Mediengruppe RTL Deutschland - Aachener Strafle 1036 - 50858 Koln

An den
Rundfunkratsvorsitzenden des
Sitdwestrundfunks

Herrn Dr. Harald Augter
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Stellungnahme zum Drei-Stufen-Test
zum Telemedienkonzept ,,ARD.de*

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen des 12. Rundfunkanderungsstaatsvertrags wurde die
Einfihrung der sogenannten Drei-Stufen-Tests flr neue oder
veranderte Telemedienangebote der  offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten beschlossen. Dies geht auf den Brisseler
Beihilfekompromiss vom 24.04.2007 zuriick. Mit Inkrafttreten des
neuen Rundfunkstaatsvertrags muss dabei auch einmalig der
bereits existierende Bestand der Telemedienangebote von ARD und
ZDF einen solchen Tests durchlaufen. Kernanliegen eines solchen
Tests ist die Analyse, ob das entsprechende Angebot vom o&ffentlich-
rechtlichen Auftrag umfasst ist, ob es in qualitativer Hinsicht das
vorhandene publizistische Angebot erweitert sowie die Uberpriifung
des damit verbundenen finanziellen Aufwands. In diesem
Zusammenhang sind auch die Quantitdt und Qualitat der
vorhandenen Angebote, die marktlichen Auswirkungen des
geplanten Angebots, seine meinungsbildende Funktion im Vergleich
zu bestehenden privaten und &ffentlich-rechtlichen Angeboten sowie
der Zeitraum des geplanten Angebots zu prifen. Den Kern des
Verfahrens bildet dabei insbesondere die Abwagung zwischen dem
publizistischen Mehrwert einerseits und den marktlichen
Auswirkungen andererseits.

Neben der Hinzunahme einer gutachterlichen Beratung durch einen
externen Sachverstandigen besteht zudem fUr Dritte die
Gelegenheit, zu dem geplanten Angebot Stellung zu nehmen. Die
Frist zur Einreichung einer Stellungnahme zum Angebot ,ARD.de"
endet am 29.07.2009. Die Mediengruppe RTL Deutschland bedankt
sich fur die Méglichkeit, auch im Namen der Unternehmen RTL
Television Gmbh, n-tv Nachrichtenfernsehen GmbH und VOX
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Television GmbH ihre Einschatzung des Angebots einreichen zu
kénnen.

Uber uns: Die Mediengruppe RTL Deutschland

Die Mediengruppe RTL Deutschland gehdrt zur Bertelsmann-
Tochter RTL Group mit Sitz in Luxemburg und ist eines der
fihrenden Medienunternehmen in Deutschland. Mit unseren Marken
erreichen wir rund 90 Millionen Zuschauer in Deutschland,
Osterreich und in der Schweiz. Dabei setzen wir sowohl auf
klassische Verbreitungswege als auch auf neue Medien und
Technologien. Neben den Free-TV-Sendern RTL Television, VOX
und n-tv sowie den Beteiligungen an SUPER RTL und RTL Il
gehoren die drei digitalen Spartenkandle RTL Crime, Passion und
RTL Living zum Programmangebot der Mediengruppe RTL
Deutschland. Alle online- und transaktionsbasierten Geschéftsfelder
jenseits des klassischen Fernsehens sind unter dem Dach des
Tochterunternehmens RTL interactive gebindelt. Zentrale
Funktionen innerhalb der Mediengruppe RTL Deutschland werden
auRerdem vom Vermarkter IP Deutschland, von der News- und
Magazingesellschaft infoNetwork sowie vom Broadcast- und
Produktionsunternehmen CBC (Cologne Broadcasting
Center) Gbernommen.

RTL Television ist Deutschlands erfolgreichster Privatsender und
wird taglich von Uber 20 Millionen Zuschauern eingeschaltet. Beim
jungen Publikum (14-49 Jahre) ist RTL seit tber 16 Jahren ohne
Unterbrechung die klare Nummer 1. Der Sender hat mit RTLaktuell
und dem Nachtjournal zwei der erfolgreichsten
Nachrichtensendungen sowie die Highlights aus allen Genres im
Programm, darunter Serien wie ,Dr. House" oder ,Doctor’s Diary,
Real-Life-Formate wie ,Die Supernanny“, ,Die Ausreiller’, ,Der
Schuldnerberater* oder ,Bauer sucht Frau", Kinohighlights sowie
Sport-Events wie die Formel 1.

RTL Television setzt auf klassische Verbreitungswege ebenso wie
auf neue Medien und Technologien. Die starken Programmmarken
sind somit auf allen Plattformen prasent.

VOX ist ein Fernsehvollprogramm, das sich durch spannende
Serien, starke Eigenformate und erstklassige Spielfiime auszeichnet.
Mit Krimi-Serien wie ,CSI:NY" und ,Criminal Intent" hat sich VOX im
Bereich ,Crime"“ eine ebenso hohe Programmkompetenz erworben
wie bei den Eigenproduktionen im Bereich ,Kochen". Hier hat sich
das mit dem Deutschen Fernsehpreis ausgezeichnete
Vorabendformat ,Das perfekte Dinner" ebenso etabliert wie die
Eigenformate ,Das perfekte Promi Dinner”, ,Unter Volldampf' und
die ,Kocharena". Die Gesellschafter von VOX sind RTL Television
(49,9 %), RTL Group (49,8 %) und DCTP (0,3 %).
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n-tv ist Deutschlands erster Nachrichtensender und gehort seit 2006
hundertprozentig zu RTL Television. Seit November 1992
versorgt n-tv die Zuschauer rund um die Uhr mit dem Neusten aus
Politik, Wirtschaft, Sport und Gesellschaft. Hauptsitz und
Sendezentrum von n-tv sind in Koéln, weitere Standorte sind Berlin
und das Borsenstudio in Frankfurt am Main und Korrespondenten an
allen wichtigen Orten der Welt. Bereits seit 1999 informiert das
Nachrichtenportal n-tv.de auch im Internet rund um die Uhr. n-
tv.de ist mit monatlich bis zu 141 Millionen Page Impressions und
Uber 21 Millionen Visits eines der grofdten und erfolgreichsten
Informationsportale  Deutschlands. Das 2007  gestartete
Anlegerportal Teleborse.de bietet aktuelle Wirtschaftsnachrichten,
umfangreiche Borsenkurse und Analysen. Es wéachst momentan
starker als alle Mitbewerber.

Die Mediengruppe RTL Deutschland fiihlt sich von Anbeginn den
Grundséatzen des dualen Rundfunksystems verpflichtet. Sie ist der
Uberzeugung, dass offentlich-rechtlicher und privater Rundfunk eine
gemeinsame  Funktion fir die unabhdngige Offentliche
Meinungsbildung wahrnehmen und dass beide Saulen flir die
Funktionsfahigkeit der Demokratie von entscheidender Bedeutung
sind. Vor diesem Hintergrund begreifen wir die Durchfihrung des
Drei-Stufen-Tests als einen wesentlichen Beitrag zur Stabilisierung
der Balance zwischen den unterschiedlichen Teilen des dualen
Mediensystems.

Zusammenfassung des Angebots ARD.de sowie erste Einschatzung
der Mediengruppe RTL Deutschland

ARD.de ist das Dachportal der ARD. Es bietet einen zentralen
Zugang zu allen Angeboten der ARD im Bereich Fernsehen,
Horfunk und Telemedien und biindelt damit alle Angebote sowohl
der Gemeinschaftseinrichtungen als auch der
Landesrundfunkanstalten. So gestaltet ARD.de auch die
Medienrubriken der ARD-Angebote in den Themenbereichen
Bildung, Wissen, Kultur, Musik, Kinder, Ratgeber, Service,
Multimedia, Boulevard und Unterhaltung in redaktionell-
journalistischer Hinsicht und liefert neben aktuellen auch
einordnende und vertiefende Informationen zu diesen Themen.

ARD.de soll als aktuelle, umfassende und von kommerziellen
Interessen unbeeinflusste Orientierungshilfe dienen und damit zur
freien und unabhangigen Meinungsbildung beitragen. Gleichzeitig
leistet ARD.de einen Beitrag zur Wissensvermittlung, Dbietet
praktische  Lebenshife und dient dem  Aufbau von
Medienkompetenz. Bei der Darstellung bedient sich das Angebot
aller gangigen Darstellungsformen wie Text, Bild / Foto, Grafik,
Animation, Audio und Video. Durch die Nutzung neuer Dialog- und
Partizipationsmoglichkeiten, beispielsweise dem Einsatz von
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Upload-Plattformen, Foren, Chats, Blogs, Rankings,
Bewertungsméglichkeiten  fir die ARD-Inhalte oder auch
spielerische Elemente soll ein jingeres Publikum angesprochen
werden. Auch die Personalisierung der Angebote spielt eine
bedeutende Rolle. So kdnnen Nutzer alle Angebotsteile nach
personlichen thematischen Vorlieben strukturieren. Ebenfalls
angeboten werden Abonnement-Funktionen wie Podcasts oder
Newsletter.

Die Beitrage sollen die im Rundfunkstaatsvertrag als verbindlicher
Grundsatz vorgesehene Verweildauer von sieben Tagen bzw. 24
Stunden weitlaufig Uberschreiten. Konkret sollen die Beitrage mit
Ausnahme der aktuellen Sendungen mindestens zwdlf Monate,
teilweise aber bis zu fUnf Jahre oder sogar unbefristet bereitgestellt
werden. Viele Beitrdge orientieren sich in ihrer Verweildauer an
einer der Berichterstattung immanenten Frist (z.B. der
Legislaturperiode). Die Verweildauer der ARD Mediathek wird durch
die Landesrundfunkanstalten bestimmt. Die Zuordnung der Beitrage
zu den verschiedenen Kategorien basiert auf der Relevanz, dem
Nutzerverhalten und der Aktualitit der Themen sowie auf
redaktionellen Kriterien. Eine konkrete Begriindung fiir die einzelnen
Kategorien fehlt leider.

Die Mediengruppe RTL Deutschland hat vor dem Hintergrund des
12. Rundfunkanderungsstaatsvertrags keine grundséatzlichen
Einwidnde gegen ein Online-Angebot wie ARD.de. Fraglich ist
jedoch, welches Ausmall das geplante Angebot tatsachlich
annehmen darf. Um dies beurteilen zu kénnen, muss neben dem
vermeintlichen publizistischen Mehrwert auch berlicksichtigt werden,
welche Auswirkungen das Angebot auf den Markt hat und haben
wird. Dies entspricht der Grundlage des Beihilfekompromisses,
nachdem ein staatlicher Eingriff in den Markt dann und nur dann
zulassig ist, wenn er der Erreichung eines bestimmten Ziels dient,
das Uber den Markt allein nicht darstellbar ist. Ein Eingriff in den
Markt der Telemedien mit éffentlich-rechtlichen Gebuhrengeldern ist
also nur zu rechtfertigen wenn er i) einen erkennbaren
publizistischen Mehrwert erzielt und wenn ii) der Markt nicht
unverhaltnismaRig verzerrt wird. Mit der Starke der potentiell zu
erwartenden Marktverzerrungen muss dementsprechend auch das
Ausmalf des publizistischen Mehrwerts ansteigen.

Nach Meinung der Mediengruppe RTL Deutschland handelt es sich
bei ARD.de um ein fiir eine breite Zielgruppe verwendbares
Angebot. Dies allein genlgt jedoch den Anforderungen des 12.
Rundfunkanderungsstaatsvertrags ausdrucklich nicht. Zu
beriicksichtigen ist auch, dass es bereits eine Vielzahl kommerzieller
wie auch anderer 6ffentlich-rechtlicher Anbieter auf dem Markt gibt,
die vergleichbare Angebote produzieren. Aus diesem Grund ist das
Angebot weder exklusiv noch einzigartig, was den publizistischen
Mehrwert von ARD.de deutlich reduziert. Nicht zuletzt aufgrund der
starken Marktposition aller ARD-Angebote im Verbund ist zudem mit
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erheblichen wettbewerblichen Auswirkungen zu rechnen. Dies ist
unter anderem der Fille der zum Teil auch inhaltlich sich
iberlagernden Angebote der ARD in diesem Bereich geschuldet,
deren wettbewerbsverzerrende Auswirkungen nicht nur separat
voneinander, sondern vor allen Dingen gemeinsam betrachtet
werden missen. Demzufolge ist unserer Meinung nach das
Verhéltnis zwischen publizistischem Mehrwert und marktlichen
Auswirkungen im vorliegenden Verfahren nicht ausgeglichen. Das
Angebot ARD.de ist nicht in dem Ausmal} zu genehmigen, wie es im
Telemedienkonzept gefordert wird. Stattdessen sollten die
marktlichen Auswirkungen durch eine Beschrankung des Angebots
mittels Auflagen oder konzeptionellen Anpassungen an geeigneten
Stelien reduziert werden. Auf diesen Punkt werden wir spater noch
konkret eingehen.

Nachfolgend mdchten wir zu dem Angebot Stellung nehmen sowie

die marktlichen Auswirkungen auf die Angebote der Mediengruppe
RTL Deutschland im Detail darstellen.

Im Einzelnen:

PriifmaRstab und rechtliche Uberpriifbarkeit

Rechtlicher PriifmaRstab fiir das Angebotskonzept ist § 11f Abs. 4
RStV. Diese Vorschrift legt auf drei Stufen Kriterien fest, nach denen
sich die rechtliche Zulassigkeit des geplanten Angebots beurteilt.
Professor Dr. iur. Dieter Dorr, Direktor des Mainzer Medieninstituts,
hat im Juni 2009 in einem Gutachten ,Das Verfahren des Drei-
Stufen-Tests* die rechtlichen Rahmenbedingungen untersucht. Auf
dieses Gutachten nehmen wir im Folgenden an geeigneten Stellen
Bezug, um die gesetzlichen Anforderungen néher zu konkretisieren.

Nach § 11f Abs. 4 RStV gliedert sich die Prifung in drei Stufen:’

- Auf einer ersten Stufe (§ 11f Abs. 4 S. 2 Nr. 1 RStV) ist zu
prifen, inwieweit das Angebot den demokratischen, sozialen
und kulturellen Bedlrfnissen der Gesellschaft entspricht. Dies
zielt auf die Frage ab, ob das Angebot Uberhaupt unter den
offentlich-rechtlichen Auftrag fallen kann, was zum Beispiel
von vornherein nicht der Fall ist, wenn es unter einen in der
Negativliste genannten Sachverhalt fallt.2

- Auf der zweiten Stufe (§ 11f Abs. 4 S. 2 Nr. 2 RStV) ist zu
prifen, in welchem Umfang das Angebot in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beitragt. Diese

' Kops/Sokoll/Bensinger, Rahmenbedingungen fir die Durchfihrung des Drei-
Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Instituts fir Rundfunkdkonomie, Heft 252,
Kdln/Berlin 2009, S. 147.

2 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 9.
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Stufe bildet das ,Herzstiick*® des neuen Verfahrens, weshalb
ihr ganz besondere Aufmerksamkeit zu widmen ist. Nach §
11f Abs. 4 S. 3 und 4 RStV sind dabei Quantitat und Qualitat
der vorhandenen frei zuganglichen Angebote, die marktlichen
Auswirkungen des geplanten Angebots sowie dessen
meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener
vergleichbarer Angebote, auch des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks, zu berlcksichtigen, ebenso der geplante
Zeitraum, innerhalb dessen das Angebot stattfinden soll.

Hier soll, auf den Punkt gebracht, gefragt werden: Bringt das
geplante Angebot einen offentlichen Mehrwert, ohne dabei
den Wettbewerb auf dem Markt unangemessen zu verzerren?

Diese zweite Stufe gliedert sich also in zwei Unterpunkte:

- Zundachst ist zu prifen, ob das geplante Angebot vor
dem Hintergrund bereits bestehender Angebote
Uberhaupt noch einen publizistischen Mehrwert bieten
kann.

- Nur wenn dies der Fall ist, kommt es sodann darauf
an, wie sich das geplante Angebot auf bereits
vorhandene Angebote marktlich auswirkt und ob diese
Auswirkungen in einem angemessenen Verhaltnis zum
vorher festgestellten publizistischen Mehrwert stehen.

- Auf der dritten Stufe (§ 11f Abs. 4 S. 2 Nr. 3 RStV) schlieBlich
ist die Frage zu klaren, ob die Kosten des geplanten
Angebots fur den Rundfunkgebiihrenzahler in einem
angemessenen Verhaltnis zum publizistischen Mehrwert
stehen.*

Nur wenn alle diese Kriterien erflllt sind, darf eine Betrauung der
offentlich-rechtlichen Anstalt mit dem geplanten Angebot stattfinden.
Der endgiiltige Betrauungsakt ist in Form der Entscheidung der
Rechtsaufsicht und deren Veroffentlichung gerichtlich Gberprifbar.
Von dem Angebot marktlich betroffene andere Sender kénnen diese
Uberpriifung durch eine Konkurrentenklage erreichen.’

Das Gericht Uberprift in einem solchen Fall auch, ob der jeweilige
Rundfunk- bzw. Fernsehrat seinen Beurteilungsspielraum in
rechtmaBiger Weise ausgelbt hat. Entscheidend ist dabei, ob das
Gremium

- von ausreichend ermittelten und zutreffenden tatsachlichen
Angaben ausgegangen ist,

3 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 9.
4 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 9.
® Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 35.
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- ob seine Entscheidungen vor dem Hintergrund der RTL
rechtlichen Vorgaben vertretbar sind, insbesondere

- ob es nachvollziehbare Prognosen angestellt hat.®

Bewertung des Konzepts aus Sicht der Mediengruppe RTL
Deutschland

I. Offentlich-rechtlicher Auftrag / Negativliste
(§ 11f Abs. 4 S. 2 Nr. 1 RStV)

Einige Teile der inhaltlichen Beschreibung des geplanten Angebots
werfen die Frage auf, ob sie grundsétzlich vom 6ffentlich-rechtlichen
Auftrag umfasst sein konnen und nicht unter die Negativliste fallen.
Die Angebotsbeschreibung enthalt allerdings keine ausreichenden
Angaben, um diese Fragen abschlieBend zu beantworten. Nur eine
hinreichend prézise Beschreibung der Inhalte versetzt aber den
Rundfunkrat in die Lage, das geplante Vorhaben an den
gesetzlichen MaRstiben zu messen.’

Im Einzelnen:

- Die Angebotsbeschreibung spricht von ,Spiel* und ,Quiz* (S.
53). Spielangebote stehen grundsatzlich auf der Negativliste
(Nr. 14) und sind nur mit Sendungsbezug zulassig. Woraus
sich dieser Sendungsbezug ergeben soll, fihrt die
Angebotsbeschreibung nicht aus.

- Die vom der Angebotsbeschreibung vorgesehenen
,(vertonten) Bildgalerien" (S. 53) kdnnen gegen Nr. 15 der
Negativliste (Fotodownload ohne Sendungsbezug) verstol3en.
Auch hierzu fehlen nahere Angaben.

- Gleiches gilt fur die nicht einmal im Ansatz néher erlauterten
Jinteraktiven Kartenanwendungen® (S. 53). Hier ist sicher zu
stellen, dass nicht Nr. 11 der Negativliste (Routenplaner)
betroffen ist.

- Zudem sollen ,Laien und Interessierte die Mdglichkeit haben,
selbst produzierte Horspiele hoch zu laden® (S. 53). Dieses
Prinzip des ,User Generated Content” soll ,in verschiedenen
Formen* genutzt werden. Dies lauft recht unverblimt auf eine
Web-2.0-Plattform  hinaus. Eine  Gesamtschau der

® Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 36.

" Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 12;
Kops/Sokoll/Bensinger, Rahmenbedingungen fir die Durchfiihrung des Drei-
Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Instituts fir Rundfunkékonomie, Heft 252,
KéIn/Berlin 2009, S. 121 f.
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Negativliste (verboten sind unter anderem Kontaktbérsen, RTL

Business-Networks, Musik- und Fotodownload ohne
Sendungsbezug sowie im Grundsatz Foren und Chats) und
der Begrindung zum 12. RAStV (z.B. S. 19: keine
unbearbeitete Wiedergabe von Inhalten, z.B. Fotogalerien)
legt den Schiuss nahe, dass der Betrieb einer solchen Web-
2.0-Plattform éffentlich-rechtlichen Veranstaltern generell
nicht erlaubt ist. Hier besteht erheblicher weiterer Klarungs-
und Prifungsbedarf.

Auf keinen Fall rechtlich genehmigungsfahig sind also die geplanten
Foren, Blogs und Spiele ohne Sendungsbezug. Ob die Ubrigen
genannten Angebotsteile rechtlich genehmigungsfahig sind, kann
erst mit weiteren, viel konkreteren Angaben zum geplanten Angebot
geklart werden. Insbesondere missten zu einem notwendigen
Sendungsbezug konkrete Angaben nachgeholt werden. Zu diesen
Angaben miisste Dritten dann erneut Gelegenheit zur
Stellungnahme gegeben werden.

Il. Publizistischer Mehrwert / marktliche Auswirkungen
(§ 11f Abs. 4 S. 2 Nr. 2, S. 3 und 4 RStV)

i.1. Ermittlung und Bedeutung

Diese Stufe ist das ,Herzstlick*® des neuen Verfahrens, weshalb ihr
ganz besondere Aufmerksamkeit zu widmen ist. Die Entscheidung
des Rundfunk- bzw. Fernsehrats muss vor allem in jedem Fall
erkennen lassen, dass er die marktlichen Auswirkungen
berlicksichtigt hat.’

I.1.a) Anforderungen an den publizistischen Mehrwert

Zu klaren ist in einem ersten Schritt, ob vor dem Hintergrund dieser
Angebote noch ein Grundversorgungsbedarf mit dem geplanten
Angebot besteht. Hier darf sich die Angebotsbeschreibung nicht
damit begniigen, einige vorhandene ahnliche Angebote aufzulisten.
Vielmehr muss ganz konkret festgestellt werden, welchen
publizistischen Mehrwert das geplante Angebot vor dem Hintergrund
bereits vorhandener Angebote noch darstellt. Hierzu fehlen im
Angebotstext konkrete Ausflhrungen.

Dabei ist auch zu berlicksichtigen, wenn verschiedene Teile des
geplanten Angebots bereits ausreichend im Internet existieren, die

8 pérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 9.

® Kops/Sokoll/Bensinger, Rahmenbedingungen fir die Durchfihrung des Drei-
Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Instituts fir Rundfunkékonomie, Heft 252,
KéIn/Berlin 2009, S. 161.
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das geplante Angebot nur zusammengefasst nachbildet. Das RTI_DEUTSM'AND
Kriterium kann nicht sein, ob es schon ein Angebot gibt, das dem

geplanten Angebot ,bis aufs i-Tlipfelchen* gleicht. Es kann also nicht

nur auf eine neue Kombination verschiedener Inhaltsteile

ankommen, wenn zu jedem Inhaltsteil fir sich der
Grundversorgungsbedarf im Internet mehr als gedeckt ist. Jedes

andere Verstandnis wirde diesen Prifungspunkt sinnlos machen.

Der Angebotstext stellt aber mafgeblich darauf ab, dass die

Kombination der verschiedenen Inhaltsteile einzigartig sei.

I1.1.b) VergleichsmaRstab fiir den publizistischen Mehrwert und die
marktlichen Auswirkungen

Gesetzlicher Vergleichsmafistab zur Bestimmung des
publizistischen Mehrwerts ebenso wie zur Feststellung der
marktlichen Auswirkungen sind grundséatzlich alle bestehenden
In’ternetangebote.10 Insofern ist die Begrindung, dass einzelne
Anbieter bereits in anderen Telemedienkonzepten der ARD als
publizistische Wettbewerber betrachtet wurden, selbstverstandlich
nicht ausreichend, um einige spezifische Wettbewerber bei ARD.de
auszuschlieRen (S. 53). Infolge dessen werden beispielsweise n-
tv.de und auch einige RTL- und VOX-Angebote im vorliegenden
Telemedienkonzept trotz zahlreicher Uberschneidungen ganz
bewusst und unberechtigterweise nicht als publizistische
Wettbewerber beriicksichtigt. Vielmehr ist der Verweis auf andere
dffentlich-rechtliche Angebote der ARD ein schwerwiegendes Indiz
fur eine Dopplung bereits bestehender Angebote. Das mag zwar
praktisch sein, ist aber gerade nicht genehmigungsfahig.

Entscheidend ist nach dem Willen des Gesetzgebers, dass kein
dffentlich-rechtliches Angebot ,andere Marktteilnehmer davon
abhalten wirde, ihrerseits neue Dienste zu entwickeln® (Begriindung
zum 12. RAStV, S. 20). Dieses Konzept wird bei einem Blick auf die
Negativliste des Staatsvertrags sehr deutlich: Sie verbietet
kategorisch durchweg Angebote, die ,far Erwerbszwecke
kommerzieller Anbieter relevant sind* (Begriindung zum 12. RAStV,
S. 19). In dieselbe Richtung geht § 11d Abs. 5 Satz 2 RStV, der den
Abruf von gekauften Spielflmen und Serien, die nicht
Auftragsproduktion sind, generell verbietet. Die Begriindung zum 12.
RAStV (S. 19) flhrt hierzu aus: Diese Angebote ,sind unzulassig,
weil dffentlich-rechtliche Angebote nicht in Konkurrenz treten sollen
zu kommerziellen Video-on-Demand-Angeboten oder Videotheken®.

Bei der Bestimmung des publizistischen Mehrwerts kommt es dann
auf die vorhandenen ,frei zugdnglichen® Angebote an. ,Frei
zuganglich* bedeutet auch hier jedoch nicht kostenfrei. Der Begriff
ist nach seinem Sinn und Zweck weit auszulegen: Erfasst sein
sollen alle Angebote, die sich — gegen Entgelt oder nicht — an die

10 pérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 26 ff.
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Allgemeinheit richten, also nicht nur bestimmten Gruppen offen
stehen.!"! Sie machen die Gesamtheit des bestehenden
publizistischen Angebots aus, zu dem das geplante Angebot einen
Mehrwert schaffen muss.

I.1.c) Bedeutung der Kosten- und Werbefreiheit fur den
publizistischen Mehrwert

Kosten- und Werbefreiheit 6ffentlich-rechtlicher Angebote folgen
zwingend aus §§ 11d Abs. 5 S. 1, 13 Abs. 1 S. 2 RStV. Sie kdnnen
daher kein Ausschlag gebendes Kriterium fiir den publizistischen
Mehrwert sein. Andernfalls hatte jedes offentlich-rechtliche
Internetangebot per se einen publizistischen Mehrwert, und diese
Prifungsstufe ware Uberflussig. Auch wenn die
Angebotsbeschreibung maRgeblich auf Werbe- und Kostenfreiheit
hinweist, so kann dies kein relevantes Kriterium sein."?

[l.1.d) Bedeutung der Verweildauer

Ein grundlegender Eckpfeiler der neuen Regelung fiir &ffentlich-
rechtliche Telemedienangebote ist eine zeitliche Befristung des
Angebots. Dies belegt schon anschaulich die
Entstehungsgeschichte des 12. RAStV: Die Begrenzung der
Vorhaltezeit war von Anfang an einer der gréfiten und wichtigsten
Diskussionspunkte, tiber den bis zuletzt verhandelt wurde, um einen
angemessenen Interessenausgleich fir alle Beteiligten zu finden.
Diese Diskussion spiegelt sich nun im Gesetzestext wider. § 11d
RStV gibt ein fein differenziertes Konzept fiir die erlaubten
Vorhaltefristen vor:

- Der Grundsatz lautet: Sieben Tage fiir eigene Sendungen
und sendungsbezogene Telemedien, bei Grolereignissen
sogar nur 24 Stunden (§ 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 RStV).
Dieser Grundsatz hat bei der gesamten Anwendung des Drei-
Stufen-Tests eine "Leitbildfunktion""?,

- Die Ausnahme lautet: Unter den engen Voraussetzungen des
§ 11f RStV langer als sieben Tage, in jedem Fall aber
befristet (§ 11d Abs. 2 Nr. 3 RStV).

Langere Fristen wollte der Gesetzgeber nur ausnahmsweise
gestatten — er ging davon aus, dass bei einer l&ngeren Verweildauer
regelmaRig erhebliche marktliche Auswirkungen drohen und auch

" Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 26;
Kops/Sokoll/Bensinger, Rahmenbedingungen fir die Durchfihrung des Drei-
Stufen-Tests, Arbeitspapiere des Instituts fir Rundfunkdkonomie, Heft 252,
Koéln/Berlin 2009, S. 158.

'2 pérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 31.

3 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 26.
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ein bedeutender finanzieller Aufwand erforderlich ist."* Dies RTL
bedeutet fir den Rundfunk- bzw. Fernsehrat: Eine langere
Verweildauer bedarf einer besonderen Begrindung, muss also an
sich einen publizistischen Mehrwert schaffen und darf gleichzeitig
keine unangemessenen marktlichen Auswirkungen und Kosten
verursachen.'® Eine langere Verweildauer muss also explizit bei der
Frage des publizistischen Mehrwerts, bei den marktlichen
Auswirkungen und bei den Kosten erdrtert werden. In jeder dieser
Kategorien muss fiir eine langere Verweildauer ein besonders
gelagerter Ausnahmefall positiv festgestellt werden.® Das geplante
Angebot darf also das differenzierte Regel-Ausnahmekonzept des
Gesetzgebers nicht auf den Kopf stellen wund durch
Pauschalbegriindungen aushebeln.

I.2. Beschreibung der mit ARD.de konkurrierenden Angebote
der Mediengruppe RTL Deutschland

Il.2.a) RTL.de

RTL.de ist eines der reichweitenstarksten General-Interest-
Angebote in Deutschland. Hier finden die User rund um die Uhr
neben Unterhaltung und Nachrichten auch programmbegleitende
Informationen zu allen RTL TV-Highlights: von der Formel 1, Uber
die Box-Events, die RTL-Erfolgsserien und groRen RTL-Shows bis
hin zu allen RTL-Nachrichten-Formaten. Inhalte wie Star- und Kino-
News oder Quiz und Spiele runden das breite Entertainment
Angebot ab. Ein attraktives Bewegtbildangebot erganzt die
redaktionellen Bereiche.

Wertvolle Verbraucherinformationen werden in der Rubrik
,Ratgeber" gebiindelt. Der Bereich bietet Nutzern eine Mischung aus
Fachinformation und Unterhaltung zuden Themen Familie,
Gesundheit, Emahrung, Kochen, Wohnen, Handwerken, Freizeit,
Technik, Telekommunikation, Job und Sparen.

Die News Rubrik ,RTLaktuell" informiert taglich Gber die wichtigsten
Nachrichten aus aller Welt, ist inhaltich eng an die RTL
Nachrichtenformate angelehnt und wird redaktionell
in enger Zusammenarbeit mitder TV-Nachrichtenredaktion von
RTLaktuell gestaltet. Innerhalb von ,RTLaktuell" wird Nutzern neben
Nachrichten auch eine ausfihrliche  Sport-Rubrik, ein
umfangreicher VIP und Service-Teil, sowie taglich mehrmals neu
produzierte Videos der RTL-News-Redaktionen geboten.

4 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 25.
'S Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 25.
'8 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 25.
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I1.2.b) RTLNOW.de

RTLNOW.de ist die Marke fiir zeitsouverane TV-Nutzung von RTL-
Formaten. Seit Januar 2007 kénnen die Zuschauer auf dem Video-
Abruf-Portal RTLNOW.de einen groRen Teil des RTL-Programms fur
sieben Tage nach Ausstrahlung kostenlos per Stream ansehen. Das
Portal bietet zusatzlich die Mdglichkeit, Serien vor dem Sendetermin
im RTL-Programm sowie im Archiv gegen Entgelt anzusehen. Die
Nutzungskosten richten sich nach der jeweiligen Sendung.
Kostenpflichtige Inhalte kdnnen nach Erwerb 24 Stunden lang
beliebig oft angesehen werden. Mittlerweile beinhalten immer mehr
kostenlose Sendungen kurze Werbeclips in Form von
Videowerbung, um die Refinanzierung tber Werbeeinnahmen zu
gewahrleisten und dem Nutzer die Videos kostenlos anbieten zu
kénnen.

Bereits vor TV-Ausstrahlung werden die drei Soaps ,Unter uns®,
Alles was zahlt und ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten“ sowie einige
weitere ausgewahlte Serien (Alarm fur Cobra 11, CSI) gegen Entgelt
angeboten. Nach TV-Ausstrahlung werden die Daytime-Angebote
30 Tage kostenlos angeboten. Soweit dies rechtlich mit dem
Lizenzgeber vereinbar ist, werden die Abendformate sieben Tage
kostenfrei und anschlieRend wenn moglich kostenpflichtig
weitergefuhrt.

II.2.c) n-tv.de

Das Nachrichtenportal n-tv.de ist ein General-Interest-Angebot,
das den Nutzern rund um die Uhr die aktuellsten Nachrichten bietet.
Zum Kernbereich gehdren die Rubriken Politik, Wirtschaft, Borse,
Panorama und Leute. Darliber hinaus berichtet n-tv.de lber das
Neueste aus den Bereichen Auto, Technik und Wissen. Die
Rubriken Ratgeber und Wetter ergdnzen das Serviceangebot.
Neben den Text- und Bildinhalten stehen den Nutzern ein
umfangreiches Videoangebot, Kompaktnachrichten und der n-tv-
Livestream zur Verfiigung. Das Nachrichtenportal wird von einem
unabhangigen Online-Redaktionsteam mit Uber 40 Redakteuren
erstellt und laufend aktualisiert. Dabei werden die aktuellen News
durch einordnende Hintergrinde, Kommentare, Kurzanalysen,
vertiefende Interviews, unterhaltsame Bilderserien und vor allem ein
umfangreiches Bewegtbildangebot in TV-Qualitdt wirkungsvoll
erganzt.

Das besondere Engagement von n-tv in diesem Bereich wird auch
durch die Verleihung des Grimme-Online-Awards fir die Online-
Redaktion von n-tv im Jahr 2001 deutlich.

Il.2.d) kochbar.de

Der zur Mediengruppe RTL Deutschland zugehérige Sender VOX
hat mit www.kochbar.de im Mai 2008 ein eigenes Kochportal unter
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dem Motto ,Kochen mit Freunden” gestartet. Dabei werden die TV- RTL
Kochformate des Senders mit einer Community verbunden, wodurch
das Kochen zu einem Gemeinschaftserlebnis im Internet wird. Die
Besucher kdnnen dort die Kochsendungen ,Das perfekte Dinner”,
Unter Volldampf" und ,Schmeckt nicht, gibt's nicht” online
anschauen. Die User haben dabei sowohl die Mdglichkeit, die
Rezepte der Profikdche nachzukochen als auch ihre personlichen
Lieblingsrezepte einzustellen. Wochentlich wird ein User zum
,Topkoch der Woche” ernannt.

Die eingesteliten Rezepte konnen bewertet und kommentiert
werden. Ein Nahrwertrechner gibt Auskunft dariiber, wie nahrhatft die
Speisen sind. In der Community kénnen sich die User in Foren
sowie Chatraumen unterhalten. Das Mobilportal mobil.kochbar.de
ermoglicht den Zugriff auf Zutaten und Rezepte auch auf dem
Handy fir unterwegs.

II.2.e) VOX.de

In den Rubriken Serien, Filme, Magazine, VOX-Dokus, Reisen,
Auto, Kochen und Tiere bietet das Senderportal Informationen,
interaktive Features und Services, die die TV-Formate ins Internet
verlangern. Die Rubrik Kochen bietet ausflihrliche Informationen
inkl. vollstandiger Rezeptdatenbanken zu den VOX-Kochformaten.
Zahlreiche praktische Beitrdge, Short-Videos, Ratgeber- und
Lifestyle-Themen, Chat-Méglichkeiten und Foren sowie der VOX-
Shop runden das Angebot ab.

Unter mobil.VOX.de bietet das Mobilportal die ganze Welt von VOX
auch fiir die Handynutzung an.

I1.2.f) VOXNOW.de

VOXNOW.de ist die Marke fUr die zeitsouverane TV-Nutzung von
VOX-Formaten. Seit Juli 2009 kdénnen die Zuschauer auf dem
Video-Abruf-Portal VOXNOW.de einen groBen Teil des VOX-
Programms fiir sieben Tage nach Ausstrahlung kostenlos per
Stream ansehen. Die Finanzierung und Verweildauer ist analog zu
RTLNOW.de. Bisher werden nur Sendungen zum Abruf nach TV-
Ausstrahlung angeboten, eine Ausweitung auf den Pre-TV-Bereich
(also vor Ausstrahlung) ist ab September flir zwei bis drei Formate
geplant.

Obwohl es sich bei VOXNOW.de um ein neues Angebot handelt,
wurde aufgrund des aktuellen Kostendrucks auf eine
Neuentwicklung verzichtet. Stattdessen bedient sich VOXNOW.de
der Technologie von RTLNOW.de. Alle Videos liegen in einem
System und auch das Frontend ist identisch und nur dem Auftritt von
VOX entsprechend anders eingefarbt. Im Gegensatz zu den
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offentlich-rechtlichen  Portalen, die oftmals einen  vollig RTL
unterschiedlichen Aufbau (andere BildgroRen, anderes technisches
System) aufweisen, was sowohl in der Entwicklung als auch in der
Pflege mit jedem weiteren Portal zu héheren Kosten fuhrt, konnen in
der Mediengruppe RTL Deutschland Neuentwicklungen auf diese
Weise immer direkt fur beide NOW-Portale getatigt werden, womit
erhebliche Kosteneinsparungen realisiert werden kénnen.

[l.2.g) sport.de

sport.de ist das Online-Sportportal der RTL Television GmbH.
Sportbegeisterte finden auf sport.de alles Uber Sportarten wie z.B.
Handball, FuRball, Formel 1, Boxen, Basketball, Radsport,
Skispringen, Wintersport, Tennis und viele andere Sportarten.
Inhaltlich eng angebunden an die RTL TV-Highlights, bietet sport.de
aktuelle Nachrichten und detaillierte Hintergriinde. Alle Text-, Bild-
und Video-Inhalte sind mediengerecht aufgearbeitet und mit
interaktiven Funktionen verknupft. Zusatzlichen Mehrwert liefern
Funktionen wie der ,Live-Ticker" oder z.B. das ,Sport-Center".
Zusatzfunktionen wie Sportvideos, Spiele und Foren laden zur
aktiven Partizipaton ein. Uber die Kommentar- und
Weiterleitungsfunktion kénnen sich Sportinteressierte zudem Uber
aktuelle Sportthemen miteinander austauschen.

11.3. Publizistischer Mehrwert

Gesetzlicher Vergleichsmalstab zur Bestimmung des
publizistischen Mehrwerts ebenso wie zur Feststellung der
marktlichen Auswirkungen sind grundséatzlich alle bestehenden
Internetangebote.’’

11.3.a) Bestimmung des publizistischen Mehrwerts

Bei der Frage, ob ein Offentlich-rechtliches Angebot einen
publizistischen Mehrwert hat, bietet sich die Betrachtung der
konkreten Angebotsleistung an."® Die Angebotsleistung sei hier als
der spezifische Mehrwert definiert, den der Zuschauer aus dem
Bestehen eines Angebots erfahrt. Geht man davon aus, dass nur
solche Angebote, die auch tatsachlich einen spezifischen Mehrwert
und damit eine positive Angebotsleistung haben, tiberhaupt auf dem
Markt in entsprechendem Umfang nachgefragt werden, so l&sst sich

"7 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 26 ff.

18 Vgl. hierzu und im Folgenden: Schréder, Guido, Offentlich-rechtliche Anbieter
im Dilemma zwischen Massengeschmack und Gemeinwohl, in: Wentzel, Dirk
(Hg.), Mediendékonomik — Theoretische Grundlagen und ordnungspolitische
Gestaltungsalternativen, Schriften zu Ordnungsfragen der Wirtschaft, Band 89,
Stuttgart 2009.
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daraus ableiten, dass private Angebote per se eine positive RTL
Angebotsleistung haben. Oder anders ausgedriickt: Hatten sie keine
positive Angebotsleistung, so wirden sie nicht nachgefragt, waren
dadurch auch nicht kommerziell refinanzierbar und kénnten nicht auf
dem Markt existieren.

Dieses Argument gilt fiir dffentlich-rechtliche Angebote jedoch nicht,
da diese aufgrund ihrer marktunabhéngigen Gebuhrenfinanzierung
nicht der 6konomischen Notwendigkeit unterliegen, den Zuschauer
auch tatsachlich zu erreichen. Offentlich-rechtliche Angebote
missen nicht zwangsléaufig in einem Mindestumfang nachgefragt
werden, um finanziert werden und existieren zu konnen.

Es muss also berlcksichtigt werden, dass anders als bei
kommerziellen Angeboten bei 6ffentlich-rechtlichen Angeboten nicht
nur Angebot und Nachfrage weit auseinanderfallen kénnen, sondern
auch die Kosten fiir die Bereitstellung des Angebots und die
Zahlungsbereitschaft der Nutzer.

Um die tatsachliche Angebotsleistung des o&ffentlich-rechtlichen
Rundfunks identifizieren zu kénnen, misste theoretisch untersucht
werden, ob ein angebotenes bisher &ffentlich-rechtliches Produkt
auch weiterhin — d.h. zuklnftig von kommerzieller Seite — angeboten
wirde, wenn es das éffentlich-rechtliche Produkt nicht mehr gébe.
Dies betrédfe z.B. viele Sport- oder Unterhaltungsformate, da diese
auch fur private Anbieter hinreichend attraktiv sind. Wére dies der
Fall, so gilt der Umkehrschluss, dass durch die Existenz des
gebiihrenfinanzierten Angebots ein privates Angebot am
Markteintritt gehindert bzw. vom Markt verdrédngt wirde. Die
offentlich-rechtliche Angebotsleistung ware in diesem Falle sehr
gering.

Eine solche Analyse ist jedoch in der Praxis nur schwer
durchfihrbar und bedirfe zahlreicher Daten und Untersuchungen.
Dennoch lassen sich hieraus zwei notwendige Kriterien
identifizieren, die erfullt sein missen, damit ein 6ffentlich-rechtliches
Angebot mit einem spezifischen Mehrwert flir den Zuschauer
einhergeht:

— Fehlende Substituierbarkeit aus Nachfragersicht (Exklusivitat)
Das offentlich-rechtliche Angebot ist aus Sicht des
Konsumenten durch kein anderes Angebot ersetzbar bzw. es
besteht keine wesentliche Ubereinstimmung mit bereits
bestehenden Konkurrenzangeboten.

- Fehlende Substituierbarkeit aus Anbietersicht (Einzigartigkeit)
Das offentlich-rechtliche Angebot kénnte und wurde nicht
ohne Weiteres von einem kommerziellen Wettbewerber
ersetzt werden.

Sind diese beiden Kriterien erflllt, so ist eindeutig von einer
positiven Angebotsleistung des 6ffentlich-rechtlichen Angebots
auszugehen. Dennoch beschreibt dieser Fall eine Extremsituation
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und bedeutet nicht zwangslaufig, dass in dem Fall, wenn beide RTL

Kriterien nicht gleichermafen und in vollem Umfang erflllt sind,

auch keine Existenzberechtigung fir das 6ffentlich-rechtliche

Angebot bestiinde. Hier gilt es dann aber, die vermeintliche

Angebotsleistung mit den jeweiligen marktlichen Auswirkungen

abzuwéagen. Je starker die Auswirkungen auf den Markt sind, desto

eindeutiger muss auf der anderen Seite die Angebotsleistung des
offentlich-rechtlichen Angebots sein, um einen staatlichen Eingriff in

den Marktmechanismus rechtfertigen zu konnen.

11.3.b) Der publizistische Beitrag von ARD.de

Bei der Betrachtung der publizistischen Wettbewerbssituation von
ARD.de wurde ein mehrstufiges Vorgehen gewahlt. Zuné&chst
wurden mittels einer Online-Recherche 112 Uberregionale
Internetangebote aus unterschiedlichen Bereichen als publizistische
Wettbewerber identifiziert. Allerdings — und dieser Schritt ist
durchaus als abwegig zu bezeichnen — wurden in die weitere
Eingrenzung der publizistischen Wettbewerber einige Angebote
explizit nicht mit eingeschlossen, weil sie bereits in anderen
Telemedienkonzepten der ARD Berlicksichtigung gefunden haben
(S. 53): ,So sind die Onlineangebote von TV-Sendem im
Telemedienkonzept DasErste.de als publizistische Wettbewerber
dargestellt. Onlineangebote fir Kinder sind im Telemedienkonzept
von kika.de als Wettbewerber beriicksichtigt.” Ganz offensichtlich
jedoch kann auch ein und dasselbe Angebot als publizistischer
Wettbewerber flir mehrere unterschiedliche Angebote in Betracht
kommen. Die zahlreichen internen Uberschneidungen der
verschiedenen ARD-Angebote dirfen jedenfalls nicht zusatzlich zu
den ganz erheblichen Synergieeffekten auch noch zu einer
verengten Marktbetrachtung und damit einer vollig verzerrten
Wettbewerbssituation im publizistischen wie auch im 6konomischen
Sinne fihren. Ganz im Gegenteil wird durch diese Systematik
deutlich, dass die Verfasser des Konzeptes bereits eine solch
eindeutige Dopplung ihres eigenen Angebotes zu den hier
genannten Angeboten feststellen, dass sich der publizistische
Mehrwert schon insoweit generell als fehlend darstellt.

Dieser Teil der Konzeptbeschreibung lasst folglich nur zwei
Schliisse zu: Entweder handelt es sich um den bewussten Versuch
einer nicht zuldssigen Ausgrenzung publizistischer Mitbewerber oder
aber um das Eingestandnis der fehlenden Notwendigkeit von
ARD.de. Es ist allerdings nicht Aufgabe der Mediengruppe RTL
Deutschland zu urteilen, welcher der beiden Schlisse diese
eindeutigen Fragen an diesem Teil des Angebotskonzepts beim
Rundfunkrat aufwerfen sollte.

Trotz des beschriebenen bewussten Ausschlusses zahlreicher

Angebote verbleiben dennoch 79 potenzielle publizistische
Wettbewerber. Diese Zahl wurde anschlieBend anhand qualitativer
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Kriterien wie z.B. der Frage, ob die Anbieter ihre Inhalte erkennbar
selbst journalistisch verantwortet bzw. veranlasst haben, ob aktuelle
Informationen wie Nachrichten aktuell aufbereitet werden, ob eine
Angebotsvielfalt vorhanden ist, ob die Gesamtbevilkerung als
Zielgruppe angesprochen wird oder ob auch ein Landes- bzw.
Regionalbezug feststellbar ist wiederum auf 28 Wettbewerber
reduziert.

Der publizistische Beitrag von ARD.de wird im nachsten Schritt im
Vergleich zu diesen 28 Angeboten hervorgehoben. Allerdings haben
die meisten Punkte ganz offensichtlich nur dadurch einen
anscheinenden Mehrwert, da zuvor alle Angebote mit
vergleichbaren Inhalten aus der Betrachtung ausgeschlossen
wurden. Der Umstand, dass méglicherweise kein anderes Angebot
alle Angebotsbestandteile in gleichem Ausmal wie ARD.de anbietet
(was vermutlich die Mehrheit der potentiellen, d.h. auch
ausgeschlossenen Wettbewerber sehr gerne tate, bestlinde die
gleiche finanzielle Ausgangssituation wie beim &ffentlich-rechtlichen
Rundfunk) bedeutet nicht, dass alle diese Punkte zusammen einen
exklusiven Wert haben. Die immer wieder neue Zusammensetzung
von bereits im gleichen Medium Existenten ist in inhaltlicher Hinsicht
eben gerade nicht neu. So nennt das Telemedienkonzept konkret
die folgenden Aspekte als ARD.de-spezifischen publizistischen
Mehrwert:

- Es wird betont, dass sich ARD.de an eine breite Zielgruppe
richte und insbesondere auch Kinder ansprache. Wenn zuvor
die Kinder-Angebote jedoch explizit aus der Betrachtung
ausgeschlossen wurden, weil sie bereits im kika.de-
Telemedienkonzept berlicksichtigt wurden, so handelt es sich
hier um ein kiinstlich herbeigefiihrtes Abgrenzungsmerkmal
oder andernfalls um das Eingesténdnis der fehlenden
Notwendigkeit. Dieser Punkt kann unter den genannten
Umstanden jedenfalls nicht als Alleinstellungsmerkmal ernst
genommen werden.

- Obwoh! auch andere publizistische Wettbewerber ein
vergleichbares Themenspektrum aus den Bereichen
Nachrichten, Kultur, Wissen, Ratgeber und Sport anbieten,
unterscheide sich ARD.de insofern, als dass die
thematischen Zugénge auch mit den Beitrdgen aus Radio,
Fernsehen und anderen Internet-Portalen vernetzt wirden.
Ganz offensichtlich ist dieser Aspekt dem umfassenden
Angebot aller ARD-Angebote geschuldet und somit kein
publizistischer Mehrwert von ARD.de. Die Verkniipfung der
Angebote ist jedenfalls kein Alleinstellungsmerkmal.

- Hervorgehoben wird auch die Bindelung der Inhalte der
Landesrundfunkanstalten und damit der regionale Bezug von
ARD.de. Da jedoch bei der Betrachtung der publizistischen
Wettbewerbssituation eingangs explizit nur Uberregionale

17

MEDIEN
GRUPPE
e



Angebote beriicksichtigt wurden, erscheint auch dieser Punkt
als Alleinstellungsmerkmal abwegig.

Als Besonderheit der ARD Mediathek wird die gegenuber
Wettbewerbern herausragende Multimedialitdt genannt. Dass
aber ,nur wenige” private Anbieter ein vergleichbares
AusmafR multimedialer Beitrage anbieten, ist letztlich nur eine
Frage der Finanzierung. Zumal die Formulierung ,nur wenige"
(S. 60) wiederum den Hinweis liefert, dass der Markt dieses
Angebot bereits anbietet. Ganz unbestritten wiirde jeder
Anbieter gerade in diesem Bereich bereitwillig ein mit der
ARD vergleichbares Engagement an den Tag legen, wenn
die finanzielle Situation dies zulieRe. insofern ist es nahezu
provokativ, diesen allein auf der privilegierten
Finanzierungsart beruhenden Faktor als publizistischen
Mehrwert darzustellen. Hinzu kommt, dass das Geféalle
zwischen den Angeboten auf dem Markt gerade durch die
Existenz o6ffentlich-rechtlicher Angebote wie ARD.de noch
erschwert wird. Trotz dieses erheblichen Startgefélles raumt
das Konzept selbst die Existenz vergleichbarer multimedialer
Angebote bei Wettbewerbern ein. Ob es sich hierbei um
,wenige* handelt, ist dabei ebenso indifferent wie irrelevant.

Laut Telemedienkonzept biete ARD.de — im Gegensatz zu
anderen Videoportalen, die sich vornehmlich auf das Angebot
von Themen wie Unterhaltung, Lifestyle und Boulevard
konzentrierten — eine schwerpunktmafige Berichterstattung
von Themen wie Information, Politik, Wissen, Bildung und
Kultur. Dies mag sein, bildet aber wiederum kein
Alleinstellungsmerkmal, zumal es unwidersprochen auch
zahlreiche andere Angebote gibt, die den gleichen
Schwerpunkt aufweisen. Die umfangreiche Erganzung mit
unterhaltenden Elementen wie Soaps und Filmen in der
Mediathek zeigt, dass ARD.de auch und gerade auf den
Punkt Unterhaltung ganz bewusst einen Schwerpunkt setzt.
Dies ist auch deutlich auf der Startseite der Mediathek zu
sehen, auf der sowohl in der Rubrik ,Meistabgerufene Clips®
als auch in der Rubrik ,Meistabgerufen Gesamt® fast
durchgéngig die Formate ,Sturm der Liebe®, ,Marienhof* und
_Rote Rosen“ dominieren. Dieser Punkt wurde bereits im
Vorfeld der Tests mafgelblich diskutiert und erscheint vor
dem Hintergrund der nun bemUhten ,informationszentrierten*
Argumentation umso absurder.

Wie auch in allen anderen Telemedienkonzepten der ARD, so
wird auch hier wieder die Kosten- und Werbefreiheit von
ARD.de im Vergleich zu allen anderen Angeboten
hervorgehoben. Diesen Aspekt jedoch als publizistischen
Mehrwert zu bezeichnen zeugt von einem eklatanten
Unverstandnis (ber diesen Prifungspunkt. Gegenstand der
Prifung ist hier der publizistische Mehrwert und nicht dessen
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Finanzierung. Den eigentlichen Grund des Drei-Stufen-Tests, RTL
namlich die Verwendung von Gebihrengeldern, zum Grund
fur die Zuldssigkeit zu erklaren, taugt zwar als kafkaeskes
Stilelement, geht im Ubrigen aber fehl. So wird davon
abgesehen die Situation vollig verzerrt dargestellt, wenn
Werbung im Internet als etwas Negatives dargestellt wird.
Werbung erflillt keinen Selbstzweck, sondern dient
ausschlieBlich dem entgeltfreien Angebot im Internet.
Aufgrund des ,Gratis-Anspruchs* der meisten Nutzer im
internet ist die Darbietung vergleichbarer Angebote gegen
Entgelt schwer bis kaum auf dem Online-Markt
durchzusetzen. In diesem Zusammenhang wirkt es nahezu
provokativ, wenn an anderer Stelle (auch in anderen
Telemedienkonzepten der ARD, wie z.B. bei kika.de)
werbefreie und dafir entgeltfinanzierte Angebote explizit aus
der Betrachtung des publizistischen  Wettbewerbs
ausgeschlossen werden — eben mit dem Argument, dass
diese nicht frei zugdnglich und nicht fir jedermann erreichbar
seien, und hier aber Werbung als einzige alternative
Finanzierungsart neben Gebihren und direkten
Entgeltzahlungen als etwas fir den Konsumenten Schlechtes
dargestellt wird.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass einige Elemente von
ARD.de sicherlich einen Beitrag zum publizistischen Wettbewerb
leisten. Da die genannten Inhalte aber auch bei einer Vielzahl an
Wettbewerbern in vergleichbarer Weise abzurufen sind, ist dieser
Beitrag nicht so hoch, dass er jegliche marktlichen Auswirkungen zu
rechtfertigen vermag. Es gilt vielmehr, den publizistischen Beitrag in
Relation zu den dkonomischen Effekten auf den Markt zu setzen.
Erst dann kann die Beurteilung erfolgen, ob ARD.de in dem im
Telemedienkonzept genannten Ausmaf tatsachlich mit dem Auftrag
des offentlich-rechtlichen Rundfunks zu vereinbaren ist und mittels
Gebiihrengeldern angeboten werden darf. Das wie in Punkt 11.3.a)
dargestellte Idealbild der Exklusivitdt und Einzigartigkeit eines
offentlich-rechtlichen Angebotes ist jedenfalls eindeutig in Frage zu
stellen.

i1.4. Marktliche Auswirkungen durch das Angebot ARD.de

In der bereits kritisierten Abgrenzung der publizistischen
Wettbewerbssituation bei ARD.de werden einige Angebote nicht als
publizistische Wettbewerber betrachtet, die sich selber in der
umgekehrten Perspektive wiederum durchaus in Konkurrenz zu
ARD.de stehen sehen (n-tv.de, RTL.de, VOX.de, VOXNOW.de
kochbar.de, sport.de). Wesentlich ist, dass sich diese Eingrenzung
des publizistischen Wettbewerbsumfeldes keinesfalls auch auf die
Bewertung der marktlichen Auswirkungen beziehen darf, da hierbei
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ausdriicklich alle Angebote in die Betrachtung miteinbezogen
werden missen."®

Zu prifen sind daher stets die Auswirkungen auf den Markt
insgesamt, auch und gerade auf bestehende Angebote, die zum Teil
durchaus auch kostenpflichtige Bestandteile enthalten kbnnen. Dies
war ein Kernpunkt des Streits zwischen Européischer Kommission
und den Lindern in Deutschland. In einem langen Verfahren wurde
mihsam eine Losung gefunden, die der Rundfunkstaatsvertrag
durch folgenden Interessenausgleich umsetzt: Offentlich-rechtliche
Anstalten sollen dort die Grundversorgung sichern, wo hierfir Bedarf
besteht — allerdings dabei privaten Wettbewerbern keine
gebiihrenfinanzierte Konkurrenz machen und so den Wettbewerb
europarechtswidrig verzerren. Sollte (iber diesen wesentlichen
grundsitzlichen Punkt keine Einigkeit bei der Anwendung des Drei-
Stufen-Tests bestehen, wirde die Frage alsbald wieder bei der
europdischen Kommission zur Kiadrung landen.

Demzufolge darf sich die folgende Betrachtung der marktlichen
Auswirkungen explizit nicht nur auf die in der Betrachtung des
publizistischen Wettbewerbs bei ARD.de genannten Angebote
beschranken.

ll.4.a) Theoretische  Ausflhrungen zu den  marktlichen
Auswirkungen

Die folgenden Ausfiihrungen basieren unter anderem auf dem
Gutachten der Professoren Haucap und Dewenter, das die
marktlichen Auswirkungen im Rahmen der Drei-Stufen-Tests
untersucht.?

Ein entscheidendes Charakteristikum von (kommerziellen)
Medienmarkten ist ihre Zweiseitigkeit, d.h. das Zusammentreffen
zweier unterschiedlicher, zum Teil interdependenter
Wettbewerbsmarkte: die Seite zum Rezipienten und die Seite zur
werbetreibenden Industrie. Der Nutzen der Teilnehmer auf beiden
Marktseiten hangt wesentlich davon ab, wie viele Teilnehmer es auf
der jeweils anderen Marktseite gibt. So hangt der Nutzen der
Internet-Konsumenten unter anderem davon ab, wie viel Werbung
eine Website beinhaltet. Entsprechend héangt der Nutzen der
werbetreibenden Industrie davon ab, wie viele Nutzer das Internet-
Portal hat. Je gréRer das Publikum, desto attraktiver ist die Plattform
fur die Werbetreibenden und desto héher st ihre
Zahlungsbereitschaft, um Werbung auf diesem Portal zu schalten.
Tritt nun ein weiteres Angebot in den Markt, das die Aufmerksamkeit
der Nutzer von dem bisherigen Portal weg auf ein neues Portal

19 Dérr, Das Verfahren des Drei-Stufen-Tests, Gutachten, Mainz 2009, S. 26.

2 Haucap, J. und R. Dewenter (2009): Okonomische Auswirkungen von &ffentlich-
rechtlichen Online-Angeboten — Marktauswirkungen innerhalb von Drei-Stufen-
Tests, Gutachten.
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