laptops und nicht
zuletzt des Mobiltelefons (Handy) basiert darauf, unabhéngig vom Ort und jederzeit nach
personlichem Bedarf Musik zu horen, zu telefonieren oder ins Internet zu gehen.
Markttheoretisch betrachtet entspricht mehr Convenience einer Preissenkung; sie entfaltet
entsprechende Wirkungen auf die Konsumentenwohlfahrt der Blrgerinnen und auf die

Produzentenrenten.

Auch die Interaktivitdt kann ein medienrelevanter Convenience-Faktor des Internets sein.
Interaktivitat im Internet schlief3t eine Vielzahl unterschiedlicher Aspekte ein, die den Internet-
Nutzerlnnen Nutzen stiften kénnen. Manche Autoren prognostizieren sogar, dass ,die
Medienbranche ... sich von einer ,Okonomie der Aufmerksamkeit' zu einer ,Okonomie der
Interaktion™ (Hitzfeld/Rennhak/Nickles 2006: 211) wandeln werde. Jedenfalls ist Interaktivitat
ein konstitutives Element des Internets. Das Internet erhéht den ,Interaktivitatslevel®. Auf einer
niedrigen Stufe erforderte z. B. Fernsehen schon immer Interaktion, namlich Ein- und
Ausschalten oder Umschalten und Programmauswahl. Die Teletexte kennzeichneten die
nachste Stufe, denn sie erhohten dieses elementare Interaktivititsniveau durch die
Ausstrahlung komplementarer Informationen (Ruhrmann/Nieland 1997). Das Internet stellt eine
weitere Stufe dar, die das Interaktivitdtsniveau stark erhdht. Die Erhéhung basiert darauf, dass
im Internet die Menschen im Vergleich zum Fernseh- oder Radioprogramm oder zu einem
Zeitungs- oder Zeitschriftenexemplar weit mehr eine aktive Entscheidung darlUber treffen
missen, welche Information sie benttigen und dass sie diese deshalb im Universum des
Internets bevorzugt ansteuern wollen. Sie entscheiden aktiver, welche Webseite sie besuchen,
wo sie sich informieren, welche Information sie Uber welches Produkt und zu welchen
Bedingungen erhalten wollen. Das Internet wird deshalb auch als Pullmedium bezeichnet. Fir
Nachfrager, die nach Informationen tber Unterschiede in Produkten und Produktnutzen suchen,
ist das Internet von groRRer Hilfe. Webportale und Suchmaschinen und viele andere
Internetanwendungen und Webseiten verschaffen Konsumentinnen Zugang zu einer grol3en
Zahl an Informationsquellen, die sie besser informieren und zu kritischen Nachfragerinnen

machen kdénnen. Dabei wird aber im Internet die Auffindbarkeit fir die Anbieter zu einem
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zentralen Faktor fur ihren Markterfolg. Gegenuber reinen Online-Anbietern konnen etablierte
Unternehmen im Vorteil sein, da sie Uber bekannte Markennamen verfiigen, die dann auch im
Internet den Konsumentinnen Orientierung bieten konnen. Zudem haben die etablierten
Unternehmen bereits den Kundenstamm der Offline-Welt, Branchenerfahrungen und gute und
etablierte Verbindungen zu den Schlissellieferanten. Diese Vorteile kdénnen sie fur die
Verbesserung ihrer Produkte einsetzen, indem sie im Internet Dienste anbieten, die flr mehr
Bequemlichkeit und Zeitunabhangigkeit bei der Nutzung sorgen wund Vvielfaltige

Interaktionsmaoglichkeiten zwischen Anbieter und Kundinnen bereitstellen.

Beim Einsatz des Internets zur Verbesserung der Produkte erweist sich die Medienbranche
nicht als Vorreiter. Ausnahmen sind Spiegel Online und BBC Online. Ein Grund fir die
Uberwiegende Zurlckhaltung ist, dass der Abruf vieler Medieninhalte erst mit der
Breitbandtechnik attraktiv wird. Der Abruf audiovisueller Medieninhalte und das Livestreaming
sind datenintensive und qualitéatssensible Internetanwendungen. Sie konnen erst durch
schnelle, breitbandige Verbindungen in der gewohnten Qualitdt bequem konsumiert werden.
Gleichwohl zeigen die bekannten Beispiele Musikindustrie und Videoportale nur allzu deutlich,
dass nicht unbedingt Medienunternehmen die Entwicklung der Online-Markte flr Informationen
und Content vorantreiben. Vielmehr haben Technologieanbieter wie unter anderem Apple,
Microsoft, YouTube oder Google erfolgreiche neue Geschaftsmodelle entwickelt. Die
Entwicklung des Internets wurde lange Zeit von den Technikfirmen weitgehend ohne groRRere

Beteiligung der etablierten Medienunternehmen vorangetrieben.

Ein weiterer Grund flr die Zurickhaltung ist die Beflirchtung, dass das Internet zu einem
Vertriebskanal-Konflikt fihrt zwischen Online-Vertrieb und den traditionellen Vertriebskanélen
fur Medienprodukte (Papier, Zustellorganisation, Kiosk, elektronisches Verteilnetz). Die
Beflirchtung einer ,Kannibalisierung“ des Kerngeschafts behinderte die Entwicklung und
Anpassungsbereitschaft. Der Hintergrund ist, dass ein Informations- und Mediengut von vielen
Personen gleichzeitig konsumiert werden kann, ohne dass der Konsum einer Person den
Konsum einer anderen Person beschrankt (Gundlach 2009a: 82 f.). Die Digitalisierung und das
Internet verstarken diese typische Eigenschaft aller Medienguter, weil digitale Dateien kostenlos

— mdglicherweise auch illegal — ohne Qualitatsverlust dupliziert werden kdnnen.

7.2  Weiterentwicklung der NDR-Portal-Navigation tber Regionen
Das Telemedienkonzept des NDR betont eine starkere regionale Gewichtung der Themen und

Formate. Die Gewichtung soll anhand der Gestaltung der zentralen Seiten auf NDR Online und

der Navigationsstruktur deutlicher werden, als dies bisher der Fall ist.
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Die Navigationsstruktur stellt eine Dienstleistung dar, die den Nutzerlnnen hilft, die Inhalte auf
den Webseiten des NDR zu finden. Der Aufbau der Navigationsstruktur ist wichtig fur die
Usability (Gebrauchstauglichkeit, Nutzungsfreundlichkeit) der Webseiten. Ein alternativer Weg
dazu wére die Suche mittels Suchmaschine, die die Webseiten des NDR ebenfalls anbietet.
Durch die Navigationsstruktur bekommt das Angebot eine Gliederung in Seiten flr jedes der
vier Staatsvertragslander sowie in Seiten fir Regionen Norddeutschlands. In den Regionen ist
der NDR bereits entweder durch ein Landesfunkhaus, ein Studio oder ein Korrespondentenbtiro
vertreten. Nach dem Telemedienkonzept werden unterhalb der La&nderebene geografische
Einheiten zugrunde gelegt, die jeweils aus mehreren Landkreisen bestehen. So bleibt das
Angebot oberhalb einer lokalen Ebene. Dadurch rickt die Navigationsstruktur unterhalb der
Landerangebote Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Schleswig-Holstein und Hamburg
naher an das Umfeld der Nutzer heran. Fir Schleswig-Holstein beispielsweise sollen bis zu finf
Regionen analog der fur die NDR-Regionalstudios geltenden Aufteilung gebildet werden. Die

Region Siudholstein beispielsweise umfasst die Kreise Stormarn, Segeberg und Pinneberg.

Der regionale Webseitenaufbau kann aber nicht mehr leisten, als das bereits flrs Fernsehen
und Radio bestehende Netzwerk aus Landesfunkhausern, Regionalstudios und
Korrespondentenbiiros auch im Online-Angebot abzubilden. Das Netzwerk bildet die
Organisationsstruktur fir die journalistische Produktion der Regionalinformationen. An den
Strukturen des regionalen Netzwerkes aus Landesfunkhdusern, Regionalstudios und
Korrespondentenbiiros &andert sich nach Auskunft des NDR nichts. Die Anderung der
Navigationsstrukturen steht in dem Kontext, dass die regionale Berichterstattung des NDR
medientbergreifender wird. Dies bedeutet, dass auf der redaktionellen Ebene die trimediale
Arbeitsweise gestarkt wird. Die einzelnen redaktionell Beschéaftigten arbeiten mehr

inhalteorientiert und weniger an einem bestimmten Verbreitungsweg orientiert.
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Abb. 108: Funkh&user, Studios und Korrespondentenbiiros (Quelle: NDR Geschéaftsbericht

2007)

Hamburg
NDR, Rothenbaumchaussee 132, 20149 Hamburg
NDR Fernsehen, Hugh-Greene-Weg 1, 22504 Hamburg

NDR Landesfunkhaus Hamburg
Rothenbaumchaussee 122, 20149 Hamburg

NDR MEDIA GmbH, Rothenbaumchaussee 159, 20149 Hamburg
Studio Hamburg Atelier GmbH, Jenfelder Allee 80, 22039 Hamburg

Studio Hamburg, Distribution und Marketing, Jenfelder Allee 80,
Haus L, 22039 Hamburg

ARD-Fernsehlotterie GmbH,
Hamburg

Harvestehuder Weg 88, 20149

Mecklenburg-Vorpommern

NDR Landesfunkhaus Mecklenburg-Vorpommern
SchloRgartenallee 61, 19061 Schwerin

Mecklenburg-Studio Schwerin
SchloRgartenallee 61, 19061 Schwerin

Ostseestudio Rostock
Richard-Wagner-Straf3e 7, Postfach 10 30 90, 18005 Rostock

Haff-Muritz-Studio Neubrandenburg
Friedrich-Engels-Ring 51, 17001 Neubrandenburg

Vorpommernstudio Greifswald
Knopfstralle 29, 17489 Greifswald

Schleswig-Holstein

NDR Landesfunkhaus Schleswig-Holstein
Eggerstedtstralle 16, 24103 Kiel

Studio Flensburg
Friedrich-Ebert-Stra3e 1, 24913 Flensburg

Studio Heide
BahnhofstraRe 2, 25746 Heide

Studio Lubeck
Koberg 5, 23552 Liibeck

Studio Norderstedt
Rathausallee 70, 22846 Norderstedt

Studio Kiel
Eggerstedtstralle 16, 24103 Kiel

Niedersachsen

NDR Landesfunkhaus Niedersachsen
Rudolf-von-Bennigsen-Ufer 22, 30169 Hannover

Studio Braunschweig
Fallersleber-Tor-Wall 16, 38100 Braunschweig

Studio Oldenburg
Adolf-Grimme-StraRe 30, 26121 Oldenburg

Studio Osnabriick
Markt 22, 49020 Osnabriick

Studio Goéttingen
Bahnhofsallee 1b, 37081 Gottingen

Korrespondentenbiiro Emsland
Am Markt 6, 49808 Lingen

Korrespondentenbiiro Liineburg
Auf dem Meere 1, 21335 Liineburg

Korrespondentenbiiro Niederelbe
Johann-Hinrich-VoR-Str. 4, 21762 Otterndorf

Korrespondentenbiiro Ostfriesland
Falkenhammer Weg 8, 26427 Esens

Korrespondentenbiiro Vechta
Bremer Strale 5-7, 49377 Vechta
Korrespondentenbiiro Verden

GroRe Strale 29, 27283 Verden

Korrespondentenbiiro Weserbergland
Kupferschmiedestrae 10 31785 Hameln

Korrespondentenbiiro Wilhelmshaven
VirchowstraRe 30, 26382 Wilhelmshaven

Berlin

NDR Korrespondentenbiiro Berlin
Pressehaus, Schiffbauerdamm 40, 10117 Berlin

ARD-Hauptstadtstudio
Wilhelmstral3e 67a, 10117 Berlin
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Abb. 109: Regionale Standorte des NDR
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HORFUNK FERNSEHEN
Neu Delhi NDR/ARD London NDR
Singapur NDR/ARD Peking NDR
Stockholm NDR/ARD Tokio NDR
Tokio NDR/ARD Singapur NDR
Brissel WDR/NDR Stockhoim NDR
London NDR/WDR Washington WDR/NDR
New York NDR/ARD
Pariz WDR/NDR
Wazhington NDR/WDR

Quelle: NDR 2009

Die regionale Berichterstattung des NDR entfaltet vor allem drei Marktwirkungen.

1. Die regionale Kernkompetenz schafft beim Fernsehen eine Markteintrittsbarriere, denn die

wirtschaftliche Tragfahigkeit der regionalen Fernsehwerbemérkte lasst kaum ein mit dem NDR-
Fernsehen vergleichbares Fernsehangebot zu.
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2. Das Online-Angebot hat auf regionalen Markten vor allem Komplement&rwirkungen, sofern
kein vergleichbares privatwirtschaftliches Regionalangebot existiert. Ob dies der Fall ist, h&ngt
auch davon ab, inwieweit die Regional- oder Lokalzeitungen attraktive Online-Angebote
entwickeln. Dabei sind die mdglichen Auswirkungen der Zeitungskrise zu bericksichtigen, die
zu einem weiteren Abbau bei der regionalen Berichterstattung fuhren kénnen. Empirischen
Befunden zufolge verliert eine Regionalzeitung, deren Auflage unter die 100.000-Schwelle sinkt,
ihre wirtschaftliche Rentabilitat (Heinrich/Lobigs 2006: Kap. 5.1).

3. Auch auf Regionalmarkten, auf denen lokale und regionale Zeitungen verbreitet werden,
kann die Regionalberichterstattung des NDR positive Wirkungen entfalten. Positive
Wettbewerbswirkungen sind vor allem dann zu erwarten, wenn die regionale und lokale

Zeitungsstruktur von Regionalmonopolen gekennzeichnet ist (Medienbericht 2008: 15f.).

Abb. 110: Zeitungsdichte nach Regierungsbezirken und norddeutschen Landern 2004

davon mit einer Zeitungsdichte von

Kreisfreie
Stadte/Kreise 1 2 3 4 S
abs. in% abs. in% abs. in% abs. in% abs. in% abs. In%
Hamburg 1 100 % 1 100%
Mecklenburg- o o o
Vorpommern 18 100% 17 944% 1 5,6 %

Niedersachsen 46 100% 35 76,1% 9 19.6% 2 4,3 %

Schleswig-
Holstein

Quelle: Schitz, Walter J.: Deutsche Tagespresse 2004. In: Media-Perspektiven, 2005, H. 5, S. 225

15 100% 10 66,7% 5 33,3%

Empirische Studien zeigen, dass mehr Wettbewerb auf regionalen Lesermérkten zu mehr
Investitionen in Redaktionen fuhrt. Die Empirie bestatigt die sogenannte ,financial commitment
theory“: Wirtschaftlich konkurrierende Regionalzeitungen investieren mehr Ressourcen in die
Lokalberichterstattung als Monopolzeitungen oder solche Zeitungen, die zwar einen
publizistischen Wettbewerb auf einem Lokalmarkt inszenieren, wirtschaftlich jedoch vom selben
Verlag beherrscht werden (Heinrich/Lobigs 2006; auch die zitierten empirischen Studien).
Zudem gibt es empirische Hinweise darauf, dass der Akzeptanzverlust der Zeitungen starker
ist, weil Redaktionen ohne Wetthewerbsredaktion in derselben Region eher darauf verzichten,
den Rezipientinnen durch eine umfangreiche Berichterstattung zu signalisieren, dass sie sich
intensiv um die regionale Nahwelt ihrer Leserlnnen kiimmern und sich auf diese Weise um

publizistische Qualitdt bemihen (M6hring/Stirzebecher 2008).
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Die Wettbewerbswirkungen der Regionalberichterstattung von NDR Online auf die Online-
Seiten der regionalen Zeitungen sind aber eher gering. Dazu sind die Berichte des NDR zu
wenig auf die lokale Berichterstattung konzentriert: Auch die Nutzerinnen von NDR Online
informieren sich weit haufiger bei regionalen Tageszeitungen Uber das regionale Geschehen.
Die nachwachsenden, internetaffineren jingeren Bevodlkerungsgruppen lesen maoglicherweise
weniger Zeitungen. Deshalb h&ngt es von den Online-Investitionen der Zeitungsverlage ab, ob

und inwieweit die Zeitungen den Anschluss an die Internetentwicklung halten.

7.3  NDR-bezogener Elektronischer Programmfuhrer (NDR-EPG)

Der elektronische Programmfihrer des NDR (EPG - Electronic Program Guide) ist eine
redaktionell bearbeitete Datenbank mit Programminformationen zu den Sendungen des NDR.
Der EPG verschafft den Rezipientlnnen Transparenz Uber das NDR-Angebot und stellt einen
weiteren Zugang zu den Inhalten des NDR dar. Der NDR-EPG erfasst und bindelt nur die
Informationen aus allen Hérfunkwellen und dem Fernsehprogramm des NDR. Neben den
Programmankiindigungen (Pressetexten) enthalt er auch Personendaten (Mitwirkende, Géste,
Autorinnen) sowie Fotos, Videos, Audios, Grafiken, Animationen oder andere erganzende
Dokumente. Der EPG ist eine interaktive Dienstleistung, die dem Zuschauer und Internet-
Nutzer Hintergrundinformationen liefert. Sie bietet dem Zuschauer die Mdglichkeit, besser ein
Programm nach seinen individuellen Winschen zusammenzustellen. Diese Moglichkeit des
Selbstzusammenstellens kann zur Zufriedenheit der Nutzerlnnen beitragen und damit deren

Bindung an den NDR starken.

Der EPG des NDR é&hnelt keiner Programmzeitschrift im herkémmlichen Sinne. Herkdmmliche
Programmzeitschriften enthalten Informationen Uber alle Programme, da sie den Leserinnen
einen Gesamtuberblick Uber das Angebot verschaffen. Diesen Bedarf kann der NDR-EPG nicht
erfillen, da er nur Gber den Content des NDR informiert. Deshalb entspricht der NDR-EPG
auch nicht den Navigationsinstrumenten, die ansonsten als EPG bezeichnet werden
(Hasebrink/Schroder/Stark 2008). In der Regel werden unter Navigatoren und Elektronischen
Programmfihrern (EPGs) Funktionen verstanden, die den Zuschauerinnen im
uniibersichtlichen  Programmangebot digitaler Fernsehumgebungen die Navigation,
Orientierung und Programmauswahl erleichtern. Solche EPGs bieten den Zuschauerlnnen also
anbieter- und bouquetltbergreifende Fernsehinformationen. Diese Leistung erbringt aber der
NDR-EPG nicht, da er nur die NDR-Inhalte leichter zuganglich macht. Anders als eine
Programmezeitschrift ist der NDR-EPG ein reiner Zugangs- und Informationsdienst fir die
Nutzerlinnen des NDR. Der NDR-EPG ist mehr das digitale Nachfolgemedium fir das analoge
Teletextangebot. Die KEK bezeichnet solche EPGs als ,programmgebundene EPGs einzelner

Veranstalter, die den Zuschauern insbesondere das jeweils eigene Programm bzw.
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Programmbouquet erschlieBen wollen® (KEK 2007: 320). Beispiele sind RTL TV interaktiv,
ARD-Portal, ZDF Digitext). Vergleichbar sind in diesem Sinne noch sendereigene
Programmzeitschriften, die nur fur ein bestimmtes Programm herausgegeben werden. Solche
Programmzeitschriften bringen z. B. arte oder das ZDF firr seine Digitalkanale zdf info, zdf doku
und zdf theaterkanal. Mit solch einer bouquetgebundenen Zeitschrift ist der NDR-EPG im
begrenzten Mal3e vergleichbar.

7.4  Simulcast-Angebote des NDR und NDR mobil

Die vom NDR produzierten Inhalte werden auf verschiedenen Plattformen und Ausspielwegen
publiziert. Das Internet ist ein Ausspielweg fir die Programme des NDR. Andere neue
Ausspielwege schaffen mobile Endgeréate. Das NDR-Telemedienangebot wird damit den
Nutzerlnnen so angeboten, dass es in verschiedenen Situationen und auf verschiedenen
Endgeraten genutzt werden kann. Zum Beispiel kann man die laufenden Fernseh- und
Radioprogramme als Livestreaming tUber den PC verfolgen, sofern die Nutzerinnen tber einen
schnellen Internetzugang verfigen. Die Konsequenz ist, dass in Zukunft der NDR Uber das
Internet ahnlich wie Uber das Fernsehkabel, den Satelliten und die digitale terrestrische
Verbreitung einen Teil der Nutzungszeit erreicht, die als Sehdaueranteile oder Hérdaueranteile
in die Marktanteilsmessung eingehen. Bereits heute nutzt ein Teil der Internet-Nutzerinnen
diese Simulcast-Angebote. Allerdings liegen zum zeitlichen Umfang dieser Nutzung noch keine

Daten vor (s. 0.)

7.5 NDR Mediathek

Die NDR Mediathek ist ein Video-on-Demand-Dienst (VoD-Dienst). Dabei handelt es sich um
eine Software, die auf Abruf verfigbare Fernseh- und Horfunksendungen des NDR
nutzerfreundlich bindelt. Die NDR Mediathek fiir die Radioprogramme verschafft auch den
Zugang zu Livestreams, Loopstreams und zu ausgewahlten Audiobeitrdgen des
Radioprogramms. Bei den Audiobeitrdgen handelt es sich fast ausschlie3lich um Wortbeitrage.
Der Abruf von Musiktiteln ist grundsatzlich nicht vorgesehen. Die flr die Marktabgrenzung
grundlegenden Eigenschaften der Mediatheken basieren auf dem Bedarf der Rezipientinnen,
die Fernseh- und Radioinhalte zeitsouverdn nutzen zu kdnnen. Der Bedarf ist im Rahmen
mehrerer empirischer Studien untersucht worden (Engel/Miller 2008; IBM-Studie 2007;

Kaumanns/Siegenheim 2006; SevenOne Media 2005). Im Einzelnen besteht ein Bedarf an

— nachtraglichen Abrufméglichkeiten verschiedener Fernseh- und -Radiobeitrage

(zeitversetztes Fernsehen)

203



— einfachem Zugang zu den audiovisuellen Inhalten des Fernsehprogramms und zu

Audiobeitradgen der Radioprogramme im Internet

Dazu bundelt die Mediatheken-Software die Fernseh- und -Radiobeitrage und verbessert die
Orientierungsmaoglichkeiten und Auffindbarkeit der abrufbaren Video- und Radioinhalte.

Abb. 111: NDR Mediathek, Trend der Pagelmpressions seit 15.04.09
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Der VoD-Dienst konkurriert auf dem Markt fir zeitsouverane Fernseh- und Radionutzung mit
anderen Diensten, die eine zeit- oder ortssouverdne Nutzung der NDR-Inhalte ermdglichen
(Gundlach 2009a: 45ff.). Solche Dienste bieten z. B. DVD-Recorder, PVR-Gerate und der
Mitschnittservice der Sender. Aber auch Videoportale bieten einen solchen Dienst, insoweit
dariiber NDR Inhalte abrufbar sind (z. B. Extra Drei-Videos Uber YouTube).

Marktliche Auswirkungen konnen die Mediatheken auf private entgeltpflichtige VoD-Dienste
insoweit haben, als kostenlos Inhalte bereitgestellt werden, die mit Inhalten konkurrieren, die
ansonsten nur als Pay-Angebote erhdltlich sind. Die Entwicklung von VoD als Pay-TV-Dienst ist
aber nur flir wenige Genres wahrscheinlich (Gundlach 2009a: 127). AuBerdem entsprechen
kostenlose VoD-Dienste dem Markttrend im Internet, der von YouTube gepragt ist (Gundlach

2009a: 2f.), aber auch im Fernsehbereich z. B. durch die Plattform hulu.com untersttitzt wird.

Aber auch unabhangig von Substituten ist eine mdogliche Marktwirkung kostenloser VoD-

Dienste, dass die Zahlungsbereitschaft fur kostenpflichtige Video-on-Demand-Angebote (Pay-
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Content) sinkt (Gundlach 2009a: 125ff.). Hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang, dass
das Videoportal YouTube Motor der Entwicklung der VoD-Dienste im Internet ist. Die
Entwicklung der VoD-Dienste scheint die Fernsehlandschaft grundlegend zu verdndern
(Machill/Zenker 2007).

Angesichts der Bedeutung der Werbefinanzierung fur Videoportale tragt die NDR Mediathek zu
den dualen Marktwirkungen bei, die NDR Online und N-JOY XTRA auf den Online-
Werbemarkten haben (Gundlach 2009a: 131ff.). Dabei kann das VoD-Angebot des NDR
positive Marktwirkungen entfalten. Das VoD-Angebot verbessert die Wohlfahrt der
Rezipientinnen, die mehr eine zeitsouverdne Nutzung der Programme des NDR winschen.
Zudem konnen die VoD-Dienste des NDR die Attraktivitat und damit die Kontakte alternativer
Plattformen und von Videoportalen erhéhen, weil sie auch dariber zuganglich sind (Gundlach
2009a: 153f.). So sind z. B. Video-Podcast-Angebote der NDR-Sendung ,Extra 3“ auch Uber

YouTube abrufbar.

7.6  Loopstream ausgewahlter Radioschleifen

Der NDR bietet Hérfunksendungen auch als kontinuierlich laufende Schleife (,Loopstream” =
~Schleife’, ,Karussell) Uber das Internet als Streaming-Angebot an. Unter einem Loopstream
versteht der NDR eine Endlosschleife flr Audioinhalte. Beim Aufruf gelangt man in der Regel
nicht an den Anfang des Inhalts, sondern an einen zuféllig ausgespielten Punkt auf der
Zeitleiste. Dem NDR zufolge wird diese Form der audiovisuellen Inhalte auch als ,Near On
Demand® bezeichnet (Near Video On Demand, Near Audio On Demand). Das Telemedien-
konzept des NDR fiihrt dazu aus, dass der NDR Jazz- und Rockmusiksendungen (Sendungen
zum Nachhoren) als Loopstreams anbietet. Eine Recherche auf den NDR-Online-Seiten ergibt

(1.8.2009) die folgenden Loopstream-Angebote:

NDR Radio 1 Mecklenburg-Vorpommern, Sendungen zum Nachhéren

~Kulthitshow*, unter http://www.ndrlradiomv.de/service/loopstream10.html

NDR Radio 1 Niedersachsen

~Sweet, soft and lazy”, unter http://www.ndrlniedersachsen.de/media/webradio100.html

N-JOY zum Nachhoéren (http://www.n-joy.de/radio/webradios/webradios100.html) bietet neben
dem N-JOY-Livestream mehrere Loopstream-Sendungen an:

— ,Die N-JOY Moin-Show”

- ,N-JOY In The Mix”

- ,N-JOY Abstrait”
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- L,N-JOY TOP 40”

- ,Soundfiles Hip-Hop”
— ,Soundfiles Rock”

- ,N-JOY Flavor Mix”

Daneben sollen nach dem Telemedienkonzept (4.6.09: 33) auch Comedy-Formate wie ,Pisa-
Polizei“ und ,N-JOY Abstrait® als Webradios angeboten werden.

Die Loopstream-Angebote und zusatzlichen Webradios tragen zu den Marktwirkungen von
NDR Online bei, denn sie sind wie die Simulcast-Programme Bestandteile der Radionutzung

Uber das Internet.

7.7  Foren und Blogs, Mitwirkmdglichkeiten, ,Mein Norden“-Plattform

Neben der Convenience stellen die Interaktionsmadglichkeiten eine weitere zentrale
nutzenstiftende Moglichkeit des Internets dar. Internetspezifische Interaktionsmoglichkeiten sind
Weblogs, Chats, Foren, Bewertungs- und Kommentarfunktionen und nicht zuletzt E-Mail-
Dienste. Anhand der Entwicklung der Interaktionsformen durch das Internet wird sichtbar, wie
sich die Art und Weise der Interaktion verandert hat, mit der Medienunternehmen die
Zufriedenheit mit den Produkten und Bindung der Nutzerlnnen férdern. Im Vergleich zu den
friheren Radio- und Fernsehiibertragungen steht durch das Internet ein bequemer Rickkanal
zur Verfigung, der fir elektronische Dienstleistungen genutzt werden kann. Zum Beispiel sind
die Rezipientinnen nicht mehr auf den Postweg oder auf ein Call-Center angewiesen, um mit
dem Sender in Kontakt zu treten. Die Verbesserung entsteht dadurch, dass ein im Vergleich
zum herkbmmlichen Zuschauerservice verbesserter und bequemerer Austausch mit den
Zuschauerlnnen, Horerlnnen und Nutzerlnnen mdglich ist. Dies schatzen jedenfalls die Internet-
Nutzerlnnen, die die neuen Interaktionsmdglichkeiten in der Regel annehmen. Die Technik lasst
sich vom NDR einsetzen, um seine Bereitschaft zur Kommunikation mit den Nutzerlnnen zu
verbessern. Zum Beispiel kénnen mehr Beschwerdemoglichkeiten geschaffen und das
Beschwerdemanagement fir die Rezipientinnen transparenter gestaltet werden. Ein Vorbild
daflr kann die BBC sein (siehe http://www.bbc.co.uk/complaints/homepage/; auch Nieland
2009).

Insgesamt dient der Einsatz der neuen Kontaktméglichkeiten mit dem Publikum der Starkung
der Bindungen. Zum Beispiel bietet nach dem Telemedienkonzept das NDR-Fernsehen
verschiedene Stufen der Interaktivitdt an. In redaktionell begleiteten Foren und Blogs mit
Sendungsbezug kénnen Zuschauer Fragen stellen, ihre Meinung vero6ffentlichen oder eigene

Erlebnisse schildern, bis hin zu Méglichkeiten, eigene Fotos und Videos einzustellen. Der NDR
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betont, dass die Blogs redaktionell begleitet und einen Sendungsbezug haben werden. Ein
Beispiel ist der ,Anne-Will-Blog* (siehe annewill.blog.ndr.de).

Weblogs und Foren fordern, dass die Zuschauer aktiv an Sendungen mitwirken. Uber solche
Interaktionsmaoglichkeiten kdnnen sie vorweg Fragen an Politiker oder Talkgéste formulieren,
bei aktuellen Verbraucherthemen Beispielfalle schildern oder eigene Beitrdge fur
Unterhaltungssendungen anbieten. Die Starkung der interaktiven Marketinginstrumente plant
der NDR insbesondere uber die Bindelung verschiedener Interaktionsmoglichkeiten durch
einen eigenen Zugang. Ein Zugang soll den Nutzerlnnen unter dem derzeitigen Arbeitstitel
,Mein Norden“ angeboten werden. ,Mein Norden® soll die dezentralen Interaktionsmdglichkeiten
auf NDR Online auf einer Internetseite bundeln. Dadurch werden die Interaktionen mit der NDR-
Startseite leichter zuganglich. Die Webseite ,Mein Norden* soll Plattform fir Meinungen und
Inhalte von NDR-Zuhérern, -Zuschauern und -Nutzern sein. Damit will der NDR seine
Kommunikationsbereitschaft verdeutlichen, indem er den Nutzerinnen ermdéglicht, sich zum
NDR-Programm zu &uf3ern und daran zu beteiligen. Alle Aktionen auf der Webseite sollen

redaktionell betreut werden (Telemedienkonzept 4.6.09: 43ff.).

7.8  Podcasting

.Podcasting“ ist ein Kunstwort. Der Begriff geht auf den Markennamen des MP3-Players ,iPod"
der Apple Inc. und den englischen Begriff ,Broadcasting® fur ,Rundfunk zuriick. Durch
Podcasting werden Rundfunk- und andere multimediale Inhalte als Episoden einer Reihe
(Podcast) in der Form von Audio- oder Videodateien per Internet verbreitet. Die Episoden
kénnen dann auf dem PC genutzt und auch auf mobile Abspielgerate kopiert werden. Sie
kénnen folglich jederzeit und Uberall abgehért bzw. angesehen werden. Die Podcast-Dateien
sind weniger datenintensiv als die Ursprungsform. Der Grund fir die Datenreduzierung ist, dass
sie in Dateiformaten wie MP3 (Audio) oder MP4 (Video) abgespeichert werden. Dabei
kombiniert das Podcasting die sogenannten Pull- und Pushtechnologien des Internets
miteinander. Podcasts sind ein Pullmedium, da sich die Nutzerlnnen fiir ein Angebot
entscheiden und dieses Uber einen Audiobrowser wie iTunes aktiviert. Podcasts lassen sich
dann auch per RSS-Feed kostenfrei abonnieren, und eine spezielle Software (sog. Podcatcher)
sorgt fur die standige Aktualisierung auf dem PC. Das Abonnement und der entsprechende
Publikationsrhythmus machen den Podcast damit zum Pushmedium. Eines der erfolgreichsten
Podcast-Angebote des NDR ist der Video-Podcast der Sendung ,Extra 3.

Podcasting-Angebote stellen eine weitere Dienstleistung dar, die die Internettechnik ermdéglicht.
Sie erweitern und verbessern fir die Konsumentinnen die Zugange zu den NDR-Inhalten und

die Art und Weise, wie sie die Inhalte nutzen kbnnen.
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In der Regel missen die Horerlnnen fur den Konsum von Podcasts nichts bezahlen. Podcasts
werden im Internet Uberwiegend kostenlos angeboten. Zurzeit begriinden Podcasts keinen
eigenstandigen Markt. Derzeit dienen sie den Unternehmen als ein Marketinginstrument, das
nicht nur Medienunternehmen einsetzen, um die Kundenbindung zu verbessern. Die
Bereitstellung von nicht-musikalischen Audiobeitrdgen des NDR zum Podcasting wird deshalb
Uberwiegend positive marktliche Auswirkungen auf die Entwicklung eines Marktangebots
haben. Ansonsten gelten fir das Podcasting dieselben Marktzusammenhédnge wie fir
Horbucher und Video on Demand. Dazu wird auf das Gutachten zur NDR Mediathek verwiesen
(Gundlach 2009a: 164f.).

8 Marktliche Auswirkungen der Verweildauerkonzepte

Das Telemedienkonzept unterscheidet zwischen einem Verweildauerkonzept fur die
Bewegtbildinhalte und fir die anderen Inhalte auf NDR Online und N-JOY XTRA. Die
Unterscheidung zwischen den Audio- und Videoinhalten und den sie tragenden Webseiten
entspricht der Art und Weise, wie im Internet Inhalte prasentiert und nachgefragt werden. Dabei
sind Bewegtbildinhalte und Audiobeitrdge vom Lesen der Texte oder dem Ansehen von Bildern
und Bildergalerien zu unterscheiden. Gleichwohl flhrt die multimediale Préasentation des
Internets die verschiedenen Nutzungsformen von Inhalten zusammen. Die multimediale
Prasentation ist die mediale Kombination von Bewegtbild, Bild, Text und den interaktiven und
kommunikativen Internetdienstleistungen. Nach wie vor lassen sich zwar Video- und
Audiobeitrdge von Dienstleistungen unterscheiden, die dem Navigations-, Interaktions- oder
Kommunikationsbedarf der Internet-Nutzerinnen dienen; eine Trennung ist indes letztendlich
nur fur die NDR Mediathek sinnvoll: nur Uber die Mediathek kdnnen ausschlie3lich Audio- und
Videoinhalte abgerufen werden. Die NDR Mediathek stellt aber nur einen Teil von NDR Online
oder N-JOY XTRA dar. AuRerhalb der Mediathek sind die Fernseh- und Audiobeitrdge in die

Webseiten eingebettet oder zumindest darlber vernetzt und abrufbar.

Die Verweildauer der Audio- und Videoinhalte ist unter dem Gesichtspunkt zu betrachten,
welche Marktwirkungen zu erwarten sind, wenn die On-Demand-Dienste die Inhalte aus
denjenigen NDR-Programmen zur Verfligung stellen, die die Nutzerlnnen bevorzugt sehen und
horen wollen. Die On-Demand-Dienste auf den Webseiten von NDR Online und N-JOY XTRA
sind Innovationen, die die Verfligbarkeiten von und den Zugang der Staatsbirgerinnen zu ihren
bevorzugten Inhalten verbessern. Demgegeniber dient das Verweildauerkonzept dazu, den
Zugang zu den Inhalten zu beschrénken, obwohl die Nutzerinnen sie ansehen oder anhéren
wollen. Die Verbesserung oder Verschlechterung der Versorgung der Birgerinnen erfasst das

Konzept der Konsumentenwohlfahrt. Das Konzept betrachtet die Birger als Konsumentinnen.
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Ein On-Demand-Dienst wie die NDR Mediathek hat marktliche Auswirkungen, sofern der Dienst
die Mdglichkeiten der Burgerinnen verbessert oder verschlechtert, die Inhalte anzusehen oder

anzuhéren, die sie bevorzugt anzusehen oder anzuhdren winschen.

Fir die Konsumentenwohlfahrt ist aber nicht nur die alleinige Wirkung relevant, dass die On-
Demand-Dienste des NDR die Wahl- bzw. Zugangsmoglichkeiten fir die Nutzerinnen der NDR-
Programme verbessern. Zu bericksichtigen sind auch die Wettbewerbswirkungen o6ffentlich-
rechtlicher Telemedienangebote auf die Anreize der privaten Unternehmen, Investitionen zu
tatigen und Innovationen durchzusetzen. Eine positive Wettbewerbs- und damit auch eine
positive Marktwirkung von NDR Online und N-JOY XTRA sind die Anreize, die der Wettbewerb
fur private Anbieter setzt, Innovationen und Imitationen am Markt durchzusetzen. Dies ist umso
eher zu erwarten, wenn der NDR Qualitdten und VergleichsmalRstdbe am Markt anbietet, die
die Nutzerlnnen nachfragen und die deshalb die Privaten Ubernehmen missen, wenn sie am
Markt weiterhin erfolgreich bleiben wollen. Wirden sich aber die Anreize fir private Initiativen
und Investitionen verschlechtern, hatte dies im Nachhinein negative Wirkungen auf die
Konsumentenwohlfahrt. Anders ausgedrickt: Wird heute von privaten Medienunternehmen
weniger investiert, werden in Zukunft weniger Angebote von den Privaten bereitgestellt. Dies
hat zur Folge, dass sich die Wohlfahrt derjenigen Konsumenten verschlechtert, die die privaten

Angebote bevorzugen.

Vor dem skizzierten Hintergrund ist somit eine Abwagung erforderlich: Abzuwéagen sind die
positiven  Marktwirkungen der offentlich-rechtlichen  Telemedienangebote auf die
Konsumentenwohlfahrt gegenlber den negativen Marktwirkungen, die die Telemedienangebote
fur die Konsumentenwohlfahrt haben kénnen. Negativ auf die Konsumentenwohlfahrt kénnen
offentlich-rechtliche Telemedienangebote wirken, wenn sie die Angebotsdkonomie privater
Unternehmen  verschlechtern. Ein Korrekturansatz ~ zur  Berilcksichtigung  der
privatwirtschaftlichen Angebotstkonomie koénnen die Verweildauerregelungen sein. Der
Korrekturansatz macht umso eher Sinn, je mehr o6ffentlich-rechtliche Telemedienangebote
Medieninhalte abrufbar machen, fir die es einen Markt fir bezahlte Internetinhalte gibt. Die
Verschlechterung der Konsumentenwohlfahrt lasst sich tGberwiegend dadurch vermeiden, dass
die Inhalte der 6ffentlich-rechtlichen Angebote weiterhin zu den marktiblichen Bedingungen fir
bezahlte Medieninhalte erhaltlich sind. Denn auch fiir 6ffentliche Dienste kdnnen Preise gesetzt
werden, obwohl dies selbstverstandlich nicht immer popular ist — bei den Bilrgerinnen entsteht
dann oft der Eindruck, fir ein Produkt der Rundfunkanstalten doppelt bezahlen zu mussen,
einmal als RundfunkgebUhrenzahler, das andere Mal als Konsument. Zudem ist eine
Verweildauerregelung in der Tendenz auch dann angebracht, wenn sie dazu geeignet ist, die
Entwicklung auf den Markten fur Online-Werbung und die privatwirtschaftliche

Medienfinanzierung tber Online-Werbung zu férdern. Nach den empirischen Befunden ist der
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Werbemarkt im Internet aber auf einem sehr niedrigen Entwicklungsstand. Die Finanzierung der
Medieninhalte im Internet basiert weitgehend auf den Einnahmen, die auf den Fernseh-, Radio-

und Printmarkten erzielt werden.

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Marktwirkungen lasst sich zur mediendkonomischen
Bewertung des Verweildauerkonzepts fur Video- und Audioinhalte der Grundsatz aufstellen,
nach dem eine kurze Verweildauer (z. B. sieben Tage) bei den Nutzerinnen die Linearitat der
NDR-Programme starkt. Die Video-on-Demand-Dienste verbessern die Wahl- bzw.
Zugangsmdglichkeiten, Convenience und Attraktivitdit der linearen Programme fir die
Nutzerlnnen. Zugleich bewirkt eine kurze Verweildauer, dass sich die Nutzerlnnen nach wie vor
an den linearen Programmen orientieren missen, wenn sie nichts verpassen wollen. Langere
Verweildauern steigern das Versorgungshiveau der Birgerlnnen mit den Inhalten der NDR-
Programme und Online-Angebote. Sie schwéachen aber die herkbmmliche Linearitat der
Rundfunkprogramme: Sie fordern die Tendenz, dass die Nutzerinnen Inhalte des NDR weit
weniger durch lineare Fernseh- und Radioprogramme konsumieren. Sie schaffen fur die
Bargerinnen die nutzenstiftende Gelegenheit, auf den Portalseiten des NDR fern der

Rundfunkprogramme interessante Informationen, Inhalte und Dienstleistungen zu konsumieren.

Dabei sind insbesondere die dualen Marktwirkungen von NDR Online und N-JOY XTRA zu
berticksichtigen.” Je langer die Inhalte des NDR auf NDR Online oder N-JOY XTRA verweilen,
desto groRer sind die Marktwirkungen. Die negativen Marktwirkungen auf die privaten
Unternehmen und Geschéaftsmodelle lassen sich fiir die Inhalte und Genres vermuten, flr deren

Publikum bei den Werbekunden eine Zahlungsbereitschaft besteht.

Fur die medienbkonomische Untersuchung sind folgende statische und dynamische

Marktwirkungen des Verweildauerkonzepts relevant:

— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch die verbesserten Zugangs- und

Auswahlmadglichkeiten flr die Nutzerlnnen

— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch mehr Auswahlmoglichkeiten fur die jingeren
Nutzerlnnen, da insbesondere N-JOY XTRA ihren Praferenzen flr die Form der Nutzung

von Online-Inhalten und VoD-Diensten entgegenkommt

Zu den Marktwirkungen auf die entgeltpflichtigen VoD-Angebote, die speziell die kostenlos
erhaltlichen VoD-Angebote und die Audio-on-Demand-Angebote der Mediathek haben kdnnen, wird
auf das Gutachten zur NDR Mediathek, Gundlach 2009a, verwiesen.
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— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch das Setzen von Qualitatsmafistaben und
Vergleichsmoglichkeiten am Markt, die die Nutzerlnnen nachfragen

— weniger Aufmerksamkeit fir andere Online-Angebote, aul3er flr andere 6ffentlich-
rechtliche und staatliche Online-Angebote, insbesondere fiir die werbefinanzierten

Online-Dienste der privaten Medienunternehmen

— weniger Investitionen privater Unternehmen und damit weniger Auswahimdglichkeiten

und Angebote, die den Konsumentinnen in Zukunft zur Verfigung stehen

Das geplante Verweildauerkonzept fur die Audio- und Videoinhalte sieht die Zuordnungen nicht
nach dkonomischen, sondern nur nach juristischen und publizistischen Kriterien vor. Kriterien

fur die Frist der Verweildauer sind z. B.:

— Vorgaben des 12. RAStV (Sieben-Tage-Regel, Sonderregel fiir Sport)
— Aktualitat

— Hintergrundberichterstattung

— Orientierung

— Erlauterung und Erklarung komplexer Sachverhalte

- ,Schaufenster des Nordens*

— kulturelle Anregung

— sich mit Heimat befassen

— unterhalten

— Ruckschlisse auf Zeitgeist und Zeitgeschichte

— Bildungs- und Kulturauftrag

Wie bereits im Gutachten zur NDR Mediathek (Gundlach 2009a: 160 ff.) dargelegt ist, kbnnen
zur Berlcksichtigung der marktlichen Auswirkungen die Kriterien durch zwei weitere
Zuordnungsdimensionen erweitert werden. Als zweite Dimension werden die folgenden

medientkonomischen Zuordnungskriterien vorgeschlagen:

1. Die Frist der Verweildauer fiir einen Inhalt ist umso langer, je weniger fiir diesen Inhalt eine
wirtschaftlich ausreichende Zahlungsbereitschaft und damit eine Marktentwicklung zu

erwarten ist.

2. Die Frist der Verweildauer fir einen Inhalt ist umso langer, je weniger fiir den Inhalt ein

wirtschaftlich tragféahiges Werbefinanzierungsmodell existiert und je weniger der Inhalt fir
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die werberelevanten Zielgruppen interessant ist oder ein werbekonformes Umfeld fir die
Werbekunden bietet.

3. Die Frist der Verweildauer fir einen Inhalt ist umso langer, je mehr der Inhalt im
medientkonomischen Sinne die Eigenschaften eines Vertrauens- oder Glaubensgutes

aufweist.

4. Die Frist der Verweildauer fur einen Inhalt ist umso langer, je informativer die Inhalte sind
und je mehr die Inhalte zur politischen Bildung beitragen, deshalb den Informations- und
Wissensstand der Nutzerinnen zu Demokratie, Politik und Rechtsstaat verbessern und

hierdurch die Rationalitdt von Wahlentscheidungen unterstitzen.

5. Die Frist der Verweildauer fur einen Inhalt ist umso langer, je mehr der Inhalt ein
Qualitatsvorbild schafft, das im Wettbewerb mit privaten Angeboten zu Innovationen oder

Nachahmungen anregen kann und soll.

Die von den Staatsbirgerinnen nachgefragten Kernkompetenzen des NDR bilden die dritte
Dimension. Dabei korrespondieren die Kernkompetenz und die Marke des NDR mit dem
offentlichen Auftrag. Deshalb ist als dritte Dimension zu prifen, ob der Inhalt die von der
norddeutschen Bevoélkerung wahrgenommene Marke und Kernkompetenz des NDR unterstitzt
oder starkt. Je mehr der Inhalt die Kernkompetenz des NDR starkt, desto eher ist im Konfliktfall

die Entscheidung zugunsten einer langeren Verweildauer begrindet.

Eine Gewichtung ist fur die Einzelfélle vorzunehmen, bei denen die Zuordnungsdimensionen zu

gegenlaufigen Zuordnungen fihren.

Die Kriterien fur Verweildauer oder Depublizierung von Bildern, Texten und multimedialen
Inhalten kénnen um ©6konomische Kriterien erganzt werden. Dabei dient auch diese
Verweildauerkonzeption ausschlie3lich den Medieninhalten. Hier gilt ebenso, dass eine Regel
umso marktkonformer ist, je weniger sie den Markt-Preis-Mechanismus behindert oder
verhindert. Sofern Bilder, Texte und multimediale Inhalte ebenso wie die Video- und
Audioinhalte Markte  fuar  bezahlte Internetinhalte  betreffen, gelten  dieselben
medientkonomischen Verweildauerregeln. Bilder, Texte und multimediale Inhalte starken die
dualen Marktwirkungen, da sie die Zufriedenheit der Nutzerinnen mit den Online-Seiten
verbessern und dementsprechend dazu beitragen, dem Markt Kontaktchancen fir Online-
Werbung zu entziehen. Eine Marktneutralitit des NDR-Online-Angebots ist deshalb umso
wahrscheinlicher, je geringer die Zahlungsbereitschaft der Werbekunden wund das

Werbemarktvolumen fiir die Kontakte waren. Um die Marktneutralitdt zu berilicksichtigen,
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kénnen deshalb auch die oben bereits genannten Kriterien auf Bilder, Texte und multimediale
Inhalte angewendet werden. Das heil3t: Die Kriterien dienen der Verweildauerbegrenzung der
Inhalte, die jenseits der Online-Verlangerung der Video- und Audioinhalte aus den Radio- und
Fernsehprogrammen NDR Online oder N-JOY XTRA angeboten werden.

9 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die vorliegende mediendkonomische Studie schatzt die Marktwirkungen der 6ffentlich-
rechtlichen Telemedienangebote NDR Online und NDR Text und des geplanten neuen
Telemedienangebots N-JOY XTRA ein.

1.  Zunachst setzt die Einschatzung der Marktwirkungen der Telemedienangebote die

Abgrenzung des relevanten Marktes voraus.

2. Die Analyse der Marktwirkungen eines bestehenden sowie eines neuen oder
wesentlich veranderten Telemedienangebots beinhaltet, die gegenwartigen und — so

weit wie mdglich — die zukunftig absehbaren Marktentwicklungen einzuschétzen.

3.  SchlieB3lich sind die Marktwirkungen einzuschéatzen. Das sind die Marktwirkungen
des Status quo und die dynamischen Marktwirkungen, die der Austritt eines
bestehenden Angebots oder der Eintritt eines neuen Telemedienangebots zur Folge

hatten.

Wettbewerbsparameter

Fur die Marktabgrenzung werden die Gesetzmaligkeiten und Parameter untersucht, auf deren
Basis der Wettbewerb auf dem Online-Markt fir professionellen Medien-Content und auf dem
Teilmarkt fur tagesaktuelle Informationen funktioniert. Der Wettbewerb auf Medienmarkten ist in
der Regel ein Qualitdtswettbewerb. Dabei sind die Wettbewerbsparameter Parameter der
gualitativen Differenzierung. Konkurriert wird auf den Medienmarkten um die Rezipientinnen
und Internet-Nutzerinnen mit Inhalten, Marken, Qualitdts- und Kompetenzprofilen,

Medienpersonlichkeiten, Zielgruppenansprachen, ldentifikationsfiguren u. v. m.

Die publizistischen Qualitaten und Kompetenzen kénnen nur Marktwirkungen entfalten, sofern
sie als solche auch von den Nutzerlnnen wahrgenommen und nachgefragt werden. Fir die
Bestimmung der Nachfrage auf den Medienmarkten haben die Eigenschaften von Erfahrungs-,
Vertrauens- und Glaubensgitern einen starken Einfluss. Eine asymmetrische Information bei

vielen Mediengitern hat Marktversagen zur Folge. Deshalb spielt beim Wettbewerb um die
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Meinungsbildung der Nutzerinnen die Markenbildung eine groe Rolle fur die
Medienunternehmen. Der publizistische und der wirtschaftliche Wettbewerb treffen sich bei der
Meinung der Menschen, die diese sich zu einem Medienprodukt oder Medieninhalt bilden.
Diese Schnittmenge ist auch Gegenstand der Marktforschung. Die Untersuchungsobjekte sind
dabei unter anderem Marken, Markenbildung, Markenpersonlichkeiten, Kompetenz- und
Qualitatszuschreibungen. Aus der Perspektive der Rezipientinnen sind Marken mit
Kompetenzen, Glaubwirdigkeitsbewertungen, Vertrauenswirdigkeit und Qualitdten verbunden.
Die Marke spielt eine grofRe Rolle bei Vertrauensgitern: Sie kann das von den Nutzerinnen
subjektiv empfundene Qualitatsversprechen beinhalten. Die Marke kann zum Beispiel das
Vertrauen in die Kompetenz der Produzenten unterstitzen und den Glauben an die Qualitat
starken. Die Markenstrategien von Medienunternehmen streben den Markentransfer der
etablierten Medienmarke ins Internet an. Die Online-Angebote ermoglichen einen solchen
Transfer der Medienmarke ins Internet. Sofern die Online-Angebote von den Nutzerinnen
positiv beurteilt werden, leisten die Internetanwendungen des NDR einen Beitrag zur Erh6hung
der Konsumentenwohlfahrt. Die Forschung zum Einfluss der Marken auf das Konsumverhalten
zeigt aber auch, dass das Internet eine Marktsituation schafft, die die Effektivitat von Marken

und der Markentransferstrategien mindern kann.

NDR Online spiegelt die Kernkompetenzen des NDR-Fernsehens und der Radioprogramme
des NDR wider. Die Kernkompetenzen des NDR sind verschiedene Radio- und
Fernsehformate, die den Bedarf der Fernsehzuschauerinnen und Radiohérerinnen an
regionalen und lokalen Bezligen der Inhalte und an regionaler und lokaler Information und
Berichterstattung erfillen. Die 6ffentlich-rechtlichen Fernseh- und Radioprogramme haben auf
den lokalen und regionalen Markten komplementare Marktwirkungen. Sie gewahrleisten
Angebote, deren private Rentabilitdt unsicher ist oder gar nicht besteht. Komplementare
Marktwirkungen offentlich-rechtlicher Angebote sind maoglich, weil die erforderlichen
Investitionen und Risiken nach dem offentlichen Auftrag bewertet werden. Hinzu kommt die
Kernkompetenz, die der NDR in den Bereichen Informationen und Dokumentationen entwickelt
hat.

Die Online-Angebote des NDR kénnen den Transfer der Fernseh- und Radiokompetenzen, des
Images und Markennamens des NDR ins Internet erreichen. Nach den empirischen Befunden
kann in der Regel davon ausgegangen werden, dass der Aufruf von NDR Online weit
Uberwiegend aus norddeutschen Regionen stattfindet. Wie bei Fernsehen und Radio gibt es
auch bei den Online-Angeboten nur eine relativ geringe Nutzung, die auf3erhalb von
Norddeutschland stattfindet. Nach den Nutzerinnenbefragungen ist der Stand des
Markentransfers: Die Rezipientinnen von NDR Online sind stark an Norddeutschland

interessiert, an Nachrichten aus Norddeutschland, aus der Region, in der sie leben sowie an
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Wissen/Bildung/Wissenschaft und an Ratgebern. In der Regel verwenden die Nutzerlinnen von
NDR Online ebenso wie alle Internetnutzerinnen mehrere Quellen, um sich zu informieren.
Dabei steht NDR Online fiir die Nutzerinnen der NDR-Webseiten bei aktuellen Informationen
aus der Region nicht an erster Stelle. Die Nutzerinnen von NDR Online nutzen die Online-
Angebote von Radiosendern, Tageszeitungen und den Gebietskdrperschaften auch haufig zur
Regionalinformation. Im Vergleich untereinander dienen den Nutzerinnen der NDR-Webseiten
zu ihrer regionalen Information an erster Stelle die Online-Seiten der Tageszeitungen. Fur
regionale Informationen nutzen sie auch Radiosender, deren Online-Seiten ebenso wie die

NDR-Angebote fur Musik- und Programminformationen genutzt werden.

AulRer Marken haben die Suchmaschinen einen grof3en Einfluss auf die Marktwirkungen von
Online-Angeboten. Wer im World Wide Web nicht gefunden wird, kann auf einem Online-Markt
keine Marktwirkung entfalten: Auf einem Online-Markt kann nur derjenige konkurrieren, der dort
auch auffindbar ist. Dabei werden in Deutschland die meisten Suchanfragen Uber die

Suchmaschine Google durchgefuhrt.

Der NDR wird im Internet Uber Direktzugriffe, verweisende Webseiten und Suchmaschinen
gefunden. Das Verhéltnis dieser unterschiedlichen Zugriffsformen ist ungefahr 20:16:64. Nach
den vorliegenden Daten findet relativ betrachtet in weit Gberwiegendem Umfang der Zugriff Gber
Suchmaschinen auf NDR-Webseiten durch die Verwendung von Markennamen oder Namen
aus den Medieninhalten des NDR statt. Die Uberwiegende Verwendung der Markennamen des
NDR zeigt, dass bei den Seitenaufrufen des NDR die Orientierungsfunktion bzw. die
Navigationsfunktion des NDR Uberwiegt. Danach ist die Hauptfunktion der NDR-Webseiten im
Internet, den Fernsehzuschauerlnnen und Radiohdrerinnen der NDR-Programme einen
zusatzlichen Nutzen durch programmbezogene Informationen, Hintergrundinformationen und
Serviceleistungen zu bieten. Soweit nicht direkt auf den NDR zugegriffen wird, ist das Auffinden

des NDR im Internet vor allem das Ergebnis navigationsorientierter Suchanfragen.

Substitutive Wettbewerbswirkungen bei der Informationssuche im Internet sind nur bei der
informationsorientierten Themensuche moglich. Bei der Themensuche kann ein Wettbewerb
durch die Trefferlisten der Suchmaschinen stattfinden, der ein Wettbewerb um den besten
Rangplatz und den besten Ruf ist. Empirische Befunde zum Auswahlverhalten der Internet-
Nutzerlnnen bei den Trefferlisten zeigen, dass sich etwa 80 Prozent der Nutzerlnnen an den
ersten zehn Treffern der Ergebnisliste orientieren. Im Durchschnitt werden sogar nur die ersten
funf bis acht Treffer gesichtet. Haufig werden die ersten Suchergebnisse angeklickt, die bereits
ohne Scrollen sichtbar sind. Bei der Suche nimmt auch der NDR am Wettbewerb (ber
Trefferlisten teil. An den Treffern wird deutlich, dass Berichte Uber norddeutsche

Schlagzeilenthemen (Top-Themen) keinesfalls nur in Norddeutschland auf Interesse stol3en.
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Bei der Suche nach norddeutschen Top-Themen kann NDR Online auch Marktwirkungen tber
Norddeutschland hinaus entfalten.

Online-Markt fur professionelle Medieninhalte

Im Business-to-Consumer-Bereich fir Medieninhalte sind die Online-Méarkte fur professionelle
Medieninhalte bzw. fir professionellen Content abzugrenzen: Der Online-Markt fir
tagesaktuelle Informationen ist ein Teilmarkt des Online-Marktes fir professionelle
Medieninhalte. Eine empirische Grundlage fir die Abgrenzung des Online-Marktes des NDR st
der Bedarf der Internet-Nutzerlnnen an publizistischen Qualitaiten wie zum Beispiel
journalistische Recherche, investigativer Journalismus, vertrauens- und glaubwirdige
Informationen, freundliche, interessante, verstandliche, innovative und unterhaltsame
Prasentation der aktuellen Informationen, sorgfaltige, seriose, wahrheitsgeméaRe, grundlich
recherchierte Informationen, Neutralitét, tiefgehende und frei von kommerziellen, manipulativen
und einseitigen Interessen gestaltete Berichte, Aktualitdt und Relevanz, kritische Berichte,

Vielfalt, Regionalbezug u. v. m.

Auf dem Online-Markt fur professionelle Medieninhalte sind Angebote an entgeltpflichtigen
Inhalten (Pay Content, Paid Content) relativ selten. Dies trifft insbesondere fur den Teilmarkt flr
tagesaktuelle Informationen zu. Die Finanzierung auf dem Online-Markt fur professionelle
Medieninhalte wird in der Regel Uber die internetspezifischen Formen der Werbung erfolgen.
Deshalb spielt die Abgrenzung des relevanten Werbemarktes eine zentrale Rolle und damit
auch die dualen, wechselseitigen Marktwirkungen zwischen dem Online-Markt flr

professionelle Medieninhalte und dem Markt fur Online-Werbung.

Die Markennamen und die Kompetenzzuschreibungen des NDR begriinden einen auf
Norddeutschland bezogenen Markt flr tagesaktuelle Informationen. Die regionale
Marktabgrenzung auf Norddeutschland unterstitzt der Uberwiegende Regionalbezug der Inhalte
und Online-Dienste (z. B. Plattform ,Mein Norden®). Hinzu kommt die Regionalkompetenz, die
die Abgrenzung des norddeutschen Marktes unterstiitzt. Die Regionalkompetenz griindet
empirisch auf den Kompetenzzuschreibungen der Nutzerinnen und auf dem regionalen Netz
aus Korrespondentenbiiros, Regionalbliros und Landesfunkhausern. Auf3erdem basiert die
Marktabgrenzung darauf, dass der Uberwiegende Teil der Nutzung aus Norddeutschland
stammt. Demnach sind in erster Linie die Online-Auftritte der regionalen Presseunternehmen,
die norddeutschen Radio- und Fernsehsender, die Regionalportale und die regionalen Online-

Zeitungen zu bericksichtigen.
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Gleichwohl geht die Marktabgrenzung von offenen Grenzen aus. Zwar uberwiegt die
navigationsorientierte Suche der Internet-Nutzerlnnen, mit der sie eine bestimmte Adresse des
Norddeutschen Rundfunks direkt ansteuern oder eine ihnen bekannte Adresse des NDR
wiederfinden wollen. Doch auch die informationsorientierte Suche hat einen relevanten Anteil
an den Suchanfragen. Deshalb existieren Substitutionsbeziehungen mit bundesweiten Medien
bei norddeutschen Top-Themen. Entsprechend kann NDR Online sowohl ein Substitut fir
regionale Anbieter als auch fur bundesweite Anbieter sein, vorausgesetzt, die bundesweiten
Anbieter berichten Uber norddeutsche Themen. Dies trifft fir die Schlagzeilen- oder Top-

Themen zu.

Beim Projekt N-JOY XTRA kann die Jugendorientierung eine weitere Zuordnung von
Wettbewerbern begriinden. Fir die Marktabgrenzung bei N-JOY XTRA ist relevant, dass die

Ansprache junger Zielgruppen zu einer geringeren Gewichtung des Regionalbezugs fuhrt.

AuBBer fur die Online-Auftritte der Regionalzeitungen kann bei aktuellen und norddeutschen
Top-Themen NDR Online auch ein Substitut fur die bundesweite Berichterstattung von
Tageszeitungen, Nachrichtenmagazinen und Wochenzeitungen sein, sofern tagesaktuelle
Informationen iber die Online-Seiten der bundesweiten Medien verbreitet werden. Ahnlich wie
bei den bundesweiten Medien kann im Zusammenhang mit norddeutschen Top-Themen NDR
Online auch in die Rolle eines Substituts fir die Online-Angebote von Special-Interest-

Zeitschriften kommen (z. B. bei Sportthemen wie dem Hamburger FuRballclub HSV).

Bei der navigationsorientierten Suche und bei der Markenbekanntheit ist NDR Online ein
Substitut fur die Online-Seiten mehrerer regionaler Fernsehsender. Der NDR kann zudem ein
Substitut flr private regionale Radiosender sein, da Simulcast-Programme die Marke ins
Internet transferieren und der Bezug auf die norddeutsche Region vorhanden ist. NDR Online
ist auch ein Substitut fir Regionalportale und regionale Online-Zeitungen aus Norddeutschland.
Das Wettbewerbsverhaltnis basiert vor allem auf dem Regionalbezug, der Aktualitdt und der
Markenbekanntheit. Letzteres griindet haufig auf den Domain-Namen (z. B. ,hamburg.de®). Bei
der informationsorientierten Suche hingegen ist der NDR ein Substitut fir Kulturinformationen

und Informationen zu regionalen Veranstaltungen und Events.

Bei Webportalen ist zu beriicksichtigen, dass das breitere Sortiment und die hdhere fachliche
Kompetenz von Medienunternehmen die Internet-Nutzerlnnen veranlassen kodnnen, die
Fachkompetenz bei der Deckung ihres Bedarfs den kaufhauséhnlichen Webseiten vorzuziehen.
Gleichwohl ist nicht auszuschlie3en, dass bei einigen norddeutschen Themen NDR Online ein
Substitut fur Berichte auf Webportalen ist. Dies kann zum Beispiel bei norddeutschen Top-

Themen der Fall sein, die Boulevardthemen sind. Eher als bei horizontalen Webportalen kann
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NDR Online ein Substitut fur die Themenportale sein, sofern diese tagesaktuelle Informationen
mit Regionalbezug verbreiten. Dies kann bei Sportportalen der Fall sein, soweit sie ebenso wie
der NDR Uuber ein regionales Sportereignis aktuell berichten (z. B. Gber den HSV). Aber auch
bei Tourismusinformationen (z. B. zur Ostsee) sind Substitutionsbeziehungen mdglich.

Das Projekt N-JOY XTRA hat zur Folge, dass mehr Verfiigbarkeiten auf dem Online-Markt fir
professionellen Content entstehen. N-JOY XTRA unterscheidet sich von NDR Online unter
anderem darin, dass es speziell die Winsche der jingeren Bevolkerungsgruppen
bertcksichtigt, die zur Altersgruppe der unter 30-Jahrigen zahlen. Ein weiterer Unterschied zu
NDR Online ist, dass der Regionalbezug bei N-JOY XTRA eine geringere Rolle spielt. Deshalb
sind Online-Seiten dann N-JOY XTRA &hnlich, wenn sie ebenso wie der NDR professionellen
Content zur Verfugung stellen, fir den sich die jingeren Bevolkerungsgruppen interessieren.
Dabei handelt es sich nicht nur um professionelle Medieninhalte, die Uberwiegend junge
Menschen abrufen (z. B. mybigfm.de), sondern auch um professionelle Medieninhalte, fur die
sich grol3e Teile der jungen Internet-Nutzerinnen interessieren (z. B. Spiegel Online). Fir die
Marktwirkungen von N-JOY XTRA auf dem Markt fur professionelle Medieninhalte ist zu
bericksichtigen, dass sich viele Medienunternehmen ebenso wie der NDR dafir interessieren,

die jungeren Bevolkerungsgruppen zu erreichen.

Markt flir Fernseh-Teletexte

Beim analogen Fernsehen begriinden Teletexte (Fernsehtexte, Videotexte) einen
eigenstandigen Markt fUr Bildschirmtexte, der indes sehr eng ans Fernsehen gekoppelt ist.
Vergleichbar mit dem Teletextangebot des NDR sind die Teletexte der anderen
Fernsehprogrammveranstalter. Substitute fir die Teletexte sind elektronische Programmfihrer
(EPG), die fur die Fernsehzuschauer interessant werden, sobald sie zu digitalen

Zuschauerlnnen oder Onlinerinnen werden.

Markt far Internetwerbung

Die dualen Marktwirkungen begrinden, dass der Online-Werbemarkt zur Einschatzung der
Marktwirkungen der werbefreien 6ffentlich-rechtlichen Online-Angebote berticksichtigt wird. Das
hei3t: NDR Online hat mdglicherweise Auswirkungen auf den Markt fiir Online-Werbung,
obwohl NDR Online selbst keine Teilnehmerin auf diesem Markt ist. Duale Marktwirkungen
infolge des Telemedienangebots NDR Online entstehen, sobald NDR Online oder N-JOY XTRA
einen Marktanteil auf dem Rezipientenmarkt erreichen und dadurch die werbefinanzierten
Online-Angebote weniger Aufmerksamkeit und Kontakte bei den Internet-Nutzerinnen erzielen

kdénnen.
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Aus der Perspektive der Werbevermarktung ist im Vergleich zu Radio und Fernsehen im
Internet die Aufmerksamkeit schwieriger zu erreichen. Infolge des werbefreien
Telemedienangebots NDR Online stehen den Werbetreibenden zwar weniger Kontaktchancen
zur Verfugung. GroRRere Schwierigkeiten der Vermarktung im Netz bereitet aber der Umstand,
dass im Vergleich zu den engen Markten fur Radio und Fernsehen die Online-Markte stark
fragmentiert sind. Zudem ist das grof3te Hindernis der Marktentwicklung, dass die Nachfrage
nach Online-Werbung trotz des starken Wachstums vergleichsweise gering ist. Aus der
Perspektive werbefinanzierter Betreiberinnen von Online-Angeboten kann NDR Online zur
Folge haben, dass die Tausend-Kontakte-Kosten hoher sind. Dies ist insofern mdglich, wie im
Wettbewerb die Qualitditen des offentlich-rechtlichen Angebots den Bedirfnissen der
Nachfragerinnen entgegenkommen oder den von den Nachfragerinnen gewinschten

Standards entsprechen und sich dadurch insgesamt das Qualitatsniveau auf dem Markt erhoht.

Markt fir Werbung in Fernseh-Teletexten

Der Werbe- bzw. Anzeigenmarkt fir Teletexte ist ein eigenstandiger Werbemarkt. Das
Marktvolumen wird aber nicht gesondert erfasst, sondern geht als Teil der Fernsehwerbung in

die erhobenen Werbeumsatze ein.

NDR Online

Aufgrund des Telemedienangebots NDR Online stehen weniger Rezipientenkontakte fir
werbetragende Online-Angebote zur Verfigung, denn die o6ffentlich-rechtlichen Online-
Angebote sind werbefrei. Im Vergleich zu einer Marktsituation ohne NDR Online wird dadurch
auf dem Online-Werbemarkt in Norddeutschland weniger Konsumenten- und Produzentenrente
erwirtschaftet. Der MalR3stab fir den Wert von NDR Online ist der offentliche Auftrag, den der
NDR auch im Internet umsetzt. Der Markt fiir Online-Werbung bewertet aber vor allem die
Anzahl und Qualitat der Kontakte, die mit einem vergleichbaren Angebot erzielt werden kénnen.
Ein dauerhaft erfolgreicher Markteintritt auf dem Online-Werbemarkt héngt ganz entscheidend
davon ab, ob es der Betreiberin des Online-Angebots auf dem Rezipientenmarkt gelingt, eine
lukrative Plattform fur die Werbebotschaften der Werbekundlnnen bereitzustellen. Dieses Ziel
lasst sich mit einer hinreichend groBen wund hinsichtlich ihrer sozio6konomischen

Zusammensetzung lukrativen Nutzerschaft erreichen.

Die Analyse der Nutzung der NDR Angebote zeigt, dass der NDR in der Tendenz nur Uber sehr
wenige  Angebotsbestandteile  verfigt, deren Vermarktungspotenzial zum Beispiel

Marktangeboten wie Spiegel Online oder stern.de entspricht. Die Online-Seiten von N-JOY und
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NDR 2 zéhlen zu den wenigen lukrativen Teilmarkten, die der NDR bedient. n-joy.de und
ndr2.de sind aus der Marktperspektive die ,Rosinen“ des NDR, flr deren Nutzerlnnen sich
private Online-Anbieter und Werbekundinnen im gréReren Umfang interessieren konnen. Die
Online-Seiten von N-JOY und NDR 2 tragen weniger als 20 % zur Gesamtnutzung bei, aber
machen fast 30 % des eher zu glnstig geschatzten Marktwertes von NDR Online aus. Beim
Online-Angebot des NDR Fernsehens Uberwiegt das hohe Alter der Nutzerinnen.

Im Ergebnis ist von einem geschatzten Vermarktungspotenzial in Héhe von rund 800.000 Euro
brutto/Jahr (Preise 2008) auszugehen. Netto hiel3e dies schatzungsweise zwischen rd. 400.000
und 320.000 Euro. Deutlich wird an der soziodemografischen Struktur der Nutzerinnen, dass
der NDR und NDR Online keine Markiziele verfolgen. Das reduziert die Vermarktungsfahigkeit
des Gesamtangebots. Die soziodemografische Ausgewogenheit verbunden mit einer relativen
Uberalterung fiihren zu einem geringen Vermarktungspotenzial. Aber es gibt auch die ,Rosinen®

N-JOY und NDR 2 in der ausgewogenen Struktur.

Bei einem Marktaustritt von NDR Online lie3e sich in Norddeutschland eine groRere Wohlfahrt
auf dem Online-Werbemarkt erzielen, die jahrlich einem Potenzialzuwachs an Konsumenten-
und Produzentenrenten von ca. 0,3 % der Online-Werbeumséatze entsprache. Ob der Zuwachs
bei einem Austritt von NDR Online aber tatsachlich stattfande, hangt von einer Reihe weiterer
Bedingungen ab: Eine Voraussetzung ware, dass sich die derzeitige Nutzerschaft des Online-
Angebots an die privatwirtschaftlichen Standards und Qualitaten anpasst und keine anderen
offentlich-rechtlichen  Alternativen  zur  Verfligung stehen. Das relativ  geringe
Vermarktungspotenzial von NDR Online basiert auf dem vergleichsweise geringen
Nutzungspotenzial, dem groRtenteils nicht werberelevanten Nutzerlnnenprofil und auf den im
Vergleich zum Fernsehen und Radio deutlich niedrigeren Umséatzen, die sich mit
Nutzerinnenkontakten im Internet erzielen lassen. Dies zeigt auch, dass der Nutzen, den
Online-Kontakte den Werbetreibenden aktuell stiften kénnen, im Vergleich zu Printmedien,
Fernsehen und Radio am Markt geringer eingeschatzt wird. Die Marktnachfrage nach Online-
Werbung ist trotz der starken Wachstumsraten auf einem vergleichsweise niedrigen
Entwicklungsniveau. Dieser Befund muss beriicksichtigt werden, wenn es um die

Werbefinanzierung von publizistischen Inhalten geht.

Dem entgangenen Werbeerldspotenzial stehen die geplanten Online-Investitionen des NDR in
Hohe von 7.480.000 Euro fir NDR Online und 590.000 Euro fur N-JOY XTRA gegeniber.
Solche offentlichen Investitionen schaffen das Potenzial dafilir, dass der NDR Standards auf
dem Online-Markt setzt, die fir die Rezipientinnen Qualitdten schaffen, welche in Zukunft
nachhaltig den Wettbewerb und das Qualitdtsniveau auf dem regionalen Online-Markt in

Norddeutschland mitpragen, insofern die Nutzerinnen die Angebote nachfragen.
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N-JOY XTRA

Das Projekt N-JOY XTRA soll in einer Marktsituation starten, die dadurch gekennzeichnet ist,
dass der offentlich-rechtliche Rundfunk und auch die junge Welle N-JOY Rezipientinnen aus
den jungeren Bevolkerungsgruppen verloren haben. Andere Medienanbieterlnnen haben in den
letzten Jahren Wettbewerbsvorspriinge gegeniiber den jungen Radios errungen. Diese
Entwicklung geht mit dem allgemeinen negativen Trend einher, dem die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkangebote bei den jingeren Bevélkerungsgruppen unterliegen. In Zukunft werden

folgende Faktoren die Radioentwicklung beeinflussen:

— Riuckgang der linearen Radionutzung bei den nachwachsenden Generationen

— wachsende Musikverfigbarkeit durch vielfaltige Online-Musikangebote, Online-Musikvideos,
Webradios und Simulcast-Radios

— mobile Gerate, insbesondere MP3-Player

— mobile und zugleich personalisierbare Archive, Abspiellisten und Datenmanagement-
Systeme

— Interaktivitat

— Zeitsouveranitat

— neue Musikvertriebsmodelle

Hinzu kommt der Faktor des demografischen Wandels, der den Markttrend fir die jungen
Radios in den nachsten Jahren mitbestimmen wird. In der Status-quo-Analyse ergibt die
Marktsimulation fur die nachsten funf Jahre, dass sich der Trend des Rulckgangs der
Radionutzung fortsetzen wird. Auch N-JOY wird unter Status-quo-Bedingungen weiter an
Hoérerlnnen verlieren. Im Online-Bereich wird keine Kompensation der Rickschlage stattfinden.
Das Potenzial an Konsumenten- und Produzentenrenten, das den Online-Werbemarkten infolge
von n-joy.de entzogen wird, wirde sich bei Beibehaltung des Status quo weiter verkleinern. Es
gibt aber keinen Grund anzunehmen, dass viele junge Hoérerlnnen, die N-JOY verliert, zu den
privaten Radioprogrammen abwandern. Das heil3t: Anders als fur die Radiomarkte lasst sich fir
den Online-Markt bei Beibehaltung des Status quo nicht prognostizieren, dass dies ein
wachsendes Potenzial fur die Online-Seiten privater Radios zur Folge hatte. Wenn der private
Horfunk von einem Status quo bei n-joy.de profitiert, dann nur, indem mehr Werbeumsatze im
Internet erzielt werden. Im Internet unterliegen die Radiosender aber ebenso wie n-joy.de einem
negativen Trend. Der Online-Markt verlangert nicht den Radiomarkt. Wahrend die UKW-
Radiomarkte und insbesondere die Markte fur Radiowerbung durch relativ enge Marktstrukturen

gekennzeichnet sind, treten die Online-Seiten der Radiosender in einen offenen Medienmarkt
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ein, auf dem sie mit anderen Unternehmen um die musikinteressierten und jlingeren

Nutzerlnnen konkurrieren.

Im Erfolgsfall wird N-JOY XTRA fir die junge Zielgruppe ein Standard und eine
OrientierungsgrofRe, die dann auch am Markt ein akzeptierter Vergleichsmafistab zum Beispiel
fur die Engagements der jungen privaten Radiosender im Internet wird. Die Marktdaten zeigen
aber auch, dass eine Verdrangung privater Anbieter nicht zu erwarten ist, denn der NDR verfugt

bei den werberelevanten Zielgruppen nur tber eine schwache Marktstellung.

Die Entscheidung Uber die Genehmigung des Projekts N-JOY XTRA ist eine Entscheidung
dariiber, ob die duale Rundfunkordnung ins Internet verlangert werden soll. Dies zeigt das
Investitionsvolumen, das der NDR fir den Aufbau und Fortbestand seiner Online-Angebote
plant. Dabei hat N-JOY XTRA unter den Aspekten marktlicher Auswirkungen ein anderes
Gewicht als NDR Online. Anders als NDR Online plant mit N-JOY XTRA der NDR, eine
Nutzerschaft zu bedienen, die die bevorzugte Nutzerschaft vieler privater Online-Anbieter ist. In
einem geringen Ausmald hat der offentlich-rechtliche Rundfunk auch mit seinen Fernseh- und
Radioprogrammen diese begehrte Zielgruppe erreicht. Allerdings verliert er seit einigen Jahren
bei dieser Zielgruppe, und dieser Rickgang findet mittlerweile auch bei der jungen Welle N-JOY

statt.

N-JOY XTRA positioniert sich mdglicherweise auf dem Markt von morgen. Je nachdem, wie
erfolgreich das Projekt N-JOY XTRA wird, verschlechtert sich dadurch die Angebotsékonomie
privater Online-Angebote auf diesem Zukunftsmarkt. N-JOY XTRA wird ahnlich wie das Radio
N-JOY einen begehrten Teil der potenziellen Marktnachfrage und bevorzugten Nutzerschaft
dem privaten Sektor entziehen. Diese negativen Marktwirkungen betreffen die privaten Radios,
sofern die Privatradios ahnliche Internetstrategien planen, um sich den Marktbedingungen und
Zukunftsmarkten des Internets anzupassen. Der Vertriebskanal Internet verlangert aber nicht
die Radiomarkte. Vielmehr entsteht im Internet ein eigenstandiger Markt flr professionelle
Medieninhalte. Ein Simulcast-Betrieb ist kein Zukunftsprojekt flr das Internet. Das Internet
forciert eine Marktfragmentierung, die die potenziellen ZielgruppengréfRen im Vergleich zum
Radio und Fernsehen deutlich verkleinert. Im Vergleich zum Fernsehen und Radio spielen sich
die Marktentwicklungen im Internet auf einem deutlich niedrigeren Nachfrageniveau ab. Dies
zeigt sich auch am Umfang der entgangenen Werbeerldése, die das Potenzial fir die
Rentenverluste zeigen. Deshalb ist die Erwartung bedeutsam, dass das Marktvolumen fir
Online-Werbung auch in den nachsten Jahren weiter wachsen wird. Die Entwicklung der

Online-Méarkte hangt vor allem von der Entwicklung der Nachfrage ab.
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NDR Text

NDR Text stellt seit Jahrzehnten das interaktive Vorlaufermedium fir NDR Online dar. Der
Teletext (Videotext, Fernsehtext) stellt kaum ein Substitut fir andere Medien dar, sondern ist
vielmehr eine Ergénzung der anderen Medien. Betroffen waren vom Teletext Zeitungen und
Programmzeitschriften, insoweit die Nutzerlnnen die héhere Aktualitat der Kurzinformation
mittels Teletext schatzen. Gleichwohl sind die Mdglichkeiten der Teletexte sehr begrenzt, so
dass sie die Entwicklung der Zeitungen und Programmzeitschriften nicht beeintrachtigen

konnten.

Die Bedeutung der Teletexte verédndert sich angesichts der Entwicklung des Internets.
Nutzerbefragungen zeigen: Sobald die Nutzerinnen ausfihrlichere Informationen, mehr
Geschwindigkeit und bessere Suchméglichkeiten winschen, erkennen sie die Vorteile des
Internets gegenlber dem Teletext. Die Online-Angebote sind ein Substitut fir die derzeitigen
Teletextangebote. Mit der weiteren Verbreitung des Internets wird die Bedeutung des Internets
gegeniber den Teletexten entsprechend zunehmen. Nutzenwirkung entfaltet der Teletext vor
allem bei jenen Personen, die sich nicht flr das Digitalfernsehen und das Internet entscheiden
wollen. Diese Bevolkerungsgruppe stellt ein beachtliches Marktvolumen dar, das die Teletexte
nach wie vor bedienen. Zugleich ist diese Bevolkerungsgruppe von soziodemografischen

Merkmalen gepragt, die ein geringes Vermarktungspotenzial aufweisen.

Fir viele Fernsehzuschauerinnen, die das Internet nicht nutzen, sind die Teletexte nach wie vor
eine Erganzung zum Fernsehprogramm und eine bevorzugte Alternative zum Internet beim
Fernsehkonsum. Die Teletexte sind komplementdre Angebote zum Fernsehprogramm und
verbessern die Wohlfahrtssituation jener Fernsehzuschauer, die diese erganzenden Dienste

bevorzugen.

Aufgrund der engen Verbindung mit dem Fernsehprogramm héatte ein Austritt des NDR aus
dem Markt fur Teletexte eine Wohlfahrtsverschlechterung fur jene Zuschauer zur Folge, die
diese Angebote schatzen und bevorzugen. Den Teletextnutzerinnen stande dann zwar
weiterhin das Online-Angebot des NDR im Internet zur Verfligung. Im Vergleich zum Teletext
verlangt das Internet aber ein héheres Aktivitatsniveau der Nutzerlnnen. Der Austritt von NDR
Text wiirde also eine Anderung des bisherigen Fernsehverhaltens voraussetzen, falls die
Teletextnutzerlnnen des NDR weiterhin ein vergleichbares Angebot des NDR nutzen wollen.
Zugleich ist kaum damit zu rechnen, dass sich private Teletextanbieter zukinftig mehr im
Teletextbereich engagieren werden, falls der NDR keine Teletexte mehr anbietet: In naher
Zukunft wird das analoge Fernsehprogramm abgeschaltet (Switch-Off). Vor dem Hintergrund

der anstehenden Abschaltungsszenarien werden kaum neue private Investitionen in einen
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Dienst stattfinden, der spatestens nach dem Switch-Off stark an Attraktivitat verlieren wird.
Zudem kann prognostiziert werden, dass die digitalen Fernsehzuschauerinnen die neuen
Alternativen entdecken und akzeptieren werden, wenn ihnen beim digitalen Fernsehen wie

beim gewohnten analogen Fernsehen die neuen Dienste kostenlos zur Verfigung stehen.

Marktwirkung der Internetdienstleistungen

Das Telemedienkonzept z&hlt eine Vielzahl von Dienstleistungen auf, die zumeist Dienste sind,
die die Nutzung der linearen Programme und der Online-Angebote des NDR unterstitzen:
Usability, NDR-EPG, Simulcast inkl. NDR mobil, Mediathek, Loopstream, Transparenz,
Podcast, Newsletter, RSS-Feed, Widgets. Die Dienstleistungen bewirken, dass mehr
Convenience aufseiten der Nutzerinnen der Medienprodukte des NDR entsteht. Das heif3t, die
Internetdienste unterscheiden sich von NDR Online und N-JOY XTRA darin, dass sie selbst
keinen zusatzlichen Medieninhalt schaffen. Vielmehr verbessern die Dienste die Zufriedenheit
der Nutzerlnnen und Rezipientinnen mit den Inhalteangeboten der Fernseh- und
Radioprogramme und der Online-Angebote. Das Internet ermdglicht eine zeitsouverane,
schnelle und bessere Verbindung zu den Inhalten, die die Konsumenten bevorzugen. Die
Internetdienste erhéhen die Convenience fir die Transaktionen und tragen dadurch zu den
Wohlstandsgewinnen des Internets bei. Die positiven Wohlstandswirkungen der elektronischen
Dienstleistungen und Internetdienste beschreiben aber kein Feld, auf dem die

Medienunternehmen eine Vorreiterrolle einnehmen.

Um ihren o6ffentlichen Auftrag zu erfiillen, verfolgen die Rundfunkanstalten auch das Ziel, die
Burgerinnen mit dem Leistungsangebot zufriedenzustellen. Die Zufriedenheit der Nutzerinnen
kann zwar kein hinreichender Grund flur das Angebot der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten sein, denn eine pauschale Ubertragung von Marketingkonzepten aus der
Privatwirtschaft auf die Rundfunkanstalten ware nicht empfehlenswert. Aber nur wenn es den
Rundfunkanstalten gelingt, die Zufriedenheit der Hoérerlnnen, Fernsehzuschauerlnnen und
Internet-Nutzerinnen mit ihren Angeboten zu erreichen, kénnen sie eine breite Akzeptanz in der
Bevolkerung fur ihren 6ffentlichen Auftrag gewinnen. Dies gilt fir die Rundfunkanstalten wie flr
alle offentlichen Unternehmen und Betriebe (z. B. o6ffentliche Verkehrsbetriebe, Héfen,
Hochschulen, Bibliotheken, o6ffentliche Banken u.v.m.). Die Bericksichtigung der
Kundenwiinsche spielt deshalb eine zentrale Rolle fiir die Beziehung zwischen einem
offentlichen Unternehmen und den Biirgerinnen. Die Rundfunkanstalten wirden die Interessen
der Rezipientinnen nicht beriicksichtigen, wenn sie nur Minderheiteninteressen bedienten und
von den Birgerinnen als nicht kundenorientiert, als altmodisch und unfreundlich
wahrgenommen werden. In diesem Fall miussten sich die Burgerlnnen und Politikerinnen die

Frage stellen, warum sie fur solche Anbieter Rundfunkgebuihren bereitstellen sollen.
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Das Telemedienkonzept betont eine starkere regionale Gewichtung der Themen und Formate.
Die Gewichtung soll in der Gestaltung der zentralen Seiten auf NDR Online und der
Navigationsstruktur deutlicher werden, als dies bisher der Fall ist. Die Navigationsstruktur stellt
eine Dienstleistung dar, die den Nutzerlnnen hilft, die Inhalte auf den Webseiten des NDR zu
finden. Der Aufbau der Navigationsstruktur ist wichtig fur die Usability (Gebrauchstauglichkeit,
Nutzungsfreundlichkeit) der Webseiten.

Der elektronische Programmfihrer des NDR (EPG - Electronic Program Guide) ist eine
redaktionell bearbeitete Datenbank mit Programminformationen zu den Sendungen des NDR.
Der EPG verschafft den Rezipienten Transparenz im NDR-Angebot und stellt einen weiteren
Zugang zu den Inhalten des NDR dar. Der NDR-EPG ist ein programmgebundenes
Informationssystem, das jenen Zuschauern hilft, die ausschlielich das NDR-Programm
erschlieen wollen. Insoweit ist der NDR-EPG das digitale Nachfolgemedium fir den analogen
Teletexte. Im begrenzten Umfang vergleichbar mit dem NDR-EPG sind sendereigene
Programmzeitschriften, die nur fur ein bestimmtes Programm herausgegeben werden (Beispiele

daflr sind die Programmhefte zu arte, zdf info, zdf doku, zdf theaterkanal).

Die vom NDR produzierten Inhalte werden auf verschiedenen Plattformen und Ausspielwegen
publiziert. Das Internet ist ein Ausspielweg fir die Programme des NDR. Andere neue
Ausspielwege schaffen mobile Endgerdte. Das NDR-Telemedienangebot wird damit den
Nutzern so angeboten, dass es in verschiedenen Situationen und auf verschiedenen
Endgeraten genutzt werden kann. Die ortsouverane Nutzung stellt einen Aspekt der

Zeitsouveranitat dar, die die Convenience ausmacht, die das Internet ermdglicht.

Die NDR Mediathek ist ein Video-on-Demand-Dienst (VoD-Dienst). Bei der Mediathek handelt
es sich um eine Software, die auf Abruf verfigbare Fernseh- und Hérfunksendungen des NDR
nutzerfreundlich bundelt. Bei den Audiobeitragen werden fast ausschliel3lich Wortbeitrage
zuganglich gemacht. Die fir die Marktabgrenzung grundlegenden Eigenschaften der
Mediatheken basieren auf dem Bedarf der Rezipientinnen, die Fernseh- und Radioinhalte
zeitsouveran nutzen zu kdnnen. Dazu bindelt die Mediatheken-Software die Fernseh- und -Ra-
diobeitrage und verbessert die Orientierungsmdglichkeiten und die Auffindbarkeit der
abrufbaren Video- und Radioinhalte. Der VoD-Dienst konkurriert auf dem Markt fir
zeitsouverdne Fernseh- und Radionutzung mit anderen Diensten, die eine zeit- oder
ortssouverdne Nutzung der NDR-Inhalte ermoglichen. Solche Dienste bieten z. B. DVD-
Recorder, PVR-Gerate und der Mitschnittservice der Sender. Im Weiteren wird auf das
Marktgutachten zu der NDR Mediathek verwiesen (Gundlach 2009a).
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Der NDR bietet Horfunksendungen auch als kontinuierlich laufende Schleife tber das Internet
an (,Loopstream® = ,Schleife®, ,Karussell). Hierbei handelt es sich um Streaming-Angebote.
Dabei vertsteht der NDR unter einem Loopstream eine Endlosschleife fur Audioinhalte: Beim
Aufruf gelangt man in der Regel nicht an den Anfang des Inhalts, sondern an einen zuféllig
ausgespielten Punkt auf der Zeitleiste. Daneben sollen nach dem Telemedienkonzept
(4.6.09: 33) auch Comedy-Formate wie ,Pisa-Polizei“ und ,N-JOY Abstrait“ als Webradios
angeboten werden. Die Loopstream-Dienste und zusatzlichen Webradios tragen zu den
Marktwirkungen von NDR Online bei, denn sie sind wie die Simulcast-Programme Bestandteile

der Radionutzung Uber das Internet.

Neben der Convenience stellen die Interaktionsmdglichkeiten eine weitere zentrale
nutzenstiftende Moglichkeit des Internets dar. Internetspezifische Interaktionsmaoglichkeiten sind
Weblogs, Chats, Foren, Bewertungs- und Kommentarfunktionen und nicht zuletzt E-Mail-
Dienste. Im Vergleich zu den Radio- und Fernsehibertragungen steht durch das Internet ein
bequemer Rickkanal zur Verfiugung, der fir elektronische Dienstleistungen genutzt werden
kann. Dies schafft fir die Internet-Nutzerinnen bequemere Kommunikations- und
Interaktionsmoglichkeiten. Die Verbesserung besteht darin, dass ein im Vergleich zum
herkbmmlichen Zuschauerservice verbesserter und bequemerer Austausch mit den
Zuschauerlnnen, Horerlnnen und Nutzerlinnen mdglich wird. Die Technik lasst sich vom NDR
einsetzen, um seine Bereitschaft zur Kommunikation mit den Nutzerlnnen zu erhghen.
Insgesamt dient der Einsatz der neuen Mdglichkeiten des Publikumskontakts der Starkung der
Zufriedenheit der internetaffinen Nutzerlnnen und der Bindung an die NDR-Programme sowie

an das Online-Angebot des NDR.

Podcasting-Angebote stellen eine weitere Dienstleistung dar, die die Internettechnik erméglicht.
Sie erweitern und verbessern fiir die Konsumenten die Zugéange zu den NDR-Inhalten und die
Art und Weise, wie jene die Inhalte nutzen kdnnen. Zurzeit begriinden Podcasts keinen
eigenstandigen Markt: Derzeit dienen sie den Unternehmen als ein Marketinginstrument, das
nicht nur Medienunternehmen einsetzen, um die Kundenbindung zu verbessern. Die
Bereitstellung von nicht-musikalischen Audiobeitrdgen des NDR zum Podcasting wird deshalb
Uberwiegend positive marktliche Auswirkungen auf die Entwicklung eines Marktangebots
haben. Ansonsten gelten fiir das Podcasting dieselben Marktzusammenhédnge wie fir
Horbucher und Video on Demand. Dazu wird auf das Gutachten zur NDR Mediathek verwiesen
(Gundlach 2009a: 164f.).
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Verweildauerkonzepte

Das Telemedienkonzept unterscheidet zwischen einem Verweildauerkonzept fir die
Bewegthildinhalte und fir die anderen Inhalte auf NDR Online und N-JOY XTRA. Die
Unterscheidung zwischen den Audio- und Videoinhalten und den sie tragenden Webseiten
entspricht der Art und Weise, wie im Internet Inhalte prasentiert und nachgefragt werden. Dabei
sind Bewegtbildinhalte und Audiobeitrdge vom Lesen der Texte oder dem Ansehen von Bildern
und Bildergalerien zu unterscheiden. Nur Uber die Mediathek kdnnen ausschliel3lich Audio- und
Videoinhalte abgerufen werden. Auf3erhalb der Mediathek sind die Fernseh- und Audiobeitréage
in die Webseiten eingebettet oder zumindest darlber vernetzt und abrufbar.

Die Verweildauer der Audio- und Videoinhalte ist unter dem Gesichtspunkt zu betrachten,
welche Marktwirkungen zu erwarten sind, wenn die On-Demand-Dienste die Inhalte aus
denjenigen NDR-Programmen zur Verfigung stellen, die die Nutzerinnen bevorzugt sehen und
horen wollen. Die On-Demand-Dienste auf den Webseiten von NDR Online und N-JOY XTRA
sind Innovationen, die die Verfugbarkeiten von und den Zugang der Staatsbirgerinnen zu ihren
bevorzugten Inhalten verbessern. Demgegeniber dient das Verweildauerkonzept dazu, den
Zugang zu den Inhalten zu beschranken, obwohl die Nutzerinnen sie ansehen oder anhéren

wollen.

Fur die Konsumentenwohlfahrt ist aber nicht nur die alleinige Wirkung relevant, dass die On-
Demand-Dienste des NDR die Wahl- bzw. Zugangsmdglichkeiten fir die Nutzerinnen der NDR-
Programme verbessern. Zu berlcksichtigen sind auch die Wettbewerbswirkungen 6ffentlich-
rechtlicher Telemedienangebote auf die Anreize der privaten Unternehmen, Investitionen zu
tatigen und Innovationen durchzusetzen. Eine positive Wettbewerbs- und damit auch eine
positive Marktwirkung von NDR Online und N-JOY XTRA sind die Anreize, die der Wettbewerb
fur private Anbieter setzt, Innovationen und Imitationen am Markt durchzusetzen. Dies ist umso
eher zu erwarten, wenn der NDR Qualitdten und VergleichsmaRRstdbe am Markt anbietet, die
die Nutzerlnnen nachfragen und die deshalb die Privaten Gbernehmen muissen, wenn sie am
Markt weiterhin erfolgreich bleiben wollen. Wirden sich aber die Anreize fir private Initiativen
und Investitionen verschlechtern, hatte dies im Nachhinein negative Wirkungen auf die
Konsumentenwohlfahrt. Anders ausgedriickt: Wird heute von privaten Medienunternehmen
weniger investiert, werden in Zukunft weniger Angebote von den Privaten bereitgestellt. Dies
hat zur Folge, dass sich die Wohlfahrt derjenigen Konsumentinnen verschlechtert, die die

privaten Angebote bevorzugen.

Vor dem skizzierten Hintergrund ist somit eine Abwéagung erforderlich: Abzuwégen sind die

positiven  Marktwirkungen der o6ffentlich-rechtlichen  Telemedienangebote auf die
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Konsumentenwohlfahrt gegentiber den negativen Marktwirkungen, die die Telemedienangebote
fur die Konsumentenwohlfahrt haben kénnen. Negativ auf die Konsumentenwohlfahrt kdnnen
offentlich-rechtliche Telemedienangebote wirken, sobald sie die Angebots6konomie privater
Unternehmen  verschlechtern. Ein Korrekturansatz ~ zur  Bertcksichtigung  der
privatwirtschaftlichen Angebotsokonomie konnen die Verweildauerregelungen sein. Der
Korrekturansatz ist im 6konomischen Sinne umso eher empfehlenswert, je mehr Offentlich-
rechtliche Telemedienangebote solche Medieninhalte abrufbar machen, fir die es einen Markt
fur bezahlte Internetinhalte gibt. Eine Verschlechterung der Konsumentenwohlfahrt lasst sich
Uberwiegend dadurch vermeiden, dass die Inhalte der 6ffentlich-rechtlichen Angebote weiterhin
zu den marktiblichen Bedingungen fir bezahlte Medieninhalte erhaltlich bleiben. Denn auch fir
offentliche Dienste kénnen Preise gesetzt werden, obwohl dies selbstverstandlich nicht immer
populdr ist: Bei den Birgerinnen entsteht dann oft der Eindruck, fir ein Produkt der
Rundfunkanstalten doppelt bezahlen zu missen, einmal als Rundfunkgebuhrenzahlerin, das
andere Mal als Konsument. Zudem ist eine Verweildauerregelung in der Tendenz auch dann
angebracht, wenn sie geeignet ist, die Entwicklung auf den Markten fir Online-Werbung und die
privatwirtschaftliche Medienfinanzierung Uber Online-Werbung zu fordern. Nach den
empirischen Befunden ist der Werbemarkt im Internet aber auf einem vergleichsweise niedrigen
Entwicklungsstand. Damit sind die folgenden statischen und dynamischen Marktwirkungen des

Verweildauerkonzepts relevant:

— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch die verbesserten Zugangs- und

Auswahlmadglichkeiten flr die Nutzerlnnen

— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch mehr Auswahlmdglichkeiten fur die jingeren
Nutzerinnen, da insbesondere N-JOY XTRA deren Préferenzen fir die Form der

Nutzung von Online-Inhalten und VoD-Diensten entgegenkommt

— Zuwachs an Konsumentenwohlfahrt durch das Setzen von Qualitatsmafistaben und

Vergleichsmdglichkeiten am Markt, die die Nutzerlnnen nachfragen
— weniger Aufmerksamkeit flr andere Online-Angebote, auBBer flr andere offentlich-
rechtliche und staatliche Online-Angebote, insbesondere fiir die werbefinanzierten

Online-Dienste der privaten Medienunternehmen

— negative Marktwirkungen fur privatwirtschaftliche VoD-Dienste bei den Medieninhalten

und Genres, fur die bei den Internet-Nutzerlnnen eine Zahlungsbereitschaft besteht
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— weniger Investitionen privater Unternehmen und damit weniger Auswahlimdglichkeiten

und Angebote, die den Konsumentinnen in Zukunft zur Verfiigung stehen

Das geplante Verweildauerkonzept fir die Audio- und Videoinhalte sieht die Zuordnungen nicht
nach dkonomischen, sondern nur nach juristischen und publizistischen Kriterien vor. Kriterien

fur die Frist der Verweildauer sind z. B.:

— Vorgaben des 12. RAStV (Sieben-Tage-Regel, Sonderregel fiir Sport)
— Aktualitat

— Hintergrundberichterstattung

— Orientierung

— Erlauterung und Erklarung komplexer Sachverhalte

- ,Schaufenster des Nordens*

— kulturelle Anregung

— sich mit Heimat befassen

— unterhalten

— Ruickschliusse auf Zeitgeist und Zeitgeschichte

— Bildungs- und Kulturauftrag

Zur Berucksichtigung der marktlichen Auswirkungen koénnen die Kriterien um zwei weitere
Zuordnungsdimensionen erweitert werden. Als zweite Dimension werden die folgenden

medientkonomischen Zuordnungskriterien vorgeschlagen:

1. Die Frist der Verweildauer fir einen Inhalt ist umso langer, je weniger fur diesen Inhalt
eine wirtschaftlich ausreichende Zahlungsbereitschaft und damit eine Marktentwicklung zu

erwarten ist.

2. Die Frist der Verweildauer fir einen Inhalt ist umso langer, je weniger fur den Inhalt ein
wirtschaftlich tragfahiges Werbefinanzierungsmodell existiert und je weniger der Inhalt fur
die werberelevanten Zielgruppen interessant ist oder ein werbekonformes Umfeld fur die
Werbekunden bietet.

3. Die Frist der Verweildauer fir einen Inhalt ist umso langer, je mehr der Inhalt im

medientkonomischen Sinne die Eigenschaften eines Vertrauens- oder Glaubensgutes

aufweist.
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4. Die Frist der Verweildauer fur einen Inhalt ist umso langer, je informativer die Inhalte sind
und je mehr die Inhalte zur politischen Bildung beitragen, weshalb sie den Informations-
und Wissensstand der Nutzerinnen zu Demokratie, Politik und Rechtsstaat verbessern
und hierdurch die Rationalitdt von Wahlentscheidungen unterstiitzen.

5. Die Frist der Verweildauer fur einen Inhalt ist umso langer, je mehr der Inhalt ein
Qualitatsvorbild schafft, das im Wettbewerb mit privaten Angeboten zu Innovationen oder

Nachahmungen anregen kann und soll.

Die von den Staatsbirgerinnen nachgefragten Kernkompetenzen des NDR bilden die dritte
Dimension. Dabei korrespondieren die Kernkompetenz und die Marke des NDR mit dem
Offentlichen Auftrag. Deshalb ist als dritte Dimension zu prifen, ob der Inhalt die von der
norddeutschen Bevoélkerung wahrgenommene Marke und Kernkompetenz des NDR unterstiitzt
oder starkt: Je mehr der Inhalt die Kernkompetenz des NDR starkt, desto eher ist im Konfliktfall

die Entscheidung zugunsten einer langeren Verweildauer begrindet.

Auch die Kriterien fur die Verweildauer oder Depublizierung von Bildern, Texten und
multimedialen Inhalten kénnen um 6konomische Kriterien erganzt werden. Dabei dient die
Verweildauerkonzeption ebenfalls ausschliel3lich den Medieninhalten. Auch hierbei gilt, dass
eine Regel umso marktkonformer ist, je weniger sie den Markt-Preis-Mechanismus behindert
oder verhindert. Bilder, Texte und multimediale Inhalte starken die dualen Marktwirkungen, da
sie die Zufriedenheit der Nutzerlnnen mit den Online-Seiten verbessern. Dementsprechend
tragen sie aber mit dazu bei, dass auf dem Markt fr Online-Werbung weniger Kontaktchancen
fur Online-Werbung zur Verfigung stehen. Um die Marktwirkungen zu beriicksichtigen, kénnen
deshalb auch die oben bereits genannten Kriterien auf Bilder, Texte und multimediale Inhalte

angewendet werden.
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