KOA 11.277/15-004

Bescheid

Die Kommunikationsbehtérde Austria (KommAustria) hat durch Senat I,
bestehend aus dem Vorsitzenden-Stellvertreter Dr. Florian Philapitsch, LL.M. als
Senatsvorsitzenden sowie den weiteren Mitgliedern Dr. Susanne Lackner und
dem Vorsitzenden Mag. Michael Ogris, im Auftragsvorprifungsverfahren gemar
88 6 ff ORF-Gesetz (ORF-G), BGBI. Nr. 379/1984 idF BGBI. | Nr. 55/2014 , tber
das Angebotskonzept fir das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* wie folgt
entschieden:

|. Spruch

| Die Bereitstellung des Online-Angebots ,radiothek.ORF.at* wird tber Antrag
des Osterreichischen Rundfunks (ORF) nach Mal3gabe des am 08.08.2014
gemalR § 5a ORF-G vorgelegten Angebotskonzeptes mit

a.

der Bindelung aller Audio-Online-Angebote (live und on demand) des
ORF, inklusive des Livestreams des gemal § 5 Abs. 1 ORF-G
veranstalteten Programms ,ORF Slovenski spored® und des
Webradioprogramms ,01 Campus*, auf einer zentralen Plattform,
technischen Anpassungen im Bereich der Indexierung, Navigation und
Auffindbarkeit und damit verbundenen, senderibergreifenden
Anwendungsmoglichkeiten (integrierte Suchfunktion, Moglichkeit der
Zusammenstellung aus Einzelbeitragen, Sendungsteilen oder ganzen
Sendungen bestehender individueller Playlists),

inhaltlichen Erweiterungen im Hinblick auf die Vervollstandigung des
Abrufangebots und dessen Ausweitung auf Fremdproduktionen, der
Bereitstellung zeit- und kulturgeschichtlicher Archive, sowie redaktionell
erstellter Playlists zu Themenschwerpunkten, sowie

zusatzlicher kommerzieller Vermarktung mittels Display-Ads (Audio- und
Video-Pre-Rolls, sowie Bannerwerbung)

gemal §6b Abs.1 iVm Abs.2 und 3 ORF-G unter den Auflagen des
Spruchpunktes Il. genehmigt.
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II. Die Genehmigung nach Spruchpunkt I. wird gemaf3 § 6b Abs. 2 iVm Abs. 3 ORF-G unter
folgenden Auflagen erteilt:

a. Eine kommerzielle Vermarktung des in das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at"
integrierten Programmangebotes des werbefreien Horfunkprogramms gemai 8§ 14
Abs. 4 ORF-G (live und on demand, inklusive aller Teilangebote) dergestalt, dass
vor dem Konsum eines Livestreams oder von ondemand bereit gestellten
Sendungen bzw. Beitrdgen Audio- und/oder Video-Pre-Roll-Clips vorgeschaltet
werden, wird untersagt.
b. Kindersendungen und Archive diurfen keine kommerzielle Kommunikation
beinhalten.
Cc. Audio- und Video-Pre-Roll-Clips dirfen maximal einmal bei jedem neuen
Nutzungsvorgang (Visit) ausgespielt werden; dariber hinaus durfen weitere Pre-
Roll-Clips bei einem langer als zehn Minuten dauernden Nutzungsvorgang
ausgespielt werden, sofern ein neuer Beitrag aufgerufen wird.
d. Die Bereitstellung in dem und die Integration der nach den vorstehenden Punkten
zulassigen kommerziellen Kommunikation in das Online-Angebot ,radiothek. ORF.at*
hat derart zu erfolgen, dass
i. soweit auf Nutzerseite technische Malinahmen eingesetzt werden, die auf eine
Ausblendung bzw. Nicht-Konsumation der kommerziellen Kommunikation
abzielen (Ad-Blocker, Pop-Up-Blocker etc.), es zu keinerlei Einschrankungen
der Nutzbarkeit der angebotenen Inhalte kommen darf,

ii. ein aktives Ausblenden und Uberspringen von Werbung méglich ist.

ll. Begriindung

1. Gang des Verfahrens
1.1. Vorschlag des ORF fir das Online-Angebot ,,radiothek.ORF.at*

Mit Schreiben vom 16.05.2014, am 20.05.2014 bei der Kommunikationsbehodrde Austria
(KommAustria) per E-Mail eingelangt, ubermittelte der Osterreichische Rundfunk (ORF)
einen Vorschlag fir Anderungen seines Online-Angebotes ,radio.ORF.at‘. Der Vorschlag
beinhaltete ein Angebotskonzept fiir eine Radiothek, die die bisherige Ubersichtsseite
.fadio.ORF.at* ersetzen und in inhaltlicher, graphischer und technischer Form erweitern soll.
Daruber hinaus waren dem Vorschlag Darstellungen der voraussichtlichen Auswirkungen auf
die Wettbewerbssituation und die Angebotsvielfalt angeschlossen.

Seinen Vorschlag ubermittelte der ORF auch der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO)
sowie der Bundesarbeitskammer (AK). Darliber hinaus verotffentlichte der ORF den
Vorschlag gleichzeitig auf seiner Website (unter http://zukunft.orf.at) unter Hinweis darauf,
dass allen vom geplanten Angebot Betroffenen die Mdglichkeit offen stehe, binnen einer Frist
von sechs Wochen (bis zum 03.07.2014) hierzu Stellung zu nehmen, und vertrauliche Daten
im  Hinblick auf die Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation direkt der
Bundeswettbewerbsbehdrde tbermittelt werden kénnen.

1.2. Antrag des ORF auf Genehmigung des Angebotskonzeptes fur das Online-
Angebot ,radiothek.ORF.at“ im Auftragsvorprifungsverfahren

Mit Schreiben vom 29.07.2014, am 08.08.2014 bei der KommAustria per E-Mail eingelangt,

beantragte der ORF gemall § 6a Abs. 3 ORF-G die Genehmigung des Online-Angebotes
Jsadiothek. ORF.at“. Dem Antrag wurden der Vorschlag fir das Online-Angebot
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,radiothek.ORF.at“, eine Darstellung der voraussichtlichen Auswirkungen der geplanten
Radiothek auf die Wettbewerbssituation von der Rechtsanwaltskanzlei Freshfields
Bruckhaus Deringer LLP sowie eine Darstellung der voraussichtlichen Auswirkungen der
geplanten Anderungen auf die Angebotsvielfalt von Prof. Dr. Rudolf Bretschneider beigelegt.

Dartber hinaus wurden dem Antrag die hierzu im Rahmen der rund sechswéchigen
Konsultationsphase an den ORF gerichteten Stellungnahmen der WKO und der AK, des
Verbandes Osterreichischer Zeitungen (VOZ) und des Verbandes Osterreichischer
Privatsender (VOP) beigelegt. Zu den im Rahmen der Konsultation eingelangten
Stellungnahmen erklarte der ORF, dass derentwegen seiner Ansicht nach keine
wesentlichen Anderungen des Vorschlags bzw. des Angebotskonzeptes vorzunehmen
gewesen seien.

1.2.1. Angebotskonzept zum geplanten Online-Angebot ,radiothek.ORF.at*

Eingangs erlauterte der ORF, dass die technologischen Entwicklungen und die
fortschreitende Mobilitédt der Gesellschaft auch im Bereich der Nutzung von Audio- bzw.
Radioinhalten zu einer Veranderung der Bedurfnisse des Publikums gefuhrt héatten. So
bestehe verstarkt der Wunsch danach Radioinhalte online und tber mobile Endgerate sowie
nach deren Ausstrahlung auch on demand abrufen zu kénnen.

Das derzeit bestehende Online-Angebot ,radio.ORF.at“ sei ein Angebot, fir welches gemaf
8§ 4e Abs. 1 Z 1, 3 und 4 ORF-G ein besonderer 6ffentlich-rechtlicher Auftrag bestehe. Es
umfasse Text und Bild und verweise mittels direkter Links vor allem auf die Online-Angebote
der ORF-Horfunkprogramme, die Audio-Abrufdienste sowie Livestreams beinhalten. Hierfr
habe der ORF mit Schreiben vom 31.03.2011 jeweils Angebotskonzepte Ubermittelt, die
nicht untersagt worden seien.

Mit dem vorgelegten Konzept plane der ORF die bestehenden Audio-Online-Angebote des
ORF - 24/7-Livestreams der Horfunkprogramme und on-demand-/Podcast-/Download-
Angebote ausgewahlter Sendungen bzw. Sendungselemente sowie die Ubersichtsseite
,sadio.ORF.at* mit direkten Links auf die Online-Angebote der einzelnen ORF-
Horfunkprogramme — sowohl im inhaltlichen als auch im technischen Bereich zu starken. Es
solle das Angebot vervollstandigt, zentral und besser auffindbar sowie mit verbesserter
Nutzbarkeit angeboten werden. Die geplante Radiothek (,radiothek.ORF.at") solle die
bisherige Ubersichtsseite ,radio.ORF.at‘ ersetzen und erweitern, wobei die Funktionalitaten
von ,radio.ORF.at* (Links zu den Online-Angeboten der einzelnen Radiosender) in die
Radiothek integriert werden sollen. Geplant sei auch die Bereitstellung von kommerzieller
Kommunikation auf ,radiothek.ORF.at".

Auf der kiinftigen Radiothek sei die zeitgleiche Zurverfigungstellung aller Radioprogramme
des ORF via Livestream im Ausmal’ von jeweils 24 Stunden taglich geplant. Dies umfasse
die Radioprogramme O1, 03, FM4, Radio Burgenland, Radio Karnten, Radio
Niederosterreich, Radio Oberdsterreich, Radio Salzburg, Radio Steiermark, Radio Tirol,
Radio Vorarlberg und Radio Wien. Hinzu komme die zeitgleiche Bereitstellung des gemaf
8§ 5 Abs. 1 ORF-G veranstalteten Programms ORF Slovenski spored, welches schon seit
2004 als Livestream bereitgestellt werde. Ebenso solle das Webradioprogramm ,01
Campus“ neben O1 als Livestream auf der Radiothek verfugbar sein.

Die Livestreams werden jeweils Uber einen Player abrufbar sein, dessen Oberflache zur
besseren Orientierung des Nutzers Metadaten, wie den Sendungsnamen, den Musiktitel, die
Uhrzeit und die Nennung der nachfolgenden Sendung sichtbar machen soll. Die Livestreams
der einzelnen Radiosender werden — wie auch bisher — Uber deren jeweiliges Online-



Angebot abrufbar sein. Bereits bestehende, auf einzelne Sendereihen bezogene on-
demand-Audioangebote (z.B. O3 Comedy) oder das Angebot ,7 Tage O1¢ sollen inhaltlich im
jeweiligen Webangebot erhalten bleiben, dabei jedoch auf eine neue, einheitliche technische
Plattform gebracht werden.

Der ORF beabsichtige ferner, jede Sendung bzw. das gesamte Programm jedes ORF-
Radiosenders sieben Tage abrufbar zu machen. Die on-demand-Angebote sollen
unmittelbar nach dem jeweiligen Sendungsende bzw. Ende eines Sendungsteils
bereitgestellt werden. Das Radioprogramm der einzelnen Sender werde Uber deren
jeweiliges Online-Angebot als on- demand-Audioangebot zur Verfligung gestellt. Die in den
Sendungen enthaltenen Werbeblécke kdnnen — soweit sie Uberhaupt bereitgestellt werden —
vom Nutzer ausgeblendet oder aktiv Ubersprungen werden. Das gesamte on-demand-
Angebot aller Sender werde auf der Radiothek zentral verfiigbar gemacht, welche somit alle
Online-Angebote der Radioprogramme zentral zusammenfasse.

Die inhaltliche Gliederung des on-demand-Angebots auf der Radiothek soll entlang der
Programmschemata der einzelnen abgebildeten Sender verlaufen. Je nach Programmtypus
(Flachenprogramm, strikt gebautes Programm) werde die Teilung des Programmstromes in
einzelne Audioelemente grober oder feiner granuliert. Die Aufteilung des Radioprogramms in
on-demand-Elemente soll daher durch Sendungen, Sendungsteile, Formate und
Programmfelder vorgegeben werden und kénne entweder nach Sendungen, Sendungsteilen,
Programmflachen oder einzelnen Beitrdgen erfolgen.

Uberdies solle via Player die Moglichkeit der Zusammenstellung von usergenerierten
playlists gegeben werden, wobei jedoch eine playlist nicht aus einzelnen Musiktiteln
zusammengestellt werden konne. Die ebenfalls integrierte Suchfunktion solle zwar das
Auffinden von Sendungen oder Sendungsbldcken erlauben, in denen ein Musiktitel enthalten
sei, die Titel sollen aber nicht aus der Ergebnisliste heraus anspringbar gemacht werden und
auch nicht in die playlists eingefligt werden kdnnen. Eine usergenerierte playlist kbnne somit
aus einer beliebigen Mischung aus Einzelbeitragen, Sendungsteilen oder ganzen
Sendungen bestehen. Die Suchfunktion der Radiothek soll dariiber hinaus eine Sender-,
Sendungs- und Sendungselemente (Ubergreifende Auffindbarkeit und Abrufbarkeit
gewiinschter Inhalte (z.B. zu einem bestimmten Thema oder Stichwort) und somit einen
schnellen und bequemen Uberblick (ber die Radioangebote aller Sender zum
entsprechenden Thema ermdglichen.

In den Angeboten, auf denen die Radiothek eingebunden sein werde, soll es ferner moglich
sein, Sendungen und Streams fur zeitversetztes Horen temporar zu cachen.

Ferner sieht das beantragte Angebotskonzept des ORF vor, dass Audioinhalte, die wegen
der zeitlichen Beschréankungen im Radio nicht in einer langeren, ausfihrlicheren bzw.
vollstandigen Fassung on Air sein konnen, auf der Radiothek als sendungsbegleitende
Elemente zur Verfligung gestellt werden sollen (z.B. ungekirzte Interviews, sonstiges
Audiomaterial).

Daruiber hinaus sollen Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten sowie Highlights
aus der Osterreichischen Radiogeschichte dem Publikum kinftig den Zugang zu
historischem Audiomaterial ermoglichen. Diese Archive sollen die bisherigen, auf einen
Sender fokussierten Audioarchive (O1) durch ihren senderiibergreifenden Charakter
erganzen. Im Fokus der Archive werden 6sterreichische und européische Geschichte sowie
Ereignisse und Entwicklungen von globaler Bedeutung stehen. Im kulturgeschichtlichen
Bereich sollen wertvolle bzw. herausragende kiinstlerische Leistungen aus allen Genres von




Musik Uber Theater bis zu Lesungen, die in der Vergangenheit via Radio tbertragen wurden,
dauerhaft einer breiten Offentlichkeit zur Verfligung gestellt werden.

Der ORF fuhrte Uberdies aus, dass eine Indexierung aller — als Livestream oder als on-
demand-Audioangebot — auf der Radiothek verfugbaren Senderangebote dergestalt erfolgen
solle, dass ein Inhaltsverzeichnis (Drop-Down-Meni der Sender, Logo-Leiste) sowie eine
Kategorisierung nach Datum und Stichwort geplant sei. Darliber hinaus solle im Rahmen des
Angebots des jeweiligen Senders auch eine Untergliederung nach Sendungen,
Sendeflachen, Genres (z.B. Information, Comedy) und Sendungselementen (z.B. Mikromann
im O3 Wecker) mdglich sein.

Zusétzlich zur Indexierung solle die Verkniipfung der sendungsbezogenen Metadaten (Titel,
Datum, Uhrzeit etc.) mit vorliegenden sendungsbegleitenden Informationen (z.B. kurze
textliche Beschreibungen der jeweiligen Sendungen/Formate/Beitrdge, Inhaltsangaben, Liste
der Musiktitel) die Auswahl erleichtern. Schlief3lich sollen die angebotenen Sender bzw.
Radioprogramme kalendarisch oder in Form einer Timeline aufgeschlisselt werden, sowie
durch eine Suchfunktion in den technischen Metadaten und Programminformationen
ansteuerbar sein.

Die Nutzer kdnnen bei Erstellung ihrer individuellen playlists sowohl Sendungen und
Sendungselemente festlegen, als auch die Reihenfolge der Wiedergabe. Zwecks besserer
Planbarkeit flr das Publikum soll das ORF Radioprogramm der ndchsten Stunden bzw. des
nachsten Sendetages aul3erdem in Form eines Programmschemas dargestellt werden.

In inhaltlicher Hinsicht plant der ORF weiters in einem thematischen Zusammenhang
zueinander stehende Sendungen und Sendungselemente verschiedener Radiosender in
Form von Schwerpunkten zusammenzufassen und diese Uber eine redaktionell erstellte
playlist abrufbar zu halten (z.B. Heeresreform, Musikfestivals, Verdi- und Wagnerjahr).

Der ORF beabsichtigt ferner auf Grundlage von 8§ 4e Abs. 4 letzter Satz ORF-G Sendungen,
Sendereihen, Formate und groRe Programmevents sowie Programmschwerpunkte und
Programminitiativen in Form von Trailern anzukindigen.

Zur zeitlichen Gestaltung fuhrte der ORF im Wesentlichen aus, dass die auf der Radiothek
abrufbaren Radioprogramme unmittelbar nach Sendungsende zum Abruf bereit stehen und
fir einen Zeitraum von bis zu sieben Tagen nach der Radioausstrahlung verfligbar bleiben
sollen. Es werde durch technische Mittel (automatisiertes Ablaufdatum) und notfalls handisch
sichergestellt, dass die zeitlichen Beschrdnkungen eingehalten werden. Die zudem als
sendungsbegleitende Inhalte bereitgestellten ausfuhrlicheren bzw. vollstdndigen Fassungen
von on Air nur auszugsweise ausgestrahlten Sendungsinhalten sollen fir bis zu 30 Tage
nach Radioausstrahlung verfiigbar sein. Dies gelte auch fir Sendereihen mit verbindendem
inhaltichem Zusammenhang.

Fur Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten sei eine zeitlich unbefristete
Bereitstellung zum Abruf vorgesehen. Livestreams fanden wiederum zeitgleich zur
Ausstrahlung der ORF-Radioprogramme statt.

SchlieRlich plane der ORF Vorankiindigungen von Sendungen, die in der Regel bis zu vier
Wochen vor der Ausstrahlung bereitgestellt werden sollen. In Ausnahmefallen wirden
Vorankindigungen von Grol3ereignissen (z.B. bedeutende Kultur-Livelbertragungen) bis zu
sechs Wochen vor der Ausstrahlung angekindigt werden.

SchlieBlich soll die Radiothek, aul3er Archive und Kindersendungen, auch vermarktet werden
und folgende Formen der kommerziellen Kommunikation aufweisen:




Video-Advertising (Pre-Roll- bzw. Pre-Stream-Clips)

Video-Spots in Gestalt von Pre-Roll-Clips sollen bei on-demand-Audiobeitragen und bei
Livestreams in unterschiedlichen Langen vor einer Sendung oder einem Sendungsteil
geschaltet werden. Ebenso kénnen beim Abspielen usergenerierter playlists Video-Spots
beim Ubergang zwischen zwei Sendungen oder Beitragen eingespielt werden. Die
Werbeformen und Tarife seien im Tarifwerk fir kommerzielle Kommunikation in Online-
Angeboten abgebildet. Der ORF erklarte bezluglich des geplanten Einsatzes von
Videowerbung, dass dieser analog zur ORF TVthek erfolgen werde, sodass innerhalb eines
Nutzungsvorgangs nur maximal alle zehn Minuten ein Pre-Roll-Clip ausgespielt werden soll
(Zehn Minuten Regelung).

Audio-Advertising (Pre-Roll- bzw. Pre-Stream-Clips)

Audio-Advertising umfasse die Schaltung von werblichen Audio-Spots bei on-demand-
Audiobeitrdgen und bei Livestreams. Die Audio-Spots kénnen in unterschiedlichen Langen
vor (Pre-) einer Sendung oder einem Sendungsteil geschaltet werden. Auch beim Abspielen
usergenerierter playlists sollen Audio-Spots beim Ubergang zwischen zwei Sendungen oder
Beitréagen eingespielt werden. Die Audio-Spots seien in einer Sekundenlange von 15, 20 und
30 Sekunden und auch in Zwischenldngen mdoglich. Auch der Einsatz von Audiowerbung
werde analog zur ORF TVthek erfolgen (Zehn Minuten Regelung).

Display-Advertising (Bannerwerbung)

Der ORF erklarte ferner, alle im Tarifwerk fir Online angebotenen Werbeformen (Medium
Rectangle, Skyscraper, Flash Bar, L-AD,...) nutzen zu wollen. Hierzu filhrte er auch aus,
dass es im Bereich der Online-Werbeformen zu laufenden weiteren Innovationen und
Optimierungen der bestehenden Angebote kommen werde. Die hierdurch notwendigen
Anpassungen sollen — nach Genehmigung des Stiftungsrates — im Tarifwerk far
kommerzielle Kommunikation in Online-Angeboten abgebildet werden.

Zum Einsatz der Werbeformen

Zum Einsatz der Werbeformen erlauterte der ORF, dass eine Sendung aus einem oder
mehreren Beitrdgen bestehen kénne. Fir Sendungen, die nicht in Beitrdge unterteilt seien,
sollen nachfolgende Regelungen fir Beitrdge analog verwendet werden:

Pre-Stream-Clips sollen maximal bei jedem neuen Nutzungsvorgang ausgespielt bzw.
innerhalb eines Nutzungsvorgangs nur dann zweimal oder 6fter, wenn dieser langer als zehn
Minuten dauere und ein neuer Beitrag getffnet werde. Abermals erklarte der ORF in diesem
Zusammenhang das Pre-Stream-Clips fir Livestreams und on-demand-Inhalte angeboten
werden sollen. Ferner legte der ORF dar, dass Banner-Werbung, Video- und Audiowerbung
immer auch in Kombination angeboten werden kénnten.

Es gebe bisher keine eingehenden Studien, wie hoch der Anteil an Nutzer-Ausstiegen bei
Werbeeinblendungen vor dem oder wahrend des Beitrags sei. Der ORF gehe jedoch davon
aus, dass der negative Effekt auf die Nutzung geringer sei, als bei einem Werbeblock vor
einer Radiosendung, da bei der Nutzung des on-demand-Angebots die bewusste Auswabhl
des Beitrags und die aktive Nutzung im Vordergrund stehe. Sollte sich jedoch zeigen, dass
die negativen Effekte bei der beschriebenen Planung gréRer seien als angenommen, stelle



der ORF sicher, dem durch einen nutzerfreundlicheren Einsatz der Werbeformen
entgegenzuwirken.

Die fur die klassische Bannerwerbung vorgesehenen Platze auf der Radiothek sollen
durchgehend bespielt werden, wobei die Werbeplatze entweder durch dynamische
Auslieferung, nach Angabe von einem definierten Kontingent an Ad Impressions
(Sichtkontakte) bzw. als Platzierung mit einer durchgehenden Prasenz bespielt wirden.

1.2.2. Angaben des ORF zum Unternehmensgegenstand und zur wirksamen Erbringung
des offentlich-rechtlichen Kernauftrags

Hinsichtlich der Einhaltung der Vorgaben des ORF-Gesetzes verwies der ORF auf das
Angebotskonzept, welches entsprechende Ausfilhrungen gemal § 5a Abs. 1 Z 8 ORF-G,
insbesondere Ausfihrungen zur Vereinbarkeit des Angebots ,radiothek.ORF.at* mit dem
offentlich-rechtlichen Kernauftrag (8 4 ORF-G) sowie zu besonderen Qualitatskriterien
beinhalte. Der ORF fuhrte ferner aus, dass durch die kommerzielle Vermarktung der
Radiothek die Erflllung des 6ffentlich-rechtlichen Auftrages nicht bertihrt werde.

Zum Unternehmensgegenstand fuhrte der ORF aus, dass dieser gemal3 8§ 2 Abs. 1 Z 2
ORF-G die Bereitstellung von mit der Veranstaltung von Rundfunk in Zusammenhang
stehenden Online-Angeboten umfasse und die Radiothek ein solches Angebot darstelle.
Hierdurch wirden die Radioprogramme des ORF online verfiigbar gemacht, womit auch der
direkte Zusammenhang mit der Veranstaltung von Rundfunk gegeben sei.

Ferner sei die Radiothek zur wirksamen Erbringung des offentlich-rechtlichen Kernauftrags
und der besonderen Auftrage zweckmé&Rig, indem sie einen zentralen Audioabrufdienst der
vom ORF ausgestrahlten Radioprogramme sowie sendungsbegleitende Inhalte (§8 4e
ORF-G) bereitstelle und zudem die gleichzeitige und um bis zu 24 Stunden zeitversetzte
Online-Bereitstellung von Radioprogrammen, Sendungen und Sendungsteilen (8 3 Abs. 4a
ORF-G) ermdgliche. Insgesamt leiste die Radiothek somit einen wirksamen Beitrag zur
Erflillung des oOffentlich-rechtlichen Kernauftrags, da diese die Gesamtheit aller
entsprechenden Programmangebote der ORF-Radios zentral abbilde und damit analog zu
den Radioprogrammen auch den Kernauftrag erftille.

Die Erfullung des o6ffentlich-rechtlichen Kernauftrags gemai § 4 Abs. 1 ORF-G werde auch
insofern durch die Radiothek unterstiitzt, als sie die entsprechenden Inhalte zusatzlich auf
weiteren Plattformen fiir das Publikum verfigbar mache. Die Unverwechselbarkeit (§ 4 Abs.
3 ORF-G) der Radiothek als o6ffentlich-rechtliches Angebot des ORF ergebe sich aus der
Tatsache, dass UuUber die Radiothek ausschliel3lich die vom ORF gestalteten
Radioprogramme abrufbar seien. Ausgewogenheit und Vielféaltigkeit des Angebots (8 4 Abs.
2 und 3 ORF-G) wirden durch das aus unterschiedlichen Sendern, Programmfeldern bzw. -
genres bestehende Angebotsspektrum gewabhrleistet, welches auch
Volksgruppensendungen berlcksichtige (8 4 Abs. 5a ORF-G). Die Bedachtnahme auf den
foderalistischen Aufbau Osterreichs (8§ 4 Abs. 4 ORF-G) sei insbesondere dadurch gegeben,
dass neben den oOsterreichweit ausgestrahlten Radiosendern auch die Regionalradios und
damit deren bundeslander- bzw. regionalspezifische Inhalte integraler Bestandteil des
Angebots seien. Objektivitdt und Vielfalt in der Berichterstattung (8 4 Abs. 5 ORF-G) seien
dadurch gegeben, dass alle Sendungen und Beitrdge aller ORF-Radioprogramme abrufbar
gemacht wirden.

Daruber hinaus erklarte der ORF, dass die Radiothek keine unzulassigen Angebote im Sinne
von § 4f Abs. 2 ORF-G umfasse. Dementsprechend wirden alle Audioangebote
ausschlieBRlich auf Streamingtechnologie basieren und nicht zum Download bereitgestellt.
Auch die Suchfunktion beschrénke sich auf Inhalte der Radiothek.



Das Online-Angebot solle im Sinne der Plattform- und Technologieneutralitat an die
nutzerfreundliche Darstellung auf unterschiedlichen Plattformen und Endgeraten
(Smartphones, Tablets, TV-Geréate etc.) — entsprechend den technischen Méglichkeiten —
angepasst werden, womit kein eigens fiir mobile Endgerate gestaltetes Angebot beabsichtigt
sei.

Im Hinblick auf die Vermarktung der Radiothek fiihrte der ORF im Wesentlichen aus, die
durch 8 18 ORF-G determinierten gesetzlichen Beschrankungen zu bericksichtigen. So
wlrden keine Naturalrabatte angeboten und erfolge die Preisgestaltung fur Online-Werbung
in Form von bestimmten Geldbetrégen pro Sichtkontakt (TKP). Abrechnungsmodelle, die auf
messbaren Reaktionen oder Transaktionen mit dem Nutzer (,Performance Marketing®)
basieren, wirden nicht eingesetzt werden; dies gelte auch fur ,Behavioural Targeting“-
Technologien.

1.2.3. Angaben zum Umsatzpotential und zur Finanzierung des geplanten Angebots

Das mit der geplanten Vermarktung der Radiothek erzielbare Umsatzpotential veranschlagt
der ORF basierend auf den Zugriffszahlen des Jahres 2013 und einer fur 2014
angenommenen Zugriffssteigerung mit etwa EUR 70.000,- netto pro Jahr. Ferner nimmt der
ORF Gesamtkosten fir das Jahr 2015 in Hohe von EUR 532.500,- an, wovon ca. EUR
105.000,- fur eineinhalb Vollzeitdquivalente, EUR 137.500,- fur Abschreibungen, EUR
20.000,- fur Rechte und EUR 270.000,- fir technische Kosten anfallen.

1.2.4. Angaben des ORF zu den voraussichtlichen Auswirkungen auf die
Wettbewerbssituation auf dem relevanten Markt

Zu den mdglichen Auswirkungen der geplanten Radiothek auf die Wettbewerbssituation in
den relevanten Markten erklarte der ORF unter Vorlage eines Gutachtens, mit welchem er
die Rechtsanwaltskanzlei Freshfields Bruckhaus Deringer LLP beauftragt hatte, dass keine
negativen Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation iSd § 6b Abs. 1 Z 2 ORF-G zu
erwarten seien. Das vorgelegte Gutachten komme vielmehr sogar zu dem Ergebnis, dass
sich die geplanten Ergénzungen bzw. Veranderungen positiv auf die Wettbewerbssituation
sowie die Angebotsvielfalt auswirken wirden. Hierbei wurden als allenfalls betroffene Markte
die Osterreichischen Markte fur Radiowerbung einerseits und Online-Werbung andererseits
identifiziert.

Ausgehend von der Annahme, dass das neue Angebot in einem partiellen
Substitutionsverhaltnis mit unterschiedlichen anderen Produkten stehen bzw. Auswirkungen
auf benachbarte Markte haben kdnne, wird im Gutachten zunachst ausgefihrt, dass das
durch die Radiothek zusatzlich bereitgestellte Online-Angebot zu einer Steigerung der
bestehenden Reichweite der ORF-Radiosender sowie der darin gesendeten Werbung fiihren
kbnnte, da Personen, die bestimmte Sendungen verpasst haben, diese in Zukunft
,nachhoren“ kénnen. Auch ein mehrmaliges Abrufen derselben Sendung inklusive Werbung
ware in Zukunft moglich. Diese zusatzliche Flexibilitdt konne dazu fuhren, dass insgesamt
mehr ORF-Radiosendungen gehdort werden, weshalb jedenfalls der klassische Radiomarkt
zu berdcksichtigen sei. Im Wesentlichen kdnne davon ausgegangen werden, dass
Livestreaming von Radiosendungen uber Internet und klassisches Radio in einem
Substitutionsverhdltnis zueinander stinden, da es sich dabei um exakt gleiche Inhalte
handele. Die Nutzung unterschiedlicher Plattformen (Internet, Handy, Radiogerat) durch
Horer erfolge grundsatzlich sehr &hnlich, auch die Verlaufskurven der Radionutzung — sei es
herkdmmlicher Radioempfang oder Internetempfang — wirden laut Radiotest (vgl. Radiotest
Ganzjahr 2012, S.16) sehr starke Parallelitdten aufweisen.



Da ein Grof3teil der 6sterreichischen Radiosender tber ein Online-Angebot verfiige, kénne
aus Anbieterperspektive von einem einheitlichen Markt ausgegangen werden.

Schlie8lich biete sich — so das Gutachten weiter — eine Unterscheidung zwischen
Livestreaming und Radio on-demand an, wobei allerdings nur unzureichende Hinweise fir
eine differenzierende Nutzung vorlagen. Es sei daher davon auszugehen, dass Horer
entweder das laufende HOoOrfunkprogramm verfolgen oder verpasste Sendungen online
nachhoren; eine ergdnzende Nutzung beider Plattformen sei nur in seltenen Fallen (z.B.
beim Abruf ungekirzter Sendungsbeitrage oder bei Archivmaterial) zu erwarten. Der
Schwerpunkt der Plattform liege jedoch vor allem auf der Bereitstellung eines
Nachhdrangebots, wofiir auch die Tatsache spreche, dass dieses lediglich fur sieben Tage
abrufbar sei. Daher scheine eine gemeinsame Betrachtung des on-demand-Angebots und
des klassischen Rundfunks im vorliegenden Fall angemessen.

Im Gutachten wird sodann eine Abgrenzung des Horfunkmarktes von anderen
Rundfunkmarkten vorgenommen und weiter zwischen einem Horermarkt und einem
Radiowerbemarkt unterschieden, welcher — aufgrund der Tatsache, dass Radiosendungen in
der Regel kostenlos empfangen werden kénnten — im Sinne des Kartellrechts als relevanter
Markt zu betrachten sei. Dieser Markt sei weiters von jenem flr Fernsehwerbung sowie von
Anzeigenrdumen in Printmedien abzugrenzen, da eine unterschiedliche Prasentation der
beworbenen Produkte erfolge und daher keine Austauschbarkeit der Werbeformen vorliege.
In rAumlicher Hinsicht nimmt das Gutachten schlieRlich einen bundesweiten bzw.
Osterreichweiten Markt fir Radiowerbung an.

In weiterer Folge wird eine Abgrenzung des Marktes fur Online-Werbung vorgenommen.
Dieser unterscheide sich gemaR der Entscheidungspraxis der Europdischen Kommission
und des deutschen Bundeskartellamtes grundsatzlich von jenem fir Offline-Werbung.
Uberdies betreffe das Vorhaben eindeutig den Bereich der nicht-suchgebundenen Online-
Werbung, da die bestehende Werbung unabhangig von allfalligen Suchvorgdngen auf der
Radiothek angezeigt werde. Im Hinblick auf eine mdgliche weitere Segmentierung dieses
Online-Werbemarktes, die zu einer Unterscheidung zwischen klassischer Online-Werbung
(nicht suchgebundene Werbung in Form von Banner und Inpage-Video-Werbung) und
InStream-Video-Werbung flihren kénnte, meint das Gutachten im Wesentlichen, dass
vorliegend nicht von einem gemeinsamen Markt der angebotenen InStream-Video-Werbung
und TV-Werbung ausgegangen werden kénne. Eine darliber hinausgehende Differenzierung
zwischen verschiedenen Werbeformen halt das Gutachten nicht fiir angebracht, da die
Zielgruppe einheitlich sei und lediglich das Horfunk-Publikum betreffe.

Zwischen Radiowerbung und Online-Werbung kénne ebenfalls aufgrund des grundlegend
unterschiedlichen Formats keine Austauschbarkeit angenommen werden.

Ausgehend von einer spezifischen Zielgruppe, die sich von den audiovisuellen Online-
Inhalten der Radiothek angesprochen fiihle, miisse schlief3lich davon ausgegangen werden,
dass der Werbemarkt jedenfalls das mit den Online-Inhalten verbundene Werbeangebot von
anderen Horfunkveranstaltern (z.B. Kronehit, Radio Energy, MTV, Viva etc.) umfasse. Auch
die Online-Angebote von TV-Sendern konnten in den Markt einbezogen werden, da ein Tell
der Inhalte, die im Radio thematisiert wirden (Nachrichten, Events, Wissenswertes) auch auf
den Plattformen von Fernsehsendern erschienen. Aus Sicht eines Werbetreibenden kdnnte
in diesem Bereich durchaus von einer Substitutionsbeziehung ausgegangen werden.

Im Musikbereich betrachtet das Gutachten auRerdem Werbeangebote verschiedener
inlandischer und auslandischer Online-Plattformbetreiber mit Schwerpunkt auf Musik, wie



Youtube, myVideo, etc. als austauschbar und erlautert in diesem Zusammenhang, dass zwar
die Europaische Kommission (EK) in einer friheren Fusionskontrollentscheidung beztiglich
Videoinhalten generell zwischen online Langforminhalten (Filme, Serien) und online
Kurzforminhalten (professionelle Clips, nutzergenerierte Inhalte) differenziert habe, sich
diese Analyse jedoch auf den Fernsehmarkt bezogen habe und auf den gegenstandlichen
Fall nicht anwendbar sei. Vorliegend sei hamlich aus Sicht der Werbetreibenden durchaus
von einer Austauschbarkeit zwischen dem Online-Angebot von Hérfunkveranstaltern und
anderen Plattformen mit musikalischem Schwerpunkt auszugehen. Eine solche
Substitutionsbeziehung hatte auch die BWB hinsichtlich der Vermarktung der ORF TVthek
bestatigt.

Es sei daher der Markt fur die Bereitstellung von Online-Werbeflachen auf Online-
Plattformen mit &hnlichem Inhalt wie die ORF-Radiothek als relevanter Markt zu betrachten.
Dieser sei aufgrund nationaler Vorliegen, sprachlicher Gegebenheiten und kultureller
Besonderheiten Ublicherweise nach L&nder- oder Sprachgrenzen innerhalb des EWR
abzugrenzen. Eine réumliche Abgrenzung, die den gesamten deutschsprachigen Raum
umfasse, ware daher argumentierbar, selbst ein EU-weiter Markt kdme laut Gutachten in
Frage, sofern die Sprache keine besondere Rolle bei der entsprechenden Werbeform spiele.
Dies wirde etwa auf Bildwerbung zutreffen. Sicherheitshalber sei jedoch auf den engsten
mdglichen, also den 06sterreichischen Markt abzustellen, weshalb Online-Werbung auf
Websites aus dem deutschsprachigen Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz) zu
berucksichtigen sei, die in Osterreich verfligbar sei.

Im Rahmen der Abgrenzung eines relevanten Marktes geht das Gutachten mit Blick auf die
jungsten Entscheidungen des deutschen Bundeskartellamtes zuletzt der Frage nach, ob
gegebenenfalls der Markt fur TV-Werbung vom gegenstandlichen Angebot betroffen sein
konnte, zumal auch InStream-Video-Werbung auf der Radiothek geplant sei. Da sich die
Inhalte der Radiothek jedoch wesentlich von jenen eines Fernsehsenders unterscheiden
wlrden und auch das Abspielen von Videos nicht vorgesehen sei, sei das Online-Angebot
der Radiothek nicht mit jenem von Fernsehveranstaltern vergleichbar. Es kénne daher auch
nicht davon ausgegangen werden, dass ein Fernsehsender dieselbe Zielgruppe anspreche,
wie ein on-demand-Angebot eines Horfunkveranstalters, sodass auch Werbetreibende
zwischen diesen Méarkten unterscheiden mussten.

Aufgrund der entscheidenden inhaltlichen Unterschiede und der starken Verbindung des
Online-Angebots zum Ho&rfunkprogramm konne davon ausgegangen werden, dass die
Zielgruppen und Zwecke von TV-Werbung und Online-Werbung auf der Radiothek stark
voneinander abweichen wirden, sodass es nicht zu einem Wettbewerb zwischen TV-
Sendern und ORF-HOrfunkprogrammen auf dem Inhaltemarkt (welcher in der Folge
ausschlaggebend fir den Erfolg auf dem Werbemarkt sein konnte) oder auf dem
Werbemarkt kommen kdnne. Somit sei vorliegend davon auszugehen, dass Online-Werbung
und TV-Werbung nicht in einem Substitutionsverhéaltnis zueinander stiinden.

Abgesehen von bedeutenden Unterschieden zwischen diesen zwei Medien kénne das
Zusatzangebot des ORF allein aufgrund des geringen Umsatzvolumens (gerechnet werde
mit jahrlichen Werbeerlosen von ungefahr EUR 70.000,- aus der Vermarktung der
Radiothek) keine Auswirkungen auf dem Markt fir TV-Werbung entfalten.

Zu den Auswirkungen auf den Radiowerbemarkt wird im Gutachten im Wesentlichen
ausgefihrt, dass davon auszugehen sei, dass das bestehende Horfunkangebot des ORF
sowie die vermarktete Werbezeit in einem Substitutionsverhéltnis mit anderen
werbefinanzierten HoOrfunkprogrammen und deren Werbezeiten stinden. Aufgrund der
vorgenommenen Zuordnung von Radio dber Internet zum Hérfunkmarkt sei das Online-
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Angebot von Radiosendern und die damit verbundenen Online-Audiowerbezeiten ebenfalls
dem Markt zuzurechnen. Bei naherer Betrachtung des Inhaltemarktes, welcher fur die
Attraktivitat des Werbemarktes ausschlaggebend sei und auf welchem ORF-Sender mit
zahlreichen privaten Horfunkveranstaltern um Horer konkurrieren wirden, zeige sich, dass
ein Online-Angebot, wie es der ORF plane, bereits zum Branchenstandard gehore.
Allerdings hatten die ORF-Sender in den letzten Jahren auf dem Horfunkmarkt ohne
Unterbrechung Marktanteile zu Gunsten neuer, privater Marktteilnehmer verloren. Zwischen
2007 und 2012 sei beispielsweise die Tagesreichweite von O3 um ca. 9 % gesunken,
wahrend private Radiosender ihre Reichweiten um 27 % steigern konnten.

Es musse damit gerechnet werden — so das Gutachten weiter —, dass gerade das on-
demand-Angebot, welches der ORF einfihren mdchte, die Marktanteile des ORF im
Radiobereich ,kannibalisieren® werde, sodass HoOrer anstelle des Live-Konsums der
Sendungen verstarkt Mediatheken, wie die Radiothek, nutzen werden, um fokussiert gewisse
Beitrdge zu hoéren. Die ORF-Sender seien aul3erdem vor allem durch den Sender Kronehit
starkem Wettbewerb ausgesetzt, welcher unter den Radiosendern am meisten vom
Reichweitenverlust des ORF profitiere.

Diese Entwicklung sei auf verschiedene Horerbindungsstrategien zuriickzufihren,
beispielsweise sei etwa Kronehit im Bereich der Handy-Apps verstarkt prasent. Angeboten
werde eine App, welche kostenloses Radiostreaming anbiete, aber auch on-demand-
Musiktitel. Zudem wiirden Informationen Uber bereits vom Nutzer ausgewdahlte und gespielte
Musiktitel (Genre, Interpreten, etc.) verwendet, um aus einer Datenbank automatisiert
ahnliche Musiktitel vorzuschlagen (bekannt als ,Kronehit Select®). Je mehr Musiktitel gespielt
wirden, umso genauer wirden die kinftig automatisch ausgewahlten Lieder an den
Praferenzen des Hoérers ausgerichtet, was zu einem starken Anreiz fiihre, ausschlief3lich
diese App zum Abspielen von Musik zu verwenden. Diese und &hnliche Strategien hatten in
den letzten Jahren zu einem rasant steigenden Marktanteil von Kronehit gefuhrt. Aber auch
viele andere Privatradiosender in Osterreich wiirden weitreichende Streaming- und on-
demand-Angebote anbieten. Kronehit stelle neben einem vielfaltigen Radiostreaming-
Angebot verschiedener Musikgenres ein umfangreiches Podcast-Angebot zur Verfligung,
sodass Sendungen und Beitrage nachgehért werden konnten. Auch 88,6, Radio Energy,
LoungeFM sowie Radio Arabella wiirden Podcasts sowie die Mdglichkeit bieten, auf der
Homepage einzelne Beitrage nachzuhéren. Radio Maria wiirde Horern sogar eine Radiothek
anbieten, in der samtliche Sendungen der wichtigsten Sendereihen als Podcasts zugéanglich
seien.

Im Gegensatz zu anderen Horfunkveranstaltern, die on-demand-Dienste anbieten und
mittels eingebetteten Displays einzelne Musiktitel- und Videos bereitstellen wirden, werde
auf der Radiothek des ORF durch die integrierte Suchfunktion das Auffinden von Sendungen
oder Sendungsblécken, in denen ein Musiktitel enthalten sei, moglich sein. Allerdings werde
es nicht mdglich sein, dass Nutzer Gber die Suchfunktion einzelne Musiktitel auswéahlen oder
abspielen kdénnen. Es sei lediglich einen Funktionalitit vorgesehen, die es Nutzern
ermdgliche, einzelne Sendungen und Sendungsteile auszuwéhlen, in denen u.a. auch
Musiktitel enthalten seien. Dies sei eine Einschrankung des Online-Angebots, der sich der
ORF unterworfen habe, um eine moglichst starke Nahebeziehung zum tatséchlichen
Rundfunk beizubehalten.

Die geplante Erweiterung des Online-Angebots betreffe den Radiomarkt allerdings nur in
einem geringen Ausmal}, da das Horfunkprogramm und die darin enthaltenen Werbezeiten
unverandert bleiben wirden. Auswirkungen des neuen Online-Angebots auf dem Markt fur
Radiowerbung konnten sich lediglich dadurch ergeben, dass die Méglichkeit, Sendungen auf
Abruf ,nachzuhéren®, zu einer insgesamt grol3eren Horerschaft fir die ORF-Sender fuhre. Es
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sei allerdings nicht davon auszugehen, dass sich dieser Effekt spurbar negativ auf dem
Markt fir Radiowerbung auswirken werde:

e Selbst wenn gewisse indirekte wettbewerbliche Auswirkungen des neuen Angebots auf
den Horfunkmarkt aufgrund der steigenden Attraktivitdt des ORF Radioprogramms nicht
ausgeschlossen werden kdnnten, so wirde dies durch ahnliche Angebote der privaten
Wettbewerber zumindest kompensiert.

e AuBerdem werde die on demand-Plattform den Nutzern die Maoglichkeit bieten, die
allenfalls in den Sendungen enthaltenen Audiowerbeblocke auszublenden oder zu
Uberspringen.

Von einer wesentlichen Starkung der bestehenden Marktposition der ORF Radiosender oder
anderen negativen Auswirkungen auf dem Markt flr Radiowerbung kénne nicht
ausgegangen werden. Ein zeitgemalies on-demand-Angebot werde von Horern explizit
gefordert. Aus Konsumentenbefragungen sowie Nutzungsstatistiken zur TVthek kodnne
eindeutig abgeleitet werden, dass Horer bei der Nutzung der Medien zeitlich flexibel sein
wollen. Eine Ergénzung des klassischen Live-Angebots durch Inhalte auf Abruf scheine
daher unweigerlich notwendig.

Es sei davon auszugehen, dass die Einflihrung der Radiothek positive Auswirkungen auf den
Markt fur Horfunk haben werde. Mit der neuen Plattform entstehe ein besonderer Mehrwert
fir Nutzer durch Erweiterung und Vervollstandigung des flexibel abrufbaren Online-
Angebots. Es sei auch vorgesehen, eine nutzerfreundliche Anpassung der Inhalte an
unterschiedliche Plattformen und Endgeréten vorzunehmen (Abrufbarkeit Gber Handy-Apps
zur mobilen Nutzung). Eintrittsschranken in den Markt fir Radiowerbung entstiinden durch
das Angebot jedenfalls nicht. Nach wie vor stehe es allen Unternehmen frei, sich auf dem
Markt fir Radiowerbung zu betatigen und jenen, die bereits auf diesem Markt aktiv seien,
bleibe die Moglichkeit erhalten, ihr Online-Angebot durch die Einfuhrung von on-demand-
Services attraktiver zu gestalten. Negative Auswirkungen auf den Wettbewerb seien auf dem
Markt fir Radiowerbung daher nicht zu erwarten. Sollten dennoch aufgrund hoéherer
Attraktivitat der Radiothek des ORF kurzfristig geringfligige negative Auswirkungen auf den
Wettbewerb auftreten, wirden sie aus Sicht der Horer und der Werbetreibenden durch die
Steigerung der Qualitat der angebotenen Services jedenfalls kompensiert.

Hinsichtlich der Auswirkungen auf den Markt fir Online-Werbung wurde im vorgelegten
Gutachten dargelegt, dass die Vermarktung der Radiothek eine notwendige Voraussetzung
fur die Finanzierung des Vorhabens und die Aufrechterhaltung der Angebotsqualitét sei. Mit
der Umsetzung des Projekts seien kostenintensive technische Umstellungen verbunden.
Auch die Errichtung einer Datenbank und deren laufende Aktualisierung mit neuen Inhalten
wlrden Ressourcen erfordern, die teilweise durch Werbeerlése gedeckt werden sollen. Es
sei allerdings nicht davon auszugehen, dass sich dies negativ auf den Markt fir Online-
Werbung niederschlagen werde.

Der Osterreichische Online-Werbemarkt habe laut einer Studie von Werbeplanung.at im Jahr
2013 ein Volumen von EUR 189 Mio. aufgewiesen, was in etwa 6 % des gesamten
Werbemarktes bei einem Marktvolumen von ca. EUR 3,2 Mrd. entspreche. Bei einer
weiteren Marktdefinition betrage der dsterreichische Online-Werbemarkt EUR 511 Mio., was
ausgehend von einem Gesamtvolumen des Werbemarktes von ca. EUR 3,6 Mrd. einem
Anteil von nur ca. 14,2 % entspreche. Das ORF-Netzwerk, das neben der TVthek auch
Videoangebote von iptv.ORF.at oder insider.ORF.at umfasse, halte in diesem Bereich —
bezogen auf die engere Marktdefinition — einen Marktanteil von ca. 6 %. Gemaf
Schatzungen des ORF werde bei Umsetzung des geplanten Projektes das jahrliche
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Umsatzpotential bei ca. EUR 70.000,- liegen und folglich einen zuséatzlichen Anteil am Markt
fur Online-Werbung von 0,04 % erlangen. Aus dieser Prognose konne Kklar abgeleitet
werden, dass die Einnahmen, die der ORF durch die Online-Werbung auf der Radiothek
erzielen werde, weder zu hohen Marktanteilen im Vergleich zur Konkurrenz fithren, noch
ORF-intern eine finanzielle Abhé&ngigkeit begrinden wurde. Aufgrund unterschiedlicher
Zielgruppen und Zwecke von Online-Werbung und Radiowerbung sei auch nicht davon
auszugehen, dass der ORF in der Lage sein werde, die Marktanteile, die sich auf dem Markt
fur Radiowerbung ergeben, auf jenen fiir Online-Werbung zu Ubertragen.

Das geringe Ausmafl an prognostizierten Einnahmen koénne unter anderem darauf
zuruickgefihrt werden, dass es sich bei der on-demand-Plattform nicht um eine Video-
Plattform handeln werde, die die stadndige Aufmerksamkeit des Nutzers verlange, sondern
um ein Audio-Angebot. Daher kénne nicht davon ausgegangen werden, dass Nutzer beim
Nachhdren von Radiosendungen notwendigerweise durchgehend auf der Seite aktiv seien.
Vielmehr werde die Aufmerksamkeit der Nutzer in den ersten Sekunden der Sendung
gegeben sein, sodass lediglich diese Zeit fur die Wahrnehmung von Werbung zur Verfigung
stehe. Dariiber hinaus unterliege der ORF einer Reihe gesetzlicher Beschréankungen im
Online-Bereich, was dazu fihre, dass die Werbeerldse nicht das sonst Ubliche Marktniveau
erreichen wirden. Die im ORF-Gesetz vorgegebene Hochstgrenze fiir Umsatze aus Online-
Werbung werde zudem nicht erreicht, weshalb die Umsetzung prinzipiell unproblematisch
sein sollte.

Das Gutachten nimmt in weiterer Folge Bezug auf die zahlreichen inhaltlichen
Beschrankungen, denen der ORF im Online-Bereich unterliege und die fir diesen einen
wesentlichen Nachteil im Wettbewerb darstellen wirden. So dirfe er etwa keine
Anzeigenportale betreiben oder Kleinanzeigen annehmen. Ferner sei es dem ORF verboten,
Performance Marketing durchzufiihren oder individualisierte Werbung auf Basis des
Nutzerverhaltens (Targeting) zu betreiben. Ebenso sei ihm sogenanntes ,Cross Selling*
untersagt, sodass die Gewahrung von Rabatten beim Vertrieb von kommerzieller
Kommunikation in Online-Angeboten stark eingeschrénkt sei. Verboten sei weiters regional
angepasste Werbung, was seine Mdoglichkeiten einschranke auf spezifische regionale
Kundenpréaferenzen einzugehen. Schlief3lich sei der ORF zusatzlich
Veroffentlichungspflichten unterworfen, die etwa Formen, Leistungen, Rabatte und Skonti im
Tarifwerk fur kommerzielle Kommunikation betrafen. Private Anbieter seien keinen
vergleichbaren Veréffentlichungspflichten unterworfen und wirden dadurch gegeniiber dem
ORF durch freie und unkontrollierte Preisgestaltung einen Wettbewerbsvorteil geniefRen.

Der ORF habe fur die Vermarktung der Radiothek prinzipiell Preise angenommen, die sich
an den erzielbaren Marktpreisen orientieren wiirden. Sollte sich das Preisumfeld verandern,
wlrden diese an das Marktniveau angepasst und aufgrund der Vertffentlichungspflicht
nachprifbar sein, wodurch es nicht zu einer Preisunterbietung durch den ORF kommen
konne. Wie auch im Fall der TVthek werde der ORF im Bereich der Videowerbung freiwillig
weitere Einschrankungen eingehen, um die Seriositat der Plattform und die Qualitat der
Services zu wahren. Konkurrenten kénnten sich demgegeniiber den Gegebenheiten auf dem
Markt anpassen und vom aktuellen Marktwachstum uneingeschrankt profitieren. In Zukunft
sei eine Verstarkung dieser Tendenz zu erwarten, da weiterhin ein sehr dynamisches
Wachstum auf dem Markt fur Online-Werbung prognostiziert werde, sodass mit keinerlei
negativen Auswirkungen auf dem Online-Werbemarkt zu rechnen sei. Wettbewerber des
ORF auf dem Online-Werbemarkt, wie z.B. private Horfunkveranstalter und TV-Sender,
hatten sich bereits das starke Marktwachstum zu Nutze gemacht.

Zur lllustration der im Gutachten dargelegten Annahmen wird auf die Vermarktung der
Osterreich-spezifischen Youtube-Plattform durch Google hingewiesen, wonach kompetitive
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Preise im Werbebereich (zum Teil 50 % unter dem Marktpreis) und eine Reichweite von
51 % im o6sterreichischen Online-Videomarkt zum steigenden Erfolg der Plattform beitriigen.
Es sei nunmehr auch mdglich, dass dsterreichische Inhalteanbieter ihre Inhalte nicht nur
kostenlos uber das Youtube-Partnerprogramm zur Verfligung stellen kénnten, sondern diese
auch zu vermarkten. Dieses Angebot entwickle sich zu einem starken Konkurrenten fir
andere Anbieter von Online-Werbeflachen und schaffe in diesem Bereich verstarkt
Wettbewerbsdruck.

Angesichts der Marktmacht grof3er Anbieter von Online-Werbung sei somit davon
auszugehen, dass die Einfihrung der Radiothek sowie die damit verbundene kommerzielle
Kommunikation positive Auswirkungen auf den Markt fiir Online-Werbung haben wirden. Mit
dem ORF trete somit im Bereich Online-Werbung ein neuer Konkurrent hinzu, welcher
Wettbewerbsdruck auf das bereits bestehende Angebot markmachtiger Plattformen, wie
Youtube und myVideo, aber auch von Horfunksendern, wie Kronehit, austibe. Dies schaffe
einen Anreiz zu Innovation und Produktverbesserung. Die Umsetzung des Vorhabens werde
auch nicht zur Marktabschottung filhren oder Unternehmen vom Markteintritt abhalten. Im
Gegenteil, im Rahmen der aktiven Mitgliedschaft des ORF im Fachverband fur Online-
Werbung wiurden den Konkurrenten wertvolle konkrete Erfahrungen und Informationen mit
kommerziellem Wertgehalt zur Verfigung gestellt. Der ORF hingegen profitiere nicht von
derartigen Angeboten anderer Wetthewerber.

Aus den genannten Grinden sei mit keinen negativen Auswirkungen durch das geplante
Online-Angebot des ORF auf dem Markt fir Online-Werbung zur rechnen, weshalb es einer
unverhaltnismafiigen Einschrankung gleichkame, dem ORF die Vermarktung der Radiothek
Zu verwehren.

1.2.5. Angaben des ORF zu den voraussichtlichen Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt

Zu den voraussichtlichen Auswirkungen der geplanten Radiothek auf die Angebotsvielfalt
legte der ORF ein Gutachten von Prof. Dr. Rudolf Bretschneider vor. Darin wird zunachst die
sich aufgrund verschiedener Faktoren verandernde Mediennutzung erlautert, die den
verstarkten Wunsch der Horer und Seher nach sich ziehe, zeitsouveran Content on demand
konsumieren zu koénnen. Nicht zuletzt auch unter Ruckgriff auf erste Ergebnisse aus
Erhebungen der Nutzungsdaten der TVthek fihrt der Gutachter schlie3lich aus, dass die
groBe Zahl an derzeit schon feststellbaren Audioabrufen ein starker Indikator fur neue,
individuelle Zugange zur Nutzung der ORF-Radioprogramme sei. Die Zahl der Rezipienten,
die Radio taglich via Internet héren wirden, sei von 209.000 im Jahr 2010 auf 270.00 im
Jahr 2013 gestiegen. Uberdies wiirden Personen, die taglich Radio tiber Internet héren, laut
Radiotest 2013 auch insgesamt langer Radio horen.

Das Interesse an individuellen Zugangswegen zum Radioprogramm lasse sich — so das
Gutachten — auch anhand der Downloadzahlen fir ORF-Radio-Apps (iI0S bzw. Android)
dokumentieren:

So sei die App von O3 iiber 850.000-mal heruntergeladen worden, jene von O1 ca. 100.000-
mal, von FM4 (iOS) ebenfalls ca. 100.000 mal und die Apps der Bundeslanderradios ca.
130.000 mal. Die O3-App hatte im 4. Quartal 2013 rund 800.000 ,visits“ pro Monat und ca.
150.00 ,unique clients” (einzeln identifizierbares Endgerat) pro Monat.

Auch die ARD/ZDF Online Studie 2013 habe gezeigt, dass die individuelle Radionutzung
durch eine entsprechende Mediathek begiinstigt werde und den Anspriichen und
Erwartungen grof3er Rezipientengruppen entspreche. Demnach wirden mehr als 50 % der
Online-Nutzer 14+ ,gelegentliche® Abrufe von Audiodateien vornehmen und 25 % der 14 bis
29-jahrigen taglich.
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Eine qualitative Studie zum Verhaltnis von Radio und Internet wirde zudem die Bedeutung
unterstreichen, die Webangebote fir die Bindung an und die Nutzung von Radio haben
wlrden. Die Autoren dieser Studie hatten festgestellt, dass das Medium Radio eine starke
Position in der digitalen Medienwelt habe und das Netz ein wichtiger Kommunikationskanal
fur das Radio sei. Ferner musse die Webseite des Radios fir den Anwender einen klaren
Nutzwert haben und man gehe bevorzugt anlassbezogen auf die Webseite. Gefordert sei vor
allem auch ein tbersichtlicher und klarer Webauftritt. Dies sei bei der Radiothek besonders
zu berucksichtigen, da sich der Inhalt aller ORF-Radioprogramme sieben Tage lang zum
Abruf auf der Plattform befinden werde. Dabei sei davon auszugehen, dass die umfassende
Dokumentation des Programms, die weit Uber das bisherige Angebot hinausgehe, auf grofl3e
Akzeptanz stol3en werde.

Zusammenfassend fuhrt der Gutachter aus, dass die Verfugbarkeit und Nutzung des Internet
fur die grol3e Mehrheit der Gsterreichischen Bevolkerung zur Alltagserfahrung geworden sei
und sein Gebrauch auch im Umgang mit Medien und ihren Inhalten eine steigende Rolle
spiele. Online-Angebote der Medien gaben die Moglichkeit, einschlagige Tatigkeiten
,Zeitsouveran® durchzufuhren, wobei mobile Empfangsgerate Uberdies die Gelegenheit
boten, Uberall einzusteigen. Es entwickle sich die Erwartung, dass alle angebotenen
Programminhalte auch zeitversetzt genutzt werden kénnen. Zwar werde durch die Radiothek
die Vielfalt des Angebots nicht per se erhdht, sehr wohl aber die Vielfalt der
Nutzungsmoglichkeiten. Dies erhéhe — bei entsprechender Nutzerfreundlichkeit
(Ubersichtlichkeit, leichte Navigierbarkeit) — auch die Bindung an das jeweilige Programm bei
der jeweiligen Rezipientengruppe.

Eine Zusammenfassung auf einer Plattform (der Radiothek) komme den Nutzererwartungen
entgegen (man finde alles auch riickwirkend) und erleichtere schon bisher gelbte
Verhaltensroutinen. Entscheidend fiir eine nutzerfreundliche Gestaltung sei eine leichte
Auffindbarkeit des gesuchten Sendungsinhalts. Diese konne durch Metadaten, die
entsprechende Begriffe enthalten (Namen, Themen, etc.) entscheidend geférdert werden,
weil auch mit Stichworten, die eingegeben werden, gesucht werden kdnne.

Als Schlussfolgerung konstatiert der Gutachter, dass durch ein Angebot wie die Radiothek
eine Neugewinnung von Rezipienten nicht in nennenswertem Ausmald zu erwarten sei, wohl
aber ein verstarkte Bindung bisherige Rezipienten, die das Programmangebot ,zeitsouveran®
und flexibel nutzen kénnen wollen.

1.2.6. Ergebnisse der Konsultation des Angebotskonzeptes

Im Rahmen der gemal § 6a Abs. 2 ORF-G vom ORF durchgefiihrten Konsultation wurden
vier Stellungnahmen abgegeben, welche dieser dem Antrag auf Genehmigung des
Angebotskonzeptes fur die Radiothek beilegte. Es duRerten sich die AK, die WKO, der VOZ
und der VOP:

Aus Sicht der AK stelle das vorgestellte Online-Projekt einen wichtigen Beitrag zur
wirksamen Erfullung des offentlich-rechtlichen Kernauftrages dar. Die enorm gestiegenen
Zugriffszahlen auf die ORF-TVthek wirden eindrucksvoll belegen, wie gerne
Rundfunkteilnehmer zeitversetzt zum Ausstrahlungszeitpunkt eines Beitrages Abrufdienste in
Anspruch nehmen. Die Annahme, dass sich das interessierte Publikum Beitrdge zum
gewahlten  Ausstrahlungszeitpunkt  ansehe, entspreche immer  weniger der
Lebenswirklichkeit. Viele Sendungen wirden zeitnah zum Ausstrahlungszeitpunkt oder — je
nach Fristvorgabe — auch noch langerfristig abgerufen werden. Angesichts der Popularitat
der TVthek sei es ein konsequenter Schritt, auch den Radiohérern ein gleichwertiges Service
anzubieten.
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Hervorzuheben sei dabei, dass nach den vorgelegten Planen auch ungekirzte Fassungen
von Beitrdgen (z.B. Interviews) Uber die Radiothek bereitgestellt werden sollen. Zudem sei
geplant, Uiber das bestehende O1 Audio-Archiv hinaus, einen senderiibergreifenden Zugang
zu historischen Tondokumenten anzubieten. Beides stelle fur die Zuhorer einen qualitativen
Mehrwert dar. Auch die Zusammenfassung aller Livestreams auf einer einheitlichen
Sendeplattform Uber einen Player kdme den Bedurfnissen der Horer nach einer leichten
Auffindbarkeit der gewiinschten Sendungen und Beitrdge entgegen. Die Integration von
Metadaten, wie die Textangabe des Musiktitels, verspreche ebenfalls einen zeitgemalRen,
zusatzlichen Komfort. Die Suchfunktion erleichtere es Horerwiinschen entsprechend auch
einzelne Beitrage anzusteuern.

Kritisch betrachtet die AK den Umstand, dass weder einzelne Musiktitel ,anspringbar®, noch
in eine playlist Uberfihrbar sein sollen, da dies ihrer Auffassung zufolge die
Nutzerfreundlichkeit ebenso einschrénke, wie die gesetzlich vorgegebene relativ kurze
Abrufdauer. Viele Horfunkbeitrage seien nicht blof3 von zeitgebundener Relevanz, sondern
als wirklich zeitlos zu betrachten. Die AK schlagt daher ein Uberdenken der ZweckmaRigkeit
einer Beschrankung der Abrufbarkeit auf ,sendungsbegleitende“ Zeitraume im Rahmen einer
Novellierung des ORF-Gesetzes vor.

Zusammengefasst sei das vorgeschlagene Projekt ein wichtiger Beitrag zu einem
nutzerfreundlichen Ausbau der ORF-Angebotspalette und aus Sicht der AK jedenfalls
unterstitzenswert. Die AK sieht daher die rechtliche Vorgabe, dass mit einer Radiothek ,ein
wirksamer Beitrag zur Erflillung des 6ffentlich-rechtlichen Kernauftrags® geleistet werde, als
unzweifelhatft erftillt an.

Die WKO &uRerte sich im Wesentlichen dahingehend, dass sie die Abrufbarkeit von
redaktionell aufbereiteten Wortsendungen als zweckméRig erachte. Hinsichtlich
Musiksendungen gelte es im Blick zu behalten, inwieweit durch neuartige
Zusammenstellungen und playlists neue Programme entstehen und welche Folgen dies auf
weitere Anbieter im dualen Rundfunkmarkt haben kdnnte. Darlber hinaus erscheine nach
Meinung der WKO auch die Klarung der Frage notwendig, welche Auswirkungen die
Ausweitung des Radioangebots des ORF im ,catch-up“-Bereich auf die Lizenzierungen
zugunsten von Rechteinhabern haben kénnten.

Mit seiner Stellungnahme &uBerte sich der VOZ nicht nur zum Angebotskonzept fiir eine
Radiothek, sondern auch zu jenem fiir ,03 Live/Visual“ (Livestream von O3 soll durch
Livebildubertragung aus dem Sendestudio und Musikvideos erganzt werden), welches
parallel beantragt wurde. Aus Sicht des VOZ bedurfe eine Beurteilung der zu erwartenden
Auswirkungen auf den Online-Werbemarkt — insbesondere im Hinblick auf das Programm O3
— einer gesamtheitlichen Beurteilung. Nach Auffassung des VOZ wiirde eine Genehmigung
beider Anderungsvorhaben in ihrer vorliegenden Form im Hinblick auf O3 dazu fiihren, dass
dieses zu einem Uber internetfahige Empfangsgerate (linear und on demand) verfligbaren
Online-Musik-TV-Programm, vergleichbar mit GoTV, VIVA oder MTV, ausgebaut werden
wiirde. Das Vermarktungspotential der O3-Website wiirde durch die Integration von
Livebildern in den O3-Live-Player drastisch erhoht werden und mit der Radiothek, die
ebenfalls umfassend vermarket werden soll, wiirde ein Online-Angebot mit besonderem
Werbewert geschaffen werden, da Angebote mit Video-Content besonders hohe Klick-Raten
generieren wirden und damit fur Werbekunden besonders attraktiv seien.

Unter dem Blickwinkel des Beitrags zur Erfullung sozialer, demokratischer und kultureller
Bediirfnisse — so der VOZ — konne die geplante Radiothek den Zugang zum bestehenden
Horfunkangebot des ORF verbessern. Es werde daher anerkannt, dass die Radiothek als
zentrale Plattform zum linearen und zeitversetzten Abruf aller bestehenden ORF-
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Horfunkangebote einen solchen Beitrag leisten kdnne. Dies stehe im Einklang mit der
Rundfunkmitteilung 2009, wonach der Zugang einer breiten Offentlichkeit zu verschiedenen
Kanalen und Diensten eine Vorbedingung fur die Erfullung der besonderen Verpflichtung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks sei, wobei der technologische Fortschritt zu nutzen sei und
der Offentlichkeit die Vorteile der neuen audiovisuellen Dienste und Informationsdienste
sowie der neuen Technologien nahezubringen seien.

Anders wirde es sich jedoch mit ,O3-Live/Visual“ verhalten, da der faktische Ausbau des
Horfunkprogramms O3 zu einem Internet-Musik-TV-Programm nicht mit sozialen,
demokratischen oder kulturellen Bedirfnissen der dsterreichischen Bevolkerung
korrespondiere. Der Zugang zu Musik-TV und zu Musikvideos werde — sowohl linear als
auch nicht linear — durch den Markt ausreichend erbracht, auch ein sozialer, demokratischer
oder kultureller Mehrwert durch die Ubertragung von Studiobildern und Musikvideos sei nicht
erkennbar.

Unter dem Blickwinkel der Auswirkungen auf den Wettbewerb merkte der VOZ kritisch an,
dass in beiden Vorschlagen die Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation jeweils isoliert
und ohne Berticksichtigung des parallel vorgelegten Vorschlags dargestellt worden seien.
Der Multiplikator-Effekt des Angebots ,03-Live/Visual“ auf die zu erwartenden Radiothek-
Zugriffe und damit auf die zu erwartenden Werbeerlése sei nicht berticksichtigt worden.

Ferner sei bei der Beurteilung der Auswirkungen der Radiothek auf den Markt flr Online-
Werbung letztlich von einem Gesamtmarkt fur jegliche Online-Werbung auf Websites aus
dem deutschsprachigen Raum, die auf TKP-Basis abgerechnet werde, ausgegangen
worden. Hierzu sei anzumerken, dass es Zweck der Auftragsvorprifung sei, ein den
Vorgaben der Europaischen Kommission entsprechendes Prufverfahren einzufuhren, indem
vor der Einfihrung neuer offentlich-rechtlicher Angebote deren mdgliche Auswirkungen auf
die Wettbewerbssituation zulasten anderer Medienunternehmen bzw. auf die Medienvielfalt
und VerhaltnismaRigkeit hin tberprift werden. Somit handle es sich um sektorspezifisches
Wettbewerbsregulierungsrecht fiir den Wettbewerb zwischen privaten und 6ffentlich-
rechtlichen Medienunternehmen. Medienunternehmen seien Unternehmen, die nicht nur die
Verbreitung, Ausstrahlung oder Abrufbarkeit von Inhalten besorgen, sondern auch die
inhaltliche Gestaltung selbst vornehmen wiirden. Jener Teil des Online-Werbemarkts, der
nicht auf Medienunternehmen in diesem Sinne entféllt (insbesondere Online-Werbung auf
Hosting-Websites wie Youtube etc.) durfe folglich bei der sektorspezifischen Beurteilung der
Auswirkungen auf den Wettbewerb zwischen privaten und o6ffentlich-rechtlichen
Medienunternehmen nicht beriicksichtigt werden. Folgt man diesen Berechnungsvorgaben,
sei aber die Behauptung, der ORF habe nur einen Marktanteil von 6 % und wirde durch die
Radiothek lediglich einen zuséatzlichen Marktanteil von 0,04 % generieren, unhaltbar. In
diesem Zusammenhang verwies der VOZ auf Anlage./I (Reichweitenverteilung
Osterreichischer Online-Medienangebote) zu seiner Stellungnahme.

Uberdies — so der VOZ weiter — werde bei der Beurteilung der Auswirkungen von ,0O3-
Live/Visual“ auf den Wettbewerb zwischen dem ORF und klassischen Medienunternehmen
verlegerischer Herkunft Gberhaupt nicht eingegangen. Es sei jedoch offenkundig, dass durch
ein umfassendes audiovisuelles Angebot mit Bewegtbildibertragung aus dem Studio und
Musikvideos nicht nur die Vermarktbarkeit der Radiothek, sondern auch die Vermarktbarkeit
von klassischen Display-Werbeformen auf ,,0e3.0RF.at* selbst drastisch erhdht werden
konne, da durch die Bereitstellung von attraktiven Videoinhalten die Werbekontakte drastisch
gesteigert werden kdnnten.

Es sei folglich davon auszugehen, dass sowohl die Vermarktung der Radiothek, als auch die
Erhohung des Werbewerts von ,0e3.0RF.at“ durch das vorgeschlagene Konzept ,O3-
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Live/Visual* erhebliche negative Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation privater
Medienunternehmen im Verhaltnis zum ORF haben werde, die — im Vergleich zu dem durch
das neue Angebot bewirkten Beitrag zur Erflllung des offentlich-rechtlichen Kernauftrages —
unverhaltnismafig seien. Die tatsachlich zu erwartenden Auswirkungen werden daher im
Auftragsvorprifungsverfahren eingehend zu untersuchen und geeignete Auflagen zu erteilen
sein.

Auch die vom ORF vorgelegten Darstellungen der mdoglichen Auswirkungen der beiden
Angebote auf die Angebotsvielfalt halt der VOZ fiir unzureichend. So seien nach der
Bestimmung gemaR 8 6b Abs. 1 Z 2 ORF-G die Auswirkungen auf die Initiativen privater
Mitbewerber und somit die Auswirkungen auf die Medienvielfalt angesprochen, nicht die
innere Vielfalt der jeweiligen ORF-Angebote. Es sei also zu klaren, ob das geplante
offentlich-rechtliche Angebot zum Verschwinden bestehender privater Angebote fiihren bzw.
die Entstehung solcher Angebote behindern oder beférdern werde. Dies kdnne nur unter
Einbeziehung der Beurteilung der Auswirkungen auf den Wettbewerb erfolgen.

Eine Befassung mit den Auswirkungen auf private Medienunternehmen sei im Wesentlichen
unterblieben. Hinsichtlich ,O3-Live/Visual“ begniige sich das Gutachten zur Angebotsvielfalt
mit der Behauptung, dass eine Konkurrenz zu TV-Musikspartenkanalen durch das erweitere
Angebot nicht zu erwarten sei, weil deren Tagesreichweiten ohnedies gering seien und der
technische Einstieg in das TV-Angebot leichter sei, als die Video-Nutzung via Player. Eine
eingehendere Befassung mit den Auswirkungen auf diese teils auch genuin dsterreichischen
TV-Spartenkanale (z.B. GoTV) fehle. Ob die zu erwartenden Auswirkungen auf den
Wettbewerb am Werbemarkt auch Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt von Online-
Nachrichten und Magazinportalen in Osterreich haben kénnten, sei nicht beurteilt worden.

Zusammenfassend erklarte der VOZ anzuerkennen, dass die geplante Radiothek der
Erfullung des offentlich-rechtlichen Kernauftrags dienen kdnne, wohingegen der offentlich-
rechtliche Mehrwert des vorgeschlagenen Ausbaus von ,,0e3.0ORF.at* zu einem Uber Internet
linear und on demand verfligbaren Musikfernsehen-Spartenkanal mit
Studiobewegtbildibertragung und Musikvideos nachdriicklich bezweifelt werde. Ebenso
zweifle der VOZ die Zahlen zur Finanzierung an. Demnach wiirden die veranschlagten
jahrlichen Kosten der Radiothek — zumal es sich im Wesentlichen um die Bindelung der
bestehenden Streaming-Angebote der Horfunkprogramme handele — mit EUR 532.500
aullerst hoch angesetzt sein, wahrend das Vermarktungspotential mit EUR 70.000 p.a.
aulRerst niedrig angesetzt zu sein scheint. Offenkundig sei der Multiplikator-Effekt durch den
Zugang zu ,03-Live/Visual“ iiber die Radiothek bei dieser Schiatzung nicht beriicksichtigt
worden.

Basierend auf dieser Beurteilung empfiehlt der VOZ, dass eine Genehmigung der
Anderungsvorschlage an  entsprechende  Auflagen gebunden werden mdge.
Dementsprechend solle die Vermarktung der Radiothek durch Display-, Video- und Audio-
Werbung nicht zulassig sein. Hinsichtlich ,O3-Live/Visual“ schlagt der VOZ die Untersagung
der Ubertragung von Musikvideos sowie die Werbefreiheit von ,0e3.0RF.at* vor.

Der VOP fithrte zum Angebotskonzept fir eine Online-Plattform ,radiothek.ORF.at*
einleitend aus, dass dieses ein ganzlich neues Produkt fir einen neuen Markt darstelle und
damit zu einer klaren Erweiterung des inhaltlichen Angebots des ORF fuhre. Der ORF wiirde
durch dieses Angebot eine Monopolstellung am Horermarkt flir programmbegleitende Audio-
Angebote on demand erreichen. Das wirde wiederum eine Verstarkung der ohnehin bereits
marktbeherrschenden Stellung des ORF am Radiohérermarkt und am Radiowerbemarkt in
Osterreich zulasten der privaten Mitbewerber nach sich ziehen. Der Aufwand fiir die
Etablierung und den Betrieb der Radiothek wirde zum weitaus Uberwiegenden Teil
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gebihrenfinanziert erfolgen. Dem werbefinanzierten privaten Mitbewerb wéare es
demgegeniber unmdglich, ein der Radiothek gleichwertiges Angebot bereitzustellen.
Angesichts der bestehenden Schieflage des 0sterreichischen Rundfunkmarkts sei jedes
Angebot, das Uber bestehende Angebote des ORF hinausgeht, abzulehnen bzw. seien
geeignete Grenzen zu setzen. Uberdies wiirde nach Auffassung die Vermarktung der
Radiothek einen weiteren Schritt in Richtung Kommerzialisierung darstellen.

Nach Auffassung des VOP lagen die Voraussetzungen einer Genehmigung des
Angebotskonzepts fir die Radiothek nicht vor, da dieses negative Auswirkungen auf die
Wettbewerbssituation der osterreichischen Privathorfunkveranstalter erwarten lasse, die im
Vergleich zu dem durch das neue Angebot bewirkten Beitrag zur Erfillung des o6ffentlich-
rechtlichen Kernauftrages unverhaltnismaRig seien. Der VOP spricht sich folglich gegen die
Genehmigung der Radiothek aus, sowie diese Gber den Umfang gemaf § 4e Abs. 1 Z 4 iVm
Abs. 4 ORF-G hinausgehe und begriindete dies im Detail wie folgt:

Zunachst bemangelt der VOP, dass das Angebotskonzept unschliissig und unvollstandig sei.
So behaupte der ORF, die Radiothek wiirde eine Starkung des Public Value bewirken, wobei
dieses Ziel durch die Bereitstellung von kommerzieller Kommunikation gewahrleistet werden
soll. Demgegenuber sei jedoch der Finanzvorschau auf Seite 15 des Angebotskonzepts zu
entnehmen, dass die Aufwendungen fir die Plattform lediglich zu rund 13 % durch
Vermarktungsertrage gedeckt werden konnten. Es konne daher nach Meinung des VOP
keine Rede davon sein, dass der Betrieb der Radiothek durch Vermarktungsertrage
gewabhrleistet werden konnte. Der ORF habe zwar die mutmaRlichen laufenden
Aufwendungen und Ertrage der Plattform beschrieben, nicht aber den Aufwand fur die
Einrichtung der Plattform selbst. Dieser Aufwand sei zum einen fir die Beurteilung des
Verhéaltnisses des Public-Value im Vergleich zum gebulhrenfinanzierten Aufwand, zum
anderen zur Beurteilung des Alternativaufwandes fiir den privaten Mitbewerber notwendig.

Weiters spreche der ORF von usergenerierten playlists, behaupte aber andererseits, eine
playlist kbnne nicht aus einzelnen Musiktiteln zusammengestellt werden. Er lasse also offen,
wie derartige playlists usergeneriert erstellt werden kénnen, ohne auf die einzelnen Musiktitel
zugreifen zu kénnen. Es bleibe nach Meinung des VOP vollig offen, welche Arten von
Sendungsteilen potentiell zu einer solchen playlist hinzugefiigt werden kénnten. § 4e Abs. 1
Z4 iVm Abs. 4 und 5 ORF-G gestatte dem ORF, einen Abrufdienst fir Horfunk ohne
Speichermdglichkeit (ausgenommen Podcasts) bis zu sieben Tagen nach Ausstrahlung nach
Erstellung eines Angebotskonzepts ohne Auftragsvorprifung einzurichten. Der ORF
unterlasse es jedoch prézise anzugeben, in welchen Punkten das Angebotskonzept —
abgesehen von der kommerziellen Verwertung des Angebotes — Uber den ohne
Auftragsvorprifung moglichen gesetzlichen Rahmen hinausgehe.

Ein zentraler Punkt des Konzepts sehe vor, dass sich die rickwirkende Abrufbarkeit des
Horfunkangebots des ORF nicht nur auf ganze Sendungen beschrénke, sondern auch
Sendungsblocke, Sendungsbestandteile und offenbar auch Teile dieser Bestandteile bis hin
zu einzelnen Musiktiteln riickwirkend abrufbar gemacht werden kdnnten. Der ORF betone
zwar, dass einzelne Musiktitel nicht aus der Ergebnisliste anspringbar gemacht werden
sollen, offenbar sei es aber mdglich, durch die Eingabe anderer Begriffe als den konkreten
Musiktitel direkt auf einen oder mehrere Titel zuzugreifen. Solcherart kdnnten usergeneriert
die verschiedensten Channels — etwa nach dem Namen eines konkreten Interpreten — kreiert
werden. Das Konzept des ORF wirde es auch ermdglichen, dass der User temporar
Channels nach einem Genre aufbaut. So sei es nach Auffassung des VOP denkbar, dass
durch Eingabe des Genres ,italienische Oldies” ein aus allen Horfunkprogrammen des ORF
herrihrendes eigenes ,Radio Nostalgie Italia® bereitgestellt werde, das nach der
siebentdgigen Speicherdauer standig um weitere Titel ergdnzt werden konnte.
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Als problematisch sei auch die Moglichkeit zu beurteilen, dass der ORF einzelne Sendungen
oder Sendungsbestandteile zu einem Schwerpunkt zusammenfassen kénne, die dann 30
Tage lang abrufbar sein sollen.

Das Konzept spreche im Zusammenhang mit der Archivhutzung von ,Highlights der
Radiogeschichte® und ,ORF Radioklassikern®, ohne diese ndher zu konkretisieren. Der ORF
lasse offen, was dazu zéhle. Zugriffe auf das Archiv sollten auf Inhalte, die tatséachlich im
Kern des offentlich-rechtlichen Auftrags liegen, beschrankt werden (v.a. Information,
Zeitgeschichte udgl.). Das Konzept lasse weiters aulRer Acht, dass usergenerierte playlists
trotz der siebentdgigen Beschrankung dauerhaft, wenngleich rechtswidrig, gespeichert
werden konnten. Die individuelle Zusammenstellung von Musikkandlen nach Genres oder
Interpreten wirde keinen relevanten Public Value bewirken. Die Behauptung des ORF, die
Unverwechselbarkeit der Radiothek wirde sich aus der Tatsache ergeben, dass
ausschlie3lich vom ORF gestaltete Radioprogramme abrufbar waren, sei im Lichte der
Abrufbarkeit praktisch jedes noch so kleinen Sendeteils und der dadurch mdoglichen
usergenerierten Zusammenstellung eigener Sendungen, die mit der jeweiligen
Ursprungssendung nichts mehr zu tun haben, eine Scheinbegrindung.

Hinsichtlich der Vermarktung &uRerte sich der VOP dahingehend, dass seiner Ansicht nach
die geplanten Werbeformen gemaf § 18 Abs. 1 ORF-G unzuldssig seien, soweit das ORF-G
dem ORF und seinen Programmen Werbebeschrankungen auferlege (z.B. Werbeverbot fur
ein Horfunkprogramm gemal 8§ 14 Abs. 4 ORF-G, Beschrénkungen fir Sponsoring etc.). Der
Aufwand fir die Etablierung und den Betrieb der Radiothek wirde zudem gemafd der
Planrechnung des ORF zum weitaus Uberwiegenden Teil gebihrenfinanziert erfolgen, da
lediglich rund 13 % der Aufwendungen durch Werbeerldse finanziert wirden. Durch eine
Beschrankung des Angebots auf den Umfang gemal3 § 4e Abs. 1 Z 4 iVm Abs. 4 ORF-G
koénnte der Aufwand auf ein fur die Gebuhrenfinanzierung ertragliches Maf3 gesenkt werden,
ohne dass eine zuséatzliche Werbevermarktung notwendig wére. In Deutschland sei es dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk untersagt, Mediatheken fir Audioinhalte on demand fir
Werbemoglichkeiten nutzbar zu machen.

Im Hinblick auf die negativen Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation der
osterreichischen Privatradioveranstalter als Marktteiinehmer &uRerte sich der VOP
dahingehend, dass im Gegensatz zu Video on-demand-Angeboten in Osterreich kein der
geplanten Radiothek vergleichbares Audio on-demand-Angebot eines Ho6rfunksenders
existiere. Dem ORF wirde dadurch eine dauerhafte Monopolstellung zukommen, da ein
privater Horfunksender mangels Gebulhrenfinanzierung nicht in der Lage ware, eine derartige
Plattform, die lediglich mit einem Bruchteil des Gesamtaufwandes monetarisiert werden
konnte, zu etablieren.

Der ORF sei mit seinen Horfunkprogrammen laut Radiotest fur das Gesamtjahr 2013 in der
werberelevanten Zielgruppe  der 14-49jahrigen mit 65 % Horermarktanteil
marktbeherrschend. Auf die rund sechzig kommerziellen 6sterreichischen Privatradiosender
entfallt ein Marktanteil von insgesamt 33 %, auf auslandische Sender ein Anteil von 2 %. Bei
der Betrachtung der Einzelsender werde die dominante Marktposition der ORF-Radiosender
im Vergleich zu den einzelnen privaten Radiosendern noch deutlicher.

Laut Focus Media Research habe der ORF 2013 mit seinen Horfunksendern rund EUR 108
Mio. Bruttowerbeumsatz, alle Privatsender zusammen rund EUR 80 Mio. erzielt. Abgesehen
von diesem Missverhaltnis komme dem ORF durch seine Mischfinanzierung aus Gebiihren
und Werbeerldsen ohnedies eine Sonderstellung zu. Der ORF habe also nicht nur im
Horermarkt, sondern auch im Werbemarkt eine dominante Marktposition. Die Entwicklung
einer dualen Rundfunkordnung sei eine in 8§ 2 KOG enthaltene Zielbestimmung. Eine
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Genehmigung des vorliegenden Angebotskonzepts des ORF im
Auftragsvorprufungsverfahren wirde dieses Ziel in noch weitere Ferne als gegenwartig
bestehend riicken lassen. Die Privatsender waren aufRer Stande, den vom ORF mit der
Radiothek anvisierten Wettbewerbsvorteil auszugleichen. Der ORF hatte eine Alleinstellung,
die einen weiteren Ausbau seiner marktbeherrschenden Stellung im Radiomarkt nach sich
ziehen wirde.

In diesem Zusammenhang sei zu beriicksichtigen, dass das Angebot der Radiothek —
wiewohl aus Sicht des VOP ohnehin nicht genehmigungsfahig — aller Voraussicht nach auch
ohne separate Vermarktung zu zusatzlichen Vermarktungserfolgen des ORF fiihren wirde.
Die Horfunkvermarktung basiere auf der Messung der Marktanteile und der Reichweiten
durch den ,Radiotest”, der empirisch erhoben werde. Die Radionutzung werde dabei
erinnerungsgestitzt abgefragt (,Welche Sender haben Sie gestern im Tagesverlauf
gehort??). Der Konsument unterscheide dabei in aller Regel nicht, uber welche
Ubertragungswege Horfunkinhalte konsumiert werden. Jede Nutzung eines Angebots unter
der Marke O3 (also auch die on-demand-Nutzung) wiirde im Radiotest mit allergroRter
Wahrscheinlichkeit dem Sender O3 zugeordnet werden und somit in die Vermarktung des
regularen Radiosenders O3 einflieRen. Ein weiterer Vermarktungsvorteil fir den ORF ergabe
sich aus dem Angebot von Videowerbung im Rahmen von rein auditiven
Horfunkprogrammen, das eine dramatische Erweiterung des Vermarktungsspektrums im
Horfunkbereich darstelle. Videowerbung habe andere Eigenschaften als Audiowerbung und
werde von vielen (Radio-)Werbekunden als attraktiver angesehen. Durch das Angebot von
Bewegtbildwerbung im Rahmen der Horfunkprogramme wirde der ORF also einen
wesentlichen Wettbewerbsvorteil in der Vermarktung seiner Angebote gegeniiber den
Privatsendern erlangen, die InStream-Werbung entweder gar nicht oder nur in sehr geringem
Ausmald im Rahmen ihres Internetauftritts anbieten konnen.

Die Moglichkeiten, die die geplante Radiothek dem einzelnen Nutzer bieten kdnne, wirden
weitere Horer in die Angebotspalette von ORF-Sendungen ziehen und bestehende Horer an
das jeweilige Programm binden, wie dies Professor Dr. Rudolf Bretschneider auf Seite 6
seines Gutachtens zu Recht betont habe, sodass diese Hoérer von privaten Mitbewerbern
schwerer ins eigene Horfunkprogramm gezogen werden koénnten. Die ohnedies im
internationalen Vergleich in Osterreich unzureichend ausgebildete duale Rundfunkordnung
wilrde sich zugunsten der 6ffentlich-rechtlichen Sender und zulasten der privaten Anbieter
verschieben.

In Deutschland existiere kein vergleichbares Angebot fir ARD und ZDF. Die Audio-On-
Demand-Inhalte wiirden sich auf die Abrufbarkeit einzelner Sendungen beschrénken. Eine
gemeinsame geplante Video-On-Demand-Plattform von ARD und ZDF (,Germany's Gold")
sei vom Bundeskartellamt mit der Begriindung erheblicher Wettbewerbsschaden verhindert
worden.

In wettbewerbsrechtlicher Sicht richte sich die Radiothek an zwei interdependente
Absatzmarkte, den Horer- und den Werbemarkt. Als sachlich relevante Horermarkte seien
der klassische Radiohérermarkt und der Hérermarkt fir programmbegleitende on-demand-
Audioangebote zu sehen. Der ortlich relevante Markt decke sich mit dem Gebiet der
Republik Osterreich (vgl. Aufteilung der Marktanteile laut Radiotest 2013). Am sachlich
relevanten Horermarkt fir programmbegleitende on-demand-Audioangebote existiere in
Osterreich kein mit dem Angebotskonzept des ORF vergleichbares Angebot. Es existiere
also in Bezug auf die Substituierbarkeit zur Radiothek kein &sterreichisches
Alternativangebot. Im Gegensatz zur TVthek des ORF beschrénke sich die Substituierbarkeit
ausschlielich auf dsterreichische Angebote. Die Genehmigung des Angebotskonzepts des
ORF wuirde daher langfristig eine Monopolstellung des ORF am Hoérermarkt fir
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programmbegleitende on demand-Audioangebote bewirken, da private Mitbewerber
auBBerstande waren, ein derartiges Verlustprojekt aufzubauen und zu erhalten.

Dabei sei auch zu beriicksichtigen, dass der 6sterreichische Radiomarkt im Wesentlichen
auf dem Verbreitungsweg ,analog terrestrisch* aufgebaut sei und in den nachsten Jahren im
Zuge der schrittweisen Digitalisierung des Horfunkmarkts kostenintensive Adaptionen und
Investitionen notwendig wirden, die die Bestreitung der Kosten fur die analoge und fir die
digitale Verbreitung notwendig machen und damit die wirtschaftlichen Mdglichkeiten der
Privatsender weiter einengen wuirden.

Unter den gegebenen Voraussetzungen konne dahin stehen, ob der sachlich relevante
Werbemarkt der Markt fur InStream-Advertising (Bundeskartellamt vom 17.03.2011, 86-94/t0
und OLG Dusseldorf vom 08.08.201.2, VI-Kart 4/11) oder ein weiterer (Horfunk-)Werbemarkt
(KOA 11.261/13-015) sei. Selbst beim Horfunkwerbemarkt sei der ORF marktbeherrschend.
Jede weitere Werbemoglichkeit wirde die Marktbeherrschung verstarken. Die Radiowerbung
in Verbindung mit vor allem InStream-Videowerbung ware fir die Gesamtvermarktung des
ORF-Horfunkprogramms wesentlich attraktiver als gegenwartig.

Unabhangig davon ware bereits die mdgliche doppelte Rezeption ein und desselben
Werbespots einerseits im Radio und andererseits ondemand ein gewichtiges
Verkaufsargument in der Vermarktung der ORF-HoOrfunkprogramme, dem die privaten
Anbieter nichts Gleichwertiges entgegen zu setzen hatten.

Zusammenfassend lasse sich festhalten, dass die Radiothek ein neues Produkt fur einen
neuen Markt sei. Die Voraussetzungen einer Genehmigung des Angebotskonzepts im Sinn
von § 6b Abs. 1 ORF-G lagen nicht vor, weil das Angebot negative Auswirkungen auf die
Wettbewerbssituation der osterreichischen Privathorfunkveranstalter erwarten lasse, die im
Vergleich zu dem durch das neue Angebot bewirkten Beitrag zur Erfullung des o6ffentlich-
rechtlichen Kernauftrages unverhéltnismaiig seien. Der ORF wirde dadurch eine
Monopolstellung am Hoérermarkt fir programmbegleitende on-demand-Audioangebote
erreichen, die einen Ausbau der marktbeherrschenden Stellung des ORF am klassischen
Horfunkmarkt in Osterreich zulasten der privaten Mitbewerber bewirken wiirde. Dies betreffe
sowohl den Horer-, als auch den Werbemarkt. Privatsender seien aufgrund der
unterschiedlichen Finanzierungsgrundlagen von ORF und Privatsendern nicht in der Lage,
diesen Wettbewerbsvorteil auszugleichen.

Sollte sich die KommAustria entgegen der Meinung des VOP, dass das Angebot nicht
genehmigungsfahig sei, fir eine Zulassung entscheiden, so wére diese jedenfalls durch klare
Beschrankungen in einem engen Rahmen zu halten. So misste das Angebot Radiothek in
diesem Fall unbedingt auf das Simulcast-Angebot von bestehenden Horfunkprogrammen
sowie auf das on-demand-Angebot von ganzen Sendungen im Sinne des § 1la Z 5b ORF-G
beschrankt werden. Eine separate Vermarktung der Radiothek — so der VOP abschlieRend —
durfe jedenfalls nicht gestattet werden.

Seiner Stellungnahme figte der VOP drei Beilagen mit den Marktanteilen und
Tagesreichweiten der Horfunkveranstalter laut Radiotest 2013 sowie den Bruttoumsétzen
des Horfunkmarktes laut Focus Media Research 2013 bei.

Wie bereits eingangs (Pkt 1.2. zum Antrag) erwahnt, erklarte der ORF zu den im Rahmen
der Konsultationsphase eingelangten Stellungnahmen, dass diese seiner Ansicht nach keine
wesentlichen Anderungen des Vorschlags bzw. des Angebotskonzeptes nach sich ziehen
massten.
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Mit Schreiben vom 01.09.2014 ubermittelte die KommAustria den Antrag des ORF mit
samtlichen beigelegten Unterlagen sowie den hierzu eingelangten Stellungnahmen gemaf
8§ 6a Abs.4 ORF-G einerseits der BWB und andererseits dem gemal § 6¢c ORF-G
eingerichteten Beirat (im Folgenden: Public Value Beirat, kurz: PVB) mit dem Ersuchen,
hierzu nach MalRgabe des 8 6a Abs. 4 Z 1 bzw. Z 2 ORF-G binnen sechs Wochen Stellung
zu nehmen.

Hierauf Ubermittelte die BWB der KommAustria mit Schreiben vom 15.09.2014 eine
umfangreiche Liste mit an den ORF gerichteten Fragen hinsichtlich des beantragten Online-
Angebots ,radiothek.ORF.at“ und ersuchte um Weiterleitung derselben an den ORF und
Beantwortung durch diesen zwecks Aufbereitung der Stellungnahme der BWB nach § 6a
Abs. 4 ORF-G. Die aufgeworfenen Fragen betrafen Informationen zum bestehenden ORF-
Online-Angebot bzw. den damit erzielten Werbeumsatzen, ergénzende Informationen
betreffend ORF-HOrfunk, zu Lizenzgebuhren fur das geplante on-demand-Angebot
Radiothek sowie zu den wettbewerblichen Auswirkungen. Mit Schreiben vom selben Tag
Ubermittelte die KommAustria die Fragenliste der BWB an den ORF und ersuchte diesen um
Beantwortung der darin aufgeworfenen Fragen binnen zwei Wochen.

Am 19.09.2014 langte das Antwortschreiben des ORF samt Beilagen bei der KommAustria
ein, welche dieses am 24.09.2014 an die BWB weiterleitete.

1.3. Stellungnahme des Public Value Beirates (PVB) gemal § 6a Abs. 4 Z 1 ORF-G

Mit Schreiben vom 09.10.2014, bei der KommAustria am selben Tag eingelangt, nahm der
PVB zu den vom ORF geplanten Anderungen des Online-Angebotes ,radio.ORF.at* bzw. zur
geplanten Radiothek Stellung.

Der PVB hielt zunachst fest, dass dieses Angebot ein probates, publizistisches Mittel zur
wirksamen Erbringung des 6ffentlich-rechtlichen Kernauftrags sei. Es kénne den geanderten
Nutzungsbedingungen der Horerinnen/User Rechnung tragen, indem das laufende
Radioprogramm auch online, mobil und on demand abrufbar gemacht werde und eine zeit-
und ortssouverane Rezeption des Programmangebots ermdgliche.

Mit dieser inhaltlichen Erweiterung und benutzerfreundlichen Neugestaltung wirden die
besonderen, im Gesetz geregelten Auftrage laut § 4 Abs. 2 bis 6 ORF-G wirksam unterstiitzt
werden. Mit der Ausweitung der Online-Angebote auf alle ORF-Radiostationen werde nun
auch online ein differenzierteres Gesamtprogramm angeboten, welches die Vielfalt der
Hoérerinnen und Horer ausgewogener beriicksichtigen kdnne, anspruchsvolle Inhalte biete
und umfassende Informationen zu politischen, sozialen, wirtschaftlichen, kulturellen und
sportlichen Fragen sowie ein vielfaltiges kulturelles Angebot zur Verflgung stelle. Ein
leichteres Navigieren auf einer einheitlichen Sendeplattform komme den Nutzerinnen und
Nutzern entgegen, der Offentlich-rechtliche Kernauftrag werde nach Auffassung des PVB
daher verstarkt unterstutzt.

Hinsichtlich der beabsichtigten Vermarktung der Radiothek nahm der PVB dahingehend
Stellung, dass die .kommerzielle Kommunikation“ bzw. online-spezifische Werbeformen aus
seiner Sicht grundsatzlich mit Vorsicht einzusetzen seien. Allerdings sei in der dualen
Finanzierung des ORF eine Leistungserweiterung auch tber Werbeeinahmen zu decken.
Dennoch — so der PVB weiter — solle die Radiothek im Rahmen des o6ffentlich-rechtlichen
Auftrags vor allem die Mdglichkeit bieten, Sendungen der ORF-Radioprogramme zeitversetzt
zu konsumieren. Jedenfalls sehe es der PVB als besonders problematisch an, wie die
Programme des werbefreien Hérfunkprogramms in der Radiothek behandelt wirden. Far
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diese sei es ja Erfordernis, dass sie werbefrei ausgestrahlt werden, was auch in der
Radiothek beibehalten werden sollte.

Der PVB erklarte Uberdies, groRen Wert auf die Feststellung zu legen, dass bei der
Erweiterung der Seite auch explizit darauf geachtet werden musse, die Kriterien zur
Barrierefreiheit W3C WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) - AAA Compliance zu
erflllen. AbschlieBend verwies der PVB nochmals darauf, dass die Ausweitung des Online-
Angebotes ,radiothek.ORF.at“, welche zweifelsfrei sowohl in technischer als auch inhaltlicher
Sicht zur Ausweitung der Angebotsvielfalt fir Nutzerinnen und Nutzer beitragen konne,
begruf3t werde.

1.4. Stellungnahme der Bundeswettbewerbsbehdérde (BWB) gemal § 6a Abs. 4 Z 2
ORF-G

Mit Schreiben vom 14.10.2014, am selben Tag bei der KommAustria eingelangt, aulerte
sich die BWB zum Antrag des ORF auf Genehmigung des neuen Online-Angebotes
.fadiothek.ORF.at*. Der Stellungnahme der BWB waren die folgenden sechs Beilagen
beigefugt:

Beilage./1, Tarife 2014 ORF.AT und Tarife Radio 2014.

Beilage./2, Rabatttabelle 2015 / ORF-Radios.

Beilage./3, Rabattrechner ORF-Radios 2014.

Beilage./4, E-Mail, Wolfgang Struber (Arabella) und von Dr. Ernst Swoboda (Kronehit) mit
konkretem O3 Rabattangebot an Werbekunden.

Beilage./5, OWA Jahresschnitt 2013.

Beilage./6, Radiotest 2013, Reichweiten Radios Bundeslander

Die BWB legte ihrer Stellungnahme eingangs die Annahme zugrunde, dass die Radiothek
als Plattform dienen solle, Gber welche die Programme der ORF-Radiosender — inklusive des
parallel beantragten Angebots ,03-Live/Visual® — als Livestream sowie zeitversetzt mit
speziellen Servicefunktionen abrufbar sein wirden. Zielgruppe seien explizit nicht mehr nur
die Radiohorer, sondern auch die Nutzer multimedialer Inhalte Uber Internet und andere
mediale Plattformen (Smart TV, Mobil). Damit riicke der BWB zufolge der Fokus von dem
primar an Radiohotrer gerichteten Streaming-Angebot in Richtung eines zeitversetzt und
auch gezielt nach bestimmten Interessen nutzbaren Angebots flr Internetnutzer. Als
wesentlichste neue Funktionen identifizierte die BWB folgende:

e ,on-demand-Angebot: gesamtes Radioprogramm (also auch Fremdproduktionen)
zeitversetzt sieben Tage abrufbar (30 Tage bei sendungsbegleitendem Material oder bei
Sendereihen mit verbindendem inhaltlichem Zusammenhang).

e Spezielle Servicefunktionen durch technische Neuerungen: Gesamtes on-demand-
Angebot zentral Giber einen Player abrufbar, der auch Metadaten sichtbar macht; Nutzer
kann mithilfe einer Suchfunktion Play-Listen aus
Einzelbeitrdgen/Sendungsteilen/Sendungen erstellen und auch die Reihenfolge von
deren Wiedergabe individuell festlegen.

¢ Umfassende kommerzielle Vermarktung: Werbung auf dem Online-Angebot ebenso wie
im on-demand-Angebot sowie bei Livestreams (ausgenommen in Archiven und
Kindersendungen). Neben Kklassischer Onlinewerbung (Display-Advertising) sollen
Video-Advertising und Audio-Advertising (jeweils mit der 10-Minutenregelung analog
TVthek) bei Abruf einer Sendung nur zu Beginn ausgespielt werden.®

Hierzu erklarte die BWB hinsichtlich der geplanten kommerziellen Vermarktung, dass —

soweit fur sie ersichtlich — Audio-Advertising und Video-Advertising ausschlie3lich InStream,
also bei Abruf einer Sendung vor deren Beginn, ausgespielt werden sollen und nicht als
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InPage- oder InText-Display-Ads. Da der ORF im Rahmen des Verfahrens zur Genehmigung
der TVthek erklart hatte, Zurtckhaltung beim Einsatz aufdringlicher Werbung - etwa
Werbeformen, die sich Uber Inhalte schieben oder Bewegtbildinhalte, die InPage bzw. InText
integriert wirden — Uben zu wollen, sollte nach Ansicht der BWB eine entsprechende
Erklarung des ORF auch fir die Radiothek erfolgen.

Im Anschluss an die Darstellung der relevanten inhaltlichen und strukturellen Anderungen
durch das beantragte Angebotskonzept nahm die BWB eine Analyse der moglichen
abgrenzbaren sachlich relevanten Markte vor. Einleitend stellte sie die bisher von der
KommAustriaa im  Rahmen von  Auftragsvorprifungsverfahren  vorgenommenen
Marktabgrenzungsvarianten dar, erlauterte dann die im allgemeinen Wettbewerbsrecht
anerkannten Faktoren, um schlie8lich fiir den gegensténdlichen Fall zu dem Schluss zu
gelangen, dass es letztlich nicht entscheidend sei, ob ein privates Angebot in jeder Hinsicht
identisch mit dem verfahrensgegenstandlichen Online-Angebot sei. Der relevante Markt
misse vielmehr unter Bedachtnahme auf die Frage abgegrenzt werden, ob die
Marktgegenseite (also konkret Horer, Internetnutzer und Werbetreibende) das neue Angebot
des ORF in seiner Funktion fUr austauschbar mit bestimmten Angeboten der privaten
Konkurrenz halte. Dabei sei nicht die subjektive Sichtweise des Nachfragers entscheidend,
sondern die funktionale Austauschbarkeit nach der objektivierten Sicht des verstéandigen
Verbrauchers. Dies entspreche auch den allgemeinen Ausflihrungen der KommAustria zur
Marktabgrenzung (KOA 11.261/13-015, S. 87). Zudem seien fur die Marktabgrenzung auch
die Wettbewerbsbedingungen und/oder -strukturen relevant (Angebote am Markt,
potenzieller Wettbewerb, Preis und sonstige Konditionen und Umfeldbedingungen fur den
Erwerb/Konsum der Ware).

Die BWB erlauterte weiter, dass sie unter Bedachtnahme auf die Zwecke der
Auftragsvorprifung (umfassende Analyse der Wettbewerbsbeziehungen, bei der die
Gesamtauswirkungen neuer, offentlich finanzierter Dienste auf den Markt gepruft und
ahnliche und substituierbare Angebote in die Prifung einzubeziehen seien und vergleichbare
Angebote) die Wettbewerbsbeziehungen offen analysiert und den Fokus darauf gelegt habe,
die Frage der Auswirkungen des verfahrensgegenstandlichen Vorhabens auf den
Wettbewerb nicht — abstrakt — durch eine Marktabgrenzung zu beschranken, sondern
stattdessen die konkreten Wettbewerbsbeziehungen der substituierbaren und vergleichbaren
Angebote ebenso zu analysieren, wie die Wahrscheinlichkeit einer Beeintrachtigung der
Osterreichischen Konkurrenzangebote durch das neue Angebot. lhre Ausfuhrungen wirden
daher lediglich Vorschlage fiir Marktabgrenzungen beinhalten.

Grundsatzlich wirden die am Markt erhdltlichen Konkurrenzangebote jeweils einen
unterschiedlichen Grad von Ahnlichkeit mit dem verfahrensgegenstandlichen Online-Angebot
des ORF aufweisen. Die Radiothek enthalte Teilangebote, die eigenen Markten zugerechnet
werden koénnten (Player mit individualisierbarer Playlist; O3-Live/Visual, Archive, etc.). Die
BWB habe daher vier Wettbewerbscluster identifiziert, die zahlreiche oder zumindest
einzelne Funktionen der Radiothek aufweisen und als solche auch Nachfrage erzeugen
kénnen. GroRte Ahnlichkeit der Radiothek bestehe mit den Online-Angeboten des privaten
Horfunks. Online-Angebote anderer in Osterreich tatiger Medien (TV, Verlage) wirden
zumindest teilweise ahnlichen Informationsbedurfnissen dienen und seien auch am Online-
Werbemarkt (klassische Display- und Bewegtbildwerbung) aktiv. Schliel3lich gebe es auch
noch — meist international aktive — reine Online-Angebote, die einzelne Funktionen der
verfahrensgegenstandlichen neuen Angebote (wie etwa die Mdoglichkeit individualisierte
Musikplay-Listen abzuspielen bzw. auch Musikvideos anzusehen) fir User gratis zur
Verfligung stellen und sich maRgeblich durch Online-Werbeeinnahmen finanzieren wirden.
Diese Konkurrenzangebote seien durch das verfahrensgegenstandliche neue Angebot aber
im Einzelnen sehr unterschiedlich betroffen.

25



In weiterer Folge behandelt die BWB die aus ihrer Sicht relevanten Rezipientenmaérkte,
wobei sie eingangs die vom ORF getroffene Aussage, wonach das Streaming-Angebot eine
alternative Form des Radioempfangs darstelle und dieses daher dem klassischen
Radiomarkt zuzuordnen sei, fur zutreffend halt.

Die Radiothek biete jedoch neben den Streaming-Mdéglichkeiten fir Horer und Nutzer einen
Zusatznutzen bzw. Zusatzfunktionen, etwa die mit dem on-demand-Angebot verbundene
zeitliche Flexibilitat, die auf der Radiothek abrufbaren, zum klassischen Horfunk
komplementaren Informationen in Text, Bild und Bewegthild, den Player mit spezieller
Suchfunktion und schlieBlich ,O3-Live/Visual‘, welches eine inhaltliche Aufwertung des
Horfunkprogramms O3 impliziere. Es erscheine daher nach Auffassung der BWB zutreffend,
einen eigenen Rezipientenmarkt fir das Online-Angebot von Ho6rfunkveranstaltern
anzunehmen. Fur die Zurechnung zu diesem Markt scheine es nicht zwingend erforderlich,
dass samtliche der mit der Radiothek verbundenen Zusatzfunktionen von einem Angebot
erfullt werden. Fur den Nutzer sei wesentlich, dass das Online-Angebot einen Konnex zum
UKW-Programm und dessen Sendungen habe, diverse Informationen und gewisse
Servicefunktionen bereitstelle. Auf diesem Markt sei die Radiothek (mit O3-Live/Visual) im
Wettbewerb mit den Online-Angeboten des privaten Horfunks in Osterreich. Ein einheitlicher
Markt fur offentlich-rechtliche und private Online-Angebote von Rundfunkveranstaltern sei
bereits in der TVthek-Entscheidung der KommAustria anerkannt worden. Die Zurechnung zu
demselben Markt nur mit dem Hinweis abzulehnen, dass die Online-Angebote des privaten
Horfunks etliche Funktionen (z.B. zeitversetztes Audio-Abrufangebot; Player mit spezifischen
Funktionalitaten, visuelle Radioprogramme, Archive) nicht héatten, erscheine nicht
Uberzeugend. Entscheidend sei vielmehr, dass der Horer dieses Angebot als Erganzung
zum UKW-Programm wahrnehme und dort auch noch zusatzliche Informationen erhalte bzw.
zusatzliche Services/Dienstleistungen in  Anspruch nehmen kdénne. Unterschiedliche
Leistungsspektren der verschiedenen mit der Radiothek vergleichbaren Online-Angebote
sollten aber nach Meinung der BWB bei der Analyse der Wetthewerbsfahigkeit berticksichtigt
werden.

Unter Hinweis auf zwei Auftragsvorprifungen der KommaAustria, die in Bezug auf Online-
Angebote des ORF durchgefihrt worden seien, fihrt die BWB schlieBlich aus, dass zwar
auch auf Audiodateien als entscheidendes Merkmal abgestellt werden kdnnte, jedoch die
Online-Angebote der Horfunkveranstalter sehr vielseitig seien und auch Texte, Bilder und
Bewegtbilder enthalten wirden, weshalb es ihrer Ansicht nach nicht zielfihrend sei, auf
Audio-Angebote als Abgrenzungskriterium fiir den sachlich relevanten Markt abzustellen. Fir
einzelne charakteristische Angebote (etwa Visual Radio oder den Player mit usergenerierter
Playlist) hélt die BWB zusatzlich auch eine engere Marktabgrenzung fir denkbar, um einen
groReren Kreis relevanter Substitute identifizieren zu konnen; diesfalls waren dann
vergleichbare Angebote — etwa mit dem Player — nicht nur auf den Online-Angeboten der
Horfunkveranstalter, sondern im gesamten Internetangebot zu suchen (Spotify, YouTube,
Deluxe Music). Die engsten substituierbaren Angebote zu O3-Live/Visual seien
Horfunkprogramme mit Bewegtbildiibertragung (via Internet etc.), als vergleichbare
Angebote wertet die BWB aber auch TV-Musik-Spartenkanédle, wie GoTV, sowie
eingeschrankt Melody Express (wegen des deutlich unterschiedlichen inhaltlichen
Schwerpunktes), ferner Deluxe Music TV, MTV mit weiteren Kanélen und Viva.

Im nachsten Schritt geht die BWB auf die ihrer Ansicht nach relevanten Werbemaéarkte ein
und nimmt dabei Bezug auf die Ausfilhrungen des ORF zum Angebotskonzept, wonach die
terrestrisch ausgestrahlte Horfunkwerbung auch beim Livestreaming mitlibertragen werden
solle. Laut ORF wirden Werbekunden Reichweiten kaufen, welche auch beim Radiotest
erhoben wirden und fur die Preisbildung maf3geblich seien. Dem ORF zufolge — so die BWB
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weiter — kdnne man zusatzlich bei relevanten Reichweiten des Online-Live-Angebots aber
auch eine separate Online-Werbevermarktung vornehmen, etwa Pre-Rolls und klassische
Display-Werbung. Somit seien durch die geplante Radiothek sowohl die traditionellen
Horfunkwerbemarkte betroffen, als auch Online-Werbemérkte.

Da die Zurechnung von Online-Bewegtbildwerbung zum Werbemarkt fir in Osterreich
standardisierte Display-Ads grundsatzlich im Bescheid der KommAustria zur TVthek
entschieden worden sei, erscheint es der BWB zufolge ferner nicht notwendig, diese Frage
fur die Zwecke des gegenstandlichen Verfahrens erneut zu vertiefen. Des Weiteren kénne
man nach Auffassung der BWB den Erwagungen des ORF folgen, wonach der relevante
Online-Werbemarkt aufgrund spezifischer Zielgruppen jedenfalls das mit den Online-
Angeboten verbundene Werbeangebot anderer HOrfunkveranstalter umfasse, wobei
zusatzlich auch die Online-Angebote von TV-Veranstaltern (da diese zumindest teilweise
ahnliche Inhalte thematisieren wirden) sowie die mit den Online-Angeboten verbundenen
Werbeangebote von Plattformbetreibern (mit Schwerpunkt auf Musik, wie YouTube, Vevo,
MyVideo) in den sachlich relevanten Markt einbezogen werden kénnten.

AbschlieBend halt die BWB aber auch fest, dass eine genaue Marktabgrenzung in ihrer
Stellungnahme offen gelassen werde.

Unter dem Gesichtspunkt einer geographischen Marktdefinition betont die BWB zunachst
den Zweck der Auftragsvorprifung, negative Auswirkungen eines neuen ORF Angebots auf
die am Osterreichischen Markt aktiven Medienunternehmen zu verhindern. Der weiteste
Kreis der substituierbaren Angebote umfasse daher samtliche flr Internetnutzer aus
Osterreich zuganglichen Online-Angebote mit &hnlicher inhaltlicher Ausrichtung und
Serviceangeboten sowie mit werblicher Vermarktung in Osterreich. Damit sei in etwa der
Kreis von Angeboten indiziert, die im Wettbewerbsgutachten des ORF (Seite 8f, gemeint
wohl: ,Online-Werbung auf Websites aus dem deutschsprachigen Raum, v.a. Deutschland,
Osterreich, Schweiz, die in Osterreich verfiigbar sind“) erwahnt worden seien. Nach Meinung
der BWB weise die Radiothek einen starken Bezug zum terrestrischen Horfunkprogramm
des ORF auf, indem Zusatzleistungen und Servicefunktionen an Hoérer erbracht wirden.
Inhaltlich liege der Zweck der Radiothek damit priméar auf der Hérerbindung. Ein weiteres
Spezifikum seien die 0Osterreichspezifischen Inhalte (Nachrichten, Regionales,
Veranstaltungen, Verkehr, Wetter, etc.). Beide Faktoren sprachen fur eine — auf Osterreich
bezogene — nationale Abgrenzung des sachlich relevanten Rezipientenmarktes.

Fur die geographische Marktabgrenzung des sachlich relevanten Online-Werbemarktes
erscheinen der BWB schliel3lich zwei Aspekte relevant. Einerseits wirden Werbekunden ihre
Kampagnen mafgeblich danach planen, in welchen Regionen und Staaten sie Konsumenten
erreichen wollen. Daher entscheide bei Online-Medien die faktische Nutzung — namlich ob
ein Portal ganz tGiberwiegend national, regional/lokal oder auch international genutzt werde —
dariber, welche Werbung dort platziert werde. Andererseits sei fir die Radiothek in
besonderem Ausmald relevant, dass die terrestrischen ORF-Horfunkprogramme die
Reichweite des Online-Angebots pushen kdnnen. Sogenannte Tragermedien, die aul3erhalb
der virtuellen Welt fir Bekanntheit eines Mediums sorgen, wiirden meist Reichweite ihres
Zielpublikums auch in die virtuelle Welt Ubertragen. Daher sei der relevante Online-
Werbemarkt fur die Radiothek nach Ansicht der BWB national abzugrenzen.

Im néachsten Schritt analysiert die BWB unter dem Blickwinkel der voraussichtlichen
Auswirkungen des neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation anderer in Osterreich
tatiger Medienunternehmen die zuvor identifizierten Wettbewerbscluster hinsichtlich ihrer
Ahnlichkeit und der moglichen Betroffenheit durch das verfahrensgegenstandliche neue
Angebot:
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In engstem Wettbewerb mit der Radiothek stinden demnach die Online-Angebote der
privaten Horfunkveranstalter, da diese primar den Zweck hatten, den Hérern von
Radioprogrammen Zusatznutzen (programmbegleitende Informationen, weitere
Empfangsmaoglichkeit) zu bringen und diese an bestimmte Programme/Marken zu binden.
Durch die starke Verbindung zum jeweiligen Horfunkprogramm wirden sich diese Online-
Angebote maRgeblich von jenen der Verlage oder TV-Veranstalter sowie von reinen Online-
Plattformen unterscheiden. In weiterer Folge geht die BWB nochmals sehr detailliert auf die
Ahnlichkeiten zwischen der vom ORF geplanten Radiothek und den bestehenden Online-
Angeboten privater Horfunkveranstalter ein. Demnach wirden beinahe alle Websites privater
Horfunkveranstalter Uber Livestream-Angebote verfligen, jedoch fehle es weitgehend an on-
demand-Angeboten fur zeitversetztes Nachhoren der eigenen Programme, da dies mit
hohen Kosten bei gleichzeitig geringen Chancen auf kostendeckende Monetarisierung
verbunden sei. Zugleich sei der BWB gegeniber signalisiert worden, dass Investitionen in
das Online-Angebot als wichtige Zukunftsinvestitionen zur Ho6rerbindung und
Markenstarkung bzw. zur Absicherung der Wettbewerbsfahigkeit erachtet wiirden. In diesem
Zusammenhang sei der BWB gegeniber auch mitgeteilt worden, dass wesentliche
Investitionen privater Horfunkveranstalter etwa in sogenannte ,Site Channels® getatigt
worden seien, mit denen spezifische Webradios fiir ein bestimmtes Zielpublikum der
Privatradios gestaltet wirden. Diese wirden entweder als reguldre Webradios oder
anlassbezogen einige Wochen vor bis nach dem Konzert eines bestimmten Kinstlers erstellt
werden.

Mit Blick auf den Werbemarkt sei nach Ansicht der BWB festzuhalten, dass Privatradios
derzeit ihre Online-Angebote Uberwiegend selbst vermarkten wirden. Die Angebote wirden
nicht von der OWA erhoben, da dies wegen zu geringer Reichweiten nicht finanzierbar ware.
Daher wirden die Online-Angebote meist durch die Privatradios im Rahmen der eigenen
Horfunk-Werbevermarktung mit vermarktet. Die RMS vermarkte nur Webradios und dies nur
in Form von Audiowerbung (PreStream-Spots oder InStream-Spots).

SchlieB3lich bezieht sich die BWB neuerlich auf die Unterschiede zwischen den Online-
Angeboten der Privatradios und der Radiothek und erwéhnt — neben dem bereits genannten
on-demand-Angebot — als weitere inhaltliche Abweichung die auf der Radiothek verfligbaren
Archive. Demgegentber sieht die BWB groR3e inhaltliche Deckung zwischen den Online-
Angeboten der Privatradios und jenen von O3 und FM4, die auch ausfihrliche Nachrichten
Uber Stars, Charts, Serviceleistungen und Informationen zur Veranstaltungen und
Promotionen/Aktionen u.&. aufweisen wiirden. Ebenso groR sei die Ahnlichkeit zwischen
spezifischen Webradios privater Horfunkveranstalter und dem im Rahmen der Radiothek
geplanten Player mit individuell gestaltbarer Playlist, da diese jeweils darauf abzielen
wirden, dem Internetnutzer Musikhoren zeitlich flexibel und nach bestimmten
Geschmacksrichtungen zu ermdglichen.

Ahnlichkeiten bei der kommerziellen Vermarktung erblickt die BWB in der fur private
Horfunkveranstalter und den ORF gleichermalien gegebene Mdglichkeit, durch Ho6rfunk
Reichweiten auf den Online-Bereich zu Ubertragen und dies fir Online-Werbung nutzbar zu
machen.

Im Ergebnis halt die BWB fest, dass die beschriebenen Ahnlichkeiten engste
Wettbewerbsbeziehungen sowohl auf den Horermérkten (arg.: Livestreams), als auch bei
den Internetnutzern und den Werbekunden bedingen. Die BWB schlie3e daraus, dass die
privaten Horfunkveranstalter am starksten vom neuen Angebot betroffen sein werden. Dies
erachte sie in diesem Zusammenhang vor allem aufgrund der Marktposition des ORF-
Horfunks, als auch wegen der relativ kleinen Verbreitungsgebiete der Privatradios als
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kritisch. Letztere seien in den meisten Féllen nicht Teil eines Medienverbundes, der die
Vorteile multimedialer Vermarktung und Synergieeffekte biete.

Hinsichtlich des zweiten Wettbewerbsclusters, der Online-Angebote dsterreichischer Verlage
und TV-Veranstalter umfasse, erkennt die BWB inhaltliche Ahnlichkeiten mit dem Angebot
der Radiothek soweit diese internationale, nationale und regionale Nachrichten sowie
Informationen zu Themen wie Kultur, Sport, Gesellschaft, Stars, etc. enthalte. Am
Rezipientenmarkt ergebe sich nach Einschatzung der BWB daher eine Substituierbarkeit im
Informationsbereich. Als Medium fir den Musikkonsum unterscheide sich Radio — und damit
auch das zugehotrige Online-Angebot — maR3geblich von Printmedien und TV-Programmen
und deren Online-Angeboten. Qualitativ wirden Radio und Online-Angebote den Nebenbei-
Konsum erlauben und damit einen lAngeren Konsum fdrdern und auch andere Nutzer
ansprechen, als die Online-Angebote der Printmedien und TV-Veranstalter.

Aus Sicht der Werbekunden seien die Online-Angebote nach Einschatzung der BWB jedoch
insoweit substituierbar, als sie klassische Display-Werbeformen ebenso anbieten kénnen,
wie Video- und Audiowerbung, die InStream, InPage oder InText platziert werden kdnne. Es
sei zu erwarten, — so die BWB weiter — dass durch die kommerzielle Vermarktung der
Radiothek Umsatze von anderen Marktteilnehmern am Online-Werbemarkt abgezogen
wiirden. Besorgnis in diese Richtung sei explizit von Seiten des VOZ ge&ulRert worden.

Da die Radiothek jedoch nach Auffassung der BWB voraussichtlich stédrkere negative
Auswirkungen auf die Privatradios haben werde, erfolge im Rahmen der weiteren
Stellungnahme nur noch punktuell eine Auseinandersetzung mit der Situation der
Printmedien und der TV-Veranstalter bzw. deren Online-Angeboten. Die BWB empfiehlt im
Anschluss Auflagen, um auch allfalligen negativen Wirkungen des neuen Angebots auf die
Printmedien und TV-Veranstalter entgegenzuwirken.

Der ORF rechne dem sachlich relevanten Werbemarkt auch Online-Angebote inlandischer
und auslandischer Online-Plattformbetreiber mit Schwerpunkt auf Musik zu und habe als
Beispiele YouTube oder myVideo etc. genannt. Demgegentber sollte man nach Ansicht der
BWB als engere Substitute zum neuen Angebot ORF-Player mit individualisierter Playlist auf
Gratis-Online-Angebote abstellen, die sich tatsachlich auf Radioprogramme beziehen
wilrden. Solche gebe es in groRer Zahl:

In Osterreich seien als @hnliche Angebote jedenfalls auch die — bereits oben behandelten —
Web-Radios (Site Channels) Osterreichischer Privatradios zu nennen, die ebenfalls eine
individuelle Auswahl des Nutzers nach gewissen Themen und Genres ermdglichen wirden.
Ein Angebot mit individualisierter Playlist werde aktuell von Kronehit (Kronehit select) zur
Verfligung gestellt. Unter den internationalen Anbietern seien ,www.rdio.com® sowie
SMww.aupeo.de“ hervorzuheben, die auf personalisierte Audiostreams spezialisiert seien
Radionomy (,www.radionomy.com®) ermogliche seinen Benutzern sowohl das Hoéren als
auch das Betreiben von Webradios, umfasse mehr als 6.000 Webradios und eine Bibliothek
von 80.000 Musikstlicken und sei durch Werbung, die InStream in die Programme
eingespielt werde, finanziert. Das Angebot von Stitcher (,www.stitcher.com®) ermogliche
Nutzern das gezielte Streaming von Radioprogrammen mit relevantem Wortgehalt sowie
auch die Erstellung von nach Themengebieten (Nachrichten, Sport, Wissenschaft, Kultur
etc.) personalisierten Audiostreams. Stitcher dirfte laut BWB aber vorwiegend aus
englischsprachigem Programm bestehen.

Von diesen auf Radioprogrammen aufbauenden Diensten zu unterscheiden seien reine
Musik-Online-Plattformen, wie die Dienste von Spotify und Simfy (ohne Anspruch auf
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Vollstandigkeit), bei denen der Nutzer konkrete Musiktitel abfragen/héren kénne. Eine
Funktion, die der Player auf Radiothek gerade nicht bieten kénnen solle.

Die vom ORF-Wettbewerbsgutachten ins Treffen gefiihrten Angebote von YouTube (&hnlich
auch Vevo) und MyVideo konnten zwar auch zum Hoéren von Musik benutzt werden, deren
charakteristischen Funktionen wiirden aber Uberhaupt in einem umfassenden Angebot von
Filmen/Kurzform-Inhalten (nicht nur Musikvideos) und der Mdéglichkeit zur Kommunikation
bzw. auch zum Hochladen eigener Filme (User Generated Content) liegen.
Kommunikationsmdglichkeiten und User Generated Content fehlten dem ORF-Online-
Angebot jedoch weitgehend. Auch in der inhaltlichen Breite und dem weniger stark
ausgepragten Osterreichbezug wiirden sich diese Angebote deutlich von der Radiothek
sowie dem gesamten ORF-Online-Angebot unterscheiden. Somit werde die relativ grofite
Ahnlichkeit zu diesen Angeboten durch das Einspielen von Musikvideos im Rahmen des
neuen Angebots ,O3-Live/Visual“ hergestellt, das in dem zweiten derzeit anhangigen
Auftragsvorprifungsverfahren gepruft werde.

Die genannten internationalen Anbieter seien wirtschaftlich nicht auf Einkommen vom
Osterreichischen Markt angewiesen, sondern auf zahlreichen nationalen Markten aktiv. Hinzu
komme, dass die meisten auch keine aufwendigen Adaptionen fir den Osterreichischen
Markt vornehmen miussten, weshalb sich wohl auch die spezifischen Investitionen fir eine
Marktprasenz in Osterreich in Grenzen hielten. In Summe gehe die BWB daher davon aus,
dass diese internationalen Marktteilnehmer keine spirbaren negativen Auswirkungen des
verfahrensgegenstandlichen neuen Angebots zu erwarten haben. Die BWB erklarte in
diesem Zusammenhang, daher bei der Analyse der Auswirkungen des neuen Angebots auf
die Wettbewerbssituation auf die genannten internationalen Anbieter nicht mehr einzugehen.

Im vierten Abschnitt ihrer Stellungnahme erértert die BWB sodann die Marktverhaltnisse des
Horfunkmarktes und der zugehdrigen Online-Angebote:

Zur Darstellung der Marktstruktur am Horfunkmarkt 2013 greift die BWB auf den
Kommunikationsbericht 2013 der RTR-GmbH zuriick, wonach der Horfunk insgesamt
Tagesreichweiten von ca. 80 % erreiche. Davon entfielen ca. 63 % auf ORF-
Horfunkprogramme und ca. 37 % auf die inlandischen Privatradios. Hitradio O3 alleine habe
eine Tagesreichweite von ca. 46 %. In Marktanteilen bedeute dies, dass 65 % auf den ORF-
Horfunk (hiervon alleine O3 41 %) entfielen und 33 % auf ca. 50 inlandische private
Horfunkveranstalter, sowie 2 % auf auslandische Radioprogramme. Nach MaRRgabe der von
Focus Media Research erhobenen Bruttowerbeumsatze liege der Marktanteil des ORF in der
Horfunkwerbung bei 57 %. Der weitaus Uberwiegende Anteil dieser Umsatze werde mit dem
Sender O3 erzielt. Der Marktanteil aller privaten Horfunksender am Hoérfunkwerbemarkt liege
bei 43 %.

Zwar seien Begriffe wie Marktbeherrschung fur die Auftragsvorprifung nicht von Bedeutung,
gleichwohl scheine es nach Ansicht der BWB im Kontext zweckmaRig, dieses Konzept zu
beniitzen, um die spezifische Position des ORF auf den Hoérfunkwerbemarkt zu
charakterisieren. Demnach vermute das Kartellgesetz (84 Abs.2Z1 KartG)
Marktbeherrschung ab einem Marktanteil von 30 %. Die seitens der BWB dargelegten
Marktanteilsdaten wirden eindriicklich belegen, dass der Marktanteil des ORF-Ho6rfunks
auch 14 Jahre nach erstmaliger gesetzlicher Zulassung von Privatradios in Osterreich immer
noch doppelt so hoch sei wie die Schwellen fir die Vermutung von Marktbeherrschung im
Kartellgesetz. Der im Wettbewerbsgutachten vom ORF geltend gemachte Riickgang bei den
Reichweiten scheine nach Auffassung der BWB qualitativ irrelevant, da der Markt auch durch
Vergabe von mehr als 50 Privatradio-Lizenzen gewachsen sei. Die BWB hielt in diesem
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Zusammenhang fest, dass die auf3erordentlich hohen Marktanteile des ORF von Dauer
seien.

In weiterer Folge erorterte die BWB die moglichen, vor allem historischen Ursachen dieser
Marktstruktur.

Zusatzlich profitiere der ORF nach Ansicht der BWB von Verbundvorteilen aufgrund seiner
Tatigkeiten im Bereich Fernsehen, Radio, Online und Senderinfrastruktur (einheitlicher
Newsroom, Online-Angebot fur alle  Horfunkprogramme,  medienibergreifende
reichweitenstarke Werbeangebote fir Kunden, etc.). Viele Privatradios mussten den Markt
sozusagen ,stand alone® bearbeiten, was Nachteile bei der Akquisition von
Werbeeinnahmen und bei den Kosten impliziere.

Marktbeherrschung bedeute — so die BWB weiter — in der Essenz, dass der
Marktbeherrschende in der Lage sei, die Bedingungen, unter denen sich Wettbewerb
entwickle, zu bestimmen oder wenigstens merklich zu beeinflussen. Dabei sei der
Marktbeherrschende so unabhangig von  Wettbewerbern, Verbrauchern und
Handelspartnern, dass ihm dieses Verhalten nicht schade (statt aller EuGH, Rs. 85/6,
Hoffman-La Roche/Vitamine, Slg. 1979, 461, 520). Beim ORF-Horfunk zeige sich diese
Unabhangigkeit eines Marktbeherrschenden deutlich an der Preisfuhrerschaft in der
kommerziellen Vermarktung des ORF sowie auch in der Dominanz der technologischen
Entwicklung am Markt.

Der BWB sei zu den Usancen in der kommerziellen Vermarktung und zur Preisdominanz des
ORF unter anderem berichtet worden, dass Werbeagenturen jahrlich im Herbst in
Jahresgesprachen die Werbebudgets der Folgejahre verhandeln wirden. Dabei werde
zuerst in Gesprachen mit dem ORF ein Grol3teil des Werbebudgets fir den Horfunk verplant.
Erst im Anschluss wirden Verhandlungen mit der Radio Marketing Service GmbH (RMS)
und schlieZlich mit einzelnen Regionalradios erfolgen. Es gebe aufgrund der Reichweite von
O3 kaum nationale Kampagnen, die nur bei den Privaten laufen wiirden, eine Buchung beim
ORF sei ein ,MUSS". Der ORF habe den ginstigsten Tausend-Kontakte-Preis (TKP) und
setze damit eine Marke, die den Privaten ,nicht allzu viel Luft zum Atmen® lasse. Generell
betrage der TKP ca. EUR 3,- und sei damit auch im internationalen Vergleich sehr niedrig.
Die RMS sei folglich gezwungen, aufgrund der Marktsituation den gleichen TKP anzubieten.
Die Situation werde noch durch die konkrete Konditionengebarung des ORF verscharft. Die
aktuelle Rabattierung des ORF sei nicht nur wegen ihrer Rabattstaffel problematisch,
sondern auch wegen der fir 2015 vorgesehenen Méglichkeit bis zu viermal pro Sender und
Jahr Naturalrabatte von bis zu 25 % zusétzlich zu gewéahren. Hierzu legte die BWB die
Rabattmodelle der ORF-Radios fur 2015 als Beilage./2 vor. Daruber hinaus legte die BWB
eine E-Mail von Radio Arabella sowie eine von Kronehitradio hinsichtlich eines konkreten
O3-Rabattangebotes an Werbekunden als Beilage./4, vor, um zu belegen, dass bereits
aktuell hohe Naturalrabatte gewahrt wirden.

Auch sei der BWB gegentiiber mehrfach dargelegt worden, dass die Rabattpolitik des ORF
fur Privatradios mit deutlich niedrigeren Reichweiten kaum mitgetragen werden kdnne und
diese nicht mehr kostendeckend arbeiten kdnnten. In einer solchen Situation wirde kein
Geld fur Zukunftsinvestitionen Ubrig bleiben. Zur Veranschaulichung schilderte die BWB ein
konkretes Vorbringen von Radio Energy.

Das Problem ,Kostendeckung“ stelle sich insbesondere fiir lokale Sender, die wegen der
kleinen Versorgungsgebiete und der beschriebenen Marktbedingungen nicht rentabel gefuhrt
werden konnten. Die beschriebene ORF-Rabattierungspraxis bezwecke eine hohere
Auslastung des ORF in buchungsschwachen Zeiten und adressiere mit den relativ niedrigen
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Eingangsschwellen (Rabatte ab Buchungen von EUR 2.500,-) gerade jene Werbekunden,
die auch Zielkunden der regionalen Privatsender seien. Auch die RMS kdnne nach
Auffassung der BWB bei dieser ORF-Rabattierungspraxis nicht mitgehen, weil die Privaten
dann keine ausreichenden Kontingente fir die regionale Direktvermarktung mehr zur
Verfligung héatten, die hohere Deckungsbeitrdge erwirtschafte, als die RMS-Vermarktung.

Der ORF Ubernehme auch im Bereich Technologien eine Vorreiterstellung, indem mit den
neuen, in den laufenden Angebotsvorprifungsverfahren verfahrensgegenstéandlichen
Angeboten Akzente fur die Anpassung des Hoérfunks an neue Technologien und deren
optimale Nutzung durch Hérer und Internetnutzer gesetzt wirden. Damit werde das ORF-
Radioangebot fit fur die Zukunft und insgesamt attraktiver fur Nutzer und Werbekunden.
Demgegenuber konnten die privaten Rundfunkveranstalter aufgrund des Preisverhaltens des
ORF kaum kostendeckend im Hauptgeschéftsfeld arbeiten. Ubereinstimmend sei von den
Marktteilnehmern vorgebracht worden, dass Investment in das eigene Online-Angebot
derzeit keine relevanten Einnahmen verursache, sondern lediglich ziemlich hohe Kosten.
Kosten wirden konkret durch Lizenzen (fir Streaming, on demand, etc.) und durch
technischen Aufwand verursacht. Dennoch sei es entscheidend — sozusagen eine
Zukunftsinvestition — trotzdem in diesen Bereich zu investieren, da man sonst im Wettbewerb
zurlckfalle. AuBRerdem gebe es zahlreiche Studien, die einen Abfluss von
Horfunkwerbeumsétzen in Richtung Online-Angebote prognostizieren wirden. Dies stelle
eine der grof3ten Gefahren fir Radiounternehmen dar.

Im Ergebnis werde daher seitens der BWB festgehalten, dass der Wettbhewerb am
Horfunkmarkt durch die Anwesenheit des marktbeherrschenden Unternehmens ORF stark
beeintrachtigt sei. Die dargelegten Umstande wirden Zeugnis daflr geben, dass ein
betriebswirtschaftliches Geschéaftsmodell fir Hoérfunkveranstalter sehr schwierig zu
realisieren sei. Investitionen in Online seien Zukunftsinvestitionen: Dies gelte fir den ORF
gleichermaf3en wie fur die Privaten. Das ORF-Online-Angebot fur Radios sei bisher noch
nicht kommerziell vermarktet worden, habe aber auch vor Umsetzung der geplanten
Neuerungen bereits respektable Reichweiten. Eine Erhebung durch die OWA sei allerdings
bisher nicht erfolgt. Welche Umsétze der ORF bisher bei der Vermarktung des existierenden
Online-Horfunkangebots erzielt habe, blieb trotz Anfrage offen. Da die Tarifbestimmungen
auf ORF.at Buchungsmoglichkeiten auf der bereits existierenden Radiothek (= den Online-
Angeboten einzelner Radioprogramme) vorsehen wiirden, nehme die BWB an, dass es auch
Umsétze in diesem Bereich gebe.

Auch die Online-Angebote der Privaten wiirden derzeit nicht durch OWA erhoben. Nach den
Informationen der BWB gebe es Umsétze, welche aber gering seien und die mit dem Aufbau
eines attraktiven Online-Angebots verbundenen Kosten nicht in einem betriebswirtschaftlich
verninftigen Zeitraum amortisieren kdnnten. Festgehalten werde, dass der ORF sich —
aufgrund offentlich-rechtlicher Finanzierung — ein Online-Angebot leisten kénne, das nach
betriebswirtschaftlichen Kriterien am Markt nicht finanzierbar wére. Dies ergebe sich auch
klar aus der groRen Differenz zwischen erwarteten Kosten und Einnahmen in dem
verfahrensgegenstandlichen Angebotskonzept. Gerade der Umstand, dass dieses Angebot
auch — nach Absicht des ORF — in vollem Umfang der kommerziellen Vermarktung
zuganglich sein soll, potenziere die negativen Konsequenzen aus der Schieflage im
Verhaltnis zu den Privaten. Schliel3lich sei noch hervorzuheben, dass gerade der
verfahrensgegenstandliche ORF-Player mit individualisierbarer Playlist im Bereich Musik
eine spezifische, wettbewerbliche Ausrichtung deutlich mache.

So habe der Kommunikationsbericht 2013 der RTR-GmbH explizit festgehalten, dass der

Musikkonsum via Internet in den jungen Zielgruppen, die Internet zur gezielten und
individuellen Musikauswahl nutzen, eine zunehmend ernsthafte Konkurrenz fur das Radio
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darstelle. Mit dem verfahrensgegenstandlichen neuen Angebot ergreife der ORF daher
korrelierende AbwehrmalRnahmen. Die faktischen Marktverhaltnisse seien aber so, dass die
Privaten am Markt die Mittel nicht verdienen kénnten, die vergleichbare Investitionen im
privaten  Sektor ermdglichen  wirden. Sollte das verfahrensgegenstandliche
Angebotskonzept daher ohne substanzielle Auflagen umgesetzt werden, sei absehbar, dass
die auch von der RTR-GmbH erwarteten negativen Konsequenzen infolge des
Musikkonsums via Internet verstarkt und ausschlielich jene Markteilnehmer treffen werde,
die ohnehin strukturell benachteiligt seien und sich daher Zukunftsinvestitionen nicht leisten
konnten. Im Kontext sei daher in Erinnerung zu rufen, dass der ORF aufgrund der
Gebuhrenfinanzierung kostendeckend arbeiten kdnne. Fehlende Kostendeckung bei den
privaten  Horfunkveranstaltern werde aber unmittelbar zur Einstellung von
Horfunkprogrammen und damit zu einer Beeintrachtigung der medialen Vielfalt in Osterreich
fuhren. Ein duales Rundfunksystem sollte daher sicherstellen, dass nicht nur der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk prosperiere, sondern dass auch Private die Chance erhalten,
betriebswirtschaftlich rentable Medien zu fihren.

Im fUnften Abschnitt ihrer Stellungnahme &auert sich die BWB schlielich zu den
voraussichtlichen Auswirkungen des neuen Angebots auf private Horfunkveranstalter:

Der BWB zufolge wirden die beiden neuen Angebotskonzepte zahlreiche attraktive Dienste
(Bewegtbildradio, individualisierter ~Audiostream, on demand) enthalten. Vor dem
Hintergrund, dass das ORF-Online-Radioangebot bereits jetzt respektable Reichweiten
erziele, gehe die BWB davon aus, dass die Radiothek durch einen massiven Ausbau
(on demand, sendungsbegleitendes Material, Archive) und bessere Usability in Zukunft
deutlich mehr Aufmerksamkeit von Horern und Nutzern bekommen werde. Dieser Prozess
konne mit den hohen Reichweiten von O3 und der Bundeslandradios effektiv unterstiitzt
werden. Die BWB rechne daher mit einem deutlichen Zuwachs an Reichweiten fir die
Radiothek.

Weiters sei eine erfolgreiche Monetarisierung der Radiothek durch kommerzielle
Kommunikation offenbar zweitrangig, betrachte man die &ufRerst vorsichtige
Einnahmenschatzung im Angebotskonzept. Wirde man allerdings die im Gutachten von
Prof. Bretschneider flr September 2013 angegebene Zahl von 6,5 Mio. Abrufen und den im
Angebotskonzept angegebenen glinstigsten TKP von EUR 15,- einer Einnahmenschétzung
zugrunde legen, so konnten bei Ausspielen blo3 eines einzigen Audiospots pro visit
innerhalb eines Monats EUR 97.500,- an Werbeeinnahmen erzielt werden. Der ORF gehe
aber lediglich von jahrlichen Umsatzen in der Hohe von EUR 70.000,- aus. Auch die
jahrlichen Zuwachsraten von ca. 10 % der Umsétze aus kommerzieller Kommunikation
wirden nicht einmal die aktuellen Zuwachszahlen im Bereich online widerspiegeln.

Die BWB sehe daher die Angaben im Angebotskonzept zum Umsatzpotenzial als grob
unschlissig an und ersucht um kritische Prifung durch die KommAustria.

Auch kénne die BWB die lapidare Einschatzung der Auswirkungen der Angebotskonzepte
hinsichtlich der Radiothek und O3-Live/Visual auf die Wettbewerbssituation der in Osterreich
tatigen Medienunternehmen (insbesondere der privaten HoOrfunkveranstalter) im
Wettbewerbsgutachten des ORF nicht teilen. Das Wettbewerbsgutachten berticksichtige die
beschriebene aktuelle Wettbewerbssituation auf den Hérfunkmarkten nicht ausreichend. Als
unmittelbare und konkrete Auswirkung der neuen Angebotskonzepte werde festgehalten,
dass der ORF sich im Vergleich zum Restmarkt (Horfunk) deutlich besser positioniere:
Dadurch wirde sowohl der ORF-H6rfunk als auch das zugehorige Online-Angebot mehr
Aufmerksamkeit und daher auch mehr Reichweiten erzielen bzw. kénnten dadurch allfallige
— sonst wahrscheinlich realisierte — Reichweitenverluste vermieden werden. Auch das
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Gutachten von Prof. Bretschneider konzediere im Ergebnis zumindest eine verbesserte
Horerbindung und verweise zuvor auch auf die steigende Nutzung des ORF-Online-
Angebots und insbesondere die steigende Zahl der Rezipienten, die Radio taglich via
Internet horen.

Es sei nach Einschatzung der BWB naheliegend, dass dieser Erfolg primar zu Lasten der
engsten Konkurrenten, den privaten Horfunkveranstaltern gehen werde. Deren Online-
Angebote wirden im direkten Vergleich entwertet, da diese Unternehmen vergleichbare
Zukunftsinvestitionen nicht finanzieren kdénnten. Damit werde deren Wettbewerbsfahigkeit im
Online-Bereich nachhaltig beschadigt. Konkret seien aber auch Auswirkungen auf die
Einnahmen aus kommerzieller Kommunikation im Hoérfunk naheliegend:

Das Online-Angebot (Radiothek) werde zumindest teilweise Umséatze von den privaten
Horfunkveranstaltern (v.a. bei Musikradios und Bundeslandradios) absaugen. Dies sei
aufgrund der hohen Reichweiten des ORF-HOrfunks wahrscheinlich, die Buchungen im
Online-Umfeld dieser Programme einen hohen Werbewert verleihen kdnnten. Auch die
privaten Marktteilnehmer wirden die Gefahr des Absaugens von Horfunkwerbeumsatzen in
Richtung Online-Angebote bestatigen.

SchlieBlich werde seitens der BWB noch darauf hingewiesen, dass die bereits aktuell sehr
hohe Reichweite von 6,5 Mio. Abrufen im September 2013 (laut Gutachten Prof.
Bretschneider, 14) den ORF innergsterreichisch zu einem ,Reichweiten-Giganten® machten.
Dass die Radiothek damit auch die klassischen Medien in ihrer jahrelangen Aufbauarbeit der
Onlinewerbung beeintrachtigen werde, misse an dieser Stelle auch betont werden. Die
voraussichtlichen Auswirkungen des neuen Angebots seien nach Ansicht der BWB
unverhaltnismafig und sollten durch Auflagen gemaf § 6b Abs. 2 ORF-G reduziert werden.

Im Anschluss wirdigte die BWB die negativen Auswirkungen unter verschiedenen
Blickwinkeln und unterbreitete konkrete Vorschlage fur Auflagen:

Nach Einschéatzung der BWB bedrohe die im Angebotskonzept Radiothek vorgesehene
Online-Vermarktung im besonderen Mald regionale Privatradios. 8 14 Abs. 4 ORF-G
beschranke die zulassige Horfunkwerbung in den bundeslandweiten ORF-Programmen auf
funf Minuten taglich im Jahresdurchschnitt. In O3 und FM4 diirfe der ORF taglich 172
Minuten im Jahresdurchschnitt werben. Das ORF-G beschréanke die kommerzielle
Verwertung einer Ressource mit hohem Werbewert.

Die regionalen Horfunkprogramme des ORF wiirden zudem besonders hohe Reichweiten
aufweisen:

In den drei Bundeslandern Burgenland, Ké&rnten und Vorarlberg seien die ORF-
Regionalradios die reichweitenstarksten Programme mit Reichweiten zwischen 35,9 % und
43,9 %, in allen anderen Bundeslandern wirden sie Platz 2 belegen (mit um die 30 %
Reichweite; Ausnahme: Wien). Diese Daten wirden nahe legen, dass ohne die
Beschrankung des ORF-G diese Programme sicherlich deutlich effektiver vermarktet werden
konnten. Die Anpreisungen in den ORF-Tariflisten wirden schlief3lich auch deutlich machen,
dass der ORF sich dieses Umstandes bewusst sei. In dieser Situation sei es fur den ORF
naheliegend, die Starke der Bundeslandprogramme bei der Vermarktung des Online-
Angebots, fir das es keine Vermarktungsbeschrankung gebe, auszuspielen.

Fur Werbekunden sei Werbung im Online-Umfeld eines reichweitenstarken

Bundeslandprogramms auf3erst attraktiv, da die Online-Tarife des ORF im Umfeld von
Horfunkprogrammen auf garantierten Sichtkontakten basieren wiirden, die in der Regel
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innerhalb eines Tages zugesagt wirden. Ein solches Angebot sei durchaus geeignet,
Werbebudgets aus der privaten Horfunkwerbung abzusaugen. Dies zum einen weil Online-
Werbung fur den Kunden starker messbar ist (Sichtkontakt), zum anderen weil die Privaten
in den Bundeslandern (mit Ausnahme Wiens) erheblich geringere Reichweiten aufweisen
wirden, als die regionalen ORF-Programme. Die RMS vermarkte keine auf Bundeslander
bezogene ,Kombis* und sei daher nicht auf regionalen Horfunkmarkten aktiv. Es sei daher im
Kontext dieses Marktumfeldes durchaus wahrscheinlich, dass regionale Werbekunden
Werbebudget von der privaten Horfunkwerbung abziehen und stattdessen Online-Werbung
im Umfeld der starken ORF-Regionalradios buchen.

Regionale Privatradios hatten es besonders schwer, Kostendeckung im Bereich Horfunk zu
erwirtschaften. Ausschlaggebend dafiir seien vor allem die kleinen Versorgungsgebiete und
die Uberragenden Reichweiten des Hauptkonkurrenten ORF sowie dessen beschriebene
Preisdominanz. In diesem Zusammenhang berichtete die BWB von entsprechenden
AuBerungen einzelner Privatradioveranstalter. Aufgrund der kleineren Versorgungsgebiete
missten die Preise eigentlich héher sein, was sich jedoch aufgrund der Preisdominanz des
ORF nicht durchsetzen liel3e. Auch die von der RMS vermarkteten regionalen Kombis bzw.
die hieraus erzielten Umséatze wirden nur einen geringen Teil der RMS-Umséatze
ausmachen.

Vor dem Hintergrund dieser Tatsachen gehe die BWB davon aus, dass das
verfahrensgegenstandliche Angebotskonzept erhebliche, unverhéltnisméaRlige negative
Auswirkungen auf die regionalen und lokalen Radiosender haben werde, welche daher durch
Auflagen gemal3 § 6b Abs. 2 ORF-G reduziert werden sollten. Als mdgliche Auflage schlug
sie in diesem Zusammenhang ein umfassendes Verbot der Online-Werbung (fur klassische
Online-, Video- und Audio-Werbung) im_Online-Angebot der Regionalradios auf der
Radiothek vor.

Zu den voraussichtlichen negativen Auswirkungen der verfahrensgegenstandlichen
Angebotskonzepte auf private (kommerzielle) Musiksender und deren Online-Angebote
fuhrte die BWB aus, dass vor allem drei Neuerungen der Radiothek problematisch seien:

e Das alle ORF-Programme umfassende on-demand-Abrufangebot, das in kleinteiligen
Einheiten abrufbar gemacht werden soll,

e der Player mit Suchfunktion nach Genre und Kunstler und gestaltbaren Playlisten, sowie

e das Bewegtbildradio O3-Live/Visual

Da dieses Angebot primar junge, technikaffine Nutzer, die eine individuellere,
interessenorientierte und selbstbestimmte Musikauswahl bevorzugen und im Internet dafir
ein ideales Medium gefunden haben® (RTR-GmbH, Kommunikationsbericht 2013, S. 168)
anspreche, richte sich das neue Angebot auch unmittelbar gegen diverse Webradios, die von
Osterreichischen Privatradios installiert wurden, um genau jener Horerschicht, die ins Internet
abzuwandern drohe, ein attraktives Angebot zu legen.

Auch sei zu beachten, dass die genannten Neuerungen vor allem langfristiges Musikhéren
fordern bzw. ansprechen wirden. Das Gutachten von Prof. Bretschneider verweise ebenfalls
darauf, dass Personen, die Radio via Internet héren, insgesamt langer Radio hdoren wirden.
Nutzen diese Horer den Player mit individualisierbarer Playlist, so konne der ORF nach dem
vorgeschlagenen Konzept fur kommerzielle Vermarktung der Radiothek alle zehn Minuten
eine Audio- oder Videowerbung ausspielen. Dass diese Werbeumsatze zulasten der privaten
Konkurrenz - va auch im Horfunk - gingen, sei naheliegend. Problematisch an dem ORF
Angebot sei auBBerdem die enge Verbindung zu den marktbeherrschenden ORF-
Horfunkprogrammen (insbesondere O3) und eine technisch duRerst anspruchsvolle Losung,
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die sich die Privaten schlicht nicht leisten konnten. Bei Umsetzung des Vorhabens im
Bereich der kommerziellen Unterhaltungsmusik werde daher die bereits bestehende prekare
Wettbewerbssituation fur die kommerziellen Musikradios weiter erheblich verschlechtert.

In diesem Kontext wolle die BWB mit Nachdruck auch darauf hinweisen, dass am
Osterreichischen Medienmarkt zahlreiche Angebote fur Nutzer verfigbar seien, die genau
jene Nutzer ansprechen wirden, die eine individuellere, interessenorientierte und
selbstbestimmte Musikauswahl bevorzugen und im Internet dafur ein ideales Medium
gefunden haben. Es sei daher nicht zu erwarten, dass die genannten Neuerungen im
Bereich Musik einen Mehrwert iSv 8 6b Abs. 3 Z 3 ORF-G realisieren konnten. Die
Umsetzung der geplanten Neuerungen im Bereich Musik wirden vielmehr dazu fuhren, dass
der ORF sich klar in ein neues, kommerzielles Geschaftsfeld begebe, in dem es bereits
vielfaltige Tatigkeiten Privater gebe und es daher schon grundsatzlich fragwirdig sei,
weshalb diese Tatigkeit durch Zwangsbeitrage des Steuerzahlers subventioniert werden
musse.

Unproblematisch seien die Neuerungen soweit sie sich auf Radioprogramme bezégen, die
zu einem wesentlichen Teil moderiert sind, konkrete Inhalte (nicht aus dem Bereich der
Unterhaltungsmusik) vermitteln oder Diskussionen/Gesprache oder gesellschaftlichen
Diskurs beinhalten. In diesem Bereich werde das neue Angebot die Geschéafte der
kommerziellen Privatradios nicht beriihren und im Gegenteil die Vielfalt des in Osterreich
verfigbaren Medienangebots durch 6&ffentlich-rechtliche Inhalte bereichern. In diesem
Kontext wiirden die ORF-Programme auch nicht Uber extrem hohe Reichweiten verfligen.
Die Gefahr, dass das Angebot weitere Horer in das ORF-Angebot ziehe sei dort also nicht so
ausgepragt.

Im Ergebnis wolle die BWB festhalten, dass das verfahrensgegenstandliche
Angebotskonzept erhebliche, unverhdltnisméRige negative Auswirkungen auf private
Musikradios haben werde. Diese sollten daher durch Auflagen gemaf § 6b Abs. 2 ORF-G
reduziert werden. Die angesprochenen Wettbewerbsbedenken kénnten nach Einschatzung
der BWB dadurch verhindert werden, dass das on-demand-Angebot der Radiothek im
Bereich der reinen _oder moderierten Musiksendungen nicht in_kleinen Teilen abrufbar
gemacht werden kénne und aul3erdem der Player mit individualisierter Playlist im Bereich
der Unterhaltungsmusik flr Nutzer keine individuellere, interessenorientierte und
selbstbestimmte Musikauswahl nach Genre oder Kunstlern ermdglichen durfe.

SchlieBlich wies die BWB in ihren weiteren Ausfiihrungen auf die Verbundvorteile des ORF
hin. Die Tarifliste ORF.at zeige, dass der ORF bereits aktuell im Bereich der
Sonderwerbeformen Werbekunden - ausschlie8lich im Zusammenhang mit ,direkter
Zusammenarbeit* mit O3, FM4 oder O1 anbiete, Sponsoren auf dem Online-Angebot zu
nennen, Links zu kreieren oder Werbemittel zu integrieren. Dies zeige, dass der ORF Online-
Angebote von Horfunkprogrammen dazu einsetze, um Werbekunden im Bereich HoOrfunk
auch fir die Online-Werbung zu gewinnen. Aufgrund der beschriebenen Marktbeherrschung
des ORF im Bereich Horfunk impliziere die gemeinsame Vermarktung Horfunk/Online, dass
der ORF so noch mehr von der verfugbaren Nachfrage nach Audio-Werbung an sich binden
kénne. Durch eine solche kénne der ORF seine Dominanz in der Horfunkwerbung in die
Online-Vermarktung transferieren. Da die Radiothek schon aktuell relativ hohe Reichweiten
habe und daher fir Werbekunden attraktiv sei, bestehe die Gefahr, dass vor allem durch die
gebindelte Vermarktung von Horfunk-Online-Werbeformen Werbeumsatze von Privatradios
abgezogen werden.

Es seien daher auch aus den spezifischen Verbundvorteilen erhebliche, unverhaltnismégige
negative Auswirkungen auf private Musikradios zu erwarten. Diese sollten daher durch
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Auflagen gemall 8§ 6b Abs. 2 ORF-G reduziert werden, etwa durch ein Verbot medial
Ubergreifender Vermarktung (H6rfunk-Online). Eine solche Auflage sollte aber nur verhangt
werden, wenn eine effektive Kontrolle der Umsetzung gewahrleistet werden kénne.

Eine weitere negative Auswirkung erblicke die BWB ferner in der durch das
verfahrensgegenstandliche Angebotskonzept bewirkten Fille an neuem und hochwertigem
Inventar fur die Online-Vermarktung. Nach Einschatzung der BWB bestehe entgegen dem
Vorbringen des ORF ein erheblicher Spielraum bei der Monetarisierung dieses Inventars.
Bereits der klassische Horfunk-Werbemarkt sei durch starken Preisdruck aufgrund des
Marktverhaltens des ORF gepragt. Die geplante Radiothek schaffe &hnliche
Voraussetzungen fur das ORF-Online-Angebot:

Die GroRRe des Inventars schaffe Anreize fir den ORF, die Werbe-Preise nicht allzu hoch
anzusetzen und stattdessen eine bessere Auslastung anzustreben. Die Attraktivitdt des
Werbeumfelds auf der Radiothek (Reichweiten) und niedrige Preise wirden die
Wahrscheinlichkeit erhthen, dass bei der Vermarktung der Radiothek in erheblichem
Ausmall Werbebudgets von den privaten Horfunkveranstaltern abgesaugt wirden. Dem
konnten die privaten Horfunkveranstalter wenig entgegensetzen, da es an Reichweiten und
Geld fehle.

Das Preisverhalten und die Gro3e des vom ORF — auf der TVthek und der Radiothek —
vermarkteten Inventars kdnnten nach Einschatzung der BWB auch negative Wirkungen auf
andere Medienunternehmen (z.B. Derstandard.at Netzwerk, diepresse.com, kleinezeitung.at,
kurier.at, news networld Dachangebot, LAOLA1 Netzwerk, SevenOne Interactive Network,
u.v.m.) haben, die sich in den letzten Jahren um Investitionen und Aufbauarbeit in diesem
Bereich bemiiht haben. Die Kosten, die mit dem Aufbau eines technisch funktionierenden
und mit guten Inhalten ausgestatteten Informations-Online-Portals verbunden sind, seien
betrachtlich. Im Online-Bereich sind dem ORF nach 8 18 ORF-G betragsmafiige
Werbebeschrankungen auferlegt, die neben der GréRe des ORF-Inventars und dem
Umstand der offentlich-rechtlichen Finanzierung die Tendenz des ORF zur Austibung von
Preisdruck auch in der Online-Werbung forcieren wiirden. Es werde daher aus Sicht der
BWB festgehalten, dass insbesondere die GréRe des kommerziell vermarktbaren Inventars
auf der Radiothek erhebliche, unverhéltnismaRige negative Auswirkungen auf private
Horfunkveranstalter sowie auch auf klassische Medienunternehmen und deren Online-
Angebote haben werde und diese durch Auflagen gemaR 8§ 6b Abs. 2 ORF-G reduziert
werden sollten.

Nach Auffassung der BWB sei eine deutliche Beschrdnkung des auf der Radiothek
vermarktbaren Inventars (insbesondere im Umfeld reichweitenstarker HoOrfunkprogramme
und attraktiver Dienste) geeignet, die negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb iSv § 6b
Abs. 2 ORF-G auf ein nicht unverhaltnismaflliges Mal} zu reduzieren. Im Kontext werde
darauf hingewiesen, dass beispielsweise eine Beschréankung der kommerziellen
Vermarktung im Online-Umfeld (Website, Live-Stream, on demand) der Programme von
FM4, O1 oder auch in den Archiven, fir die privaten Horfunkveranstalter keine
unverhaltnisméaiigen Nachteile erwarten liel3e.

AbschlieRend beantragte die BWB zu einzelnen von ihr dargestellten Themenkreisen bzw.
Beweisthemen die personliche Befragung der Geschaftsfihrer einiger privater
Horfunkveranstalter sowie auch der Radio Marketing Service GmbH (RMS) als Zeugen.

Mit Schreiben vom 20.10.2014 tbermittelte die KommAustria die Stellungnahmen der BWB

und des PVB an den ORF und rdumte diesem Gelegenheit ein, sich hierzu binnen zwei
Wochen ab Zustellung zu aul3ern. Im Lichte der Stellungnahme der BWB sowie unter
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Bezugnahme auf das in Beantwortung ihrer Fragen zum parallel beantragten Online-Angebot
,03-Live/Visual“ ergangene Schreiben des ORF vom 19.09.2014 wurde dieser zudem
aufgefordert, gegentiber der KommAustria klarzustellen, in welcher Verbindung diese beiden
Angebote zueinander stehen sollen bzw. ob keinerlei Verlinkung zwischen diesen Angeboten
beabsichtigt sei.

Uber Ersuchen des ORF vom 3.11.2014 wurde diesem die AuBerungsméglichkeit bis zum
19.11.2014 erstreckt.

Mit Schreiben vom 30.10.2014 wurde der BWB Uberdies die Stellungnahme des PVB zur
Kenntnis Gbermittelt.

1.5. Replik des ORF zu den Stellungnahmen der BWB vom 14.10.2014 und der
Stellungnahme des PVB vom 09.10.2014

Mit Schreiben vom 19.11.2104, am selben Tag bei der KommAustria eingelangt, aulerte
sich der ORF zu den ihm Ubermittelten Stellungnahmen der BWB und des PVB. Hierbei
nahm der ORF zu ausgewahlten Punkten der in diesen Stellungnahmen angesprochenen
Fragen Stellung:

1.5.1. Zur Stellungnahme der BWB

Zunachst aufierte sich der ORF zur BWB-Stellungnahme in allgemeiner Hinsicht. Demnach
wirden Wortwahl und Argumentation der BWB darauf hinauslaufen, dass die BWB bereits
die bloRe Existenz des ORF als Wettbewerbsbeeintrachtigung ansehe, der durch Auflagen
zu begegnen sei. Diese Argumentation gehe jedoch am gesetzlich vorgegebenen
Gegenstand und den Kriterien einer Auftragsvorprifung bzw. der Prifung der
voraussichtlichen Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation vorbei. Prifungsgegenstand
seien namlich die Auswirkungen eines (neuen oder wesentlich veranderten) Online-
Angebots und nicht die Existenz des offentlich-rechtlichen Rundfunks oder dessen
Finanzierungssystem in Osterreich als solches. Die BWB zeige, dass sie die vom
Gesetzgeber mit der Einrichtung des ORF getroffenen Wertungsentscheidungen nicht
hinnehmen und bei jedem Auftragsvorprifungsverfahren erneut in Frage stellen méchte.

Dass der ORF Inhalte bereitstelle, die unter Zuhilfenahme von 6ffentlichen Mitteln finanziert
werden, sei der Grund, aus welchem die EU bzw. die EK von der Erforderlichkeit eines
besonderen Prifungsverfahrens ausgehe (vgl. Rundfunkmitteilung 2009/C 257/01, Rz 88ff),
stelle aber per se keinen Grund dar, ein Angebot nicht zu genehmigen.

Wenn kommerzielle Anbieter vergleichbare Angebote nicht anbéten, weil sie am Markt — wie
die BWB vermeint — nicht refinanziert werden konnten, zeige dies — anders als die BWB
annehme — kein Argument auf, das einer Genehmigung des Vorschlags des ORF
entgegenstehe, sondern gerade umgekehrt nur die Genehmigungsfahigkeit desselben. So
sei nach den beihilfenrechtlichen Vorgaben und dem ORF-G positiv zu veranschlagen, wenn
ein vergleichbares anderes Angebot auf dem 0Osterreichischen Medienmarkt nicht existiere
(8 6b Abs. 3 Z 3 ORF-G).

Im Hinblick auf das auch schon in friheren Stellungnahmen der BWB in bereits
abgeschlossenen Auftragsvorprifungsverfahren zum Ausdruck gebrachte Anliegen, dass
bestimmte Auflagen durch die KommAustria verhangt werden mdgen, verwies der ORF in
weiterer Folge auf den hierfir vorgesehenen Rahmen einer Abwagungsentscheidung, fur die
die BWB weder zustandig sei noch tber die notwendigen Entscheidungsgrundlagen verfige.
Die BWB habe in ihrer Stellungnahme lediglich die voraussichtlichen Auswirkungen des

38



neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation anderer in Osterreich tatiger
Medienunternehmen darzulegen. Zur Frage der voraussichtlichen Auswirkungen auf die
Angebotsvielfalt fir Seher, Hérer und Nutzer und ob das neue Angebot aus publizistischer
Sicht zur wirksamen Erbringen des offentlich-rechtlichen Kernauftrags beitragen kdnne,
nehme ein mit entsprechenden Experten besetztes Gremium (Public Value Beirat) Stellung.
Auch die VerhaltnismaRigkeit und Erforderlichkeit von Auflagen kdénne nur in einer
Zusammenschau von Auswirkungen von der Regulierungsbehorde geprft werden, die die
BWB nicht alleine beurteilen kdnne.

Schlief3lich nahm der ORF Bezug auf das — offenbar von seinem abweichende — Verstandnis
der BWB von ihrer Aufgabe im Auftragsvorprifungsverfahren und erklarte, dass ihm das
enge Zeitkorsett der BWB fir die Abfassung einer Stellungnahme bewusst sei, eine solche
durfe bzw. kénne sich jedoch nicht darauf beschranken, die Stellungnahmen anderer
Marktteilnehmer zusammenzufassen. Vielmehr missten die Stellungnahmen der
Marktteilnehmer auch kritisch gewdrdigt werden, d.h. auf einen wahren Kern reduziert
werden. Die Kritik der BWB am verfahrensgegenstandlichen Angebot beschrénke sich
jedoch grof3teils auf die Wiedergabe der Beflrchtungen privater Marktteilnehmer, wie dies
auch am Thema ,Rabatte“ zu erkennen sei, welches offenbar von Vorwirfen von Kronehit
tbernommen worden sei.

Schliellich erklarte der ORF, dass er damit rechne, dass die KommAustria einen
Amtssachverstédndigen mit der Marktabgrenzung beauftragen werde, weshalb die
diesbezliglichen Vorschlage der BWB bzw. die von ihr offen gelassene Marktdefinition dahin
gestellt bleiben kénne. Im Sinne der Verfahrensdkonomie behalte sich der ORF daher ein
Vorbringen zu dieser Thematik fir einen Zeitpunkt vor, zu dem definitive Aussagen getroffen
wlrden. Zugleich aber bekréaftige der ORF an dieser Stelle, dass erhebliche negative
Auswirkungen auf den Markt fir Horfunkwerbung nicht zu erwarten seien und solche auch
von der BWB nicht schlissig begriindet werden konnten.

Zu dem seitens der BWB angewandten PrifungsmafRstab halte der ORF ferner fest, dass die
Erwagungen der BWB dem System der Auftragsvorprifung im ORF-G nicht gerecht wirden.
Wie in abgeschlossenen Auftragsvorprifungsverfahren fokussiere die BWB ihre Prifung
erneut unrichtig auf die Frage des Bestehens oder Verstarkens von Marktbeherrschung —
einem Kriterium, das im ORF-G weit und breit nicht zu finden sei. Darliber hinaus
differenziere die BWB hinsichtlich des geplanten Online-Angebots zu wenig und lasse
mafdgebliche Rechtsgrundlagen auf3er Acht:

Fur maf3gebliche Teile des gegenstandlichen Vorschlags bestehe ein besonderer offentlich-
rechtlicher Auftrag; etwa sei der ORF verpflichtet, ein Abrufangebot bereitzustellen. Dies
beinhalte auch Online-Angebote der ORF Hoérfunkprogramme. Der Vorschlag Uberschreite
nach Auffassung des ORF den direkten Auftrag des § 4e ORF-G nur teilweise. Dies gelte vor
allem fur die Bereitstellung von Kaufproduktionen. Wie im Vorschlag fur die Radiothek
beschrieben, gehe es dabei um qualitativ wertvolle Inhalte, die gemessen an der Gesamtzahl
an bereitzustellenden Produktionen quantitativ untergeordnet blieben. Die Durchflihrung
einer Auftragsvorprifung sei nur in diesem Umfang (und damit die Prifung etwaiger
Wettbewerbsauswirkungen) erforderlich.

Zudem durfte die BWB nicht berucksichtigt haben, dass der ORF berechtigt sei, die ORF-
Horfunkprogramme  zeitgleich oder um bis zu 24 Stunden zeitversetzt ohne
Speichermoglichkeit online zu streamen. Der Beginn und das Ende der zeitgleichen und
zeitversetzten Bereitstellung sei der KommAustria lediglich anzuzeigen gewesen. Die
Durchfuhrung einer Auftragsvorprifung sei diesbeziglich ebenfalls nicht erforderlich.
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Bereits bisher habe der ORF Audio-Abrufangebote und -Streaming auf den Websites der
einzelnen Horfunkprogramme entsprechend den gesetzlichen Rahmenbedingungen
angeboten. Hinzu komme die bestehende Ubersichtsseite ,radio.ORF.at, welche durch
direkte Links auf die Online-Angebote der ORF Hérfunkprogramme verweise. Das Online-
Audioangebot sei jedoch derzeit unvollstéandig, insbesondere werde eine — mit der TVthek
vergleichbare — Abdeckung und Auffindbarkeit von Inhalten nicht erreicht. Mit den
verfahrensgegenstandlichen Anderungen (auf die die Priifung zu fokussieren sei) solle das
bestehende Online-Angebot also verbessert und vervollstandigt werden.

SchlieB3lich legt der ORF dar, dass die BWB in bestimmten — aus ihrer Sicht offenbar
entscheidenden — Punkten von Planungen des ORF ausgehe, die mit den im Vorschlag fur
die Radiothek festgelegten Bedingungen bzw. der Wirklichkeit nicht Gbereinstimmen wirden:

So solle das Angebot ,03-Live/Visual“ inhaltlich nicht in das Angebot der Radiothek
eingebunden werden. Es werde als solches und in Teilen daher kein Bestandteil der
Radiothek sein. ,03-Live/Visual® werde lediglich in Form einer Verlinkung aller
Radioangebote auf der Radiothek von dort erreichbar sein.

Eine Zusammenstellung von individualisierten Musikplaylisten oder Musikvideos als
integrativer Bestandteil der Radiothek wirde auf dieser nicht stattfinden. Die Radiothek
werde durch technische Vorkehrungen das Zusammenstellen individualisierter
Musikplaylisten durch die User verhindern. Insbesondere werde das auf bestimmte Kinstler
oder Genres eingeschrankte Musikhéren verhindert bzw. schlicht nicht angeboten. Das
Angebot werde sich dadurch wesentlich von Streaming-Anbietern, wie z.B. Spotify“, aber
auch von den Online-Genreradios der privaten Radioveranstalter unterscheiden. Die
Radiothek solle lediglich das Aneinanderreihen von ganzen Sendungen oder gestalteter
Beitrdge bzw. Sendungsteile in Playlists erméglichen. Auch das Abspielen von Musikvideos
sei nicht Gegenstand des Angebotskonzepts.

Zudem merkte der ORF an, dass die Annahme der BWB, dass die Radiothek bereits aktuell
hohe Nutzungszahlen aufweise, nicht den Tatsachen entspreche, da eine Radiothek derzeit
nicht angeboten werde.

SchlieBlich nahm der ORF in seiner Stellungnahme Bezug zu einzelnen, ausgewaéhlten
Punkten der BWB-Stellungnahme:

Zu der seitens der BWB geforderten Beschréankung des zu vermarktenden Inventars
erlauterte der ORF, dass die BWB die Auswirkungen des neuen Angebots vollig falsch
einschatze. Angesichts der erwarteten Umsatzerlose seien unverhaltnismaRige
Auswirkungen auf private Marktteilnehmer auch abwegig. Zu beriicksichtigen seien zudem
die vielfaltigen bestehenden gesetzlichen Beschrankungen der Online-Vermarktung (vgl. die
qualitativen und quantitativen Beschrdnkungen des & 18 ORF-G), die negative
Wettbewerbsauswirkungen bereits weitestgehend ausschlieRen wirden. Unabhéngig von all
diesen Punkten sehe der Vorschlag weitere freiwillige Einschrankungen vor, etwa
Vorkehrungen dahingehend, dass in den Sendungen enthaltene Werbebldcke — sofern diese
tiberhaupt bereitgestellt wirden — vom Nutzer ausgeblendet oder aktiv tibersprungen werden
konnten, weiters Beschrankungen der Anzahl ausgespielter Pre-Roll-Spots bzw. Pre-Roll-
Streams fur einen Nutzungszeitraum von zehn Minuten oder auch eine selbst auferlegte
Zurtckhaltung far Inpage-Ads und Content-liberlagernde Online-Werbung.

Hinsichtlich der behaupteten Preisdominanz des ORF sowie des angenommenen

Umsatzpotentials erlauterte der ORF, dass anders als die BWB dies nahelege bei der
Betrachtung der TKP-Entwicklung festzustellen sei, dass der TKP — beispielsweise von O3 —
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im Laufe der letzten Jahre erhoht worden sei und dieser tber demjenigen von Kronehit bzw.
der RMS Top Kombi liege. Dass der ORF die ,glnstigsten TKP habe und den Privaten
keine ,Luft zum Atmen® lasse, sei daher schlichtweg falsch:

O3: 2009: EUR 2,6 2014: EUR 3,2
KRONEHIT: 2009: EUR 2,3 2014: EUR 2,5
RMS Tep:  2009: EUR 3,0 2014: EUR 3,1

Das berechnete Umsatzpotential umfasse vorwiegend Online-Audio-Werbung und
bertcksichtige eine marktibliche Brutto/Nettoschere sowie eine angenommene Auslastung.

Online-Audio-Werbung sei — so der ORF weiter — ein sehr neuer Vermarktungsbereich, fur
den es kaum Erfahrungswerte gebe. Wie die Stellungnahme der BWB allerdings selbst
zeige, gingen die privaten Marktteiinehmer offenbar von Annahmen aus, die die
Schéatzungen des ORF stutzen wirden, da sie festhalten wiirden, dass Online-Angebote, wie
die verfahrensgegensténdlichen, nicht refinanzierbar waren. Dies sei auch auf den TKP-
Unterschied von Horfunk-Online-Angeboten zu klassischer Radiowerbung zurtickzufiihren.
Es sei daher fur den ORF nicht ersichtlich, dass seine Planungen des Umsatzpotentials
»-grob unschlissig® waren; demgegeniber sei offensichtlich, dass die Stellungnahme der
BWB unschliissig sei.

Video-Werbung sei nach Auffassung des ORF nur beschrénkt sinnvoll einsetzbar, da
sichergestellt werden musste, dass der Browser nicht sofort nach der Auswahl eines
Streams in den Hintergrund gehe. Auch der Bereich der Display-Werbung wirke sich im
berechneten Umsatzpotential nur in geringem Ausmall aus, zumal aufgrund der
Erfahrungswerte bei der Vermarktung der TVthek zu sehen sei, dass kaum Nachfrage
seitens der Werbekunden bestehe. Dies bedeute, dass eine Steigerung des theoretisch
vermarktbaren Inventars nicht gleichzeitig zu einem Umsatzwachstum fiihre, zumal Display-
Werbung auf verschiedenen orf.at-Seiten zulassig, aber nicht ausgebucht sei.

Zur Gefahr von Verbundvorteilen erklarte der ORF, dass diese aufgrund der berechneten
GrolRenordnung der erwarteten Erldse zu vernachlassigen sei. Diesbeziigliche Auflagen
seien daher weder erforderlich, noch waren sie verhaltnismaRig. Dagegen spreche auch
nicht das bestehende Tarifwerk. Im Tarifwerk sei angegeben, dass Sonderwerbeformen in
,direkter Zusammenarbeit mit O3/FM4/O1 erfolgen wiirden. Dies heiRe nicht, dass
Werbekunden aus dem Bereich Horfunk auch fir Online-Werbung gewonnen werden
konnten, sondern dass Online-Sonderwerbeformen mit dem jeweiligen Sender besprochen
werden missen, weil es sich um abstimmungsbedurftige Werbeformen handle.

1.5.2. Zur Stellungnahme des PVB

Zur Stellungnahme des PVB aulRerte sich der ORF dahingehend, dass diese ausdriicklich
hervor gehoben habe, dass das geplante Angebot als grundsatzlich zweckmaRig zur
wirksamen Erbringung des offentlich-rechtlichen Kernauftrags erachtet werde und positive
Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt beinhalte.

Ferner erklarte der ORF, dass er kommerzielle Kommunikation mit Vorsicht einzusetzen
plane, um der Sorge des PVB in Zusammenhang mit der kommerziellen Vermarktung
Rechnung zu tragen. Neben dem beschrankten Umfang (vor dem Hintergrund der
erwarteten Umsatzerlése) und den vielfaltigen gesetzlichen Beschrédnkungen der Online-
Vermarktung (vgl. die qualitativen und quantitativen Beschrdnkungen des § 18 ORF-G)
werde daher auf freiwillige Einschrédnkungen hingewiesen, die nicht nur negative
Wettbewerbsauswirkungen, sondern auch negative Auswirkungen auf die Nutzerinnen und
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Nutzer bzw. die Angebotsvielfalt weitestgehend ausschlielen konnten. So sehe der
Vorschlag vor, dass die in den Sendungen enthaltenen Werbeblécke vom Nutzer
ausgeblendet oder aktiv Ubersprungen werden kénnen, das Ausspielen von Pre-Roll-Spots
bzw. Pre-Roll-Streams auf einmal pro Zeitraum von zehn Minuten (wenn der Stream
gewechselt wird) beschrankt werde und Pre-Roll-Spots bzw. Pre-Roll-Streams bei Archiven
und Kindersendungen ausgeschlossen wirden. Sollte sich die Notwendigkeit weiterer
Reduzierungen von kommerzieller Kommunikation ergeben, werde der ORF seine 6ffentlich-
rechtliche Verantwortung entsprechend wahrnehmen.

Die AuRerung des ORF zu den Stellungnahmen der BWB und des PVB wurde der BWB mit
Schreiben der KommAustria vom 20.11.2014 zur Kenntnis Ubermittelt.

1.6. Gutachten des Amtssachverstandigen vom 26.03.2015

Am 03.12.2014 bestellte die KommAustria Dr. Roland Belfin von der Rundfunk und Telekom
Regulierungs-GmbH (RTR-GmbH) im Rahmen des Auftragsvorprifungsverfahrens zum
Amtssachverstandigen und beauftragte diesen mit der Erstellung eines Gutachtens zu den
okonomischen Auswirkungen des geplanten Online-Angebots ,radiothek.ORF.at* sowie zu
dessen Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt. Im Rahmen dieses Gutachtensauftrages
wurden folgende Priffelder definiert:

1. Abgrenzung des fir das beantragte Online-Angebot ,radiothek.ORF.at“ relevanten
Marktes;

2. Analyse der existierenden, mit dem gednderten Angebot vergleichbaren Angebote
anderer auf dem 0Osterreichischen Medienmarkt tatiger Medienunternehmen gemani § 6b
Abs. 3 ORF-G;

3. Analyse der Auswirkungen des geanderten Angebots auf die Angebotsvielfalt flir Seher,
Horer und Nutzer gemal 8 6b Abs. 1 Z 2 und Abs. 3 ORF-G;

4. Analyse der Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation auf dem fir das geanderte
Angebot relevanten Markt gemaf § 6b Abs. 1 Z 2 und Abs. 3 ORF G;

5. Konzeption und Analyse von MalRnahmen, welche geeignet erscheinen, allféllige negative
Auswirkungen des geanderten Angebots auf dem relevanten Markt zu reduzieren. Die
vorgeschlagenen MafBhahmen kdnnen insbesondere die technische Ausgestaltung bzw.
Nutzbarkeit des Angebots betreffen. Sie kénnen auch zur Absicherung von im Rahmen
des geanderten Angebotskonzepts gemachten inhaltlichen Zusagen des Osterreichischen
Rundfunks definiert werden.

Mit Schreiben vom 04.12.2014 wurde der Gutachtensauftrag dem ORF und der BWB zur
Kenntnis Gbermittelt.

Am 30.03.2015 wurde dem ORF sowie der BWB das Gutachten des Amtssachverstandigen
der RTR-GmbH, Dr. Roland Belfin, vom 26.03.2015 amtssigniert per E-Mail zur
Stellungnahme binnen zwei Wochen Utbermittelt.

Das Gutachten kam zu folgenden wesentlichen Ergebnissen:

1.6.1. Marktabgrenzung

Der Amtssachverstandige der RTR-GmbH nahm in seinem Gutachten zun&chst auf Basis

potentieller nachfrageseitiger Substitutionsbeziehungen eine Definition des relevanten
Rezipienten- bzw. Nutzermarktes fur das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at" vor.
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Anhand einer mehrstufigen Analyse kam er zu dem Ergebnis, dass in den sachlich
relevanten Nutzermarkt Angebote fallen, welche folgende Kriterien kumulativ erfillen:

1. Die Angebote sind frei — daher ohne Registrierung sowie ohne Zusatzkosten —
zuganglich.

Die Angebote werden auf 6ffentlich-rechtlicher Basis oder privat am Markt angeboten.
Die Angebote werden Uberwiegend in deutscher Sprache bereitgestellt.

Die Angebote konnen, missen jedoch keine Werbung beinhalten.

Die Angebote sind von den Themen sowie den Inhaltskategorien her mit dem zu
prifenden Angebot vergleichbar. Als inhaltlich vergleichbar werden Angebote
angesehen, welche mehrere Radioprogramme biindeln.

6. Die Angebote enthalten zeitsouveran abrufbare Audio-Beitrage, konnen aber zuséatzlich
noch andere Inhalte, wie zum Beispiel Videos, beinhalten. Der Videobereich derartiger
Angebote ist allerdings nicht dem relevanten Markt zuzurechnen.

Die Angebote stellen ein programmbegleitendes Angebot zu Radioprogrammen dar.

Die Inhalte weisen einen Osterreichbezug auf.

ahwnN

7.
8.

Auf Basis dieser Kriterien kam das Gutachten weiters zu dem Ergebnis, dass als einzig
derzeit verfigbares Angebot der Radiobereich der ,ARD Mediathek® die Kriterien 1 bis 7
erfiille. Da dieses Angebot allerdings nicht als Angebot mit Osterreichbezug klassifiziert
werden kdnne, existieren — aus gutachterlicher Sicht — keine mit dem geplanten Angebot
.radiothek.ORF.at* vergleichbaren Angebote im relevanten Rezipientenmarkt.

Daraufhin wurde in einem nachsten Schritt, ebenfalls auf Basis potentieller nachfrageseitiger
Substitutionsbeziehungen, der relevante Werbemarkt fir das Online-Angebot
Jradiothekt.ORF.at" bestimmit.

Der Gutachter kam hierbei zu dem Ergebnis, dass der relevante Werbemarkt fir das Online-
Angebot ,radiothek.ORF.at* alle Arten von Werbeangeboten umfasse, welche folgende
Kriterien kumulativ erfillen:

1. Das Werbeangebot ist ein Online-Angebot und kein Offline-Angebot.
2. Das Werbeangebot fallt unter die Online-Werbeform der Display Ads.
3. Das Werbeangebot besteht aus in Osterreich standardisierten Display Ads.

Als sachlich relevanter Werbemarkt Wurdg somit der Online-Werbemarkt fir ,Display Ads*
herausgearbeitet, welcher alle flr Osterreich standardisierte, inklusive der im
Angebotskonzept des ORF beschriebenen Werbemittel beinhalte.

Als raumlich relevanter Markt fiir das Angebot ,radiothek.ORF.at* wurde der nationale Markt
Osterreich identifiziert.

Da der Gutachter bei der Ermittlung des relevanten Rezipientenmarktes zu dem Ergebnis
gelangte, dass keine mit dem neuen Angebot vergleichbaren Angebote existieren, konnte
keine Analyse mit vergleichbaren Angeboten durchgefuhrt werden.

1.6.2. Auswirkungen des neuen Angebotes auf die Angebotsvielfalt

Mangels mit dem geplanten Angebot vergleichbarer Angebote Dritter im sachlich relevanten
Rezipientenmarkt, analysierte der Gutachter im nachsten Prifschritt die Auswirkungen des
neuen Angebots auf die Angebotsvielfalt anhand eines Vergleichs mit dem bestehenden
Online-Angebot des ORF.
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Dabei kam das Gutachten zu dem Ergebnis, dass das zu prifende Angebot im Vergleich zu
den bestehenden Online-Einzelangeboten der Radioprogramme des ORF nachvollziehbare
und quantifizierbare Beitrage zu einer Erhéhung der Angebotsvielfalt liefern kénne.

Schlie8lich bestunden auch Faktoren, welche einen weiteren Einfluss auf die
Angebotsvielfalt durch ,radiothek.ORF.at* haben kénnen, die vor allem in der Sicherstellung
einer moglichst geringfugigen Beeintrachtigung der Nutzer im Zusammenhang mit der
geplanten kommerziellen Vermarktung liegen.

1.6.3. Auswirkungen des neuen Angebotes auf die Wettbewerbssituation

Auf Basis einer Analyse der Struktur des relevanten Werbemarktes sowie struktureller
Vorteile des ORF im Zusammenhang mit dem geplanten, neuen Angebot kommt das
Gutachten zu dem Ergebnis, dass negative Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation in
einigen Bereichen mdoglich seien. Dabei wurden im Gutachten folgende potentielle
Auswirkungen identifiziert:

e Ausweitung des Gesamtangebots: Es sei durch das neue Angebot zu erwarten, dass sich
hierdurch das Gesamtangebot des ORF im Bereich der Online-Werbung in einer
Betrachtung der gesamten Werbeumsatze des ORF um rund 0,034% erhohe.

e Ausweitung der ,Channel-Reichweite: Die Reichweite des ,Channel®* bzw. des
Dachangebots www.orf.at werde im Ausmalf? von maximal 5% ausgeweitet.

o Auswirkungen auf Werbeerlose: Fir das neue Angebot ,radiothek.ORF.at* sei ein
Umsatzvolumen von netto EUR 70.000 in einem modellhaften Gesamtjahr 2015 geplant.
Fur das Jahr 2015 werde der Gesamtmarkt (netto) fur Display Ads in einem Bereich von
EUR 205 Mio. geschatzt. Somit bewege sich der Anteil des durch das neue Angebot
geplanten Umsatzes in einer GroRRenordnung von rund 0,034% des Umsatzes des
relevanten Werbemarktes.

e Auswirkungen auf die Preise: Der relevante Werbemarkt sei durch ein starkes
Marktwachstum, eine Reihe von neuen Markteintritten sowie eine uneinheitliche und von
mehreren Faktoren abhangige Preisentwicklung gekennzeichnet. Aufgrund der vielfaltigen
EinflussgroRen auf Preise im Markt fir Display Ads sowie des geringen Umsatzanteils des
neuen Angebots im relevanten Markt, sei kein Einfluss auf die Preise durch das neue
Angebot im relevanten Markt zu erwarten.

1.6.4. Analyse und Konzeption von MafRnahmen

Aufgrund der Ergebnisse der Analyse der potentiellen negativen Auswirkungen auf den
relevanten Werbemarkt stufte der Gutachter diese Auswirkungen im Vergleich zu bereits
genehmigten neuen Angeboten des ORF - etwa das Spartenprogramm ,ORF Il -
Information und Kultur® oder die adaptierte ,TVthek — insgesamt als relativ gering ein. Aus
diesem Grund wurden keine MaBnahmen zur Abmilderung allfalliger negativer Auswirkungen
auf den Wettbewerb im relevanten Markt vorgeschlagen.

Der ORF gab am 01.04.2015 telefonisch bekannt, keine Stellungnahme zum Gutachten
abzugeben.

1.7. Stellungnahme der BWB vom  14.04.2015 =zum  Gutachten des
Amtssachversténdigen

Mit Schreiben vom 14.04.2015 nahm die BWB zum Gutachten des Amtssachverstandigen

schriftlich Stellung. Darin kritisierte die BWB vor allem, dass der Amtssachversténdige die in
ihrer ausfihrlichen wettbewerbsrechtlichen Stellungnahme vom 14.10.2014 dargelegten
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Bedenken gegen das verfahrensgegenstandliche Online-Angebot sowie die darin
aufgeworfenen Themen, Fragestellungen und Beweisanbote nicht bertcksichtigt habe.

Unter Punkt A. beméangelte die BWB, dass keine Bedachtnahme auf die starke Marktposition
des ORF im Horfunk erfolgt sei und die gutachterliche Prifung jegliche Auseinandersetzung
mit den Wechselwirkungen zwischen Horfunk und Online unterlassen hatte, obwohl auch
eine zahlenmafiig nicht sehr groRe, weitere Starkung der Marktposition des ORF im Hérfunk
durch das neue Online-Angebot fur die Wettbewerbssituation nicht bedeutungslos ware. In
der Wettbewerbspraxis sei anerkannt, dass bei der Prufung von Zusammenschlissen eine
Verstarkung der Marktbeherrschung bereits anzunehmen sei, wenn durch einen
Zusammenschluss eine Verbesserung der Wettbewerbssituation des marktbeherrschenden
Unternehmens wahrscheinlich werde. Da das Gutachten von einer Starkung der Channel-
Reichweite im Ausmald von 5% ausgehe, erwarte es am Rezipientenmarkt (H6rfunk/Online)
auch eine Verbesserung der Wettbewerbssituation des ORF.

Ferner sei vom Amtssachervstandigen nicht gewlrdigt worden, dass der ORF durch die
geplante Radiothek einen weiteren Wettbewerbsvorsprung im Technologiewettlauf mit den
Privaten erziele. Private Horfunkveranstalter kdonnten ein identes Online-Angebot nicht
zuletzt aufgrund der durch die Anwesenheit des ORF gepragten Marktverhaltnisse am
Horfunkmarkt nicht finanzieren. Obwohl im Gutachten haufig der IPMZ-Leitfaden zitiert
worden sei, sei es in der gutachterlichen Prufung unterlassen worden, die bei
Auftragsvorprifungen explizit zu bericksichtigenden Restriktionen finanzieller und
struktureller Art zu wardigen.

Schlie8lich beanstandete die BWB, dass das Vorbringen des ORF zu den erzielbaren
Werbeumsétzen quasi ohne Hinterfragung und Uberpriifung zum Bestandteil der Ergebnisse
des Gutachtens gemacht worden sei. Es seien in diesem Zusammenhang die Ausflihrungen
der BWB zu Monetarisierungspotential, Preisdruck und Absaugen von Werbeumsétzen
privater Horfunkveranstalter durch die geplante Radiothek nicht gewdirdigt worden.

Unter dem Schlagwort ,Steigerung der Nutzung® kritisiert die BWB weiters das
Nichteingehen auf ihr einschlagiges Vorbringen, insbesondere die referierten Prozentsatze,
welche auch im Bretschneider-Gutachten des ORF genannten worden seien. Es werde im
Gutachten des Amtssachverstandigen kein nachvollziehbarer Konnex zwischen der
umféanglichen Ausweitung des inhaltlichen Angebots der neuen Radiothek und einer daraus
resultierenden Steigerung der Nutzung hergestellt. Auch sei es aufgrund der unterjahrigen
Nutzungsschwankungen methodisch fragwiirdig, die Angaben zur Nutzung auf Zahlen aus
einem Quartal zu stitzen

Unter Punkt B. duRerte sich die BWB zur — ihrer Auffassung nach bestehenden — Gefahr,
dass die geplante Radiothek  Horfunkwerbeumséatze absaugen konne. In diesem
Zusammenhang seien ihr Vorbringen und ihre Beweisantrdge seitens des
Amtssachverstandigen nicht gewurdigt worden. Die Auseinandersetzung mit dem Vorbringen
der BWB zu den Auswirkungen der geplanten Radiothek auf Musiksender und deren Online-
Angebote unterbleibe aufgrund der nach Ansicht der BWB unzutreffenden Marktabgrenzung
im Gutachten des Amtssachverstandigen. Aus diesem Grunde ersuchte die BWB in diesem
Punkt um Prifung der von ihrer Seite dargelegten Bedenken sowie um Anordnung effektiver
Auflagen.

Unter Punkt C. ging die BWB schlie3lich auf das Thema ,Regionale Vermarktung“ ein. Auf
ihr Vorbringen, wonach es wahrscheinlich sei, dass die geplante Radiothek
Horfunkwerbeumsétze der regionalen und lokalen Privatradios absaugen werde, sei der
Amtssachverstandige gar nicht eingegangen, sondern habe lediglich lapidar festgehalten,
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dass regionale Vermarktung auf der neuen Radiothek nicht angeboten werden solle. Dass
die Vermarktung von Online-Werbung im Umfeld der ORF-Bundeslanderradios
(insbesondere im Kontext des Kontextes von Radiosendungen) als regionale
Werbeangebote zu qualifizieren sei, wurde vom Amtssachverstéandigen nicht in Erwagung
gezogen.

Das deutsche Bundeskartellamt (BKartA, 27.02.2002, B6 - 136/01 — berlin.de new media, Rz
10ff) gehe trotz grundsatzlichen Anerkenntnisses einer nationalen Abgrenzung der Online-
Werbemaérkte davon aus, dass werbefinanzierte Online-Angebote einem regionalen Markt
zuzuordnen seien, wenn sie sich auf Informations- und Serviceangebote aus einer
bestimmten Region beziehen. Die Online-Angebote der regionalen ORF-Horfunkprogramme
adressierten die Horer in ihren jeweiligen Verbreitungsgebieten und hétten dort durchwegs
deutlich hdhere Reichweiten als die konkurrierenden privaten Regionalradios. Da die
regionalen ORF-Horfunkprogramme starken Werbebeschrankungen unterlagen, sei es fur
die BWB naheliegend, dass Werbung im Online-Umfeld dieser Sendungen flr
Werbetreibende von besonderem Interesse sei. Die Attraktivitdt bestehe primar fir
Werbetreibende mit regionalem (oder allenfalls auch Uberregionalem Werbeinteresse);
diese konnten von Werbeschaltungen im Stream der regionalen ORF-Horfunkprogramme
bzw. in deren Online-Umfeld von den regional hohen Reichweiten profitieren. Im Ergebnis
sei daher aus Sicht der BWB zu konstatieren, dass der raumlich relevante Markt fur Online-
Angebote der ORF-Bundeslandsender jenen Bundeslandern zuzuordnen sei, auf die sich
das jeweilige Informations- und Serviceangebot konkret beziehe (also das Online-Angebot
fir Radio Wien dem Bundesland Wien usw.). Aus diesem Grunde rege die BWB eine
Uberprifung der im Gutachten des Amtssachverstandigen vorgenommenen raumlichen
Marktabgrenzung an und ersuche um Anordnung effektiver Auflagen.

In Punkt C. ihrer Stellungnahme erdrterte die BWB das Thema ,Marktabgrenzung®. lhrer
Auffassung nach impliziere die im Gutachten des Amtssachverstandigen vorgenommene
Abgrenzung des Rezipientenmarktes eine vdllige Negation von Marktauswirkungen des
verfahrensgegenstandlichen Angebots in Osterreich. Die gutachterliche Abgrenzung des
relevanten Online-Werbemarktes sei demgegenuber erdenklich weit angelegt. Die Bedenken
der BWB wirden sich hier jedoch vor allem gegen das Fehlen einer adaquaten Analyse der
Marktverhaltnisse und gegen das Nichteingehen auf ihre geauf3erten Bedenken richten.

In  Zusammenhang mit der fir eine Marktabgrenzung durchzuflihrenden
Sachverhaltsermittlung erklarte die BWB, dass sie auf Basis von Gesprachen mit
Marktteilnehmern ein aktuelles Bild der Marktsituation privater Horfunkveranstalter, der
Marktposition des ORF im Bereich Ho6rfunk und Online und der wahrscheinlichen
Auswirkungen des neuen Angebots auf diesen Markten skizziert habe, welches den
Ausgangspunkt der Prifung durch den Amtssachverstandigen hatte bilden missen. Der vom
Amtssachverstandigen haufig zitierte IPMZ-Leitfaden (S. 8) lege dar, dass bei der
Marktabgrenzung zu prifen sei, ,welche Dienstleistungen privater Anbieter in Betracht
gezogen werden mussen, auf deren Leistungsvermogen die Angebote 6ffentlich-rechtlicher
Telemedien Einfluss nehmen® kénnten. Die Summe dieser betroffenen Angebote sei als
relevanter Markt anzusehen. Die gutachterliche Prifung negiere mit der vorgenommenen
Marktabgrenzung zu Unrecht die Betroffenheit privater Horfunkveranstalter und deren
Marktposition am Ho6rfunk- und Onlinemarkt. Auch wenn der Amtssachverstdndige von
geringfugigen Auswirkungen ausgehe, hatte er diese qualitativ und im konkreten
Marktumfeld analysieren und auf das Vorbringen der BWB eingehen missen.

Zum Thema ,Bindelung® brachte die BWB vor, dass ein Bindelangebot nicht

notwendigerweise ausschliel3e, dass die in einem Bundel vermarkteten Produkte auch auf
den einzelnen Produktmarkten aktiv seien. Die ausschliel3liche Begrenzung des relevanten
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Rezipientenmarktes fur die geplante Radiothek auf sogenannte Bundelangebote durch den
Gutachter beruhe auf einem Denkfehler. Da Nutzer der geplanten Radiothek weiterhin die
Mdoglichkeit haben wirden, auch nur ein einzelnes ORF-Horfunkprogramm (bzw. Teile
hiervon) uber die Radiothek zu streamen oder zeitversetzt abzurufen, seien Streaming- und
On-Demand-Angebote einzelner Horfunkprogramme sehr wohl im selben Markt wie die
geplante Radiothek. Auch die Einzelangebote wiirden mit technischen, graphischen und
inhaltlichen Neuerungen ausgestattet. Neu an der Radiothek sei somit nicht die Bindelung
der Online-Angebote auf einer Plattform (diese gebe es bereits auf radio.ORF.at), sondern
deren technische Umsetzung durch einen Player, von dem aus die gewlinschten Programme
— einzeln oder mittels individualisierter Playlist gebiindelt — abgerufen werden kénnten. Die
Bindelung als Funktion der geplanten Radiothek kdonne daher den im Gutachten des
Amtssachverstandigen vertretenen Ausschluss aller nur auf ein Radioprogramm bezogenen
Online-Angebote aus dem relevanten Markt nicht rechtfertigen. Die BWB ersuchte in diesem
Zusammenhang um entsprechende Erganzung des Gutachtens.

Die BWB erklarte weiters, dass die geplante Radiothek ein ,hybrides Angebot am
Rezipientenmarkt sei, welches nicht eindeutig den Bereichen Online oder Offline zuordenbar
ware. Dies sei durch den Umstand bedingt, dass Dienstleistungen im Bereich HoOrfunk
(Streaming) ebenso angeboten wirden, wie Dienstleistungen im Bereich Online
(sendungsbegleitendes Material, Player). Die BWB habe schon in ihrer Stellungnahme vom
14.10.2014 vergleichbare Angebote dokumentiert und Auswirkungen auf beiden Méarkten
erbrtert. Ebenso habe das Bretschneider-Gutachten des ORF den Zusammenhang von
Radio und Internet im Kontext des ORF-Horfunks und der Radiothek beleuchtet und
Wechselwirkungen eindriicklich belegt. Vor dem Hintergrund dieser Gegebenheiten
erscheine die Marktabgrenzung des Amtssachverstandigen willkurlich und ohne jeden Bezug
zur Realitat. Ahnliche Marktabgrenzungen bei Verfahren betreffend ARD Radio Net, ARD
Mediathek und BBC iPiayer Radio konnten fir das laufende Verfahren zudem keine
Vorbildwirkung entfalten, da die Online-Angebote der BBC und der ARD zur G&nze werbefrei
seien und sich damit in einem sehr wesentlichen Aspekt von dem zu prufenden Online-
Angebot unterscheiden wiirden: Steigerungen bei den Nutzungszahlen offentlich-rechtlicher
Angebote konnten dort nicht monetarisiert werden und nicht direkt Werbegeld der Privaten
abziehen.

Im Ergebnis miisste daher nach Auffassung der BWB eine auf die faktischen Gegebenheiten
Bedacht nehmende Marktabgrenzung des relevanten Rezipientenmarktes sowohl den
Horfunkmarkt, als auch den Markt fir das Online-Begleitangebot zu einem Hoérfunkprogramm
als fur das Angebot relevanten Markt iSv § 6b Abs. 2 ORF-G anerkennen. Das On-Demand-
Angebot sei aufgrund seiner inhaltlichen Identitéat auch dem Hoérfunkmarkt zuzurechnen. Die
dem Nutzer hierdurch gewéhrte Flexibilitdt stelle lediglich ein abweichendes Merkmal zum
Radiokonsum dar, welches nach Ansicht der BWB noch nicht die Vergleichbarkeit
ausschliel3e, die eine Zurechnung zum Horfunkmarkt ausschliel3e.

Im Hinblick auf den im Angebotskonzept in Aussicht genommenen ,Player” fihrte die BWB
aus, dass dieser faktisch eine Loslésung vom Inhalt eines bestimmten Radioprogramms
bewirke und stattdessen das Abspielen von individuell nach Themen, Klnstlern oder Genre
gestalteten, im On-Demand-Angebot der ORF-Radioprogramme verfiigbarer Inhalte erlaube.
Schon der Kommunikationsbericht 2013 der RTR (S. 167f) habe dargelegt, dass das Internet
fur die jungen Zielgruppen zur gezielten und individuellen Musikauswahl genutzt werde.
Durch den im Rahmen des verfahrensgegenstandlichen Angebots geplanten Player wiirden
somit zusatzliche bzw. andere Nutzer angezogen. Es gebe aber auch zusatzliche Anbieter
vergleichbarer Produkte (neben den Webradios der privaten Horfunkveranstalter allenfalls
auch Deluxe Music, Spotify und Youtube). Die naheliegende Option, hier einen eigenen
relevanten Markt anzunehmen und die Wettbewerbssituation zu prufen, sei jedoch trotz
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entsprechenden Verbringens der BWB durch den Amtssachverstandigen nicht durchgefuhrt
worden.

In Zusammenhang mit der ,Abgrenzung des relevanten Werbemarktes® argumentierte die
BWB, dass aufgrund des Umstands, dass Radiohdren mittels Livestream und UKW durch
den Radiotest gleich erhoben wiirde und die so ausgewiesenen Reichweiten insgesamt in
der Horfunkwerbung vermarktet wirden, das neue Angebot unmittelbar auch
Horfunkwerbung betreffe. Auswirkungen des Vorhabens auf dem Radiowerbemarkt seien im
Gutachten des Amtssachverstandigen jedoch bloRR als Auswirkungen auf einem
benachbarten Markt geprift worden und kénnten somit nach MalRgabe von § 6b Abs. 2
ORF-G nicht zur Anordnung von MalRnahmen fuhren. Die Qualifikation des
Horfunkwerbemarktes als blof3 benachbarten und nicht als fir das Angebot relevanten Markt
erachte die BWB als unzutreffend, weshalb um entsprechende Ergénzung des Gutachtens
ersucht wurde.

Im Bereich der Online-Werbung komme das Gutachten hingegen zu einer denkbar weiten
Abgrenzung des relevanten Marktes, trotz der grof3en Unterscheide von Display-, Video- und
Audio-Werbung. Die Kritik der BWB richte sich in diesem Zusammenhang gegen die Art der
Analyse der Wettbewerbssituation und der Auswirkungen des neuen Angebots hierauf. In
diesem Zusammenhang verwies die BWB auf ihre Ausfihrungen, die sie unter Punkt E. ihrer
Stellungnahme traf.

Demnach lie3e die Darstellung der ,Marktverhéltnisse am relevanten Online-Werbemarkt*
bzw. am Markt fir Display Ads jegliche, in der Praxis anerkannte und am Markt praktizierte
Unterscheidung vermissen. Da wirden Angebote mit Kleinanzeigen (willhaben.at) neben
Angeboten von Printmedien (krone.at, derstandard.at) und Telefonbuchverzeichnissen
(herold.at) genannt, ferner sei eine ausfihrliche Referenz auf soziale Netzwerke erfolgt, die
aber keine klassische Display-Werbung anbéten. Das Gutachten beziehe die Darstellung der
Auswirkungen des neuen Angebots damit offensichtlich nicht auf den selbst definierten
relevanten Markt. Es erscheine der BWB nicht akzeptabel, dass das Gutachten des
Amtssachverstandigen ausfuhrlich auf Marktverhaltnisse auf nicht relevanten Markten
eingehe, die Marktverhaltnisse auf den relevanten Markten fur Display Ads, aber auch auf
den Horfunk-Werbemarkten und die Auswirkungen des neuen Angebots auf diesen Markten
(einschliellich ihres diesbeziiglichen Vorbringens) ganzlich ungewirdigt lasse.

Vollig unschliissig seien laut Stellungnahme der BWB auch die Ausflihrungen im Gutachten
zum Marktvolumen:

Dort werde der Markt fur Display Ads 2014 mit dem Wert von brutto EUR 363 Mio. sowie von
netto EUR 205 Mio. angegeben, die im Gutachten referierte Fundstelle von Werbeplanung.at
enthalte diese Zahlen jedoch nicht. Unklar bleibe aul3erdem, welche Werbeformen in der
Studie von Werbeplanung.at dem Bereich klassischer Online-Werbung zugeordnet wirden.
Jedenfalls ware an dieser Stelle des Gutachtens eine Auseinandersetzung mit den grof3en
Differenzen zwischen den Erhebungen von Focus, die von einem Online-Gesamtwerbemarkt
von brutto EUR 227,9 Mio. ausgingen, und dem im Gutachten zugrunde gelegten Wert von
EUR 633 Mio. zu erwarten gewesen. Die Zahlen von Fokus wirden erfahrungsgemali auf
umfassenden Erhebungen zu Bruttowerbewerten beruhen und kdnnten daher in Summe als
verlasslicher eingestuft werden, als die Daten von Werbeplanung.at, die lediglich auf —
zahlenmalig beschrénkten — Interviews und Schéatzungen beruhen wirden und heuer
erstmals Nettowerbewerte berechnet hatten, ohne jedoch die hierbei angewandten
Methoden aufzuschlusseln.
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Weiters wies die BWB darauf hin, dass auch Focus Erhebungen zur Aufteilung des Online-
Marketingbudgets vorgelegt habe und es ihr methodisch schon fragwuirdig erscheine, dass
diese — wissenschaftlich viel valideren — Daten im Gutachten nicht erwahnt bzw. geprift
worden seien. Laut Focus entfielen auf Display/Bannerwerbung jedenfalls nicht mehr als
20,5% des Gesamtmarktes (vgl. Beilage./1). Dies entsprache einem Gesamtmarkt Display
Ads 2014 von brutto EUR 46,7 Mio. Die Wachstumsprognosen fir das 1. Halbjahr 2015
wlrden von Focus bei 12,4% gesehen, was auf das Gesamtjahr hochgerechnet einen
relevanten Markt fur Display Ads 2015 idH von ca. EUR 52,5 Mio. ergebe. Bei dieser
MarktgréRe ware auch die Stellung des ORF am relevanten Online-Markt — einschlie3lich
des Ausbaus dieser Marktposition durch die geplante Radiothek — anders zu bewerten, als
dies durch das Gutachten erfolgt sei.

Im diesem Kontext vermisse die BWB aulRerdem eine Darstellung der Markstruktur der
Anbieter am Online-Display-Werbemarkt (Online-Angebote anderer Horfunkveranstalter und
anderer Medienunternehmen) und eine Auseinandersetzung mit den absolut hohen
Reichweiten des ORF auf diesem Markt. Die hohen Reichweiten wirden dem ORF
spezifische Werbeinstrumente ermdglichen, die anderen Markteilnehmern versagt seien
(z.B. kurzfristig erzielbare garantierte Sichtkontakte in bestimmten Zielgruppen). Im Kontext
ware daher eine Prifung naheliegend gewesen, ob die Blindelung durch die neue Radiothek
negative Auswirkungen auf den Wettbewerb entfalten kdnne. In der Wettbewerbspraxis sei
anerkannt, dass eine Bindelung konkret auch eine Behinderung des Wettbewerbs
(Marktabschottung) realisieren kénne. Diese Themen wirden etwa bei der Fusionskontrolle
(EK-Leitlinien zur Bewertung nicht horizontaler Zusammenschlisse, 2008/C 265/07, 22 Rz
93ff) oder im Bereich der Missbrauchsaufsicht (Mitteilung der EK zu den Prioritaten bei der
Anwendung von Art 82 AEUV, 2009/C 45/02, 15 Rz 47ff) untersucht.

Spezifisch zu wirdigen waren auch die in der BWB dargelegten Verbundvorteile: der ORF
kénne mithilfe aktuell praktizierter Sonderwerbeformen Werbekunden zusatzliche Vorteile im
Bereich medienubergreifender Werbung anbieten. Durch den Ausbau des Inventars auf der
neuen Radiothek erhdhe sich die Attraktivitat des ORF als multimediale Werbeplattform mit
solchen Sonderwerbeformen zusatzlich.

SchlieBBlich bemangelte die BWB gutachterlichen Ausflihrungen zu Struktur und Entwicklung
der Preise, insbesondere dass das GA nicht auf konkretes Vorbringen der BWB
eingegangen sei: Die BWB habe ausfuhrlich zur Preisdominanz des ORF im Bereich
Horfunkwerbung, zum Potential des Absaugens von Horfunkwerbeumsatzen und zu
negativen Auswirkungen auf Online-Umsatze der Horfunkveranstalter und anderer Online-
Angebote ausgefuhrt. Die IPMZ-Leitlinien (S 26) fuhrten im Kontext aus, dass in einer
Konstellation, in der sich viele kleine Anbieter ein Marktsegment teilten, durch den
Markteintritt eines O&ffentlich-rechtlichen Angebots negative Wirkungen auf den TKP
wahrscheinlich seien. Diese Marktsituation treffe nicht nur auf den Bereich Horfunk
(Rezipienten sowie Werbemarkt), sondern auch auf den Bereich Online-Display-Werbung zu:
auch hier gebe es neben dem sehr reichweitenstarken ORF-Netzwerk eine sehr grof3e Zahl
mittlerer und kleiner Online-Angebote, die von dem zu erwartenden Preisdruck negativ
betroffen sein wirden.

Zusammenfassend fuhrte die BWB Folgendes aus:
Dem Gutachten konne eine Analyse der Marktstruktur und der Auswirkungen des neuen
Angebots auf die Wettbewerbssituation auf den relevanten Markten iSv § 6b Abs. 2 ORF-G

nicht entnommen werden, wobei einschlagiges diesbezugliches Vorbringen der BWB
durchgehend unbericksichtigt geblieben sei.
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Zwar wirden die Methoden fir die Auftragsvorprifung in allgemeiner Form zutreffend
referiert, in der Anwendung dieser Regeln komme das Gutachten diesen Vorgaben schlicht
nicht nach. Die Abgrenzung der relevanten Markte iSv § 6b Abs. 2 ORF-G nehme keinen
Bezug auf die realen Gegebenheiten und vernachlassige allgemein nachvollziehbare und
anerkannte Argumentationslinien. Insbesondere sei nicht nachvollziehbar, weshalb der
Horfunkmarkt (Horer und Werbung) vom neuen Angebot nicht betroffen sein soll, sei doch
anerkannt, dass die Streaming-Technologie eine andere Form des Empfangs darstelle und
auch das On-Demand-Angebot inhaltlich mit dem Horfunkprogramm vergleichbar sei. Die
Wechselwirkungen zwischen Internet und Horfunk seien im Vorfeld nicht nur von der BWB,
sondern auch vom Bretschneider-Gutachten des ORF, dem Wettbewerbsgutachten des ORF
und auch im Kommunikationsbericht 2013 der RTR-GmbH (S. 167f) thematisiert worden.

SchlieRlich beanstandete die BWB mit Nachdruck, dass im Gutachten des
Amtssachverstandigen eine Auseinandersetzung mit ihrem Vorbringen als Amtspartei
ganzlich unterlassen worden sei. Es sei offensichtlich nicht mit dem Ziel der
Auftragsvorprifung vereinbar, wenn das Vorbringen der BWB zu den Auswirkungen eines
neuen ORF-Angebots auf den Wettbewerb ignoriert und nicht tberprift werde. Festgehalten
werde Uberdies, dass aber schon vom Ansatz her nicht Uberzeugend sei, dass das
Gutachten annehme, das verfahrensgegenstandliche neue ORF-Angebot bewege sich auf
einem Markt ohne Wettbewerber und kdnne daher auch keine verfahrensrelevanten
negativen Auswirkungen auf die engsten und nachsten Wettbewerber, die Gleiches und
Ahnliches tun wie der ORF, entfalten.

Abschlieend ersuchte die BWB in vier Punkten samt Unterkategorien die Ergdnzung des
Gutachtens des Amtssachverstandigen im Sinne ihrer vorstehenden Ausfuhrungen.

Diese Stellungnahme der BWB wurde dem ORF am 20.04.2015 amtssigniert per E-Mail zur
AulRerung binnen zwei Wochen Ubermittelt. Der ORF gab keine Stellungnahme zu Schreiben
der BWB ab.

Die KommAustria beauftragte den Amtssachverstandigen am 22.04.2015, zu den
wesentlichen von der BWB aufgeworfenen Punkten bis zum 06.05.2015 Stellung zu nehmen.
Die Stellungnahme des Amtssachverstandigen vom 06.05.2015 wurde der BWB sowie dem
ORF am selben Tag amtssigniert per E-Mail zur Kenntnis Gbermittelt.

1.8. Stellungnahme des Amtssachverstandigen zu einzelnen Punkten der BWB-
Stellungnahme vom 14.04.2015 zum Gutachten

Mit Schreiben vom 06.05.2015 nahm der Amtssachversténdige der RTR-GmbH zu einzelnen
grundsatzlichen, von der BWB in ihrer Stellungnahme zum Gutachten aufgeworfenen
Themen und Kritikpunkten Stellung.

Im ersten_Teil aulerte sich der Amtssachverstandige zur Kritik an der im Gutachten
vorgenommenen ,Abgrenzung der relevanten Markte*:

Zur von der BWB mit Referenz auf Erfahrungen aus der Fusionskontrolle bzw. der
Missbrauchsaufsicht (Marktbeherrschung) vorgeschlagenen Vorgangsweise, zuerst die
,Betroffenheit* von Produkten durch Teile des geplanten neuen Angebots zu ermitteln und im
Anschluss anhand dieser ,Betroffenheit® mehrere relevante Markte abzuleiten, hielt der
Amtssachverstandige fest, dass die BWB hierbei nicht unterscheiden wiirde, ob es sich bei
Teilbereichen der geplanten Radiothek um einen bereits angebotenen ,Bestand“ des ORF-
Angebots oder um einen neuen Teilbereich des neuen Angebots handele.
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Nach Auffassung des Amtssachverstandigen sei die konkrete Herangehensweise bei der
Abgrenzung des relevanten Marktes wesentlich von der zu lésenden Aufgabenstellung
abhangig. Hierbei bezog er sich auf einschlagige Literatur zur Marktabgrenzung, etwa die
Studie ,Theoretische Grundlagen und praktische Anwendung wettbewerbsdkonomischer
Methoden in Bezug auf die Abgrenzung des relevanten Marktes und Fragen zur praktischen
Anwendbarkeit des Herfindahl-Hirschman Indexes zur Ermittlung des Konzentrationsgrades,
RBB Economics, 13.4.2006% der zufolge ,eine haufige Fehleinschatzung die [sei], dass die
Marktabgrenzung von der konkreten Fragestellung eines Verfahrens unabhéngig [sei]. Ein
Unternehmen [kdnne] in einer Reihe von Markten tatig sein. Dies bedeute, dass der Markt
identifiziert werden muss, der flr eine bestimmte wettbewerbliche Fragestellung relevant
[sei]. So [konne] der relevante Markt, der in einem bestimmten Fall definiert worden [sei],
nicht einfach auf einen anderen Fall, der dasselbe Unternehmen mit denselben Produkten
[betreffe], analog Ubertragen werden. Die angemessene Marktabgrenzung hénge von der
jeweiligen Fragestellung ab.*

Eine ahnliche Aussage fir die hier vorliegende Situation eines zweiseitigen Marktes (,Die
Marktabgrenzung ist vielmehr abhangig von der zugrundeliegenden wettbewerblichen
Fragestellung.”) finde sich beispielsweise auch in ,Abgrenzung zweiseitiger Markte am
Beispiel von Internetsuchmaschinen, Ralf Dewenter, Jirgen R&sch, Anna Terschiren,
Oktober 2014, Diskussionspapierreihe Nr. 151 der Helmut Schmidt Universitat, S. 1

Es sei daher nach Ansicht des Amtssachverstandigen bei der Marktabgrenzung notwendig,
den jeweils konkreten Ansatz anhand der zu l6senden Fragestellung — wie in seinem
Gutachten umgesetzt — zu entwickeln. Dieser Ansatz koénne sich in Teilbereichen aufgrund
der speziellen Aufgabenstellung im Auftragsvorprifungsverfahren von gangigen Ansatzen im
Bereich der Fusionskontrolle bzw. der Marktbeherrschung unterscheiden.

Die im Gutachten gewdahlte Herangehensweise leite sich daher von der im
Auftragsvorprifungsverfahren zu l6senden Fragestellung ab, wonach es nicht um eine
neuerliche Genehmigung bzw. Beurteilung des Bestands an Angeboten des ORF gehe,
sondern um eine Beurteilung der Wettbewerbsauswirkungen aufgrund eines geplanten
neuen Angebots. Diesem besonderen Aspekt der gegenstandlichen Aufgabenstellung sei
dadurch Rechnung getragen worden, dass ein Vergleich einer Situation mit dem geplanten
Angebot mit einer Situation ohne das geplante Angebot angestellt worden sei. Basis der
gutachterlichen Priifung sei also eine relative Anderung aufgrund des geplanten neuen
Angebots gewesen.

Ferner erklarte der Amtssachverstandige, dass sich die im Gutachten durchgefiihrte ,relative
Betrachtung“ (Vergleich der Situation ohne das neue Angebot mit einer Situation mit dem
neuen Angebot) auch aus den gesetzlichen Vorgaben sowie der géngigen Praxis bei
derartigen Aufgabenstellungen ergebe. So hei3e es im Kommentar zu § 6b ORF-G (siehe:
Kogler/Traimer/Truppe, Osterreichische Rundfunkgesetze, 3. Auflage, S. 113): ,Die Prifung
der Auswirkungen des neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation ... dient der
Umsetzung des sogenannten ,Market Impact Assessment” gemall Randzahl 88 der
Rundfunkmitteilung.”

In der Randzahl 88 der Rundfunkmitteilung (Mitteilung der Kommission tber die Anwendung
der Vorschriften Uber staatliche Beihilfen auf den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, 2009/C
257/01, vom 27.10.2009) heif3t es: ,Um sicherzustellen, dass die offentliche Finanzierung
wesentlicher neuer audiovisueller Dienste den Handel und den Wettbewerb nicht in einem
Ausmal} verzerrt, das dem gemeinsamem Interesse zuwiderlauft, haben die Mitgliedstaaten
auf der Grundlage der Ergebnisse der 6ffentlichen Anhoérung die Gesamtauswirkungen neuer
Dienste auf den Markt zu untersuchen, indem sie die Situation bei Bestehen des geplanten
neuen Dienstes mit der Situation ohne ihn vergleichen.”
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In der bisherigen Praxis in Deutschland beim Drei-Stufen-Test, in Grof3britannien beim Public
Value Test oder auch in Osterreich bei bisherigen Auftragsvorprifungsverfahren sei exakt
diese Methode der relativen Betrachtung angewendet worden.

In weiterer Folge ging der Amtssachverstandige auf einzelne, konkrete Beispiele ein, um die
im Gutachten angewandte Methode der Marktdefinition zu untermauern:

Demnach setze das geplante neue Angebot des ORF auf dem Bestand an
Radioprogrammen des ORF auf. Eine Bindelung der Live-Streams sei bereits im
bestehenden Online-Angebot ,radio.orf.at® in Form von Links zu allen Live-Streams
vorhanden. Dieser Teilbereich des geplanten neuen Angebots existiere daher bereits.

Die BWB sehe durch den Live-Stream-Bereich des Angebots den Rezipientenmarkt fir
Horfunk sowie den Horfunk-Werbemarkt als ,betroffen® an und wolle daher diese beiden
Méarkte in die Definition der relevanten Markte einzubeziehen. Nachdem allerdings sowohl
die Horfunkprogramme des ORF, als auch die Bindelung der Live-Streams der ORF-
Horfunkprogramme im Online-Angebot ,radio.orf.at® bereits vorhanden seien bzw. zum
Bestand gehdrten, ergebe sich durch das neue geplante Angebot in diesem Teilbereich
keine Anderung. Es komme lediglich eine weitere zentrale Einstiegsmoglichkeit zur bereits
bestehenden geblindelten Einstiegsmdglichkeit hinzu. Die bestehenden Horfunkprogramme
des ORF bleiben durch das neue Angebot sowohl aus inhaltlicher Sicht, als auch aus
Werbesicht weiterhin unverandert bestehen. Daher ergebe sich aufgrund dieser Sichtweise
kein relevanter Markt, der durch das Hinzutreten des neuen geplanten Angebots im
Vergleich zum Bestand begrundet werden kdnne.

Gleich verhalte es sich nach Auffassung des Amtssachverstandigen mit dem Abruf von
einzelnen Musikstlicken oder Musikplaylists bei Angeboten wie Spotify oder Youtube. Bereits
jetzt kénne durch den Bestand an Online-Angeboten des ORF (z.B. durch die On-Demand-
Verflugbarkeit von FM4) eine ,Betroffenheit® derartiger Angebote erkannt werden. Dadurch
dass die bereits bestehende Abrufmdglichkeit des FM4 Programms kiinftig auch tber das
geplante neue Angebot ermdéglicht werden solle, kdnne — auf Basis eines nach den
Vorgaben des Auftragsvorprifungsverfahrens anzustellenden Vergleichs ,mit und ohne
neues Angebot” — kein relevanter Markt fir derartige Plattformen begriindet werden.

Durch die Verfugbarkeit der regionalen Hoérfunkprogramme des ORF im geplanten neuen
Angebot sehe die BWB weiters eine ,Betroffenheit® regionaler bzw. lokaler
Horfunkveranstalter und regte daher an, in geografischer Hinsicht Bundeslandmarkte zu
definieren. Bei den regionalen Horfunkprogrammen sowie den jeweils dazugehorigen Online-
Angeboten handele es sich jedoch ebenfalls um bestehende Angebote des ORF. Aus der
Sicht der ,Neuheit* des geplanten Angebots andere sich daher in diesem Bereich nichts und
ergebe sich aus der gegenstéandlichen Fragestellung daher kein Anknupfungspunkt fir die
Marktabgrenzung.

Auf den in diesem Zusammenhang von der BWB zitierten Beschluss des BKartA (Beschluss
vom 27.02.2002, B6 - 136/01 — berlin.de new media, Rz 10ff), wonach ,werbefinanzierte
Online-Angebote einem regionalen Markt zuzuordnen [seien], wenn sie sich auf
Informations- und Serviceangebote aus einer bestimmten Region [bezégen]®, aus welchem
die BWB die Notwendigkeit regionaler Bundeslandmarkte flr das geplante neue Angebot
des ORF ableite, erwiderte der Amtssachverstandige Folgendes:

Die von der BWB zitierte Entscheidung (Rz 17), welche eine andere Fragestellung als eine

Auftragsvorprifung zum Gegenstand gehabt hatte, habe weiters wie folgt gelautet: ,Da die
unentgeltlich angebotenen Produkte und Serviceleistungen Uberwiegend regionalen Bezug
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haben und die Nutzer dieser Angebote, wie auch die Werbekunden bzw. deren Angebote
grotenteils dieser Region zuzuordnen sind, geht die Beschlussabteilung vom regionalen
Portal-Markt Berlin als sachlich und r&dumlich betroffenem Markt aus.“ Ein entscheidender
Grund, den Markt in diesem Fall regional zu definieren, sei folglich auch die regionale
Werbemdoglichkeit gewesen. Genau diese regionale Werbemdoglichkeit werde jedoch im
geplanten neuen Angebot des ORF explizit nicht angeboten, wie aus dem Angebotskonzept
des ORF auf Seite 11 hervorgehe: ,Regionale Vermarktung wird nicht angeboten®.

Durch das geplante neue Angebot komme es — so der Amtssachverstandige weiter — zu
einer ,Bundelung der Abrufmdglichkeit® von Beitrdgen aus allen neun bestehenden
regionalen Horfunkprogrammen des ORF. Gerade diese Bindelung, welche fir die im
Auftragsvorprufungsverfahren relevante Betrachtung der Situation ohne und mit dem neuen
Angebot relevant sei, filhre dazu, dass kiinftig bundeslandiibergreifend in ganz Osterreich
Beitrage zentral gesucht, abgerufen oder in eine Playlist integriert werden kénnten. Gerade
deshalb sei auch in diesem Teilbereich des geplanten neuen Angebots von einem
geografischen Markt ,Osterreich“ und nicht von Bundeslandmarkten, wie sie sich bei einer
Detailbetrachtung des Bestands an einzelnen regionalen Hoérfunkprogrammen ergeben
konnten, auszugehen.

Ein wesentliches und bisher noch nicht im Bestand verfugbares Merkmal des geplanten
Angebots sei die Moglichkeit, iber mehrere Horfunkprogramme hinweg Inhalte zu suchen,
eigene Playlists zu erstellen sowie themenspezifische Playlists zusammenzustellen. Diese,
im Vergleich zum Bestand ,neue Form der BuUndelung® sei in der Marktabgrenzung des
Gutachtens bericksichtigt worden. Eine Moglichkeit, verfugbare Beitrdge Uber mehrere
Radioprogramme mit Osterreichbezug hinweg zu einem bestimmten Thema auf einem
Angebot zu suchen und danach abzurufen, bestehe derzeit nicht. Aus diesem Grund befinde
sich — wie im Gutachten dargestellt — das geplante neue Angebot in einem eigenen
Rezipientenmarkt. Die BWB habe hierzu in ihrer Stellungnahme (Seite 8) betont, dass ,ein
Bundelangebot nicht notwendigerweise ausschliel3e, dass die in einem Bilndel vermarkteten
Produkte auch auf den einzelnen Produktmarkten aktiv seien.“ Genau dieser Aspekt sei
allerdings im Gutachten, etwa auf den Seiten 12 bzw. 51 thematisiert worden, habe aber
nicht dazu gefuhrt, dass vom notwendigen Grundsatz des Vergleichs der Situation mit und
der Situation ohne neues Angebot bei der Marktdefinition abgegangen worden sei.

Durch das neue Angebot ergebe sich zudem keine Anderung im Hinblick auf das
Werbeangebot in den linearen Horfunkprogrammen des ORF. Im Vergleich zum Bestand
des ORF komme die zentrale Online-Werbemdoglichkeit mittels Display Ads auf dem
geplanten neuen Angebot hinzu. Daher habe bei der Abgrenzung des relevanten
Werbemarktes genau diese neu hinzutretende Mdglichkeit den Anknipfungspunkt gebildet.

Im zweiten Teil seiner Stellungnahme bezog sich der Amtssachverstandige auf die Kritik der
BWB an der im Gutachten vorgenommenen ,Darstellung der Auswirkungen des neuen
Angebots auf den relevanten Markt®:

Soweit die BWB kritisiert habe, dass die Darstellung der Auswirkungen sich offensichtlich
nicht auf den vom Amtssachverstandigen definierten relevanten Markt bezbge, weil eine
ausfiihrliche Referenz zu sozialen Netzwerken erfolgt sei und Angebote mit Kleinanzeigen,
Printmedien und Telefonbuchverzeichnissen vermischt worden waren, erklarte dieser, dass
er auf Seite 30 seines Gutachtens explizit zwischen ,Social Media Marketing“ (z.B. Setzen
von Likes) in sozialen Netzen sowie Display Ads in sozialen Netzen unterschieden hatte.
Demnach sei Social Media Marketing nicht Teil des relevanten Werbemarktes und sei daher
in weiterer Folge im Gutachten auch nicht mehr behandelt worden. Ferner hétte der
Amtssachverstandige auf Seite 30 seines Gutachtens Folgendes ausgefuhrt: ,Werden
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Display Ads auf Websites von Sozialen Netzen platziert, handelt es sich dabei nicht um
Social Media Marketing, sondern um Online-Vermarktung mittels Display Ads.*

Der relevante Markt fur Display Ads umfasse daher auch Display Ads, welche im Umfeld
eines sozialen Netzes positioniert wirden. Genau dieses Thema sei im Gutachten des
Amtssachverstandigen detaillierter bei der Beschreibung des relevanten Marktes ausgefihrt
worden. Ebenso befanden sich Display Ads, welche im Umfeld von Kleinanzeigen oder
Telefonbuchverzeichnissen positioniert werden, im definierten relevanten Werbemarkt. Es
sei daher notwendig, diese Umfelder ebenso wie Angebote von Printmedien in die
Betrachtung des relevanten Marktes fur Display Ads einzubeziehen.

Im dritten Teil seiner Stellungnahme &uf3erte sich der Amtssachverstandige zum Thema
»Steigerung der Nutzung®:

In diesem Zusammenhang habe die BWB beméngelt, dass es ,aufgrund der unterjahrigen
Schwankungen methodisch fragwuirdige sei, die Angaben zur Nutzung auf Zahlen zu nur
einem Quartal zu stitzen.“ Hierzu erklarte der Amtssachverstandige, dass die bekannte
unterjahrige Schwankung sich lediglich dann auf die Berechnung einer Relation auswirken
wlrde, wenn unterschiedliche Quartale miteinander ins Verhdltnis gesetzt wirden. Im
Gutachten sei eine Berechnung einheitlich auf Basis von Daten aus dem 2. Quartal 2014
angestellt worden (vgl. Gutachten, Seite 51), so dass unterjahrige Schwankungen in
verschiedenen Quartalen diesen Vergleich methodisch nicht verzerrt hatten.

Ferner fihrte der Amtssachverstandige aus, dass die von Seiten der BWB angesprochene
Reichweitensteigerung von 5% sich im Gutachten (Seite 51) auf die relative Steigerung im
Sinne eines Vergleichs einer Situation mit dem neuen Angebot mit einer Situation ohne das
neue Angebot bezogen habe. Diese Zahl stehe daher nicht im Widerspruch zu (anderen)
absoluten Zahlen einer bereits existierenden Nutzung von bestehenden Teilen des Online-
Angebots des ORF.

Im vierten Teil seiner Stellungnahme &uf3erte sich der Amtssachverstandige zu den von der
BWB bemangelten Erhebungen der Zahlen zum ,Marktvolumen des relevanten
Werbemarktes*:

Soweit die BWB behaupte, dass die Ausfihrungen im Gutachten zum Marktvolumen
vollkommen unschliissig seien, da ,dort der Markt fir Display Ads 2014 mit dem Wert von
brutto EUR 363 Mio. sowie netto EUR 205 Mio. angegeben worden sei, die im Gutachten
referierte Fundstelle von Werbeplanung.at diese Zahlen jedoch nicht enthalte®, erklarte der
Amtssachverstandige, dass sich der Nettowert von EUR 205 Mio. auf das Jahr 2015 und
nicht wie von der BWB angenommen auf das Jahr 2014 beziehe. Fir das Jahr 2014 sei im
Gutachten das Amtssachverstandigen ein Nettowert von EUR 179 Mio. angenommen
worden. In diesem Zusammenhang flgte der Amtssachverstandige auszugsweise
nachfolgende Screenshots der von ihm zitierten Studie von ,Werbeplanung.at Prognose* an.
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[brutto EUR 363 Mio. fur 2014 in Dunkelgriin links oben]

B T

Die Werbeplanung at Einschitrung 2014 - brutto

Ore Massinche Ontinewer bung Nt Lot WerSeplaruag ot E o hatssg fur 2014 necd sngetender Dabunsen vl evern £ rperiergarel sdedu=alg nageiegt 2017
1o Ser Artwd dur blavanchen Ordrtwnr g bes 47 A Prosent rm Jatv 201200 50 1 Prodent und 2094 be 573 Prasent. D Sauchwortvmrmart bung Nl ardedumalig
sbgotunt won 29,2 Prosent o= Jatw 2017 ot 205 Praseet em v 201) und ad ruremate 245 Praseet Wertung o Rabrbanmuriten ond Ver fochrmasn nf astedumd
g ety ruchiulig 2017 Lag Ser Avted s 71 A Praseet, 2013 b 204 Prooent und 2014 B M2 Pranent. Wohigemerke. i der Bruttonci

57,3‘ /A
33,000,000 € 135,000,000 ¢
TOTAL L, % X0
€21.000000€ 115000000 €

B Bt ey @ -4

[netto EUR 179 Mio. fir 2014, dunkelgrin Mitte oben]

Der Gesamtwerbekuchen 2014 - netto

Erstmals hat Werbeplanung.at fiir seine Prognose keine Bruttowerbewerte herangezogen, sondern in Absprache mit
rund 100 Entscheidern auf Medien-, Vermarkter- und Mediaagenturseite Nettozahlen errechnet.

18 %
3 42,6% 0
7 40,7% 422,000.000 € KLASSISCHE ONLINE-WERBUNG 36,7 %
PRINT 179.000.000 € ¥ V
956.700.000 € 6,8% 155.000.000 €
| PLAKAT
Ny 159.400.000 €
146.800.000 €
TOTAL 28,2% > ONLINE 20,9 %
2.346.600.000 € !'»’ 422.000.000 € CLASSIFIEDS/VERZEICHNISSE
661.700.000 € 88.000.000 €

Quelle: Werbeplanung at Prognose 2015 (unter Zuhilfenahme von Zahlen von Focus Media Research)
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[netto EUR 205 Mio. fiir 2015, 1. Zeile ,klassische Onlinewerbung®]

Die Werbeplanung.at Prognose 2015 - netto

Werbeplanung.at geht nach Diskussion mit rund 100 heimischen Marktteilnehmern fiir das laufende Jahr von einem Plus von 13 Prozent
fir Onlinewerbung - klassische Displaywerbung, Suchwortvermarktung und Classifieds/Verzeichnisse - aus. Achtung: Erstmals werden
die Zahlen im Rahmen der Werbeplanung.at Prognose netto - also bereinigt um Rabatte - ausgewiesen!

NETTOWERBEWERT ANTEIL VERANDERUNGEN

2015 2014 ZU 2015

Klassische Onlinewerbung 205.000.000 € 431% +14,5%
Suchwortvermarktung 174.000.000 € 36,7 % +12,46 %
Classifieds/Verzeichnisse 96.000.000 € 20,2% +8,5%
Total 491.900.000€ +12,6 %

KLASSISCHE ONLINEWERBUNG NI 205.000.000€ @

SUCHWORTVERMARKTUNG KIWAR 174.000.000€

CLASSIFIEDS/VERZEICHNISSE AUVALR  96.000.000€ 491.900.000€

Quelle: Werbeplanung at Prognose 2015

Als Quellen fur diese Tabellen fihrte der Amtssachverstdndige die Seiten
http://www.leadersnet.at/news/15760,onlinewerbung-waechst-2015-netto-um-13-
prozent.html, Diagramm im linken Bereich der Website, zuletzt abgerufen am 5.5.2015 sowie
http://www.horizont.at/home/detail/werbeplanungat-prognose-onlinewerbung-waechst-2015-
netto-um-13-prozent.html, zuletzt abgerufen am 5.5.2015, an.

Ferner erklarte der Amtssachverstandige, dass eine nochmalige Uberpriifung dieser Zahl
(netto EUR 205 Mio. fur 2015 fur klassische Online-Werbung) ergeben habe, dass in einer
aktualisierten Version der Wert fur ,klassische Onlinewerbung“ von Werbeplanung.at
nunmehr mit netto EUR 214 Mio. fir das Jahr 2015 ausgewiesen werde, wobei er als Quelle
die am 05.05.2015 aufgerufene Seite von Werbeplanung.at zitierte
(http://werbeplanung.at/dossiers/spendings/2015/02/onlinewerbung-waechst-heuer-netto-
um-13-prozent). Eine schriftiche Nachfrage bei Werbeplanung.at habe ergeben, dass es
sich hierbei um den aktuelleren Wert fir 2015 handele.

Wirde man — so der Amtssachverstandige weiter — diesen aktuelleren Wert von EUR 214
Mio. anstelle der im Gutachten urspringlich zugrunde gelegten Grof3e von EUR 205 Mio.
heranziehen, waren die berechneten Auswirkungen des neuen geplanten Angebots des ORF
sogar geringer, als im Gutachten dargestellt.

Im Hinblick auf die Kritik der BWB an der im Gutachten des Amtssachverstandigen
unterlassenen Auseinandersetzung mit den grol3en Differenzen zwischen den Erhebungen
von Focus, welche von einem Online-Gesamtwerbemarkt von brutto EUR 227,9 Mio.
ausgingen und dem im Gutachten zugrunde gelegten Wert von EUR 633 Mio., erwiderte der
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Amtssachverstandige, dass er in seinem Gutachten einen Nettowert von EUR 205 Mio. fir
das Jahr 2015 zugrunde gelegt habe und nicht — wie von der BWB versehentlich behauptet —
einen Wert von EUR 633 Mio. Im Gutachten sei der Wert von EUR 633 Mio. als Wert fur den
,Online-Werbemarkt* genannt worden, welcher sich wesentlich vom relevanten Werbemarkt
fur Display Ads unterscheide. Dies sei jedoch ausfiihrlich im Gutachten erdrtert worden.

So sei im Gutachten dargelegt worden, dass es sich beim Wert von EUR 227,86 Mio. um
einen Bruttowert fur ,klassische Online-Werbung® fir 2014 aus der Quelle ,Focus Media
Research® handele. Eine Gegeniberstellung des Wertes von EUR 633 Mio. (etwa auch
inklusive EUR 155 Mio. fur Suchmaschinenvermarktung) mit jenem von EUR 227,9 Mio.
(ohne Suchmaschinenvermarktung) sei deshalb nicht sinnvoll gewesen, weil sich die in den
Zahlen enthaltenen Kategorien der Online-Werbung voneinander wesentlich unterscheiden
wirden.

In weiterer Folge ging der Amtssachverstandige auf die von der BWB eigens durchgefiihrte
Kalkulation der Gro3e des relevanten Werbemarktes fir Display Ads naher ein, wobei er
diesbezlglich zu dem Ergebnis gelangt, dass diese offenbar auf dem Bruttoumsatzwert von
EUR 227,9 Mio. des Jahres 2014 beruhe (Quelle: Focus Media Research Werbebilanz
2014). Hiervon habe die BWB 20,5% (Quelle: Focus Media Research Werbebilanz) fur den
Gesamtmarkt Display Ads 2014 herangezogen und EUR 46,7 Mio. fur 2014 berechnet.
Hierauf aufbauend habe die BWB offenbar eine Wachstumsrate von 12,4% angenommen
und gelangte so zu einem Wert von EUR 52,5 Mio. fur das Jahr 2015. Zu dieser von der
BWB angestellten Rechnung fiihrte der Amtssachverstandige vor allem aus, dass die von
der BWB angenommenen 20,5% in der von ihr zitierten Beilage nicht gefunden werden
konnten. Fur Display/Bannerwerbung sei jedoch in der zitierten Befragung durch Focus
Media Research ein Wert von 20,4% (von Werbetreibenden) ausgewiesen. Sollte es sich
dabei um den herangezogenen Wert handeln, bleibe unklar, warum nur dieser und nicht
auch der von den Agenturen (13,7%) angegebene Wert in die Berechnung eingeflossen sei.

In den Markt fir Display Ads seien aus den in der zitierten Focus Befragung dargestellten
Kategorien zudem ,Mobiles Marketing“ sowie ,Video-In-Stream Advertising“ einzubeziehen.
Falls die ,geschétzte Aufteilung des gesamten Online-Marketingbudgets® nach diesen
Prozentsatzen aufgeteilt werden sollte, wére nach Ansicht des Amtssachverstandigen der
von der BWB herangezogene Prozentsatz noch um ,Mobiles Marketing“ sowie ,Video-In-
Stream Advertising“ zu erganzen.

AbschlieRend nahm der Amtssachverstandige zu der von der BWB fir ihre Berechnung
herangezogenen Ausgangsbasis von EUR 227,9 Mio. Bezug. Die BWB gehe offenbar davon
aus, dass im Wert von EUR 227,9 Mio. alle in der von ihr zitierten Focus Erhebung
enthaltenen Kategorien (z.B. Newsletter-Werbung/Email Marketing, Social Media,
Suchmaschinen Marketing, Classifieds, etc.) enthalten waren, weil diese mit dem
Prozentsatz von 20,5% ,herausgerechnet® worden seien. Laut einer aktuellen
Erhebungsmethode von Focus zur Werbebilanz (in diesem Zusammenhang fiigte der
Amtssachverstandige seiner Stellungnahme einen Anhang hinzu: ,Focus - Markt -
Erhebungsrichtlinien - Definitionen - Methodik.pdf, Seite 8) seien im Wert von EUR 227,9
Mio. genau diese Kategorien allerdings nicht enthalten. Nach dieser Erhebungsmethode
entspreche der Bruttowert von EUR 227,9 Mio. bereits dem Markt fur Display Ads (bei Focus
enthalten: Displays, Response, Mobile und Video Instream Werbeformen). Daher habe die
BWB aus einer Grundgesamtheit nochmals Kategorien herausgerechnet, die gar nicht
enthalten waren. Durch diese Herangehensweise verringere sich die MarktgroRRe fur Display
Ads von brutto EUR 227,9 Mio. (laut Focus Media Research) auf EUR 46,7 Mio.
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Mit Schreiben vom 06.05.2015 wurde diese AuRRerung des Amtssachverstandigen der BWB
und dem ORF amtssigniert per E-Mail zur Kenntnis Ubermittelt. Weitere Stellungnahmen
seitens des ORF und der BWB wurden nicht mehr eingebracht.

2. Sachverhalt

Auf Grund des Antrages sowie des durchgefuhrten Ermittlungsverfahrens steht folgender
entscheidungswesentlicher Sachverhalt fest:

2.1. Angebotskonzept

Das beantragte Angebotskonzept flir das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at*
(kurz: Radiothek) zielt auf die Vervollstandigung, die zentrale und bessere Auffindbarkeit
sowie eine verbesserte Nutzbarkeit der bisherigen Ubersichtsseite ,radio.ORF.at‘ ab und
ersetzt diese insoweit. Die Radiothek soll daher — abgesehen von einer technischen und
graphischen Neugestaltung der bestehenden Online-Angebote — durch den inhaltlichen
Ausbau im Sinne einer Zurverfigungstellung des gesamten Programms aller ORF-
Radiosender (live und on demand) einen zentralen Audio-Abrufdienst des ORF bilden.
Ferner ist die Bereitstellung von kommerzieller Kommunikation auf der Radiothek
vorgesehen. Die kommerzielle Vermarktung wird als Teilaspekt der Inhaltskategorien
dargestellt.

2.1.1. Inhaltskategorien (8§ 5a Abs. 1 Z 1, inklusive Z 7 ORF G)

Voraussetzung fur die Bereitstellung von Audioinhalten auf der Radiothek ist deren
Ausstrahlung in einem ORF-Radioprogramm durch den ORF. Die Inhalte entsprechen daher
den der Radio-Programmstrukturanalyse zugrunde liegenden Programmkategorien fir den
Wortanteil (z.B. Information oder Unterhaltung) sowie fur den Musikanteil (z.B. Alternative
Musik, Ernste  Musik,  Oldies/Evergreens, Pop, Unterhaltungsmusik/Schlager,
Volksmusik/Weltmusik). Dies gilt auch fur Fremdproduktionen (Ubernahmen oder
Programmaustausch bzw. Kaufproduktionen), fur deren Bereitstellung die Lizenzrechte
erworben werden sollen.

Die Radiothek ermdglicht die Auswahl zwischen Livestreams und den Audio-On-Demand-
Angeboten aller Gsterreichweit und regional empfangbaren ORF-Radiosender sowie des
Webradios ,01 Campus®.

Die inhaltliche Gliederung und Stickelung des on-demand-Angebots auf der Radiothek soll
entlang der Programmschemata der einzelnen abgebildeten Sender verlaufen. Je nach
Programmtypus (vom ,Flachenprogramm® bis zum ,strikt gebauten Programm?®) erfolgt die
Teilung des Programmstromes in einzelne Audioelemente gréber oder feiner granuliert. Die
Aufteilung des Radioprogramms in on-demand-Elemente ist daher durch Sendungen,
Sendungsteile, Formate und Programmfelder vorgegeben und kann entweder nach
Sendungen, Sendungsteilen, Programmflachen oder einzelnen Sendungselementen (z.B.
Beitragen) erfolgen.

Archive werden darliber hinaus zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte in Form von
Audiomaterial aus dem ORF-Archiv bereitstellen. Es kann sich dabei je nach Thema um
Materialien verschiedenster Formate, beispielsweise Beitrdge aus Sendungen, ganze
Sendungen oder ehemalige Livelbertragungen, Sendereihen bzw. Serien handeln, die zum
jeweiligen Thema verfugbar sind. Die Ubernahme aktueller Sendungen erfolgt nur dann,
wenn sie eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem jeweiligen Archiv-Thema ermdglicht
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bzw. den aktuellen Bezug oder eine verdndernde Sichtweise zum zeit- und
kulturgeschichtlichen Inhalt herstellt. Ein exemplarisches thematisches Beispiel flr
zeitgeschichtliche Archive ware z.B. der hundertste Jahrestag des Beginns des Ersten
Weltkrieges. Beispiele fur mogliche kulturgeschichtliche Archive sind Kinstlerjubilaen.

Die Indexierung aller auf der Radiothek verfigbaren Sender-Angebote erfolgt mittels einer
Darstellung u.a. in Form von Inhaltsverzeichnissen (Drop-Down-Meniu der Sender, Logo-
Leiste). Schlief3lich ist eine Kategorisierung nach Datum und Stichwort vorgesehen. Im
Rahmen des Angebots des jeweiligen Senders erfolgt eine Untergliederung nach
Sendungen, Sendeflachen, Genres und Sendungselementen.

Zusatzlich zur Indexierung soll die Verknipfung der sendungsbezogenen Metadaten (Titel,
Datum, Uhrzeit etc.) mit vorliegenden sendungsbegleitenden Informationen (kurze textliche
Beschreibungen der jeweiligen Sendungen/Formate/Beitrdge, Inhaltsangaben, Liste der
Musiktitel) die Auswahl erleichtern. Die angebotenen Sender werden kalendarisch oder in
Form einer Zeitleiste aufgeschliisselt, sowie durch eine Suchfunktion in den technischen
Metadaten und Programminformationen ansteuerbar sein.

Die Nutzer werden ferner die Méglichkeit haben, Sendungen und Sendungselemente sowie
die Reihenfolge ihrer Wiedergabe in individuell erstellten Playlists selbst festzulegen. Zwecks
besserer Planbarkeit wird das ORF-Radioprogramm der néchsten Stunden bzw. des
nachsten Sendetages aufRerdem in Form eines Programmschemas dargestellt. In einem
thematischen Zusammenhang zueinander stehende Sendungen und Sendungselemente
diverser ORF-Radioprogramme konnen im Form eines Schwerpunktes zusammengefasst
und sollen Uber eine redaktionell erstellte Playlist abrufbar gemacht werden (z.B.:
Heeresreform, Musikfestivals, Verdi- und Wagnerjahr).

Das gesamte on-demand-Angebot aller ORF-Radiosender wird auf der Radiothek zentral
verfigbar gemacht, wobei die jeweils gewlnschten Audioinhalte via Player und eine
usergenerierte Playlist — diese kann aus einer beliebigen Mischung aus Einzelbeitragen,
Sendungsteilen oder ganzen Sendungen bestehen — bereitgestellt werden. Eine Playlist
kann jedoch nicht aus einzelnen Musiktiteln zusammengestellt werden. Die integrierte
Suchfunktion erlaubt zwar das Auffinden von Sendungen oder Sendungsblécken in denen
ein Musiktitel enthalten ist, die Titel kdnnen allerdings aus der Ergebnisliste heraus nicht
anspringbar gemacht werden. Ebenso wenig kénnen Musiktitel in Playlists eingefligt werden.

In den Angeboten, auf denen die Radiothek eingebunden ist, soll es mdglich sein,
Sendungen und Streams fir zeitversetztes Héren temporér zu cachen.

Ebenso sollen im Rahmen von Archiven mit zeitgeschichtlichen Inhalten Audio-Files
bereitgestellt werden, welche zur Erlauterung und zum tieferen Verstéandnis historischer
Ereignisse und Entwicklungen beitragen bzw. diese dem Publikum in Form von Audio-
Archivmaterial naher bringen kénnen. Im Fokus sollen dabei sowohl die dsterreichische als
auch die europaische Geschichte stehen aber auch Ereignisse und Entwicklungen von
globaler Bedeutung. In kulturgeschichtlichen Archiven sollen wertvolle bzw. herausragende
kunstlerische Leistungen aus allen Genres von Musik Uber Theater bis zu Lesungen, die in
der Vergangenheit via Radio tibertragen wurden, dauerhaft einer breiten Offentlichkeit zur
Verfligung gestellt werden. Die Archive sollen auch die Mdglichkeit bieten, die Reichhaltigkeit
und Qualitat des kulturellen Schaffens der vergangenen Jahrzehnte, etwa in Form von ,ORF-
Radio-Klassikern®, sowie die Entwicklung des Mediums Radio und seiner vielfaltigen
Gestaltungsformen besser als bislang moglich zu dokumentieren.
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Vor allem bei jungeren Zielgruppen soll durch die multimediale Aufbereitung und
Bereitstellung dieser Inhalte Uber neue Medien das Interesse an Geschichte und Kultur
gefordert werden.

Vorgesehen ist ferner die Ankiindigung von Sendungen, Sendereihen, Formate und grol3er
Programmevents sowie Programmschwerpunkte und Programminitiativen in Form von
Trailern nach MalRgabe des § 4e Abs. 4 letzter Satz ORF-G.

Die kommerzielle Kommunikation in der Radiothek wird Audio- und Display-Werbung
umfassen, wobei Archive und Kindersendungen hiervon ausgenommen sein werden.
Folgende Formen der kommerziellen Vermarktung plant der ORF im Rahmen der Radiothek
einzusetzen:

Video-Advertising

Die im Rahmen der kommerziellen Kommunikation auf der Radiothek geplanten Video-Clips
bei on-demand-Beitrdgen und bei Livestreams sollen in unterschiedlichen Langen vor (Pre-)
einer Sendung oder einem Sendungsteil (ausgenommen: Kindersendungen und Archive)
geschalten werden.

Beim Abspielen von usergenerierten Playlists konnen die Spots beim Ubergang zwischen
zwei Sendungen oder Beitrdgen eingespielt werden. Alle diesbeziiglichen Werbeformen und
Tarife sind im Tarifwerk fir kommerzielle Kommunikation in Online-Angeboten abgebildet.
Der Einsatz von Video-Advertising soll analog zur ORF-TVthek erfolgen, sodass innerhalb
eines Nutzungsvorgangs nur maximal alle 10 Minuten ein Pre-Roll-Spot ausgespielt werden
kann.

Audio-Advertising

Audio-Advertising umfasst die Schaltung von werblichen Audio-Spots bei on-demand-
Beitrdgen und bei Livestreams. Die Spots kdnnen in unterschiedlichen Langen vor (Pre)
einer Sendung oder einem Sendungsteil (ausgenommen: Kindersendungen und Archive) in
Form eines Audio-Spots geschaltet werden. Beim Abspielen von usergenerierten Playlists
kénnen die Spots beim Ubergang zwischen zwei Sendungen oder Beitragen eingespielt
werden.

Die Spots sind in folgender Sekundenlange bzw. in Zwischenldngen mdoglich:
15 Sekunden, 20 Sekunden und 30 Sekunden

Der Einsatz von Audio-Advertising soll ebenfalls analog zur ORF-TVthek erfolgen, sodass
innerhalb eines Nutzungsvorgangs nur maximal alle 10 Minuten ein Pre-Roll-Spot
ausgespielt werden kann.

Bannerwerbung

Alle im Tarifwerk fur Online angebotenen Werbeformen (Medium Rectangle, Skyscraper,
Flash Bar, L-AD,...) werden angeboten. Daruber hinaus ist davon auszugehen, dass es im
Bereich Online-Werbeformen zu laufenden weiteren Innovationen und Optimierungen der
bestehenden Angebote kommt. Die dadurch notwendigen Anpassungen werden — nach
Genehmigung des ORF-Stiftungsrats — im Tarifwerk fir kommerzielle Kommunikation in
Online-Angeboten erfolgen. Im gesamten restlichen ORF.at Netzwerk findet kommerzielle
Kommunikation statt. Alle diesbeziuglichen Werbeformen und Tarife sind im Tarifwerk far
kommerzielle Kommunikation in Online-Angeboten abgebildet.
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Zum konkreten Einsatz der Werbeformen ist Folgendes festzuhalten:

Eine Sendung kann aus einem oder mehreren Beitrdgen bestehen. Fur Sendungen, die nicht
in Beitrage unterteilt sind, werden nachfolgende Regelungen fiir Beitrdge analog verwendet:

Pre-Stream-Clips werden maximal bei jedem neuen Nutzungsvorgang ausgespielt bzw.
innerhalb eines Nutzungsvorgangs nur dann zweimal oder 6fter, wenn dieser langer als 10
Minuten dauert und ein neuer Beitrag gedffnet wird.

Es ist geplant, Pre-Stream-Spots sowohl fur Livestreams als auch on-demand-Inhalte
anzubieten. Bannerwerbung, Video- und Audio-Werbung sollen immer auch in Kombination
angeboten werden.

Sollte sich zeigen, dass die negativen Effekte bei der oben beschriebenen Planung gréRRer
sind als angenommen, stellt der ORF sicher, einer solchen Entwicklung (Nutzerausstiege)
durch einen nutzerfreundlichen Einsatz der Werbeformen entgegenzuwirken.

Die fir klassische Werbung (Bannerwerbung) vorgesehenen Platze auf der Radiothek
kénnen durchgehend bespielt werden. Die Werbeplatze werden entweder durch dynamische
Auslieferung, nach Angabe von einem definierten Kontingent an Ad Impressions
(=Sichtkontakte) bzw. als Platzierung mit einer durchgehenden Préasenz bespielt.

Hinsichtlich der Tarife bzw. Preise ist Folgendes festzuhalten:

In Anlehnung an die Tarife fur kommerzielle Kommunikation in Online-Angeboten, wurde ein
Vorschlag fur die Preise fur Pre-Stream-Clips zur Vermarktung auf der Radiothek erarbeitet.
Die Preise von ORF.at orientieren sich an den erzielbaren Marktpreisen. Die angefiihrten
Preise stellen einen Vorschlag fiir Preise basierend auf der Preissituation im Jahr 2014 dar.
Mégliche Preisanderungen aufgrund von Anderungen des Preisumfelds im Vergleich zum
Mitbewerb, Anderungen bzgl. Angebot und Nachfrage behalt sich der ORF vor.

Alle Preise werden im Tarifwerk fur kommerzielle Kommunikation angefihrt bzw. bei
Anderungen jeweils dem ORF-Stiftungsrat zur Genehmigung vorgelegt.

Die von der Radio Marketing Service Austria (RMS) angebotenen Bruttotarife stellen sich wie
folgt dar:

+  Pre-Stream-Spot
¢ Audio bis 15 Sek.: TKP 15,- Euro

*  Audio bis 30 Sek.: TP 18,- Euro

Quelle; vVerdffentlichte Tarife auf www.rins-austria.af, Stand: 26.0%3.2014
Die vom ORF geplanten Tarife (brutto) stellen sich im Vergleich dazu wie folgt dar:
»  Pre-Stream-Spot
« Audio bis 15 Sek.: TKP 15,- Euro
» Audio his 20 Sek.: TKP 17,- Euro

« Audio his 30 Sek.: TKP 19,- Euro
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Umsatzpotential

Basierend auf den Zugriffszahlen aus dem Jahr 2013, einer angenommenen
Zugriffsteigerung fir 2014, einem Brutto-Durchschnitts-TKP, unter Beriicksichtigung von
marktiiblichen Rabatten, Agenturprovisionen und einer geschétzten Auslastung, ergibt sich
fur die Vermarktung der Video- und Audio-Werbung sowie der klassischen Display Werbung
ein Nettoumsatzvolumen von ca. EUR 70.000 pro Jahr fir die Vermarktung der Radiothek.

Die Vermarktung der Radiothek wird durch ORF Enterprise GmbH & Co KG, konkret der
Sales-Abteilung erfolgen, die sowohl an Direktkunden als auch an Mediaagenturen verkauft.

2.1.2. Angaben zur Zielgruppe (8 5a Abs. 1 Z 2 ORF G)

Die Radiothek umfasst inhaltlich die ORF-Radioprogramme O1, O3, FM4, die ORF-
Regionalradios (02), O1 Campus, sowie die Radioangebote fiir autochthone Volksgruppen.
Sie bietet somit ein breites Spektrum an Inhalten aus allen Programmgenres und
Interessensfeldern an und richtet sich daher an die Gesamtheit der Radiohérer bzw. der
Nutzer multimedialer Inhalte lber Internet und andere mediale Plattformen.

2.1.3. Zeitliche Gestaltung (8 5a Abs. 1 Z 3 ORF G)

Das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at“ wird durchgehend 24 Stunden an sieben Tagen in
der Woche angeboten werden. Die im Angebot enthaltenen Radioprogramme werden
wahrend ihrer Ausstrahlung im Radio serverseitig in abrufbare Formate encodiert und stehen
damit unmittelbar nach Sendungsende zum Abruf bereit. Sie bleiben fir einen Zeitraum von
bis zu sieben Tagen nach der Radioausstrahlung verfiigbar. Durch technische Mittel (z.B.
automatisiertes Ablaufdatum) wird sichergestellt, dass die beschriebenen zeitlichen
Beschrankungen eingehalten werden. Sendungen und Sendungsteile kdnnen zudem
handisch aus dem Angebot entfernt werden.

Sendungsinhalte, die On Air nur auszugsweise zu hdren waren und auf der Radiothek
sendungsbegleitend in einer ausfuhrlicheren bzw. vollstandigen Fassung bereitgestellt
werden, kénnen bis zu 30 Tage nach der Radioausstrahlung verfligbar bleiben. Dies gilt
auch fir Sendereihen mit verbindendem inhaltichem Zusammenhang (z.B.
Sommergesprache, Themenschwerpunkte, wie z.B. Open Innovation) um Nutzern bis
langstens 30 Tage nach Ausstrahlung des letzten Teils der Sendereihe bzw. des
Themenschwerpunkts die zum Verstandnis notwendigen Inhalte aus vorangegangenen
Folgen nachvollziehbar oder bei &hnlichen Themenstellungen vergleichbar zu machen.

Fur Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten ist eine zeitlich unbefristete
Bereitstellung zum Abruf vorgesehen.

Die Livestreams finden zeitgleich zur Ausstrahlung der ORF-Radioprogramme statt.
Vorankindigungen von Sendungen werden in der Regel bis zu vier Wochen vor der
Ausstrahlung bereitgestellt. In Ausnahmeféllen erfolgen Vorankindigungen von
GrolRereignissen, beispielsweise betreffend bedeutende Kultur-Livelbertragungen, bis zu
sechs Wochen vor der Ausstrahlung.

2.1.4. Technische Nutzbarkeit bzw. Zugang zum Angebot (§ 5a Abs. 1 Z 4 ORF G)
Alle Sendungen sollen mittels Streaming-Technologie zur Verfigung gestellt werden.

Anpassungen von Formaten und Bandbreiten konnen im Zuge technischer
Weiterentwicklungen und der Verbreitung beim Publikum erfolgen. Die Radiothek liefert ein
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reines Streaming-Format, eine Download- bzw. Speichermdglichkeit wird nicht angeboten.
Im Fall von Podcasts kann eine Speicherung stattfinden.

Die Radiothek wird grundséatzlich frei und ohne Zugangsbarrieren (z.B. Registrierung,
Passwortschutz) zuganglich sein. Das gilt fiur alle Elemente dieses Bereichs. Aus
lizenzrechtlichen Griinden kann eine geographische Beschrankung auf Osterreich
(,Geoprotection“) notwendig sein.

Die programmbeschreibenden Daten (Metadaten) werden, so weit wie mdéglich, automatisiert
aus den bestehenden Planungs-, Abwicklungs- und Redaktionssystemen der jeweiligen
Radioprogramme bezogen. Dazu werden die Metadaten aller ORF-Radios technisch im
Rahmen eines fiur alle gultigen Workflows vereinheitlicht und in einem zentralen System
aufbereitet. Die aufbereiteten Metadaten werden gespeichert und einem redaktionellen
Bearbeitungssystem zugeflihrt, in dem bei Bedarf redaktionelle Korrekturen erfolgen kdnnen
(z.B. die tatsachliche Beginnzeit). Die entsprechend aufbereiteten und gegebenenfalls
redaktionell gepruften bzw. bearbeiteten Daten werden in einer fir das jeweilige Endgerét
bendtigten technischen Struktur generiert. Der zu den jeweiligen Metadaten gehdrende
Audiostream wird Uber eigene Server (Radioloopserver) zugespielt. Dabei handelt es sich
um ein bereits bei O1 eingesetztes Aufzeichnungsverfahren, dessen Einsatz fiir die
Radiothek auf alle ORF-Radiosender ausgeweitet wird.

Die technische Nutzbarkeit ist durch Gerate gegeben, die einen Zugang (drahtlos oder
drahtgebunden) zum Internet ermdglichen und in der Lage sind, Zwei-Wege-
Kommunikationen auf der Basis verschiedener Internet-Protokolle durchzufihren. Die Inhalte
werden durch eine Anwendungssoftware (Webbrowser) oder native Applikationen
angefordert, verarbeitet und mittels Bildschirm und Tonausgabe wiedergegeben. Zu den
Geraten, die die obigen Anforderungen erfillen, gehéren heute PC's, PDA's, Mobiltelefone,
Fernseher, Set-Top Boxen und Spielkonsolen. Das Angebot kann an die nutzerfreundliche
Darstellung auf unterschiedlichen Plattformen und Endgerdten angepasst werden,
beispielsweise flr die Browser-Nutzung bei geringerer Bandbreite oder kleinerer
Bildschirmgrof3e (Audio-Format bzw. Datenrate, Navigation), oder durch die technische
Abrufbarkeit Gber Softwareprogramme fur eine optimierte Darstellung bei mobiler Nutzung.
Dabei werden jedoch keine plattformexklusiven Inhalte zur Verfiigung gestellt, d.h. kein
inhaltliches Mehrangebot erstellt. Dies schliel3t auch die Verflugbarkeit Gber Dienste in den
Netzen von Kabelnetz-, Telekommunikations- oder Satellitenbetreibern mit ein, bei denen
der Zugang zu den Inhalten Uber (offene oder) proprietare bzw. geschiitzte Systeme erfolgt.

2.1.5. Qualitatskriterien (8 5a Abs. 1 Z 5 ORF G)

Mit der Radiothek kommt der ORF seinen gesetzlichen Auftrag nach, einen umfassenden
Audio-Abrufdienst fir Programme und Sendungen online bereitzustellen. Den Horern bzw.
Nutzern wird eine zentrale Plattform zur Verfigung gestellt, die nicht nur Livestreams aller
ORF-Radios bereithalt, sondern im gesetzlich vorgegebenen zeitlichen Rahmen eine
individuelle Auswahl von Sendungen bzw. Beitrdgen aus dem Radio-Gesamtangebot des
ORF erlaubt, denn mit der Radiothek soll erstmals das gesamte Programm aller ORF-Radios
auch rickwirkend abrufbar sein. Die Radiothek bietet damit — gemessen am bisherigen
Audio-On-Demand-Angebot des ORF — eine umfassende Erweiterung und Vervollstandigung
des Angebots.

Die bisherige Ubersichtsseite ,radio.ORF.at“ wird damit durch eine moderne Plattform mit
hohem Servicecharakter ersetzt, da auf der Radiothek eine Sender-, Sendungs- und
Sendungselemente Ubergreifende Auffindbarkeit und Abrufbarkeit gewlnschter Inhalte
gegeben sein wird. Die Radiothek bietet dem Publikum dartber hinaus die Mdglichkeit, das
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voltstandige Spektrum der ORF-Radioprogramme, Sendungen und Sendungselemente auf
allen gangigen Endgeraten, welche zur Nutzung von medialen Angeboten verwendet
werden, bequem abzurufen. Fir den Nutzer ergibt sich aus den bereitgestellten
Zusatzservices eine leicht zu bedienende Plattform zum Nachhoren versdumter Sendungen.

Die Suchfunktion macht es darlber hinaus méglich, Sendungen bzw. Sendungselemente
aller ORF-Radios zu einem bestimmten Thema oder Stichwort aufzulisten und somit einen
schnellen und bequemen Uberblick Uber die Radioangebote aller Sender zum
entsprechenden Thema zu erhalten. Die Verflugbarkeit von Metadaten bzw.
sendungsbegleitenden Informationen sowie des Programmschemas ermoglicht dem
Publikum eine bessere Orientierung und Ubersicht Giber die angebotenen Inhalte.

Durch redaktionell erstellte Themenschwerpunkte werden (berdies Sendungen bzw.
Sendungselemente zu bestimmten miteinander in Zusammenhang stehenden Themen (z.B.:
Wabhlberichterstattung), zu Sendereihen (z.B.: Radiokolleg) oder Sendungselementen
bestimmter Genres (z.B..: Comedy, Alte Musik) in Form von eigens bereitgestellten Playlists
geblndelt werden.

On Air nur auszugsweise zu hotrende Inhalte, z.B. von Interviews, konnen als
sendungsbegleitende Inhalte in einer ausflhrlicheren bzw. vollstdndigen Fassung
bereitgestellt werden. Dieses, in direkter Nahe zum tatsdchlich ausgestrahlten Beitrag
angebotene Zusatzservice dient der Erganzung und Vertiefung der Themen ausgestrahlter
Sendungen.

Die Integration der Radioangebote fiir autochthone Volksgruppen tragt zur Erflllung des
gesetzlichen Auftrags bei, im Online-Bereich ein Angebot fiir Volksgruppen zur Verfigung zu
stellen.

Die Bereitstellung von Archiven mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten soll zur
Forderung des Geschichtshewusstseins und des Verstandnisses flr historische Ereignisse
beitragen bzw. Kulturinteressierten vor allem jingerer Zielgruppen bisher offentlich nicht oder
nur schwer zugéangliches Material 6ffnen.

Das Angebot entspricht den Web Content Accessibility Guidelines 2.0 (WCAG 2.0), dem
international anerkannten Standard zur Erstellung von barrierefreien Webinhalten.

2.1.6. Komplementére und ausschliel3ende Beziehungen zu anderen Angeboten des ORF
(8§ 5a Abs. 1 Z 6 ORF G)

Die Radiothek als Audio-Abrufdienst ist ein Zusatzservice zu den Radioprogrammen des
ORF. Sie bildet die Radioinhalte auf anderen medialen und Kommunikationsplattformen ab
bzw. stellt sie Uber weitere Verbreitungswege zur Verfigung, woraus sich allfallige
komplementare oder ausschlieBende Beziehungen zu den Radioprogrammen des ORF
ableiten lassen. Die Radiothek erweitert und ersetzt mit ihrem umfangreichen Angebot das
Online-Angebot ,radio.ORF.at", integriert jedoch gleichzeitig deren Inhalte (Links zu Online-
Angeboten der ORF-Radiosender).

Die bisher tber ,radio.ORF.at* verfigbaren Verlinkungen (Websites, Podcasts, Livestreams,
Serviceangebote) zu den Online-Angeboten der ORF-Radiosender werden auch auf der
Radiothek weiter verfligbar sein. Von den Online-Angeboten des ORF, insbesondere der
Radiosender und Landesstudios bzw. von der Seite ,volksgruppen.ORF.at", soll mittels Links
auf die Radiothek verwiesen werden und vice versa.
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Daruiber hinaus wird die Einbettung von Audio-Elementen in redaktionelle Storys im Rahmen
der Online-Angebote des gesamten ORF.at-Netzwerks durch die Raditohek erleichtert.

Das auf einen Radiosender eingegrenzte Radiothek-Modul ersetzt bzw. erweitert die bislang
dort bereitgestellten on-demand-Services der jeweiligen Radiosender. Im Endausbau wird
die Radiothek mit ihrer technischen Infrastruktur den Kern samtlicher Audio-Abrufservices
des ORF darstellen. Fir den Nutzer bietet sie ein Ubersichtliches, leicht bedienbares Dach
tber samtliche ORF-Radios und ihre Abrufdienste. Podcasts oder Download-Angebote der
ORF-Radios, die auf anderen Online-Angeboten bereitgestellt werden, bleiben von der ORF-
Radiothek unberihrt, gegebenenfalls kann eine gegenseitige Verlinkung erfolgen.

2.1.7. Finanzierung des Angebotes (8§ 6a Abs. 1 Z 3 ORF G)

Die Kosten fur die Radiothek werden durch die nachfolgend dargestellten Faktoren bestimmt
und mit den nebenstehenden Betragen veranschlagt:

Personal 105.000 €
Abschreibungen 137.500 €
Rechte 20.000 €

Technische Kosten 270.000 €
Gesamtkosten 532.500 €

[Quelle: Angebotskonzept des ORF fir die Radiothek]
Die einzelnen Positionen setzen sich folgendermaf3en zusammen:

e Die Personalkosten umfassen insgesamt 1,5 Vollzeitdquivalente, wobei diese im
redaktionellen oder im technischen Bereich anfallen. Die inhaltliche Betreuung und die
Uberwachung der Exporte aus den Radio-Abwicklungssystemen soll innerhalb der
einzelnen Sender wahrgenommen werden, die Weiterentwicklung und Koordination des
Angebots jedoch durch die betroffenen ORF-Dienststellen (Hérfunk und Technik).

o Die Abschreibungen beziehen sich auf die technischen Einrichtungen, wie zum Beispiel
Datenexport-Infrastruktur, Mediadatenplattform, oder Audio-Looprecorder.

e Die ausgewiesenen Rechtekosten umfassen Abgeltungen far
Verwertungsgesellschaften und Teile der Kosten fir den zuséatzlichen Erwerb von
Rechten fiir Live-Ubertragungen. Im Bereich der Live-Streams sollen durch zusétzliche
Investitionen in Online-Rechte bestehende ,Licken* geschlossen werden (z.B. derzeit
fehlende Rechte von Live-Auftritten von Bands, Neujahrskonzert auf O1 Live, diverse
Opernibertragungen, etc.).

e Technische Kosten umfassen Bandbreitenkosten sowie Betriebskosten fir den Web-
Server und Datenbankserver.

Die Finanzierung des neuen Angebots wird auch durch die bereits beschriebene
Vermarktung erfolgen, wobei der ORF eine mittelfristige Finanzvorschau von 2014 bis 2018
anstellt, die eine 10%-ige Steigerung der jahrlichen Aufwendungen, basierend auf den stetig
wachsenden Rechtekosten, den technischen Entwicklungskosten und den hoheren
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technischen Kosten aufgrund der Steigerung der Zugriffe, zugrunde legt. Zugleich geht der
ORF in seiner Vermarktungsprognose von 2015 bis 2019 von einem jahrlich steigenden
Wachstum des Online-Marktes um ca. 10% aus und einem gleichzeitig starken Druck auf die
Netto-TKP.

2015 2016 2017 2018 2019
Aufwendungen £32.500 585.750 644,325 708.758 779.633
Vermarktungsertrige | 70.000 77.000 84.700 §3.170 102,487

Angahen in Euro
[Quelle: Angebotskonzept des ORF fiir die Radiothek]

2.2. Sachlich relevante Markte fiir das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at“

Die Definition des relevanten Marktes dient der genauen Abgrenzung jenes Marktes, auf
dem Unternehmen miteinander im Wettbewerb stehen und ist der Ausgangspunkt fur die
Analyse der Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation. Hauptzweck der Marktdefinition ist
daher die systematische Ermittlung der Wettbewerbskréfte, denen sich die beteiligten
Unternehmen zu stellen haben, die Ermittlung der relevanten Unternehmen sowie die
Ermittlung der relevanten Produkte und Dienstleistungen in diesem Markt.

Bei der Abgrenzung des sachlich und r&umlich relevanten Marktes werden sowohl
Substitutionsmdglichkeiten auf der Seite der Nachfrager als auch auf der Seite der Anbieter
betrachtet sowie der potenzielle Wettbewerb berlcksichtigt. Alle Giiter und Dienstleistungen,
die gegeneinander austauschbar sind, weil sie ein und denselben Bedarf decken, bilden
einen gemeinsamen Markt (sog. ,Bedarfsmarktkonzept®). Das Bedarfsmarktkonzept wird von
der Kommission und dem EuGH gleichermalRen zur Marktabgrenzung herangezogen.
Vollkommene Austauschbarkeit ist nicht erforderlich, weshalb ein hinreichender Grad an
Austauschbarkeit im Hinblick auf die gleiche Verwendung gentigt. Die Austauschbarkeit der
Produkte wird nach verschiedenen Kriterien beurteilt, insbesondere nach den objektiven
Merkmalen und den Verwendungsmdglichkeiten des Produkts, seinem Preis, der Struktur
von Angebot und Nachfrage sowie den Wettbewerbsbedingungen.

Im Medienbereich ist in 6konomischer Hinsicht schlieBlich zu beriicksichtigen, dass
Medienangebote auf zwei verschiedenen, interdependenten Absatzmaérkten prasent sind.
Neben dem Rezipientenmarkt ist der Werbemarkt zu berticksichtigen. Auf dem Werbemarkt
wird das Medium, das am Rezipientenmarkt als Tréger von redaktionellen Inhalten fungiert,
gleichzeitig als Tréger fur absatzfordernde Botschaften der werbetreibenden Wirtschaft
angeboten (Verbundprodukt).

Die Interdependenzen zwischen beiden Markten in Form indirekter Netzwerkeffekte
bestehen darin, dass die am Werbemarkt erzielbaren Erlése von der Zahl (und Art) der
Nutzer am Rezipientenmarkt abh&ngig sind und der Konsum der Inhalte auch von der
Werbemenge abhéngt. Je mehr Nutzer innerhalb der Zielgruppe eines Werbenden durch das
Angebot erreicht werden, desto hoher ist die Nachfrage nach der Werbeplattform.
Umgekehrt hat die Menge an Werbung einen (positiven oder negativen) Einfluss auf die
Nachfrage am Rezipientenmarkt. Man spricht im Medienbereich daher von sogenannten
LZweiseitigen Markten®“. Der Wettbewerb um die reine Gunst der Nutzer wird auch als
publizistischer Wettbewerb bezeichnet.

I?ie der gegenstandlichen Marktabgrenzung zugrunde liegende Methodik stellt — den
Uberlegungen aus Grof3britannien und Deutschland folgend — primér auf die
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Austauschbarkeit von Medieninhalten und Diensten ab. Hierzu werden die verwandten
Produkte und Dienste identifiziert, die durch das geplante Angebot bzw. die geplanten
Angebote ausgetauscht werden koénnen. Anhand einer Analyse der Ahnlichkeiten und
Verwandtschaftsgrade mit den geplanten Angeboten werden die am relevanten Markt
befindlichen, vergleichbaren Angebote ermittelt. Maf3stab fir die Substituierbarkeit ist primar
die Sicht des Konsumenten, weshalb fur die Abgrenzung der Medienmarkte die Perspektiven
der Rezipienten bzw. der Internetnutzer (d.h. Nachfrageseite) entscheidend ist.

2.2.1. Sachlich relevanter Nutzermarkt

Das geplante Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* bildet eine zentrale Plattform, auf der alle
Horfunkangebote des ORF live sowie zeitversetzt abgerufen werden konnen. Zu diesem
Zweck fasst das Angebot die einzelnen, auf den Websites der einzelnen Radiosender des
OREF verfluigbaren Streaming-Angebote (live und On-Demand) zentral zusammen.

Veranderungen zum bestehenden Online-Angebot

Das geplante Angebot ,radiothek.ORF.at" ist neu und existiert in dieser Form noch nicht.
Allerdings gibt es zahlreiche bestehende Online-Angebote fir die Radioprogramme des
ORF, auf welchen ein Grof3teil der fur ,radiothek.ORF.at vorgesehenen Inhalte bereits
verfigbar sind. Das geplante Angebot baut auf den bestehenden Online-Angeboten der
Radioprogramme des ORF auf und weist im Vergleich dazu einige Erweiterungen auf.

aktueller Status in
den bestehenden

Online-Angeboten
des ORF

Inhalte Beispiele aus den bestehenden

Online-Angeboten

geplanter Status in
wradiothek.ORF.at“

FM4:
http://fm4.orf.at/v2static/html/streaming/
O1: http://oel.orf.at/konsole

Eine Bundelung der Live-Streams der
Radioprogramme des ORF mit Links
zu allen Streams wird bereits auf
radio.orf.at angeboten.

Live Streams aller
Radioprogramme

bereits angeboten Das Angebot wird nun auf der
Plattform ,radiothek.ORF.at*

gebundelt.

7 Tage 01,
7 Tage FM4

teilweise bereits
angeboten

7 Tage On-Demand Jede Sendung bzw. das gesamte
Radioprogramm soll in
Jradiothek.ORF.at" zentral abrufbar
Radio Salzburg gemacht werden.
e Mittagszeit

G’sungen und g’spielt
Pirnis Plattenkiste
Nachrichten

»Salzburg aktuell*-Journale

Radio Vorarlberg (Radio-Nachrichten
zum Nachhdren)

e Landesrundschauen
Kurznachrichten
Weltnachrichten

Podcasts sollen zusatzlich zur
Abrufbarkeit auf den bestehenden

Podcasts bereits angeboten O3 - ,Friuhstiick bei mir*

O3-Wecker-Comedy

O3-Movie-Minute
O3-Nachrichten

FM4 — Interview

FM4 — Today’s Webtip
FM4 — Chez Hermes
FM4 — Reality Check
FM4 — Projekt X

FM4 — Musikerziehung
FM4 — Sciencebusters
FM4 - Ombudsmann
FM4 — Mit Akzent

Angeboten auch im neuen Angebot
verfugbar sein. Die Podcasts auf
den bestehenden Websites des
OREF bleiben bestehen.
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Archive

bereits angeboten

O1 Archiv — Themen

Archive werden wie bisher sowie

e Der Erste Weltkrieg Uiber das neue Angebot zur
e Februar 1934 Verfugung gestellt.
e Europa denken
e Geschlechterdiskurs
e Open Innovation
e Philosophie
e Kriminalfélle
e Raumfahrt
e Was glauben Sie?
Kommerzielle Display e oe3.orf.at Zusétzlich zu den bereits
Kommunikation Werbeformen e fm4.orf.at bestehenden Werbeformen auf den
werden bereits e oel.orfat bestehenden Angeboten ist
angeboten. kommerzielle Kommunikation im

neuen Angebot in folgenden drei
Hauptformen von Display Ads
geplant:

e In-Page (z.B. Banner)

e In-Stream Video Ads

¢ _In-Stream Audio Ads"

[Tabelle 1 des Gutachtens des Amtssachverstandigen zur Darstellung der Veréanderungen]

Ausgehend von den beschriebenen, wesentlichen Eigenschaften das geplanten Angebots
bzw. den hieraus resultierenden Veranderungen zum gegenwartigen Zustand ist in einem
ersten Schritt davon auszugehen, dass der relevante Markt nur frei zugangliche Online-
Angebote mit Audio-Beitragen umfasst, hingegen werden Pay-Angebote nicht in den
relevanten Markt einbezogen. Dieses Ergebnis resultiert aus mit dem Fernsehmarkt
vergleichbaren Uberlegungen, wonach Pay-Angebote aus Rezipientensicht nicht mit Inhalten
frei zuganglicher Angebote austauschbar sind.

Im Fernsehbereich liegen Erfahrungen beziglich der Frage einer Unterscheidung zwischen
Pay-TV und frei empfangbarem Fernsehen vor. Die EK (vgl. dazu: EK 20.12.2000,
COMP/M.2211, Universal Studio Networks/De Facto 829 (NTL)/Studio Channel Limited, Rn.
13; EK 21.03.2000, COMP/JV.37 — BskyB/Kirch Pay TV, Rn. 21; EK 15.09.1999, Nr.
IV/36.539, British Interactive Broadcasting/Open, Abl. EG Nr. L 312, 06.12.1999, S. 1, Rn.
24; EK 02.04.2003, COMP/M. 2876 — Newscorp/Telepit) grenzt in standiger Praxis den
Fernsehmarkt in die beiden sachlich relevanten Markte Pay-TV und Free-TV ab, da aufgrund
der unterschiedlichen Finanzierungsformen bzw. der unterschiedlichen Geschéaftsmodelle
von ,Bezahlfernsehen® einerseits und ,frei empfangbaren Fernsehen® andererseits die
Angebotssubstituierbarkeit beschrankt erscheint. Pay-TV etabliert eine kommerzielle
Beziehung zwischen dem Fernsehsender und dem Zuschauer, wahrend Free-TV eine
Beziehung zwischen der werbetreibenden Industrie und dem Fernsehsender herstellt.
Unzweifelhaft ist eine Interaktion zwischen den beiden Fernsehmarkten dber die
Zuschauerperspektive vorhanden. Aus Zuschauersicht sind jedoch Programme mit Uber
Pay-TV verfiigbaren Inhalten nicht mit Programmen und Inhalten des Free-TV austauschbar.

Diese Erwagungen lassen sich auch auf Online-Angebote mit Audio-Beitrdgen Ubertragen.
Demgegenuber besteht im vorliegenden Fall zwischen den Angeboten des offentlich-
rechtlichen und des privaten Rundfunks Austauschbarkeit, weil der Konsument seine
Auswahlentscheidung nicht nach dem Kriterium trifft, ob Inhalte auf Basis des offentlich-
rechtlichen Auftrages oder von privaten Anbietern bereitgestellt werden. Offentlich-rechtliche
Angebote konnen kostenfreie Angebote privater Anbieter tangieren, da sich Uber das
gebuhrenfinanzierte Angebot von Inhalten das Zuschauerinteresse verlagern kann, wie auch
umgekehrt. Somit werden sowohl 6ffentlich-rechtliche Angebote als auch private Angebote in
den relevanten Markt miteinbezogen.

! Der Oberbegriff ,Display Ads“ umfasst als Untergruppe auch ,Audio Ads".
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Da das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* vor allem in deutscher Sprache verfiigbar sein
wird, bestehen aus Nutzersicht starkere Substitutionsbeziehungen zu anderen
deutschsprachigen Angeboten, als zu fremdsprachigen Angeboten. Der _sachlich relevante
Nutzermarkt fur das neue Angebot ,radiothek.ORF.at* umfasst daher Angebote, welche
uberwiegend in deutscher Sprache verfiigbar sind.

Das Angebot ,radiothek.ORF.at* soll schlieBBlich kommerziell vermarktet werden. Da die
Entscheidung, eine Plattform zu nutzen, vom Rezipienten primar nicht danach getroffen wird,
ob die Plattform kommerzielle Kommunikation enthéalt oder nicht, umfasst der sachlich
relevante Nutzermarkt sowohl Angebote mit als auch ohne Werbung.

Im Hinblick auf die Austauschbarkeit der Angebote untereinander und der
Wechselbereitschaft der Konsumenten sind ferner Kriterien, wie das Profil der zum Abruf
angebotenen Sendungen relevant (vgl. Indikator 2 des IPMZ-Leitfadens, Deutschland). Das
Angebot radiothek.ORF.at* bietet ein Portfolio bestehend aus den Radioprogrammen des
ORF an, welche als Live-Stream sowie zum Abruf zur Verfigung gestellt werden.
Zugriffsmoglichkeiten sind anhand der Programme, der Themen, einer Zeitleiste, einer
Suchfunktion sowie auch anhand einer individuell personalisierbaren Playlist geplant. Aus
Nutzersicht werden jene Angebote mit ,radiothek.ORF.at“ austauschbar sein, welche ein
ahnliches Inhaltsportfolio sowie dhnliche Zugriffsmoéglichkeiten anbieten.

Die folgenden Beispiele zeigen die in Teilbereichen mit der geplanten Radiothek des ORF
vergleichbaren Angebote:

Einzelangebote von Radioprogrammen mit Abruffunktion

Osterreichische Radioprogramme sind (blicherweise (ber die jeweilige Website des
Programms als Live-Stream verfugbar. Einige Programme bieten in ihrem Online-Angebot
Beitrage als Stream, Download oder Podcast als sogenannte ,Radiotheken® an.

Radio Maria: Das Angebot von Radio Maria ist unter dem Namen ,Radiothek® verflgbar.
(http://www.radiomaria.at/index.php?nIlD=258). Auf dieser Website werden ein Live-Stream
des Radioprogramms sowie rund 50 Sendungen On-Demand angeboten. So ist etwa der
Abruf von 38 Sendungen der Reihe ,Grundkurs Philosophie® riickwirkend bis zum Jahr 2012
moglich. Die Sendungen werden als Stream, zum Download sowie als Podcast angeboten.
Eine Suche nach Themen, Terminen und Stichwortern ist moglich. Das Angebot wird nicht
kommerziell vermarktet.

88.6 Der Musiksender: Auf der Website von ,,88.6 Der Musiksender” ist eine ,Radiothek”
abrufbar (http://www.radio886.at/wien/radiothek/). Konkret werden Audio-Beitrage der
Sendungen ,88.6 Backstage®, ,Duringer — Laut gedacht®, ,Vorkoster®, sowie eine Fotogalerie
zum Abruf angeboten. Die Reihe ,Diringer — Laut gedacht” besteht aus 45 Folgen, welche
jeweils als Audio-Stream verfligbar gemacht werden. Auf der Hauptseite des Senders
(http://www.radio886.at) besteht die Mdoglichkeit, einen Live-Stream des Programms
abzurufen.

Life Radio: Auf der Website von Life Radio (www.liferadio.at) werden einzelne Beitrage von
Sendungen (z.B. der Sendung ,Morgenshow") als Stream, zum Download sowie als Podcast
angeboten. Weiters stehen ,Highlights® aus dem Programm in den gleichen Abrufformaten
zur Verfigung.
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Radio Orange 94.0: Im Online-Angebot dieses Programms besteht die Mdglichkeit, unter
dem Auswahlmeni ,Nachhéren® (http://094.at/nachhoeren/) Beitrdge aus dem Programm
abzurufen bzw. herunterzuladen.

Die wesentliche Neuerung des geplanten Angebots ,radiothek.ORF.at* ist die Biindelung der
einzelnen Online-Angebote der ORF Radioprogramme. Ein Einzelangebot ist zwar mit einem
Einzelangebot eines Programms des ORF vergleichbar, aufgrund der Blndelung mehrerer
Radioprogramme ist die Vergleichbarkeit jedoch weit geringer, da Einzelangebote von
Radioprogrammen in der Regel keine programmadibergreifenden Inhalte beinhalten. Somit ist
zwar bei Einzelangeboten mancher Radioprogramme teilweise eine inhaltliche
Uberschneidung mit ,radiothek.ORF.at* gegeben, es fehlt allerdings das fur
Jradiothek.ORF.at“ zentrale Element eines gebundelten und programmubergreifenden
Inhaltsangebots.

Aggregatoren von Live-Streams diverser Radioprogramme

Einige Online-Angebote blindeln Live-Streams von Radioprogrammen und machen diese
Inhalte zentral abrufbar. Derartige Plattformen fassen die Programme des ORF gemeinsam
mit Angeboten 6sterreichischer privater Anbieter zusammen.

Nr | Programm bzw. | Angebotene Programme URL des Angebots und Inhalt

. Angebot

01 | Radio Online FM | ORF Radio Tirol, ORF O1, Kronehit Radio, Radio http://at.radioonline.fm
— Horen Sie Ihre | U1 Tirol, ORF Radio Steiermark, LoungeFM, Logos der Programme, keine weiteren
Lieblings- Radio Arabella, ORF Radio Vorarlberg, Life Radio | Informationen bzw. Verlinkungen
Radiosender” Love, ORF Radio Burgenland, ORF Radio Wien,

ORF Radio Niederdsterreich, Radio Helsinki,
Radio Volksmusik, WELLE 1 Linz, Radio
Soundportal, Antenne Karnten, Antenne
Vorarlberg Live, Antenne Steiermark, Radio
Stephansdom, Radio Harmonie, Life Radio Tirol,
ORF Radio Kéarnten, HouseSection.FM, Energy
104.2, Radio Alpina, Radio Proton, Antenne Tirol,
Kronehit 90s Dance, ORF Radio Oberdsterreich,
Radio Freequenns, ORF FM4, HardSection.FM,
Radio Maria, RadioYpsilon, ORF Radio Salzburg,
Hitradio Sudtirol, RockSection.FM, ORF O3, Radio
Arabella Kultschlager, Antenne Salzburg, Orange
94.0, Kronehit Fresh, Radio Hot 100, Welle FM,
02 | radio.at — Radio 19.211 Sender aus mehreren Landern, davon 243 | www.radio.at

online Horen Programme unter der Kategorie ,Osterreich* Liste der Programme mit
Bewertungsmaglichkeit

Fir jedes Programm besteht eine eigene
Informationsseite, mit Logo, Kategorisierung
des Programms sowie Informationen tber

Playlists
03 | Surfmusik live Sender aus mehreren Landern, davon 296 www.surfmusik.com
Programme unter der Kategorie ,Osterreich” Die Programme kdnnen nach Namen,

Landern oder Genre ausgewahlt werden. In
einer Voransicht der ausgewahlten
Programme sind die Titel der aktuell
ausgestrahlten Beitrage ersichtlich.

[Tabelle 5 im Gutachten des Amtssachversténdigen]

Laut einer Presseaussendung vom 13.11.2014 erfolgte in Osterreich die Griindung der
Interessensgemeinschaft ,Radioplayer Osterreich“ durch Life Radio, KRONEHIT und die
Antenne Steiermark, deren Ziel die Schaffung eines privaten Radioplayers durch Bindelung
der Livestreams aller lizensierten terrestrischnen Radiosender in Osterreich sei
(http://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20141113 OTS0162/gruendung-der-

interessengemeinschaft-radioplayer-oesterreich). Die  Mdoglichkeit  fur  zeitversetztes
Nachhoren wurde in dieser Presseaussendung nicht in Aussicht gestellt, weshalb ein
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derartiges Angebot am ehesten mit den in der Tabelle angefiihrten Beispielen fur
Aggregatoren von Live-Streams zu vergleichen ware. Bis dato wird der Radioplayer
allerdings nicht angeboten.

Aggregationsplattformen bieten zwar Live-Streams mehrerer Radioprogramme an und sind
insoweit mit dem geplanten Angebot ,radiothek.ORF.at* austauschbar, jedoch fehlt solchen
Angeboten die Aggregation von On-Demand-Beitragen. Da die zentrale und zeitversetzte
Abrufbarkeit mehrerer Radioprogramme eine wesentliche Produkteigenschaft des geplanten
Angebots des ORF bildet, ist das Substitutionspotential reiner Live-Stream-Plattformen bzw.
bloRer Aggregatoren von Live-Streams als gering anzusehen.

Mediatheken in Deutschland

Die offentlich-rechtliche ARD in Deutschland bietet ein mit ,radiothek.ORF.at“ grundséatzlich
vergleichbares Inhaltsportfolio, bestehend aus Live-Streams von Radioprogrammen sowie
aus On-Demand Audio-Beitragen, an.

Live Streams uber ,,ARD Radio Net“: Die ARD bietet Live-Streams fir rund 140
Radioprogramme (ber das Angebot ,ARD RadioNet" (http://web.ard.de/radio/radionet/) an.
Die Programme konnen nach unterschiedlichen Themen (,Kultur®, Pop & Szene®, ,Info",
~Sport‘ sowie ,Regional“) ausgewahlt werden.

On-Demand Beitrage in ,,ARD Mediathek®: In der Mediathek der ARD sind sowohl Videos
aus den Fernsehprogrammen sowie Audio-Beitrdge aus den Radioprogrammen zum Abruf
verfuigbar. Im Bereich ,Radio” kann die Auswahl der Beitrage vom Nutzer auf Audio-Beitrage
eingeschrankt werden (http://www.ardmediathek.de/radio). Sendungen sind sortiert nach
ihrem Titel auffindbar und es steht eine Suchfunktion tber alle Beitrage zur Verfigung. Die
Beitrage werden als Stream und zum Download bereitgestellt. Obwohl die Gesamtzahl der
auf der ,ARD Mediathek® abrufbaren Beitrage die in ,radiothek.ORF.at“ geplante Anzahl an
Beitragen Ubersteigt, weist die ,ARD Mediathek* im Vergleich zu ,radiothek.ORF.at* keine
luckenlose Abrufbarkeit der gesamten Radioprogramme auf.

BBC iPlayer Radio in GroRRbritannien

Die BBC bietet unter der Marke ,BBC iPlayer Radio” den Online-Zugriff auf Live-Streams
sowie auf Beitrdge zum  Abruf aus Radioprogrammen der BBC an
(http://www.bbc.co.uk/radio). Dieses Angebot umfasst 17 Radiostationen der BBC sowie
weitere 50 lokale Radioprogramme. Beziiglich des Layouts und der Navigationslogik folgt
,BBC iPlayer Radio* dem generellen iPlayer der BBC, welcher den Fernseh- und
Videobereich der BBC abdeckt (http://www.bbc.co.uk/iplayer).

Samtliche Beitrage kdnnen mittels einer Suchfunktion nach jeweiliger Radiostation sowie auf
einer Zeitleiste aufgefunden werden. Die inhaltliche Zusammenstellung von ,BBC iPlayer
Radio“ ist mit jener des geplanten Angebots ,radiothek.ORF.at* vergleichbar. Das Angebot
,BBC iPlayer Radio“ bietet aufgrund der hoheren zugrundeliegenden Anzahl an
Radioprogrammen eine grof3ere Anzahl von Beitragen an. Bei vielen Audio-Beitragen des
,BBC iPlayer Radio® betragt die Bereitstellungsdauer 30 Tage nach der Ausstrahlung. Bei
den Inhalten auf dem iPlayer handelt es sich allerdings vorwiegend um Beitr&ge in englischer
Sprache.

Aufgrund der vorstehenden Ausfihrungen lasst sich festhalten, dass in_den sachlich
relevanten Nutzermarkt solche Angebote einzubeziehen sein werden, die ein_ahnliches
Themenspektrum sowie einen vergleichbaren Umfang an Audio-Beitrdgen enthalten, wie das
verfahrensgegenstandliche Angebot ,radiothek.ORF.at“. In den relevanten Rezipientenmarkt
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werden hingegen jene Angebote nicht einzubeziehen sein, die sich ausschliel3lich auf
einzelne Radioprogramme __beziehen oder ausschlieBlich _Live-Streams mehrerer
Radioprogramme _aggregieren, ohne jedoch On-Demand-Beitrdge zur Verfigung zu stellen.
Unter diesem Blickwinkel sind die inhaltliche Struktur der ,ARD Mediathek® sowie des ,BBC
iPlayer Radio® in GroR3britannien am ehesten vergleichbar mit dem geplanten Angebot des
ORF.

Auf ,radiothek.ORF.at* ist vor allem der Abruf von Audio-Beitrdgen geplant, wahrend
programmbegleitende Videoinhalte nicht Teil dieses Angebots sein sollen. In den mit
.fadiothek. ORF.at* vergleichbaren Angeboten kénnen neben Audiodateien auch
Videodateien abrufbar sein, wie dies etwa bei der ,ARD Mediathek” der Fall ist. Auf deren
Startseite (http://www.ardmediathek.de/) kann der Nutzer auf der Hauptnavigationsleiste den
Bereich ,Fernsehen® sowie den Bereich ,Radio“ wahlen. Wahlt man den Bereich ,Radio”,
gelangt man in den Bereich der ,ARD Mediathek®, in welchem hauptsachlich Audio-Beitrage
abrufbar sind. Dieser Teil des Angebots ist inhaltlich mit jenem von ,radiothek.ORF.at*
vergleichbar und kann aus Nutzersicht grundséatzlich ein Substitut darstellen. Demgegeniber
gelangt man durch die Auswahl des Bereichs ,Fernsehen® hauptséchlich zu
sendungsbegleitenden Video-Beitrdgen. Dieser Teil von ,ARD Mediathek® ist inhaltlich nicht
mit ,radiothek.ORF.at“ vergleichbar und daher auch nicht als Substitut zu sehen.

Besteht somit ein mit ,radiothek.ORF.at* inhaltlich vergleichbares Angebot aus Audio- und
Video-Dateien, so ist davon auszugehen, dass aus Nutzersicht ausschliel3lich der Audio-Teil
des Angebots ein Substitut fir das gegenstandliche Angebot darstellt. Es wird daher in den
sachlich relevanten Nutzermarkt ausschlie3lich der Audio-Bereich einbezogen.

Die Inhalte von ,radiothek.ORF.at“ bestehen hauptsachlich aus Sendungen, welche
unmittelbar nach der Ausstrahlung im Radio auch im Internet abrufbar gemacht werden.
Zusatzlich soll sendungsbegleitendes Material verfugbar sein. Es handelt sich dabei um
langere, ausfuhrlichere bzw. vollstandige Fassungen von Beitragen, welche im Radio nicht in
vollem Umfang Ubertragen wurden. Bei jedem Beitrag (ausgenommen Beitrage in Archiven)
auf ,radiothek.ORF.at® besteht eine Referenz zum Ausstrahlungstermin. Die
programmbegleitenden Sendungen sind in der Regel zeitlich befristet (meist bis zu 7 Tage
nach Ausstrahlung) abrufbar. Das Angebot ,radiothek.ORF.at* wird redaktionell-journalistisch
betreut und es gibt ein Konzept, welche Sendungen wann und wo verfligbar sein sollen.
Nach redaktionellen Kriterien werden inhaltliche Schwerpunkte bzw. Themen gesetzt und
definiert.

Bei anderen Offentlich-rechtlichen programmbegleitenden Angeboten, etwa dem
Radiobereich der ,ARD Mediathek® (http://www.ardmediathek.de/radio), besteht ebenfalls
nur eine zeitlich befristete Abrufbarkeit sowie ein direkter Bezug zu einer Radiosendung. Bei
privaten Anbietern kdnnen einzelne Sendungen auch langer als 7 Tage abgerufen werden,
etwa auf der Radiothek von ,88.6 Der Musiksender* (http://www.radio886.at/wien/radiothek/).
Private sendungsbezogene Angebote kdénnen neben der zeitnahen Abrufbarkeit nach
Ausstrahlung der Sendung somit auch eine Archivfunktion aufweisen.

Sogenannte Audioportale, welche keinen Bezug zu einem oder mehreren Radioprogrammen
haben, bieten Audio-Dateien zum Ho6ren via Streaming und/oder zum Herunterladen an.
Ublicherweise sind regelmafRige, mit Radioprogrammen vergleichbare Live-Streams, auf
Plattformen, die einen Upload von Audiodateien durch Nutzer ermdglichen, nicht verfigbar.
Ein Beispiel fur eine derartige Plattform ist ,Soundcloud® (https://soundcloud.com), welche
auf ahnlicher Basis wie etwa die Videoplattform ,Youtube® (www.youtube.com) fir Audio-
Files funktioniert. Bei Angeboten, wie ,Soundcloud®, ist die Bereitstellungsdauer nicht
limitiert, sondern wird meistens durch den die Audiodatei bereitstellenden Nutzer bestimmt.
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Es kommt vor, dass auf diesen Websites die gleichen Inhalte, wie auf den
programmbegleitenden Angeboten verfugbar sind. So war etwa die Folge ,03 Callboy -
Autoservice® am 15.01.2015 auch auf »soundcloud® unter
https://soundcloud.com/gernotkulis/o3-callboy-autoservice abrufbar. Obwohl die gleichen
Inhalte teilweise auch auf ,Soundcloud® angeboten werden, fehlt jedoch in der Regel der
Sendungsbezug. Ebenso wenig findet eine zentrale redaktionelle Betreuung der Plattform
statt, weil jeder Nutzer fur die Bereitstellung seines jeweiligen Content selbst verantwortlich
zeichnet.

Aus Nutzersicht kann man sich bei programmbegleitenden Plattformen, wie
,radiothek.ORF.at“ oder ,ARD Mediathek® darauf verlassen, kurz nach der Ausstrahlung
auch das entsprechende Audio-File zum Abruf der Sendung aufzufinden. Eine Suchfunktion
nach Sendung, Programm und Zeitpunkt der Ausstrahlung unterstitzt dabei den
Konsumenten. Bei nicht programmbezogenen Audio-Plattformen kann es zwar vorkommen,
dass ein bestimmter Beitrag abrufbar ist, eine fixe Systematik gibt es allerdings nicht. Nicht
programmbegleitende Plattformen erfillen daher aus Nutzersicht eher die Funktion eines
Archivs, in welchem nach einigen, mehr oder weniger zufallig verfligbaren Beitrdgen gesucht
werden kann. Nicht programmbegleitende Angebote stellen aus Nutzersicht somit auch kein
Substitut zum _Angebot radiothek.ORF.at* dar und gehéren daher nicht dem gleichen
relevanten Markt wie programmbegleitende Angebote an.

Durch die Bundelung aller offentlich-rechtlichen dsterreichischen Radioprogramme auf der
zentralen Plattform ,radiothek.ORF.at* weist das geplante Angebot inhaltlich einen starken
Osterreichbezug auf. So werden etwa regionale Nachrichtensendungen aus allen
Bundeslandern sowie Osterreichweite Nachrichtensendungen verflgbar sein. Infolge der
programmbegleitenden Funktion von ,radiothek.ORF.at“ wird Uberdies die Nutzung bzw. die
Reichweite der dazu gehorigen Radioprogramme ein wichtiger Einflussfaktor fir die
Intensitat der Nutzung von ,radiothek.ORF.at“ sein. Aus diesem Grund ist davon
auszugehen, dass eine inhaltliche Austauschbarkeit vor allem mit solchen Angeboten
besteht, die ebenfalls einen starken Osterreichbezug aufweisen.

Wahrend Video-Plattformen, wie die ,TVthek” des ORF oder die ,ARD Mediathek®, einzelne
Sendungen (etwa ,Tatort®) und landerlUbergreifende Koproduktionen gleichermalRen zur
Verfiigung stellen, sodass diese Plattformen in Bezug auf einzelne Sendungen substituierbar
sind, kommt es kaum vor, dass beispielsweise Beitrdage von ORF Radioprogrammen auf mit
Jfadiothek.ORF.at* inhaltlich vergleichbaren auslandischen Plattformen zur Verfligung
gestellt werden. Hier besteht also ein wesentlicher Unterschied zwischen Audio- und Video-
Plattformen.

Folglich ist davon auszugehen, dass Angebote mit geringem bzw. keinem Osterreichbezug
aus Nutzersicht nur eine geringe Austauschbarkeit zum geplanten Angebot aufweisen. Diese
werden daher nicht in den relevanten Markt einbezogen.

Die folgende Abbildung stellt die einzelnen, auf Basis potentieller nachfrageseitiger
Substitutionsbeziehungen durchgefiihrten Schritte und die dadurch bedingte Auswahl jener
Angebote, die dem relevanten Rezipientenmarkt fir das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at®
zuzurechnen sind, graphisch dar. Die Angebote, welche dem relevanten Markt zuzurechnen
sind, werden grin markiert und finden sich im rechten Bereich.
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Sachliche Marktabgrenzung Rezipientenmarkt

nicht im im

Analysesch ritte relevanten Markt Ergebnisse relevanten Markt
Pay- und frei zugangliche Angebote Pay-Angebote freie Angebote
offentlich-rechtliche und private Angebote offentlich-rechtlich privat

uberwiegend nicht

Sprache Deutsch Uberwiegend Deutsch
mit und ohne Werbung mit Werbung ohne Werbung
Themen- und Inhaltskategorien nicht ahnlich &hnlich
Audios und Videos Videos Audios
programmbegleitende und nicht nicht programmbegleitend
programmbegleitende Angebote ProgrammpegieHent

Osterreichbezug C)ster?ehi::bezug c")sterrgi]ci:thbezug

[Abbildung 5 im Gutachten des Amtssachverstéandigen]

Dem relevanten Rezipientenmarkt sind somit Angebote zuzurechnen, welche folgende
Kriterien kumulativ erfillen:

1. Die Angebote sind frei — daher ohne Registrierung sowie ohne Zusatzkosten —

zuganglich.

Die Angebote werden auf 6ffentlich-rechtlicher Basis oder privat am Markt angeboten.

Die Angebote werden Uberwiegend in deutscher Sprache bereitgestellt.

Die Angebote kdénnen, missen jedoch keine Werbung beinhalten.

Die Angebote sind von den Themen sowie den Inhaltskategorien her mit dem zu

prifenden Angebot vergleichbar. Als inhaltlich vergleichbar werden Angebote

angesehen, welche mehrere Radioprogramme blndeln.

6. Die Angebote enthalten zeitsouveran abrufbare Audio-Beitrdge, konnen aber zusétzlich
noch andere Inhalte, wie zum Beispiel Videos, beinhalten. Der Videobereich derartiger
Angebote ist allerdings nicht dem relevanten Markt zuzurechnen.

7. Die Angebote stellen ein programmbegleitendes Angebot zu Radioprogrammen dar.

8. Die Inhalte weisen einen Osterreichbezug auf.

aghrwON

Lediglich der Radiobereich der ,ARD Mediathek® erfiillt als einzig derzeit verfligbares
Angebot die Kriterien 1 bis 7. Da dieses Angebot allerdings nicht als Angebot mit
Osterreichbezug klassifiziert werden kann, bestehen derzeit keine mit dem geplanten
Angebot ,radiothek.ORF.at" vergleichbaren Angebote auf dem relevanten Rezipientenmarkt.

2.2.2. Sachlich relevanter Werbemarkt

Eine Eigenschaft von zweiseitigen Medienmarkten ist jene, dass die Bezug habenden
Teilméarkte nicht notwendigerweise symmetrisch abgegrenzt werden kénnen. Insbesondere
in Medienmarkten ist oft eine solche asymmetrische Marktdefinition von Rezipientenmarkt
einerseits und Werbemarkt andererseits vorzunehmen. Haufig existieren auf beiden
Teilméarkten unterschiedliche Substitute, wodurch zwei Analysen notwendig sind. Wé&hrend
der relevante Rezipientenmarkt eher Uber die inhaltliche Differenzierung sowie die
Nutzbarkeit aus der Sicht der Konsumenten bestimmt wird, orientieren sich die fir die
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Marktabgrenzung des Werbemarktes relevanten Werbekunden typischerweise vor allem an
der Reichweite sowie den soziodemographischen Eigenschaften der Nutzer, wie etwa
Einkommen, Geschlecht und Alter. Angebote, die aus Sicht der Nutzer des Inhaltangebots
nicht substituierbar sind, kénnen daher fir den Werbekunden trotzdem Substitute darstellen.
Aus diesem Grund wird im Folgenden der Werbemarkt detailliert betrachtet.

Als erste Frage ist zundchst zu klaren, ob der Online-Werbemarkt vom Offline-Werbemarkt
Zu trennen ist:

Ein Gesamtwerbemarkt, inklusive Online- und Offline-Werbemarkt, wirde die Bereitstellung
von Werbeflachen in allen Medienformen umfassen. In diesem Fall ware das Internet nur
einer von verschiedenen Medienkandlen. Nachfrageseitig betrachtet, wirde der
Werbetreibende bei der Planung seiner Werbekampagnen alle Medien berlcksichtigen. Eine
gewisse Substituierbarkeit von Medien liegt sicherlich vor und kann auch durch die relativ
starken Wachstumsraten im Vergleich zu Werbung in anderen Medienarten belegt werden.
Vom Blickwinkel der Angebotsseite aus betrachtet ware diese Art der Marktdefinition durch
die Tatsache zu rechtfertigen, dass sowohl traditionelle Medienherausgeber, als auch groRRe
Zeitungen und Zeitschriften beides anbieten (Online- und Offline-Werbeflache).

Unter Heranziehung folgender Argumente ging die EK bereits 2008 von zwei zu trennenden
Markten aus (Fusionskontrollverfahren, COMP/M.4731 — Google/DoubleClick):

e Nutzer der Werbung nehmen Online- und Offline-Werbung als getrennte Markte wahr.

e Online-Werbung ist im Gegensatz zu Offline-Werbung in der Lage, zielgruppengenauer
und effektiver eingesetzt werden zu kdénnen.

o Werbetreibende kénnen bei Online-Werbung durch eine Kombination aus Daten Uber
Standort, Tageszeit, Interessensgebiete, Aufzeichnung Uber bereits getatigte Kaufe der
Benutzer und Praferenzen bei der Suche, die Zielgruppe besser erreichen. Diese Option
steht bei der Offline-Werbung nicht zur Verfiigung, weshalb die Menge an ,unnétiger
Verbreitung“ bei Offline-Werbung zweifelsfrei hher ist.

e Online-Werbung bietet ein besonderes Berichtssystem, das es dem Werbetreibenden
erm@glicht, die genaue Anzahl der Benutzer zu ermitteln, die Sichtkontakt mit der
Anzeige hatten oder diese angeklickt haben.

e Online-Werbung ermdglicht eine schnellere Neuausrichtung auf Zielgruppen der
Anzeige, daher ist auch die Messung der Wirksamkeit einer Online-Werbung genauer,
als bei herkdbmmlichen Messsystemen, wie sie bei Offline-Werbung verwendet werden.

Auch im Jahr 2010 ging die EK mit diesen Argumenten von zwei separaten Markten aus
(COMP/M.5676 — SevenOne Media/ G + J Electronic Media Sales/ Tomorrow Focus Portal/
IP Deutschland/ JV).

Ein aus Sicht der werbenden Unternehmen wesentlicher Unterschied zwischen Online-
Werbung und Werbung in Radio oder Fernsehen besteht darin, dass bei Online-Werbung fur
garantierte Sichtkontakte bezahlt wird. Das zu prifende Online-Angebot ,radiothek.ORF.at"
hat beziglich der Vermarktung einen Fokus auf Online-Display Ads, weshalb das
Gesamtangebot die Charakteristika eines ,klassischen“ Online-Angebots aufweist. Unter
diesem Blickwinkel ist Offline-Werbung nicht im relevanten Markt enthalten.

In einem Teilbereich des geplanten Angebots — n&mlich der Bereitstellung von Live-Streams
der Radioprogramme des ORF — werden die im jeweiligen Horfunkprogramm enthaltenen
Werbespots wie bei der Nutzung anderer Ubertragungswege (z.B. terrestrisch) im Internet
mitiibertragen. Das bedeutet, dass im Online-Medium Internet lineare (Offline-) Werbung
bereitgestellt wird. Nachdem ein Werbekunde jedoch keine separate Maglichkeit hat, Offline-
Werbung gezielt im geplanten Angebot ,radiothek.ORF.at* zu buchen, sondern vielmehr eine
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Werbebuchung fiir das lineare Radioprogramm im Internet ,mittibertragen® wird, ergibt sich
kein Substitutionspotential fur diesen Teilbereich aufgrund des neuen geplanten Angebots im
Verhaltnis zum Gesamtangebot von ,radiothek.ORF.at".

Als erstes Zwischenergebnis ist daher festzuhalten, dass aufgrund wesentlicher
Unterschiede in den Eigenschaften und Moglichkeiten bei Online-Werbung einerseits und
Offline-Werbung andererseits, letztere nicht in den relevanten Markt einzubeziehen ist.

Bei der Definition des relevanten Werbemarktes ist schlieRRlich zu klaren, ob eine weitere
Unterscheidung zwischen den unterschiedlichen Formen der Online-Werbung gemacht
werden muss. Online-Werbeformen kénnen sich etwa dadurch voneinander unterscheiden,
auf welche Art sie ausgewdahlt wird. So kann z.B. zwischen suchgebundener und nicht
suchgebundener Werbung differenziert werden. Es bestehen somit unterschiedliche Arten
von Online-Werbung, welche verschieden klassifiziert werden kénnen.

Eine gangige Einteilung liefert jene des Online-Vermarkterkreises (OVK) in Deutschland:

Ubersicht von Online-Werbeformen

nach Einteilung des OVK weitere Formen (Beispiele)

Affiliate Marketing Search Marketing E-Mail & Newsletter

DISPLAY-ADS
In Game Advertising

In-Stream-Video-Ads In-Page-Ads Virales Marketing

Linear- Non-Linear- Premium- Sonderwerbe- Standardwerbe- In-Text Social Media Marketing
Video-Ad Video-Ad Ad-Package formen formen
* In-Text-MPU
* Pre-Roll * Overlay-Ad * Pushdown-Ad * DHTML * Full-Banner * In-Text-
+ Mid-Roll + Branded Player * Maxi-Ad + Screaming-Ads * Super-Banner Billboard
* Post-Roll . Ad . . * In-Text-Logo
* Interactive- * Halfpage-Ad . Super-B: * In-Text-Video
Video-Ad * Microsite * Rectangle
* Sponsoring * Medium Sky-

scraper

* Standard Sky-
scraper

* Wide Skyscraper

* Expandable
Skyscraper

* Universal
Flash-Layer

*® Flash-Layer

In-Page-Video-Ads — Einbettung von Video ist maglich
Tandem-Ad-Funktionalitat moglich

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)e.V./Online-Vermarkterkreis (OVK), rechts mit weiteren Beispielen erweitert

[Abbildung 6 im Gutachten des Amtssachversténdigen]

Affiliate Marketing beschreibt eine verkaufsférdernde Online-Kooperation. Die Teilnehmer
dieser Kooperation unterscheidet man grundsatzlich in Merchant (Anbieter) und Affiliate
(Partner). In der Regel stellt der Merchant den Affiliates Werbemittel zur Verfligung, die dann
auf den Webseiten (oder auch in Newslettern, beim Keyword-Advertising, etc.) eingebunden
werden. Die Vermittlung erfolgt iber den Affiliate-Link, der einen speziellen Code enthélt, der
den Affiliate eindeutig identifiziert und als Basis fur die Provisionsberechnung dient. Die
Provision kann dabei fir die reinen Klicks (cost per click), die Kontaktaufnahme des Kunden
(cost per lead) oder den Verkauf (cost per sale) flieRen. Darlber hinaus gibt es inzwischen
eine Reihe weiterer Abrechnungsmodelle. Diese Form der Online-Vermarktung wird beim zu
prufenden Angebot ,radiothek.ORF.at“ nicht angewendet.

Unter Display Ads versteht man den Uberbegriff iiber alle Werbemittel im Internet, die in
Form von Animationen, Bildern oder Videos geschaltet werden. Display Ads werden
manchmal auch als ,klassische Online-Werbung“ bezeichnet. Aulerdem z&hlen hierzu
inhaltliche Integrationen durch die Werbetreibenden auf den Online-Werbetragern. Darunter
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fallen zum Beispiel Sponsoring und Microsites. Die in dem zu prifenden Angebot
.fadiothek. ORF.at* dargestellten Vermarktungsformen lassen sich unter der Kategorie
,Display Ads* zusammenfassen.

Ziel des Search Marketing (Suchmaschinenmarketing) ist die Verbesserung der Sichtbarkeit
innerhalb der Ergebnislisten der Internet-Suchmaschinen. Suchmaschinenmarketing wird
unterteilt in  Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advertising, SEA) und
Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, SEO). Bei der
Suchmaschenwerbung wird die zu vermarktende Website gegen Bezahlung vorgereiht oder
prominent angezeigt. Bei Suchmaschinenoptimierung geht es darum, durch eine gezielte
Gestaltung der zu vermarktenden Website, die Auffindbarkeit durch Suchalgorithmen zu
erhohen. Dies schlie3t auch die Eintrage in Verzeichnisse sowie Kataloge ein. Die im
Angebotskonzept fir ,radiothek.ORF.at* beschriebene Vermarktung fallt nicht unter ,Search
Marketing®.

Bei der E-Mail-Werbung und elektronischen werblichen Newslettern werden potenzielle und
aktuelle Kunden durch Werbebotschaften in E-Mails angesprochen und kénnen durch den
Klick auf einen Link zur Internetprasenz des werbenden Unternehmens geleitet werden. In
der Regel sind solche Links angeschlossen an eine Auswertungssoftware, die Klicks zahlt
und so eine Auswertung der erfolgten Kundenkontakte ermdglicht. Diese Form der Online-
Vermarktung wird bei dem zu prufenden Angebot ,radiothek.ORF.at“ nicht angewendet.

Die Gesamtheit der Werbemalinahmen, die innerhalb von Online- oder Computerspielen
platziert werden kdnnen, bezeichnet man als In Game Advertising. Als statisches In Game
Advertising (auch unter der Abkirzung SIGA bekannt) bezeichnet man fest und bereits
wahrend der Spieleentwicklung in das Spiel eingebaute werbliche Handlungsstrange und
visuelle Marken- oder Produktdarstellungen. Als dynamisches In Game-Advertising (DIGA)
bezeichnet man Werbung, bei der eindeutig erkennbare Marken in die Spielhandlung
integriert werden. Meist handelt es sich dabei um Banden in Sportspielen oder Plakatflachen
in der Spielelandschaft, welche ahnlich wie in der klassischen Online-Werbung als Banner
gebucht werden kénnen. In Game Advertising unterscheidet sich durch das besondere
Umfeld in Spielen wesentlich von den im Angebotskonzept fur ,radiothek.ORF.at*
beschriebenen Werbeformen.

Virales Marketing basiert auf dem Grundprinzip der Mundpropaganda, das sich primar auf
die persodnliche Weitergabe der Informationen von Konsumenten untereinander Uber
Leistungen und Produkte eines Unternehmens bezieht. Das Grundprinzip ist, dass das
Publikum freiwillig fir die Weiterverbreitung im Netz sorgt. Beispielsweise bieten virale
Videoclips ein so hohes MalR an Unterhaltung, dass fiir die Nutzer ein Mehrwert darin
besteht, sie auch Freunden und Bekannten zu zeigen. Als Ubertragungskanéle werden
E-Mails, Webseiten, Blogs, Foren oder auch soziale Netzwerke genutzt. Virales Marketing
unterscheidet sich daher wesentlich von klassischer Online-Werbung und ist auch nicht
Bestandteil des geplanten Angebots ,radiothek.ORF.at".

Bei Social Media Marketing werden Social-Media-Plattformen gezielt fir Marketingzwecke
genutzt. Beispiele fur Social-Media-Plattformen sind Facebook, Myspace, Twitter, LinkedIn,
XING, YouTube oder Google+. Gefordert wird dadurch vor allem Image, Kundenbindung und
-kommunikation. Im Unterschied zu den anderen beschriebenen Formen des Online-
Marketings, wird hier das Produkt oder die Marke direkt in die Community integriert.
Typische Aktivitaten sind zum Beispiel das Anlegen und Warten von Nutzerprofilen in den
Netzen fir das Unternehmen oder Produkte sowie die gezielte Verlinkung des eigenen
Angebots im sozialen Netz. Social Media Marketing ist daher in Zusammenhang mit der
Vermarktung des Angebots ,radiothek.ORF.at“ klar abzugrenzen. Werden Display Ads auf
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Websites von Sozialen Netzen platziert, handelt es sich dabei nicht um Social Media
Marketing, sondern um Online-Vermarktung mittels Display Ads.

Die bei der geplanten Vermarktung des Online-Angebots ,radiothek.ORF.at“ genannten
Online-Werbeformen konnen als ,Display Ads® im Sinne des zuvor beschriebenen
Oberbegriffs bezeichnet werden. Nachdem sich alle anderen gangigen Online-Werbeformen
wesentlich davon unterscheiden und zudem andere bzw. kaum vergleichbare Méglichkeiten
bieten, umfasst der relevante Werbemarkt aufRer ,Display Ads“ keine anderen Online-
Werbeformen.

Display Ads konnen ihrerseits wiederum in verschiedenen Formen und GréRRen, als Bild,
Text, Video, dynamisch oder statisch auftreten. Zum Zwecke der Marktdefinition ist daher im
Folgenden der Frage nachzugehen, ob eine Unterscheidung nach verschiedenen Arten von
Display Ads (oder auch Werbemittel) vorgenommen werden muss oder ob der sachliche
Markt fir Display Ads als ein einheitlicher Markt angesehen werden kann.

Es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Arten von Display Ads. Einige Beispiele von in
Osterreich und Deutschland gebrauchlichen Arten von Display Ads bieten die Basis fiir
weitere Uberlegungen zur Marktdefinition.

Die folgende, nicht vollstandige Tabelle, soll die verschiedenen Arten Uberblicksweise
veranschaulichen:

Nr. | Bezeichnung Illustration Erléuterung

01 | Full Banner Der Full Banner gilt als Klassiker unter den Werbeformen,
a8 derzeit wird er jedoch immer mehr vom Super Banner
abgeldst. Der Full Banner ist in der Regel am Kopf einer
Seite platziert.

02 | Rectangle Ein Rectangle wird in das redaktionelle Umfeld einer

e Website integriert und ist an mindestens drei Seiten von
redaktionellem Umfeld umgeben. Die Platzierung im
redaktionellen Umfeld sorgt fiir zusatzliche
Aufmerksamkeit. Rectangles (z.B. Medium Rectangle)
stehen in StandardgréRen zur Verfugung.

03 | Skyscraper Ein Skyscraper ist ein hochformatiges Werbemittel. Er
148 wird meist rechtes neben dem Content eingesetzt. Durch
Variationen: seine Lénge erlaubt der Skyscraper eine Vielzahl von
Wide oder Effekten.
Expandable
Skyscraper oder Der Wide Skyscraper wird rechts neben den Inhalten der
Flap Skyscraper Site platziert. Durch sein besonders gro3es Format ist er

sehr prominent und fur den User sofort sichtbar.

Sobald der Nutzer mit dem Mauszeiger den Expandable
Skyscraper berthrt, klappt es groR3flachig auf. Verlasst der
Mauszeiger wieder die Banneroberflache, zieht sich das
Banner auf sein urspriingliches Format zurick.

04 | Sitebar Die Sitebar belegt die freie Flache im Browser rechts vom
A Content — und zwar dynamisch in der Proportion 1:2.
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Nr. | Bezeichnung Illustration Erlduterung

05 | Billboard Das Billboard besteht aus einem grof3flachigen Banner,
1A8 welcher die gesamte Contentbreite der jeweiligen Seite
ausfullt.
06 | L-Ad Ein L-Ad bezeichnet die Kombination aus den zwei

Werbeformen Super Banner und Skyscraper. Die
Werbeformen beruhren sich am rechten Rand des Super
Banners und kénnen grafisch und textlich miteinander
interagieren.

07 | InStream Pre-Roll Die Bewegtbild-Werbeform des InStream Pre-Roll Ads

Ad wird vor einem Video-Content in Form eines Videos
ausgespielt. Die Spot-Lange bewegt sich nach IAB Austria
zwischen 5 bis 30 Sekunden.

JFYIIIIXTL:

08 | Pre-und In-Stream

Pre-Stream Audio Ads sind Spots, die unmittelbar vor
Audio Ads®

dem Start eines Audio-Streams ausgeliefert werden. Sie
sind maximal 30 Sekunden lang, wobei 15 bis 20
Sekunden von IAB empfohlen werden.

[Tabelle 6 im Gutachten des Amtssachverstandigen; Quellen: IAB Austria, BVDW (Bundesverband Digitale
Wirtschaft Deutschland)]

Standardisierung

Um eine geordnete und Uberschaubare Systematik bei Display Ads gewahrleisten zu
kénnen, kommt der Standardisierung in diesem Bereich eine besondere Bedeutung zu. In
der obigen beispielhaften Darstellung sind auch Display Ads enthalten, die in dieser Form
nicht in Osterreich standardisiert sind. Standardisiert wird tblicherweise landerspezifisch. In
Osterreich arbeitet das International Advertising Bureau (IAB) an diesen Fragen. Durch eine
Standardisierung soll eine Vereinfachung der Zusammenarbeit zwischen den
Marktteilnehmern erreicht und eine kostengiinstigere Herstellung und Verbreitung der
Online-Werbeinhalte erméglicht werden. IAB Austria Standards fir Display Ads dienen als
Richtlinien fir die Erstellung von Online-Werbung. Werden Werbeinhalte in anderen, als in
den in Osterreich standardisierten Formaten aufbereitet, ist die Verbreitung in Osterreich
schwieriger mdglich. Dies spricht fur ein geringeres Substitutionspotential der nicht
standardisierten Display Ads gegeniiber den Standardarten in Osterreich. Aus diesem Grund
werden im Rahmen dieser Analyse in Osterreich nicht standardisierte Arten von Display Ads
nicht in den relevanten Werbemarkt einbezogen.

Videos und Banner
Bewegtbildwerbung kann nach den bisher dargestellten Arten von Display Ads grundsétzlich
in drei Formen online auftreten:

% Der Oberbegriff ,Display Ads“ schlie3t auch das Werbemittel ,Pre- und In-Stream Audio Ads* mit ein.
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e InStream Ads werden in der Umgebung von Video-Content verwendet und auch als
Linear-Video Ad kategorisiert, weil sie &hnlich wie im linearen Fernsehen vor, nach oder
mitten in einen Beitrag eingebunden sind.

e Bei InPage Video Ads konnen diverse — oben in der Tabelle gelistete -
Standardwerbeformen, wie z.B. Banner, mit Streaming-Inhalten versehen werden. Fur
InPage Video Ads eignen sich laut IAB Austria am besten grof3flachige Werbeformate
wie Medium Rectangle, Sitebar oder Layer Ads. Neben dem Video-Spot kénnen im
Werbemittel auch noch weitere Inhalte integriert werden. Der Ton des Videos schaltet
sich bei InPage Videos im Gegensatz zu InStream Videos meist erst bei Berihrung mit
dem Mauszeiger zu.

e In der In-Text Variante offnet sich das Video nach Berlhren eines in den Text
integrierten Hyperlinks.

Die Beispiele zeigen, dass Werbevideos auf vollig unterschiedliche Arten in Websites
integriert werden konnen. Es ist daher davon auszugehen, dass bei InStream-, InPage-
sowie InText-Display Ads starke Substitutionsbeziehungen herrschen und folglich keine
weitere Marktsegmentierung zum Zwecke der Marktdefinition anhand der Art der Integration
in die Website notwendig ist.

Angebot und Nachfrage

Angebot und Nachfrage bei Display Ads sind dadurch gekennzeichnet, dass Vermarkter oder
Inhaber einer Website Ublicherweise mehrere Display Ads-Méglichkeiten fur die Platzierung
von Werbung anbieten, unter denen der Werbekunde frei wahlen kann. Eine Fokussierung
der Anbieter auf einzelne Arten von Display Ads ist eher untblich.

Die folgende Tabelle kann dies anhand einer Nutzungsstatistik des Vermarkters Goldbach
Audience fir das Jahr 2014 veranschaulichen, wobei 978 Mio. Ad Impressions als Basis
herangezogen wurden. Gezeigt werden Display Ads mit einem Anteil von tber 1 Prozent:

Nr. | Art der Display Ad Prozentueller Anteil an den Ad Impressions
01 | Medium Rectangle 25,32%

02 | Bigsizebanner 24,21%

03 | Sitebar 17,87%

04 | Skyscraper 14,57%

05 | Billboard 4,93%

06 | Pre-Roll Ad 4,64%

07 | Halfpage Ad 4,21%

08 | Flap Skycraper 1,26%

[Tabelle 7 im Gutachten des Amtssachversténdigen; Quelle: Goldbach Audience (2014)]

Der Markt unterliegt einer starken Dynamik, wobei als Wachstumstreiber vor allem mobile
Werbeformate, InStream Video sowie InStream Audio Formate zu nennen sind. Die
Wachstumsrate fur InStream-Audio-Werbung wurde fir das Jahr 2014 im Vergleich zu 2013
von VPRT in Deutschland mit 30 Prozent geschatzt (siehe dazu nachfolgende Tabelle).
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Prognose der Entwicklung der Nettowerbeumsétze - Deutschland - 2014

Wachstum in Prozent
60%

50%

30%

20%

Mobile- Instream- Instream- Online- Fernsehwerbung Radiowerbung
Displaywerbung Audiowerbung Videowerbung Displaywerbung MarktseQmem

Quelle VPRT

[Abbildung 7 im Gutachten des Amtssachverstéandigen; Quelle abgerufen am  19.2.2015:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/203821/umfrage/umsatzentwicklung-bei-radio-und-fernsehwerbung-im-
vergleich-zum-vorjahr/]

Der ORF plant eine Kombination aus mehreren Arten von Display Ads anzubieten.
Angekundigt sind Gberdies Kombinationen aus Banner und InStream Formen. Die Angebots-
und Nachfragesituation fur Display Ads zeigt, dass einzelne Formen von Display Ads als
Substitut fir andere Formen von Display Ads erachtet werden kénnen. Der relevante Markt
umfasst daher alle in Osterreich standardisierten Arten von Display Ads. Unter diese Arten
fallen auch alle im Angebotskonzept fir ,radiothek.ORF.at® geplanten Werbemittel (z.B.
Banner, Pre-Roll-Videos, Pre-Roll-Audio, etc.).

Fur das vorliegende Angebot kann ferner festgehalten werden, dass eine weitergehende
Untergliederung des relevanten Marktes in InStream-, InPage- sowie InText- Display Ads
nicht vorgenommen wird, weil starke Substitutionsbeziehungen zwischen diesen Formen
bestehen. Eine Untergliederung in verschiede Arten der Display Ads wird aufgrund der
gebindelten Nachfrage- und Angebotssituation in diesem Bereich ebenfalls nicht
vorgenommen.

Im Folgenden ist weiters der Frage nachzugehen, ob eine Unterteilung nach der Auswahl der
Werbeinhalte erfolgen soll. Werbeinhalte kbénnen in einem bestimmten Werbemittel (z.B.
Medium Rectangle) fir alle Besucher einer Website gleich sein oder auch variiert werden.
Beim sogenannten ,Targeting“ wird auf einer bestimmten Werbeflache auf einer Website
unterschiedliche Werbung an unterschiedliche Nutzer ausgeliefert.
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Nr. Art des Targetings | Erlduterung

01 Regionales Regionales Targeting ist die lander- und regionenbezogene Auslieferung von
Targeting Werbung auf Basis des geografischen Ursprungs des Nutzers. Technisch

verbirgt sich dahinter das so genannte IP-Targeting oder Geotargeting.

02 Keyword Targeting Keyword Targeting zeigt Onlinewerbung auf Basis von
Suchmaschinenanfragen in Suchmaschinen.

03 Kontext-Targeting Kontext-Targeting zeigt Onlinewerbung auf Basis von initiierten Klicks innerhalb
redaktioneller Umfelder.

04 Technisches Technisches Targeting stiitzt sich bei der Steuerung von Onlinewerbung auf

Targeting technische Informationen (z. B. Uiber den Browser, das Betriebssystem oder die
Breitbandgeschwindigkeit).

05 CRM-Targeting CRM-Targeting platziert Werbemittel und Informationen in Hinblick auf bereits
vorhandenen Kundendaten des werbenden Unternehmens.

06 Behavioral Targeting | Behavioral Targeting setzt auf die Analyse des Surfverhaltens eines
Internetnutzers. Hierflr werden zum Beispiel die Klickpfade eines
anonymisierten Nutzerprofils analysiert.

07 Re-Targeting Re-Targeting platziert Onlinewerbung in Hinblick auf bereits vorhandene
Nutzerdaten. Diese in anonymisierter Form vorliegenden Informationen wurden
bei vorigen Websitebesuchen des Nutzers gespeichert und nach dem
Wiedererkennungsprinzip genutzt, um Werbemittel interessengesteuert
anzuzeigen.

08 User-Declared Mit Hilfe von Login-Daten verfugen viele Webseitenbetreiber uber Profildaten
Information ihrer Nutzer (z. B. aus der Anmeldung zu E-Mail- oder Social Media Services),
Targeting die von den Nutzern auch entsprechend freigegeben wurden. So kann

Werbung auf Nutzer nach Geschlecht, Alter oder weiteren bei der Registrierung
hinterlegten Angaben ausgesteuert werden.

[Tabelle 8 des Gutachtens des Amtssachverstandigen; Quellen:
praxis.de/glossar/targeting, abgerufen am 23.2.2015, und BYDW (Online-Werbung)]

http://www.onlinemarketing-

Im Angebotskonzept fir das Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* ist kein Targeting
vorgesehen. Im Tarifwerk der ORF Enterprise (Tarife 2015 orf.at, S. 11), sind zum Beispiel
Tarife flr folgende Arten von Targeting mit Aufschlagen auf den TKP vorgesehen:

IP-Targeting (z. B. Chello, Uniserver, usw.), TKP-Aufschlag 15 Prozent
e Browser-Targeting (z.B. Internet Explorer, Opera, usw.), TKP-Aufschlag 15 Prozent.

Targeting ist durch die gezieltere Erreichbarkeit einer Zielgruppe geeignet, eine hdhere
Kampagneneffizienz zu erreichen, nutzt aber genau die gleichen Werbemittel wie
traditionelle Online-Werbung. Bis auf die Steuerung der Einspielung einer bestimmten
Werbung fir bestimmte Nutzer bestehen keine Unterschiede zur klassischen Online-
Werbung. Aus diesem Grund wird Targeting als Substitut zur klassischen Online-Werbung
gesehen und bildet keinen eigenen relevanten Markt.

Somit kann festgehalten werden, dass eine Unterteilung des relevanten Marktes nach der Art
der Auswahl der Werbeinhalte aufgrund des bestehenden Substitutionspotentials zwischen
Formen der Online-Werbung mit und ohne Targeting nicht vorgenommen wird.

Im Ergebnis ist daher davon auszugehen, dass auf Basis potentieller nachfrageseitiger
Substitutionsbeziehungen  der relevante  Werbemarkt fir das  Online-Angebot
.fadiothek.ORF.at* alle Arten von Werbeangeboten umfasst, welche folgende Kriterien
kumulativ erflllen:

1. Das Werbeangebot ist ein Online-Angebot und kein Offline-Angebot.

2. Das Werbeangebot fallt unter die Online-Werbeform der Display Ads.
3. Das Werbeangebot besteht aus in Osterreich standardisierten Display Ads.
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Eine Unterscheidung in die Steuerung der Werbeinhalte mit oder ohne Targeting wird nicht
vorgenommen. Die nachfolgende Darstellung fasst die einzelnen Schritte und die dadurch
bedingte Auswahl der Angebote zusammen. Die Angebote, welche dem relevanten Markt
zuzurechnen sind, werden griin markiert und finden sich im rechten Bereich:

Sachliche Marktabgrenzung Werbemarkt

nicht im im

Analyseschritte relevanten Markt Ergebnisse relevanten Markt

Offline- und Online-Markt Offiine Online
. andere Formen auler .
Online-Werbeformen Display Ads Display Ads
Arten von Display Ads
o in Osterreich in Osterreich
- Standardisierung nicht standardisiert kein relevantes S
- InStream/InPage/InText Kriterium
kein relevantes

- weitere Differenzierung Kriterium

Auswabhl der Werbeinhalte ohneTargeting mit Targeting

[Abbildung 8 des Gutachtens des Amtssachverstandigen]
2.3. Raumlich relevanter Markt fur das Online-Angebot radiothek.ORF.at
Bezlglich der raumlichen Marktabgrenzung bestehen theoretisch mehrere Mdglichkeiten:

e Regionaler Markt: Der relevante Markt kann ein regionaler Markt, etwa ein Bundesland,
eine bestimmte Region oder auch eine Stadt sein.

¢ Nationaler Markt: Der relevante Markt ist das dsterreichische Bundesgebiet.

e Deutschsprachiger Markt: Der relevante Markt umfasst alle Regionen, in denen die
deutsche Sprache gesprochen wird.

e Markt nach dem Empfangsgebiet.

o EU-weiter Markt

e Globaler Markt: Der Markt umfasst den gesamten Erdball.

Betrachtet wird in diesem Analyseschritt insbesondere die geographische Ausrichtung des
Offentlich-rechtlichen Angebots, wie sie auch im Leitfaden des IPMZ (vgl. IPMZ, Leitfaden)
als Indikator A1 empfohlen ist.

Fur die raumliche Marktabgrenzung des relevanten Marktes sind die Charakteristika des
vorliegenden Angebots nach unterschiedlichen Kriterien heranzuziehen.

e Zielgruppe und Herkunft der Nutzer: Der Fokus des Angebots ist in erster Linie

Osterreich. Das Angebot richtet sich an die Gesamtheit der Radiokonsumenten bzw. der
Nutzer multimedialer Inhalte.
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e Inhalte und Fokus: Das Angebot setzt sich aus dsterreichischen Radioprogrammen
zusammen.

e Sprache: Das Angebot wird vorwiegend auf Deutsch und einige Inhalte werden in
Sprachen 6sterreichischer Volksgruppen bzw. in englischer Sprache bereitgestellt.

e Marke: Die Bezeichnung ,radiothek.ORF.at* deutet auf ein Osterreichisches Angebot
ohne speziellen regionalen Fokus hin. Die Marke ORF ist eine dsterreichische Marke.

e Umfang des offentlich-rechtlichen Auftrages: Das Angebot dient zur Erfullung des
offentlich-rechtlichen Auftrages (vgl. Vorschlag des ORF fur das Online-Angebot
Jradiothek.ORF.at*, 12). Der o¢ffentlich-rechtliche Auftrag bezieht sich auf Osterreich.

Hinsichtlich des Marktes fir Online-Werbung liegt es nahe, dass Werbekampagnen
gewobhnlich landesspezifische Besonderheiten aufgreifen und daher von nationalen Méarkten
auszugehen ist (vgl. z.B. auch Gutachten EE zu ARD.DE, Seite 76). Ebenso deutet die
gesetzliche Vorgabe hinsichtlich der wirtschaftlich mdglichen Ausgestaltung der Online-
Werbung des ORF gemal3 § 18 Abs. 5 ORF-G, wonach ,Kommerzielle Kommunikation in
Online-Angeboten, einschlieB3lich der Bundeslanderseiten, nur bundesweit zuldssig [ist]"
geografisch auf einen nationalen Markt hin.

Die beschriebenen Kriterien deuten insgesamt darauf hin, dass der rdumlich relevante Markt
fur das Angebot ,radiothek.ORF.at"* national abzugrenzen ist.

Der nationale Markt als relevanter Markt bedeutet, dass Angebote, welcher aus Nutzersicht
in Osterreich verfugbar sind, grundsatzlich in diesen Markt fallen. Diese Angebote kénnten
aber von internationalen Anbietern auch im Ausland bereitgestellt werden. Negativ formuliert
bedeutet die nationale Marktabgrenzung, dass Osterreichische Angebote, welche in anderen
Landern verfugbar sind, nicht auf deren Wirkung im Ausland hin analysiert werden. Die
Analyse beschrankt sich ausschlie8lich auf die Sicht der Osterreichischen Nutzer und
Konsumenten.

2.4. Analyse der mit dem geplanten Angebot vergleichbaren Angebote

Im Ergebnis zeigt die Abgrenzung des relevanten Rezipientenmarktes, dass keine mit dem
neuen Angebot vergleichbaren Angebote vorliegen. Aus diesem Grund kann eine Analyse
der mit dem geplanten Online-Angebot ,radiothek.ORF.at“ vergleichbaren Angebote nicht
durchgefihrt werden.

Der relevante Markt fiir Display Ads besteht demgegenlber aus einer sehr hohen Anzahl an
Angeboten, auf welchen die Mdglichkeit zur Buchung von Display Ads besteht. Eine
umfassende Analyse der in Osterreich verfiigbaren Online-Angebote bietet etwa die
Osterreichische Web Analyse (OWA, http://www.oewa.at).

2.5. Auswirkungen des geplanten Online-Angebots auf die Angebotsvielfalt fir Nutzer

Die Analyse der Auswirkungen eines neuen Angebots auf die Angebotsvielfalt flir Nutzer
erfolgt Ublicherweise in Form eines Vergleichs der Angebote im relevanten Markt mit dem zu
prufenden Angebot. Nachdem die Abgrenzung des relevanten Rezipientenmarktes keine
vergleichbaren Angebote hervorgebracht hat, erfolgt nunmehr als Alternative eine
vergleichende Betrachtung des geplanten Angebots mit den bestehenden ungebiindelten
Online-Angeboten der Radioprogramme des ORF.
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Positive Wirkungen auf die Angebotsvielfalt kdnnen auf unterschiedliche Arten erreicht
werden:

e Positiv auf die quantitative Vielfalt wirkt eine Erhdhung der Angebotsvielzahl,

e auf die qualitative Vielfalt wirkt sich eine qualitative Verschiedenheit eines Angebots
positiv aus,

e positiv auf die Vielfalt kann sich ferner auswirken, das Angebot zu einem flexiblen
Konsumzeitpunkt in Anspruch nehmen zu kénnen (Erhdhung der Zeitsouveranitét).

Hierbei wird ein Begriffsverstandnis der publizistischen Vielfalt zugrunde gelegt, dass
einerseits eine Vielfalt an Anbietern, Eigentimern, Inhalten und Meinungen meint, und
andererseits Vielfalt in struktureller Hinsicht (Vielfalt der Programmsparten und
Programmformen) als auch in inhaltlicher Hinsicht (Programmbestandteile und
Programmaspekte).

In quantitativer Hinsicht fihrt das geplante Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* zu folgenden

Erweiterungen im Vergleich zu den bestehenden Online-Angeboten der einzelnen
Radioprogramme des ORF:
Thema 03 o1 FM4 Regional
Anzahl der rund 53 Sendungen rund 17.500 rund 3.280 von der Struktur her
Sendungen*) im pro Woche Sendungen pro Jahr Sendungen pro Jahr ahnlich wie O3
Radioprogramm rund 2.057

Sendungen pro Jahr

Anzahl der
Beitrage**)

rund 1.200 pro
Woche,
rund 63.000 pro Jahr

rund 22.100 Beitrage
pro Jahr

von der Struktur her
ahnlich wie O3

zuséatzliches Audio-
Material

derzeit werden bei O3
keine zuséatzlichen
Audiobeitrage
bereitgestellt

rund 50 bis 70
Beitrége pro Jahr

rund 60 bis 80
Beitrége pro Jahr

geplante

Anderungen

Live-Streams bereits vorhanden bereits vorhanden bereits vorhanden bereits vorhanden
Podcasts bereits vorhanden bereits vorhanden bereits vorhanden bereits vorhanden

zuséatzliches Audio
Material

bereits vorhanden

bereits vorhanden

7 Tage On-Demand

Inhaltliche Erweiterung
um mehr als 90% des

bereits vorhanden

bereits vorhanden

Inhaltliche Erweiterung
um mehr als 90% des

Programms Programms
Archive kontinuierlicher bereits vorhanden kontinuierlicher kontinuierlicher
Aufbau Aufbau Aufbau

[Tabelle 9 des Gutachtens des Amtssachverstandigen]

*) ,Sendung“ nicht im juristischen Sinn, sondern anhand des Programmschemas

**) Ein ,Beitrag“ kann zum Beispiel eine Wetternachricht, eine Verkehrsmeldung oder ein Interview (z.B. in der
Sendung ,Fruhstick bei mir“) sein. Musiktitel werden nicht als Beitrdge gezahlt.

Die Livestreams kénnen um einzelne Elemente erweitert werden, falls sie derzeit aufgrund
mangelnder Online-Rechte Programmelemente nicht im Livestream bereitgestellt werden.

Es ist geplant die Archive kontinuierlich (z.B. im Ausmalf3 von rund zehn Anlassen pro Jahr
und ungefahr 30 Beitrdge) auszubauen. Eine gleichzeitige Bereitstellung ,groRerer®
Archivinhalte ist derzeit nicht geplant. Der hauptsachliche inhaltliche Ausbau wird im
Wesentlichen durch die neu hinzutretende ,7 Tage On-Demand“-Abrufbarkeit von O3 und
der Regionalprogramme des ORF umgesetzt.
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Positive Effekte auf die Erh6hung der Angebotsvielzahl knnen daher durch folgende Pléane
im zu prufenden Angebot erwartet werden:

e Erweiterung der Beitrdge von in Radioprogrammen ausgestrahlten Sendungen (On-
Demand),

¢ Erweiterung der sendungsbegleitenden Beitrage,

e inhaltlicher Ausbau des Angebots.

Positive Effekte auf die gualitative Verschiedenheit durch das Angebot sind insbesondere
durch folgende Plane zu erwarten:

Zentrale Biindelung aller Radioprogramme des ORF auf einer Plattform,
Vereinheitlichung des Zugriffs auf bestehende Online-Inhalte,

EinfUhrung einer programmuibergreifenden Suchfunktion,

redaktionelle Aufbereitung von Themenschwerpunkten Uber alle Radioprogramme des
ORF, sowie der

e Mdglichkeit zur Erstellung nutzergenerierter Playlists.

Das Angebot hat positiven Einfluss auf die Erh6hung der Zeitsouveranitat. Dieser Einfluss
wird insbesondere durch die geplante liickenlose Bereitstellung der gesamten
Radioprogramme des ORF bewirkt.

In einer Gesamtsicht liefert das zu prifende Angebot daher nachvollziehbare Beitrdge zu
einer Erhdhung der Angebotsvielfalt im Vergleich zu den aktuellen Online-Einzelangeboten
der Radioprogramme des ORF.

Nachstehend dargestellte Faktoren des zu prifenden Angebots kénnen dariiber hinaus
einen Einfluss auf den Mehrwert der Radiothek haben und somit auf die Angebotsvielfalt
rickwirken:

Veranderung der Nutzung aufgrund der neu hinzutretenden Vermarktung:

Aufgrund der kommerziellen InStream Vermarktung von ,radiothek.ORF.at kann es zu
einem Ruckgang der Nutzung (z.B. durch die Einspielung von Pre-Roll Videos bzw. Pre-Roll
Audio-Clips vor dem Einstieg in den Livestream des Radioprogramms oder vor dem Abruf
eines einzelnen bereits jetzt verfligbaren Beitrags) kommen. Der ORF geht davon aus, dass
aufgrund der inhaltlichen Erweiterung, des Uberarbeiteten Layouts sowie der verbesserten
Usability des neuen Angebots ,radiothek.ORF.at® kein Nutzungsriickgang infolge der
zusatzlichen kommerziellen Vermarktung zu erwarten ist. Der ORF hat ferner in Aussicht
gestellt, bei Implementierung der Vermarktung auf ,radiothek.ORF.at* besonders darauf zu
achten, dass die Seiten nicht mit Werbung tberfrachtet werden. Erfahrungen aus dem ORF-
Angebot ,TVthek®, welche seit November 2013 kommerziell vermarktet werde, zeigten trotz
der hinzugetretenen Vermarktung die unverminderte Zunahme bei den Zugriffen.

Erschwerung der Nutzung aufgrund der kommerziellen Vermarktung

Falls Nutzer sogenannte ,Ad Blocker” in ihrem Browser aktiviert haben, kénnte es zu einer
Beeintrachtigung der Nutzung aufgrund der kommerziellen Vermarktung von
sfadiothek.ORF.at“ kommen. Der ORF hat in diesem Zusammenhang angegeben, dass der
Abruf von Inhalten auf ,radiothek.ORF.at* auch mit Ad Blocker méglich sein und es daher zu
keiner Einschrankung der Nutzung kommen soll.
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Im Ergebnis kann festgehalten werden, dass das zu prifende Angebot im Vergleich zu den
bestehenden Einzel-Online-Angeboten der Radioprogramme des ORF nachvollziehbare und
guantifizierbare Beitrage zur Erhohung der Angebotsvielfalt liefert. Darliber hinaus kénnen
weitere Faktoren einen Einfluss auf die durch ,radiothek.ORF.at“ bewirkte Angebotsvielfalt
haben. Diese bestehen vor allem in der Sicherstellung einer mdglichst geringfugigen
Beeintrachtigung der Nutzer in Zusammenhang mit der geplanten kommerziellen
Vermarktung.

Die soeben dargestellten Auswirkungen beeinflussen vor allem die Nutzerfreundlichkeit bzw.
Uberwiegend technische Aspekte der Online-Werbung, die auf die Nutzbarkeit einer
Plattform riickwirken.

Der Einsatz kommerzieller Kommunikation kann jedoch noch weitere Aspekte der
Angebotsvielfalt beeinflussen, etwa den publizistischen Mehrwert als Ausdruck der
besonderen Qualitat offentlich-rechtlicher Inhalte. Folgende Aspekte der kommerziellen
Vermarktung kdnnen negative Auswirkungen auf diesen Aspekt der Angebotsvielfalt bzw.
den publizistischen Mehrwert der auf der Radiothek bereitgestellten Inhalte haben:

¢ Eine hohe Werbedichte, die einem privaten Angebot vergleichbar ware, wodurch die
Unterscheidbarkeit 6ffentlich-rechtlicher Inhalte von privaten Inhalten verringert wird.

e Der Einsatz von InStream-Audio-Ads oder InStream-Video-Ads in Gestalt von Pre-Roll-
Clips.

Es ist davon auszugehen, dass eine privaten Plattformen vergleichbare Intensitat bzw.
Haufigkeit des Einsatzes von Online-Werbung durch das Fehlen der Moglichkeit, Werbung
weg klicken zu konnen etc., unter dem Blickwinkel der Qualitat und der Glaubwurdigkeit
offentlich-rechtlicher Inhalte geeignet ist, deren publizistischen Mehrwert negativ zu
beeinflussen.

Insofern ist anzunehmen, dass der Einsatz von Pre-Roll-Clips (Pre-Roll Videos/Audio-Files)
vor dem Einstieg in den Livestream eines Radioprogramms oder vor dem Abruf eines
einzelnen, allenfalls bereits jetzt verflgbaren Beitrags — ungeachtet der gesetzlichen
Zulassigkeit dieser Werbeform im Online-Bereich — die Unterscheidbarkeit des offentlich-
rechtlichen Angebots von privaten Angeboten aus Sicht des Nutzers erheblich
beeintrachtigen kann. Insbesondere im Umfeld des werbefreien Horfunkprogramms, dessen
besonderer offentlich-rechtlicher Mehrwert nicht zuletzt durch eine hohe Kompetenz und
herausragende Stellung im Bereich der Information (Nachrichten, Journalsendungen) sowie
im Bereich der Kunst und Kultur unstrittig ist, stellt sich somit die Frage, ob durch die
geplante Form der InStream-Vermarktung eine Gefahrdung des offentlich-rechtlichen
Mehrwerts eintréte.

Negative Auswirkungen auf den publizistischen Mehrwert der Radiothek sind hingegen in
geringerem Umfang im Umfeld jener ORF-Horfunkprogramme zu befirchten, die derzeit
schon umfangreich Radiowerbung schalten und deren Schwerpunkt im Bereich der leichten
Unterhaltung liegt, sodass Horer bzw. Nutzer bei deren Konsum schon mit Werbung vertraut
sind.

Der ORF hat folgende Selbstbeschrankungen hinsichtlich der Werbedichte und der
Aufdringlichkeit von Werbung bekannt gegeben:

e Die in den Sendungen enthaltenen Werbeblécke kénnen vom Nutzer ausgeblendet oder
aktiv Ubersprungen werden (vgl. Angebotskonzept S. 3, S. 10),
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e Audio bzw. Video Pre-Roll-Streams werden maximal bei jedem neuen Nutzungsvorgang
ausgespielt bzw. innerhalb eines Nutzungsvorgangs nur dann zweimal oder 6fter, wenn
dieser langer als zehn Minuten dauert und ein neuer Beitrag ged6ffnet wird, und

e bei Archiven und Kindersendungen wird kommerzielle Kommunikation generell nicht
vorkommen.

Sollte sich die Notwendigkeit weiterer Reduzierungen von kommerzieller Kommunikation
ergeben, werde der ORF seine offentlich-rechtliche Verantwortung entsprechend
wahrnehmen.

Zur Bewertung des AusmalRes der Beeintrdchtigung der Angebotsvielfalt durch die
kommerzielle Kommunikation vgl. ausfihrlich die rechtliche Wirdigung (unter Pkt.4.3.3.2.)

2.6. Auswirkungen des geplanten Online-Angebots auf die Wettbewerbssituation
2.6.1. Entwicklung des Umfeldes

Im Vorfeld der Analyse der Auswirkungen des neuen Angebotes auf die
Wettbewerbssituation im relevanten Markt erfolgt eine Betrachtung der Entwicklung des
Umfeldes, da Auswirkungen des geplanten Angebots auch das Umfeld betreffen sowie
Veranderungen im Umfeld auch die Auswirkungen im relevanten Markt beeinflussen kénnen.
Im Rahmen dieser breiteren Sichtweise ist es auch mdoglich, Marktkonzentration,
benachbarte Markte, vorgelagerte Markte sowie nachgelagerte Markte zu berlcksichtigen.
Dabei finden Marktfeldindikatoren, wie sie auch im Leitfaden des IPMZ fir Deutschland als
Indikatoren C1 bis C 3 empfohlen sind, Beriicksichtigung:

2.6.1.1. Entwicklung des Marktvolumens

Die Online-Werbeausgaben des 6sterreichischen Werbemarkts werden laufend von Focus
Media Research erhoben. Sie werden als Bruttowerbewert ausgewiesen und entsprechen
somit den Werbeausgaben laut Preisliste, d.h. Konditionen, wie allfdllige Rabatte, sind nicht
abgezogen.

Insgesamt betrug das Werbevolumen (brutto) bei der klassischen Werbung im Jahr 2014
EUR 3.349 Mio. Im Vergleich mit dem Jahr 2013, wo der Markt EUR 3.251 Mio. grof3 war,
kam es zu einer Steigerung um rund 3% (vgl. Focus Werbebilanz 2014, S. 10). Auf den
Bereich ,klassische Online-Werbung* entfielen im Jahr 2014 EUR 227,860 Mio. Im Vergleich
zu 2013 stieg dieser Wert um rund 4,5% vom Basiswert von EUR 189,168 Mio. (in der
Auswertung von Focus Media Research wurde die Veradnderungsrate auf vergleichbarer
Basis der gemeldeten Unternehmen bereinigt ermittelt).

~Werbeplanung.at® wies fir das Jahr 2014 eine MarktgroRe fir den Online-Werbemarkt
Osterreich (brutto) in der Hohe von EUR 633 Mio. und ein Marktwachstum von 2013 auf
2014 um 149% aus (vgl. http://werbeplanung.at/dossiers/spendings/2015/02/
onlinewerbung-waechst-heuer-netto-um-13-prozent, abgerufen am 20.03.2015). Auf
,klassische Online-Werbung“ (Online-Werbung mit Display Ads) entféllt dabei ein Anteil von
rund 57,3%, woraus sich ein Bruttomarktvolumen fiir 2014 von EUR 363 Mio. ergibt.

In Bezug auf die vorstehenden Feststellungen ist zu bemerken, dass Marktdaten fir Online-
Werbung je nach Studienautoren aufgrund unterschiedlicher Erhebungsmethoden erheblich
variieren kénnen. In den Erhebungen von ,Werbeplanung.at® sind auch geschatzte Umsatze
von internationalen Unternehmen, wie zum Beispiel Google fiir Osterreich enthalten.
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Die branchentbliche Brutto-/Nettoschere im Online-Bereich betrdgt nach Angaben des ORF
zwischen 40% und 60%. Fur das Jahr 2015 prognostizierte ,Werbeplanung.at* erstmals den
Nettoerlds (daher unter Bertcksichtigung von Rabatten) aus ,klassischer® Onlinewerbung.
Fur 2014 wies ,Werbeplanung.at® einen Nettowert fir ,klassische* Onlinewerbung von EUR
179 Mio. aus. Die Brutto-/Nettoschere betrug demnach bei einem Bruttovergleichswert von
EUR 363 Mio. rund 50%.

MarktgrofRe des relevanten Werbemarktes

Fur das Jahr 2015 kommt ,Werbeplanung.at® fir die Marktgrof3e von Display Ads
(-klassische® Online-Werbung) auf einen Nettowert von rund EUR 205 Mio. Diese
Schatzung basiert auf rund 100 telefonischen und Face-to-Face-Interviews mit relevanten
Vertretern der heimischen Digital-Marketing- und Digital-Medien-Branche  bei
Medienhdusern,  Media-Agenturen,  Vermarktern  sowie  Spezialagenturen. Das
Marktwachstum fir  klassische® Online-Werbung von 2014 auf 2015 wird von
~Werbeplanung.at* mit rund 14,5% geschatzt.

Die Werbeplanung.at Prognose 2015 — netto

Werbeplanung.at geht nach Diskussion mit rund 100 heimischen Marktteilnehmern fir das laufende Jahrvon einem Plus von 13 Prozent
fur Onlinewerbung - klassische Displaywerbung, Suchwortvermarktung und Classifieds/Verzeichnisse - aus. Achtung: Erstmals werden
die Zahlen im Rahmen der Werbeplanung.at Prognose netto - also bereinigt um Rabatte - ausgewiesen!

NETTOWERBEWERT ANTEIL VERANDERUNGEN

2015 2014 ZU 2015

Klassische Onlinewerbung 205.000.000 € 431 % +14,5%
Suchwortvermarktung 174.000.000 € 36,7 % +12,4 %
Classifieds/Verzeichnisse 96.000.000 € 20,2% +8,5%
Total 491.900.000€ +12,6%

KLASSISCHE ONLINEWERBUNG <RIN 205.000.000€ @
SUCHWORTVERMARKTUNG KIWEAN 174.000.000 €

CLASSIFIEDS/VERZEICHNISSE AVVALE  96.000.000€ 491.900.000€

Quelle: Werbeplanung.at Prognose 2015

Quelle: http://www.leadersnet.at/news/15760,0nlinewerbung-waechst-2015-netto-um-13-prozent.html, Diagramm
im linken Bereich der Website, zuletzt abgerufen am 05.05.2015.

Im Zuge einer spateren Einsicht in die Daten von Werbeplanung.at wurde dort in einer
aktualisierten Version der Wert fir ,klassische Online-Werbung® fir das Jahr 2015 mit netto
EUR 214 Mio. ausgewiesen.


http://www.leadersnet.at/news/15760,onlinewerbung-waechst-2015-netto-um-13-prozent.html

-------------------------------------------

Die Werbeplanung.at Prognose 2015 - netto

Werbephnung.at geht nach Diskussson mit rund 100 hesmeschen Markttednehmenrn fur das laufende Jahr von esnem Plusvon '
Displaywerbung, Suchwortverrmarktung und Classifieds/Verzeichnisse - aus. Achtung: Erstma

fur Onlinewerbung - klassische

die Zahlen im Rahmen der Werbe

planung.at Prognose netto - also beresrsgt um Rabatte - ausgewsesen!

NETTOWERBEWERTY VERANDER!I

2015 2014 2
Klassische Onlinewerbung 214.000.000 € 43.5% +«13.6%
Suchwortvermarktung 181.900.000 € 37.0% +174 %
Classifieds/Nerzeschrusse 96.000.000 € 19.5% +88%
Total 491.900.000 € 100,0 % +140%

KLASSISCHE ONLINEWERBUNG PR 214.000.000 €

CLASSIFIEDSNERZEICHNISSE 96.000.000 € 491.900.000 €

Quelle Werbeplasvang at Prognose 2015

Quelle: http://werbeplanung.at/dossiers/spendings/2015/02/onlinewerbung-waechst-heuer-netto-um-13-prozent,
abgerufen am 05.05.2015

2.6.1.2. Marktstruktur nach den Arten von Display Ads

Analysiert man die Anteile des Marktes nach unterschiedlichen Arten von Display Ads, so
ergibt sich, dass ein ,Medium Rectangle die hochsten Marktanteile verzeichnet. Fir eine
Darstellung der Anteile, kann auf eine Erhebung von ,Werbeplanung.at“ aus dem Jahr 2013
zurickgegriffen werden. Die Basis fur den ,Werbeplanung.at Werbeformen-Report* 2013
bilden Adserver-Auswertungen der Adserver-Dienstleister und Vermarkter adworx und
Goldbach Audience mit tUber 2,51 Milliarden ausgelieferten Werbemittelsichtkontakten im
Zeitraum vom 01.01.2013 bis 31.12.2013. Die Darstellung erfolgt fir die am haufigsten
gebuchten Standardwerbeformen.

Nr. | Art des Display Ads Anteil im Jahr 2013 in % Anteil im Jahr 2012 in %
01 | Sitebar 47,05% 29,97%
02 | Medium Rectangle 22,81% 35,60%
03 | Super Banner 13,16% 16,50%
04 | Skyscraper 12,89% 14,88%
05 | Pre-Roll-Spot 2,52% 1,44%
06 | Full Banner 1,55% 1,06%
07 | Layer Ad 0,02% 0,47%

[Tabelle 10 des Gutachtens des Amtssachverstandigen; Quelle:
http://werbeplanung.at/dossiers/studien/2014/02/die-beliebtesten-werbeformen-2013, abgerufen am 20.01.2015]

Nach den Arten von Display Ads wachsen die Werbemittel ,Sitebar“ sowie ,Pre-Roll-Spots
am starksten. Den hdchsten Anteil hat ,Sitebar* gefolgt vom ,Medium Rectangle®, welches
bis 2012 das am starksten genutzte Werbemittel war. Der Anteil der seit rund drei Jahren am
Markt befindlichen Pre-Roll Spots — wie sie auch im geplanten Angebot geplant sind — stieg
von 1,44% auf 2,52%.
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2.6.1.3. Marktstruktur nach dem Werbeumfeld

Online-Werbung wird jeweils auf konkreten Websites betrachtet. Nachdem keine genauen
Erhebungen fir den Online-Werbemarkt verfigbar sind, welche Umsatze auf welchen
Websites erzielt werden, wird in diesem Kapitel eine Grobcharakterisierung zu diesem
Thema vorgenommen. Diese Betrachtung dient auch dazu, um die Verbindung zwischen
dem Sehermarkt und dem Werbemarkt darzustellen.

Eine umfassende Studie fiir Osterreich ist die ,Osterreichische Web Analyse (OWA,
http://www.oewa.at). Die aktuellste verfugbare Erhebung ist OWA Plus 2014 11, in welcher die
Reichweiten- und Strukturdaten fir 70 Teilnehmer mit 118 Online-Angeboten (unterteilt in 80
Einzelangebote und 38 Dachangebote), acht Vermarktungsgemeinschaften und 1.160
buchbaren Belegungseinheiten veréffentlicht werden.

Die Teilnahme an der Studie erfolgt auf freiwilliger Basis und es handelt sich dabei nicht um
eine Vollerhebung fiir Osterreich. So sind etwa die Angebote von Google oder Facebook
nicht in der Erhebung enthalten. Die Grundgesamtheit ist die d&sterreichische
Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren.

,OWA* unterteilt die Analyse in drei Kategorien. Es sind dies Einzelangebote, Dachangg_bote
und Vermarktungsgemeinschaften. Laut dem Handbuch zur Studie OWA Plus (vgl. OWA
Handbuch, S. 4) werden dabei folgende Definitionen verwendet:

e Einzelangebot: Unter einem Einzelangebot ist ein Angebot zu verstehen, bei dem nur
die Zugriffe auf eine einzige Domain gemessen werden.

e Dachangebot: Unter einem Dachangebot ist ein Angebot zu verstehen, bei dem die
Zugriffe auf mehrere Domains gemessen werden. Die Domains mussen sich entweder
zur Génze im Eigentum des Anbieters befinden oder den Kriterien eines verbundenen
Unternehmens geniigen.

e Vermarktungsgemeinschaft: Eine Vermarktungsgemeinschaft ist eine Kombination
aus mehreren Werbetragerangeboten, die in der ,OWA“ ausgewiesen und zu einer
Gesamtbelegung kombiniert werden.

Die reichweitenstarksten Angebote laut ,OWA® (Stand 2. Quartal 2014) sind bei den
Einzelangeboten ,willhaben.at® mit 15,1% Reichweite als Anteil der Internetnutzer in einem
durchschnittlichen Monat vor ,derstandard.at* mit 12,4% und ,krone.at® mit 9,1%. Mit einer
Reichweite von 22,8% pro Monat liegt das ORF.at-Network bei den Dachangeboten an
erster Stelle im Ranking, gefolgt vom styria digital one Dachangebot mit 19,6% und
,herold.at® mit 17,2%. Das neue Angebot ,radiothek.ORF.at® ware in Zukunft im
Dachangebot des ORF.at-Network enthalten.

Bei den Vermarktungsgemeinschaften liegt styria digital one mit 59,7% vor adworx mit 56,0%
und dem AboutMedia-Netzwerk mit 42,4% Reichweite.

Die Werbeangebote kdnnen grundsétzlich direkt fir ein Einzelangebot, fur ein Dachangebot
oder fur eine Vermarktungsgemeinschaft gebucht werden. Ublicherweise erfolgen die
Angebote an Werbekunden in themenspezifischen ,Channels® mit einer bestimmten
Reichweite. Durch ,Channels® wird das Angebot von Websites in Themenbereiche
gegliedert. Die Reichweite setzt sich aus der Summe aller in einem Channel
zusammengefassten Einzelangebote zusammen. Channels sind auf die Charakteristika einer
bestimmten Zielgruppe abgestimmt.
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Um die Marktstruktur und Nutzung gesamthaft analysieren zu kdnnen, missten auch Daten
von sozialen Netzen, wie zum Beispiel Facebook, Youtube, Twitter oder Google+
einbezogen werden. Weil diese Unternehmen keine Daten fur Osterreich veréffentlichen und
auch nicht an den Erhebungen — zum Beispiel von OWA - teilnehmen, kann eine
Gesamtsicht nur grob skizziert werden.

Zu den Nutzerzahlen einiger internationaler sozialer Netze fihren Marktforscher
Auswertungen von Werbetools dieser sozialen Netzwerke selbst durch. Auf Basis derartiger
Erhebungen (z.B. von ,socialmediaradar.at* oder der ,Agentur Liechtenecker) kbnnen die
Nutzerzahlen dargestellt werden. Auszige aus der Studie der ,Agentur Liechtenecker®
wurden in einem Artikel von ,derstandard.at” (vgl. http://derstandard.at/2000004509540/Der-
Oesterreicher-liebste-Netzwerke-Facebook-WhatsApp-Google, abgerufen am 19.01.2015)
veroffentlicht. Fur diese Studie wurde im Zeitraum zwischen 12.06.2014 und 23.07.2014 eine
fur die Osterreichische Bevolkerung zwischen 15 und 65 Jahren reprasentative Umfrage
durchgefuhrt. Die Plattform ,socialmediaradar.at® sammelt regelmafR3ig Angaben von
Betreibern sozialer Netze und vertffentlicht diese Zahlen auf ihrer Website
Swww.socialmediaradar.at".

In der nachfolgenden Tabelle sind Nutzerzahlen von in Osterreich weit verbreiteten sozialen
Netzwerken ersichtlich:

Nr. | Plattform Nutzer Stand Quelle

01 | Facebook 3.400.000 | 25.9.2014 socialmediaradar.at

02 | Youtube 3.000.000 | Janner 2014 socialmediaradar.at

03 | Whatsapp ca. 2 000.000 | Juli 2014 Rickrechnung auf Basis einer Studie von ,Agentur
Liechtenecker”

04 | Google+ ca. 1.700.000 | Juli 2014 Rickrechnung auf Basis einer Studie von ,Agentur
Liechtenecker”

05 | Instagram 620.000 | 22.12.2014 socialmediaradar.at

06 | Linkedin 608.455 | 22.12.2014 socialmediaradar.at

07 | XING ca. 600.000 | Janner 2014 socialmediaradar.at

08 | Twitter 125.873 | 20.11.2014 socialmediaradar.at

[Tabelle 11 im Gutachten des Amtssachversténdigen]

Gemal einem Beitrag der Wirtschaftskammer Osterreich (val.
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/sparte_iuc/\Werbung-und-
Marktkommunikation/18.05.2012_9 4 Millionen_Euro_aus_Oesterreich.html, abgerufen am
16.01.2015) ,gaben Unternehmen aus Osterreich fir Werbung auf sozialen Netzwerken
etwas mehr als 12 Mio. € im Jahr 2011 aus“. Bei diesem Wert wird nicht zwischen
klassischen Display Ads und in sozialen Netzwerken verwendeten speziellen Werbeformen,
wie zum Beispiel ,Gefallt mir (Likes)“ in sozialen Netzwerken unterschieden.

Die Plattform ,Statista“ erhebt regelmaRig Daten zu sozialen Netzen. Fir das 1. Quartal
2014 liegt demnach weltweit der durchschnittiche Umsatz je Nutzer bei Linkedin bei USD
2,54, bei Facebook bei USD 1,97, bei Youtube in Hohe von USD 1,00, fur Twitter bei USD
0,89 sowie bei Instagram bei USD 0,21. Werbekunden von sozialen Netzen bezahlen
teilweise fur Klicks eines Users. Diese ,sozialen Werbeformate® sind zum Beispiel
AuBerungen, Aktivitditen und ,Gefallt mir“-Angaben. Facebook generierte 2013 rund 85%
der Einnahmen aus derartigen Werbeformen. Berechnet man anhand der obigen
Nutzerzahlen sowie der genannten Durchschnittserlose einen N&aherungswert fir Online-
Werbeerlése in sozialen Netzwerken, so ergibt sich fur Osterreich fur das Jahr 2014 eine
Schatzung von rund EUR 40 Mio.

Fur den relevanten Markt von Display Ads (in welchem keine ,sozialen Werbeformate*
enthalten sind) ergibt sich mit dem Naherungswert von Facebook (15%) ein Anteil von rund
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EUR 6 Mio. Nachdem der Wert fur Display Ads bei Plattformen wie Youtube aufgrund einer
zu Facebook unterschiedlichen Angebotsstruktur signifikant héher liegen wird, unterschéatzen
die EUR 6 Mio. den Umsatzanteil sozialer Netzwerke bei Display Ads. Auch wenn der
genaue Anteil von Umsétzen sozialer Netzwerke nicht genau festgestellt werden kann, ist zu
erwarten, dass das Gesamtangebot im Markt fir Display Ads vor allem durch soziale
Netzwerke kontinuierlich ausgeweitet wird.

2.6.1.4. Struktur und Entwicklung der Preise

Im Bereich der Display Ads kommt als Preis meist der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) zur
Anwendung. Der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) ist eine Kennzahl die angibt, welcher
Geldbetrag bei einer WerbemalRnahme eingesetzt werden muss, um 1.000 Personen per
Sichtkontakt zu erreichen. Im Onlinebereich gilt tGblicherweise eine Ad Impression (Al) als
Sichtkontakt. TKP werden auch mit Thousand Ad Impressions (TAI) oder Cost-per-Mille
(CPM) bezeichnet.

Die TKP variieren dabei je nach eingesetztem Werbemittel, der Platzierung auf einem
Online-Angebot, dem Umfeld und der Zielgruppe sowie nach der Art der Auswahl der
Werbeinhalte (mit oder ohne Targeting). Tarife werden Ublicherweise als Brutto-Listenpreise
(ohne Anwendung von Rabatten) vertffentlicht. In den Tariflisten angegebene Preise sind
bei den unterschiedlichen Anbietern oft an gewisse Bedingungen geknipft, welche in den
jeweiligen Allgemeinen Geschéftsbedingungen ersichtlich sind. Derartige Bedingungen
kénnen zum Beispiel Mindestabnahmemengen sein. Nachdem die AGBs und die darin
enthaltenen Bedingungen stark variieren kdnnen, ist eine Vergleichbarkeit der TKP Uber
verschiedene Angebote hinweg nur bedingt gegeben. Die gleiche Situation liegt bei Rabatten
vor. Die Rabattstaffeln der Anbieter unterscheiden sich signifikant und daher ist eine
Umrechnung von Brutto- auf Netto-TKP (inklusive Rabatt) fur einen validen Einzelvergleich
kaum maoglich. Im Durchschnitt Gber den Gesamtmarkt wird oft fir den Rabatt von einem
Wert von rund 50% ausgegangen.

Im geplanten Angebot von ,radiothek.ORF.at“ sowie auf dem gesamten ORF.at-Network
werden Fixpreise in Form von TKP angeboten. Neben den festen Listenpreisen wird im
Markt fur Display Ads auch die Versteigerung als Preisfindungsmethode angewendet. Ein
Beispiel flr die kurzfristige Preisfestlegung ist das sogenannte ,Real Time Bidding (RTB)".
Bei diesem Verfahren bieten Werbetreibende in Echtzeit auf eine bestimmte Online-
Werbeflache.

Neben der gebrauchlichen Anwendung von TKP werden im Markt fur Display Ads auch
andere Abrechnungsformen angeboten, welche nur bedingt mit Preisen in TKP vergleichbar
sind. Diese Art der Abrechnung wird als ,Performance®-Abrechnungsmodell bezeichnet und
kann zum Beispiel in folgenden Formen zur Anwendung kommen:

e  Cost per Order (CPO): Bezahlung pro vermittelter Bestellung

e Cost per Lead (CPL): Bezahlung zum Beispiel fir eine Anfrage eines Kunden oder eine
Registrierung

e Cost per Click (CPC): Bezahlung fur jeden Klick auf eine Anzeige

Zuséatzlich zu den reinen Performance-Abrechnungsmodellen und den TKP-basierten
Abrechnungen existieren auch noch Hybridformen. Die oben angefuhrten ,performance-
basierten” Verrechnungsarten kdnnen aufgrund ihrer Leistungsbezogenheit erst bei Kenntnis
der genauen tatséchlichen Klickraten und Annahme der Angebote durch die Kunden
individuell auf TKP Preise riickgerechnet werden.
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In einer schematischen Darstellung wird die Abhangigkeit der TKP von den
unterschiedlichen Einflussfaktoren mittels Preisbandern dargestellt:

Beispiele fur Abhangigkeiten des TKP bei Display Ads von mehreren Einflussfaktoren

Abhangigkeit Abhangigkeit des Abhangigkeit des  Abhangigkeit des  Abh#ngigkeit  Abhangigkeit des Performance basierte

des TKPvon TKP vonder TKP vom Umfeld TKP von der des TKP von TKP von der Art Abrechnungssysteme
der Art des  Platzierung auf und der Auswahl der Rabatten der Preisfindung
Werbemittels  dem Angebot Zielgruppe auf Werbeinhalte auf  anhand eines  Festpreise versus
Bsp. im Bsp. im Angebot  dem Angebot dem Angebot Brutto-Preises  Versteigerungen
Angebot des  von Servus TV ~ Bsp. im Angebot Bsp. im Angebot von  von 70€ und (Aufschlag von
ORF (Pre-Roll Video)  von Goldbach Linked In (Medium  einem Rabatt  rund 60% auf ein
90€ (Superbanner) Rectangle) van 50% 50 € Beispiel)
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[Abbildung 10 im Gutachten des Amtssachversténdigen]

Es ist an den angefiihrten Beispielen zu erkennen, dass mehrere Faktoren gleichzeitig auf
die Preisbildung fiir Display Ads wirken. Diese Faktoren sind vor allem

die Art des eingesetzten Werbemittels,

die konkrete Platzierung innerhalb eines Angebots,

das Umfeld und die Zielgruppe,

die Art der Auswahl der Werbeinhalte (Targeting),

die individuell gewéhrten Rabatte flir den jeweiligen Werbekunden und

ob die Preisfindung auf Basis von fixen Preisen oder einer Versteigerung zustande
gekommen ist.

Ein Vergleich von auf Performance basierenden Abrechnungssystemen mit TKP-Preisen ist
Uberhaupt erst ex-post mdglich, wenn das konkrete Nutzerverhalten aufgrund der
Vermarktungsmal3nahme ausgewertet werden kann.

Die Preisbereiche sind im Vergleich zu den absoluten Preisen relativ breit und es gibt im
Markt fur Display Ads aufgrund der starken Marktsegmentierung und der Vielzahl
unterschiedlicher zur Verfigung stehender Ausgestaltungsoptionen keinen einheitlichen
Marktpreis fur den Online-TKP.

Die  zahlreichen  Einflussfaktoren auf die Preise sowie die vielfaltigen
Gestaltungsmaglichkeiten fir Display Ads im relevanten Markt fihren dazu, dass die
Auswirkungen einer Angebotsverédnderung bzw. eines neu hinzutretenden Angebots auf die
Preise im Markt kaum prognostizierbar sind.
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2.6.1.5. Annahmen des ORF beziiglich des Umsatzpotentials

Fur das Online-Angebot radiothek.ORF.at* geht der ORF von erstmaligen
Vermarktungsertragen in Hohe von netto EUR 70.000 im Einfihrungsjahr 2015 (Annahme
Gesamtjahr) aus. Diese Ertrage steigern sich in den folgenden Jahren um jeweils 10 Prozent
pro Jahr bis 2019.

Im Auftragsvorprifungsverfahren zur modifizierten ,TVthek® des ORF plante dieser
Vermarktungsumsatze auf der neuen TVthek flir 2015 in Héhe von rund EUR 1,2 Mio. sowie
fir 2016 in Hohe von rund EUR 1,4 Mio. Der fur das verfahrensgegensténdliche Angebot
cradiothek.ORF.at* geplante Umsatzwert liegt daher 2015 im Bereich von 5,8% des
Umsatzes der TVthek sowie 2016 bei 5,5%.

Der ORF geht davon aus, dass rund 85% der geplanten Erlose durch Audio-Pre-Rolls
generiert werden. Die restlichen 15% ergeben sich durch alle anderen Arten von Display
Ads.

Die jahrlichen Wachstumsschatzungen des ORF von 10% fur Online-Vermarktungserlose
liegen im Bereich der Erfahrungswerte des Marktes von 2013 auf 2014 (etwa 12,9% laut
.,mediaplanung.at) und wurden gegeniber den im Auftragsvorprifungsverfahren zur
modifizierten TVthek angegebenen Zahlen, in welchem der ORF noch von einem Wert von
20% ausgegangen ist, reduziert.

Der im Angebotskonzept angestellte Vergleich mit RMS-Tarifen zeigt, dass die im
Angebotskonzept ,radiothek.ORF.at® angegebenen indikativen Tarifwerte fir InStream
Audiowerbung in einem marktiblichen Bereich liegen.

Insgesamt betrachtet sind die Planungsannahmen des ORF beziglich der geplanten
Vermarktung von ,radiothek.ORF.at“ nachvollziehbar und erscheinen plausibel.

2.6.1.6. Auswirkungen auf den benachbarten Radiowerbemarkt

Der relevante Werbemarkt umfasst nicht den Radiowerbemarkt (vgl. dazu Pkt.2.2.2). Dieser
Markt ist ein sogenannter — zum relevanten Markt — benachbarter Markt. Auch der
Radiohdrermarkt stellt im Verhaltnis zum sachlich relevanten Rezipientenmarkt einen
benachbarten Markt dar. Die folgenden Ausfilhrungen beziehen sich einerseits auf den
benachbarten Radiowerbemarkt sowie andererseits auf den benachbarten Radiohdrermarkt.

Nach  Datenerhebungen im Zuge des Osterreichischen ,Radiotests®  (vgl.
http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?radio/radio_nutzung_aktuell.htm,  abgerufen  am
04.02.2015) haben die Radioprogramme des ORF in Summe rund 74% Marktanteil bei den
Nutzungszeiten (Stand 1. Halbjahr 2014). Der ORF verfligt damit im Radiomarkt bereits ohne
das neue Angebot ,radiothek.ORF.at“ tiber eine sehr starke Marktposition. Es stellt sich die
Frage, ob diese Marktposition durch das neue Angebot noch zusatzlich gefestigt wird und
sich daraus negative Auswirkungen auf den Radiowerbemarkt ergeben konnen.

In Grol3britannien wurde im Jahr 2006 ein Genehmigungsverfahren fiir den sogenannten
.Player Radio“ der BBC durchgefihrt. Dieses Angebot ist grundsatzlich mit der Konzeption
des gegenstéandlichen Angebots ,radiothek.ORF.at* vergleichbar (vgl. Punkt 2.2.1.). In der
Untersuchung mdglicher Auswirkungen auf den Wettbewerb (,Market Impact Assessment,
MIA®) untersuchte die OFCOM unter anderem die moglichen Auswirkungen, die sich durch
die Bindelung der Radioprogramme in einzelnen Teilméarkten ergeben kénnen. Die BBC
Radioprogramme hatten im Genehmigungsverfahren fur ,iPlayer Radio® im Jahr 2006 einen
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Horeranteil von rund 54 Prozent in GrofRbritannien (vgl. OFCOM (Market Impact
Assessment), S. 91). Einige private Marktteilnehmer forderten, dass ,iPlayer Radio“ auch fir
private Inhalte (Inhalte anderer Radiostationen als jene der BBC) genutzt werden kdnne. Die
Uberlegung hinter dieser Forderung war, dass es mit der Gestaltung des ,iPlayer Radio“ als
offene Plattform fir private Anbieter leichter sein wirde, ihre Inhalte ebenso online
anzubieten und damit allféllige negative Auswirkungen des neuen BBC-Angebots auf den
Markt abzumildern. Eine dhnliche Forderung privater Radioveranstalter wurde auch schon in
Osterreich in Zusammenhang mit dem geplanten Angebot ,radiothek.ORF.at* aufgestellt
(vgl. http://derstandard.at/2000005586781/Schweighofer-Auch-Privatradios-sollten-in-ORF-
Radiothek, abgerufen am 05.02.2015).

Die privaten Anbieter befurchteten in ihren Stellungnahmen im Rahmen des
Genehmigungsverfahrens, dass sich durch die massive Bewerbung des ,BBC iPlayer Radio*
sowie die Bindelung der reichweitenstarken BBC Radioprogramme die ohnehin schon
relativ starke Marktposition der BBC im Radiomarkt noch weiter verstarken wirde. In der
Gestaltung des ,iPlayer Radio“ als offene Plattform sahen private Anbieter auch einen noch
starkeren Mehrwert fir die Konsumenten durch die zuséatzliche Abrufméglichkeit privater
Inhalte und damit eine noch bessere Rechtfertigung der 6ffentlich-rechtlichen Finanzierung
dieses Angebots.

Die britische Regulierungsbehdérde OFCOM, welche das ,Market Impact Assessment®
durchfuihrte, kam letztlich zum Schluss, dass eine Offnung der Plattform fur Inhalte privater
Radioanbieter nicht vorgeschrieben werden sollte. OFCOM sah es nicht als bewiesen an,
dass eine Verpflichtung fur einen offenen Zugang zur Plattform eine Uberwiegend positive
Auswirkung auf den Wettbewerb haben wirde, weil es fir private Anbieter gerade durch eine
derartige Verpflichtung auch schwieriger werden kénnte, neben dieser BBC Plattform
zusatzlich noch eigene Plattformen zu etablieren. Die OFCOM hielt es sogar fir mdglich,
dass gerade durch eine derartige Verpflichtung die marktdominante Position des ,BBC
iPlayer Radio“ noch gefdrdert wirde.

Die OFCOM formulierte dies konkret so: ,In our view, however, it is not clear that an open
access requirement would have a positive impact on market development. Indeed, such a
requirement is likely to make it more difficult for other retail providers to establish their own
services, and could increase the likelihood of the iPlayer becoming the dominant platform for
the provision of audio downloads” (vgl. OFCOM, Market Impact Assessment, S. 95).

Die OFCOM ging davon aus, dass erst nach der Markteinfiihrung von ,BBC iPlayer Radio*
sowie nach Vorliegen empirischer Daten Uber die Auswirkungen eine abschlieRende
Evaluierung zu diesem Thema mdglich sei und zu diesem Zweck ein weiteres ,Market
Impact Assessment® notwendig sein kénnte.

Der ORF geht davon aus, dass seine Online-Angebote Uberwiegend in Verbindung mit der
Rundfunkausstrahlung seiner eigenen Programme zu gestalten seien und es schon deshalb
eine gewisse quantitative Schwelle beziiglich der Bereitstellung von Inhalten ,Dritter im
Online-Angebot gebe. Diese Sichtweise spricht daher dafur, das neue Angebot als
geschlossenes Angebot — ohne Zugang Dritter — zu konzipieren und anzubieten. Aus
technischer Sicht wurde das geplante Angebot ,radiothek.ORF.at* daher von Anfang an als
reines ORF-Angebot konzipiert. Eine Erweiterung ware prinzipiell technisch mdglich,
weitgehend waren aber gewisse technische Spezifikationen fur Dritte bereits fix vorgegeben.
Hinsichtlich der Inhalte erfordert das geplante Angebot eine Sammlung von Metadaten tUber
alle Beitrage im gleichen Format, eine Konsolidierung dieser Daten sowie ein einheitliches
Interface. Wurde man Dritte in das vom ORF technisch konzipierte System integrieren,
missten alle Beitrdge in einem vorgegebenen Format von den privaten Anbietern zur
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Verfligung gestellt werden (vgl. das Protokoll Gber ein Gesprach des Amtssachverstandigen
am 18.02.2015 mit Vertretern des ORF, S. 5). Der ORF gab in der gleichen Besprechung an,
dass bislang keine konkreten Anfragen Dritter hinsichtlich eines Zugangs zum geplanten
Angebot ,radiothek.ORF.at“ eingelangt seien.

Die Erfahrungen aus Grof3britannien im Zusammenhang mit der Genehmigung von ,BBC
iPlayer Radio* zeigen, dass die Bindelung offentlich-rechtlicher Radioprogramme auf einer
zentralen Abrufplattform je nach Ausgestaltung als offenes oder geschlossenes Angebot,
jeweils Vor- bzw. Nachteile fur die Wettbewerbssituation im Radiowerbemarkt bzw.
Radiohdrermarkt haben kénnen. Eine diesbezlglich abschlieRende Evaluierung ist erst nach
Einfihrung des neuen Produkts aufgrund valider Daten mdglich.

2.6.2. Analyse der potentiellen Auswirkungen des Angebots im relevanten Markt

Fur die Analyse der Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation im relevanten Markt im
Bereich des ,Public Value® existiert noch keine international einheitliche Methodik. Die
folgende Darstellung orientiert sich daher an der bisher durch die KommAustria
angewendeten Methode (vgl. KommAustria vom 18.05.2011, KOA 11.240/11-024;
21.11.2011, KOA 11.267/11-008; 14.11.2012, KOA 11.268/12-005; 12.07.2013,
KOA 11.261/13-015).

Hierbei werden fur die Beurteilung der Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation einzelne
Indikatoren herangezogen, die in den Leitlinien der Europaischen Kommission zur
Marktanalyse und Ermittlung betrachtlicher Marktmacht im Bereich der elektronischen
Kommunikation zur Anwendung gelangen (ABI. C 165/6, 11.07.2002, Rz 78). Die Beurteilung
einer allfalligen marktbeherrschenden Stellung ist zwar nicht Gegenstand der nachfolgenden
Ausfihrungen, die erwahnten Indikatoren sind jedoch auch fur die Analyse allfalliger
negativer Auswirkungen eines neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation zweckdienlich.

In der nachfolgenden Ubersichtstabelle werden die fiir den Public Value Test relevanten
Indikatoren markiert, wobei aufgrund des Umstands, dass der ORF eine ganze Reihe von
Angeboten gleichzeitig mit dem geplanten Angebot ,radiothek.ORF.at* anbietet, die in den
oben zitierten Leitlinien genannten Indikatoren (siehe Leitlinien, EK, Rz 78) von besonderem
Interesse sind, welche sich mit der Bindelung von Produkten, vertikaler Integration und
Grol3en- und Verbundvorteilen beschaftigen.

Indikatoren aus den Leitlinien der Européischen Besonders relevante Indikatoren fiir den Public-Value
Kommission Test

Gesamtgrofl3e des Unternehmens -
Kontrolle iber nicht leicht zu duplizierende Infrastruktur -
technologische Vorteile oder Uberlegenheit ja

Fehlen oder geringe ausgleichende Nachfragemacht -
leichter oder privilegierter Zugang zu ja
Kapitalmérkten/finanziellen Ressourcen

Diversifizierung von Produkten/Dienstleistungen (z. B. ja
Biindelung von Produkten und Dienstleistungen)

GrolRenvorteile ja
Verbundvorteile ja
Vertikale Integration ja
Hochentwickeltes Vertriebs- und Verkaufsnetz ja

Fehlen von potenziellem Wettbewerb
Expansionshemmnisse

[Tabelle 12 im Gutachten des Amtssachverstandigen, Indikatoren zur Prifung der Auswirkungen]

Hinsichtlich der Auswirkungen des Angebots wird bei der Durchfuhrung des Drei-Stufen-
Tests in Deutschland auf einen Vergleich der Situation mit dem zu prifenden Angebot (hier
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das neue Angebot ,radiothek.ORF.at“) und der Situation ohne das zu priifende Angebot (hier
die bestehenden Online-Einzelangebote der Radioprogramme des ORF) abgestellt.

Im Fall der Priifung des Telemedienkonzepts ,Deutschlandradio® im Jahr 2009 wurde somit
im Rahmen der Beurteilung die Situation mit Deutschlandradio einer solchen ohne
Deutschlandradio gegenlbergestellt (vgl.: Aserto, Gutachten Deutschlandradio, S. 27). Zur
einheitlicheren Beurteilung der Auswirkungen der Telemedienangebote wurde von den
deutschen Landesmedienanstalten im Jahr 2009 ein eigenes Gutachten (vgl. IPMZ,
Leitfaden) in Auftrag gegeben. In jenen Bereichen, in welchen die Anwendung der dort
empfohlenen Methodik fur das zu priufende Angebot als relevant anzusehen ist, wird in
weiterer Folge explizit in der Analyse darauf verwiesen.

In GroRRbritannien wird beim sogenannten ,Market Impact Assessment® im Zuge des Public-
Value Tests ebenfalls auf einen Vergleich mit und ohne Angebot abgestellt. Das folgende
Beispiel eines Public-Value Tests beschreibt dies: ,Our assessment of impacts was against a
counterfactual in which the BBC did not introduce its on-demand proposals at all. In other
words, we compared the world with the four on-demand services to one without.” (vgl.:
OFCOM, Market Impact Assessment, S. 27).

Der géangigen Praxis in diesen Landern folgend, wird auch in der folgenden Analyse der
Auswirkungen ein Vergleich zwischen einer Situation mit und einer Situation ohne das zu
prifende Angebot angestellt. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt bei der Analyse
allfalliger negativer Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation im relevanten Werbemarkt.

2.6.2.1. Technologische Vorteile oder Uberlegenheit

Der ORF verfligt bereits tiber Online-Angebote fir seine Radioprogramme, welche &hnliche
Funktionalitaten wie das geplante Angebot implementiert haben. Daraus kann sich der
Vorteil einer rascheren Mdglichkeit zur Produkteinfiihrung ergeben.

2.6.2.2. Leichter oder privilegierter Zugang zu Kapitalméarkten/finanziellen Ressourcen

Die offentlich-rechtlichen Aktivitaten des ORF werden sowohl aus Programmentgelt als auch
durch Werbeeinnahmen finanziert. Gegenilber privaten Anbietern, welche sich auf Basis
kommerzieller Ertrdge finanzieren, kann dies als privilegierter Zugang zu finanziellen
Ressourcen bezeichnet werden. Dieser Vorteil ist nicht spezifisch fir das Angebot
Jadiothek.ORF.at“, sondern trifft auf alle durch den ORF kommerziell vermarkteten
Offentlich-rechtlichen Angebote zu.

2.6.2.3. Diversifizierung von Produkten/Dienstleistungen

Der Begriff Diversifizierung bezeichnet eine Ausweitung des Sortiments und bezieht sich auf
neue Produkte fir neue Markte. Im Falle des neuen Angebots handelt es sich um eine
Produktdiversifizierung, weil das Unternehmen ein neues Produkt (hier ,radiothek.ORF.at®)
auf einem Markt einfihrt. Das Gegenteil wéare die Marktdurchdringung. Da das Angebot auf
der gleichen Wirtschaftsstufe angeboten wird, liegt eine horizontale Diversifizierung vor.

Der Osterreichische Rundfunk bietet Display Ads bereits auf seinen bestehenden Online-
Angeboten an. Die Angebote des Dachangebots www.orf.at sind in unterschiedlichen
Kategorien, wie zum Beispiel news.orf.at, sport.orf.at, tv.orf.at, wetter.orf.at,
oesterreich.orf.at, oe3.orf.at, fm4.orf.at, science.orf.at, oel.orf.at, insider.orf.at, tickets.orf.at
sowie digital.orf.at verfugbar.
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Das Werbemittel der In-Stream Videos wird aktuell zum Beispiel im Angebot auf
»1Vthek.ORF.at“ sowie auch im Bereich ,insider.orf.at“ angeboten.

Mogliche Auswirkungen

Durch das zuséatzliche Angebot erhoht sich das Gesamtangebot des ORF im Bereich der
Online-Werbung. In Umsétzen ausgedrickt ergibt sich fir das Jahr 2015 eine Erweiterung
um EUR 70.000. Basiswert ist laut ,mediaplanung.at® (vgl. Anhang 2) fir 2014 ein Online-
Nettoumsatz des ORF von rund EUR 13,3 Mio.. Dies entspricht auf Basis des geplanten
Nettoerléses von EUR 70.000 einer relativen Steigerung der Erlése aus der Online-
Vermarktung des ORF von rund 0,53%.

Konkret kénnen sich folgende Auswirkungen ergeben:

e Es kodnnen sich Vorteile bei der Vermarktung von Werbung durch Biindelangebote tber
mehrere Online-Angebote einschlie3lich des zu prifenden Angebots ergeben.

e Durch das zuséatzliche Angebot kann es zu einer Ausweitung der Zielgruppe fir das
Gesamtangebot kommen (z.B. durch eine zusatzliche zielgruppenspezifischere
Werbemdoglichkeit im neuen Angebot).

Nachdem der ORF bereits jetzt ein Bindel an verschiedenen Online-Angeboten anbietet,
beschrankt sich jede der oben beschriebenen mdglichen Wirkungen auf die zusatzlichen
Mdglichkeiten, welche durch das neue Angebot entstehen.

2.6.2.4. GroRRenvorteile

Bei GrofRenvorteilen handelt es sich um Kostenvorteile, die sich aus dem Umfang der
Kapazitaten und/oder der GroRRe eines Unternehmens ergeben. Je grofl3er das Unternehmen
bzw. das AusmalR der Produktion ist, desto geringer koénnen die Fixkosten pro
Produktionseinheit sein. Vereinfacht kann der Effekt folgendermafien beschrieben werden:
Um den Output eines Unternehmens zu verdoppeln, missen die Kosten um weniger als das
Doppelte gesteigert werden. Dieser Verlauf wird als Gré3envorteil bezeichnet.

Mogliche Auswirkungen

Durch das neue Angebot erhodht sich grundsatzlich die Outputmenge (in diesem Fall die
Anzahl der Online-Werbemdglichkeiten) des Unternehmens und es besteht theoretisch das
Potential, GroRenvorteile zu realisieren.

Betrachtet man das zusatzliche Angebot im Vergleich zum bestehenden Angebot, so ergibt
sich auf Basis der Online-Werbeumsatze eine Ausdehnung des Werbeangebots um rund
0,53%. In den durch das geplante Angebot entstehenden Gesamtkosten von EUR
532.500 fur 2015 wurden Vermarktungskosten nicht separat ausgewiesen. Der ORF gibt fur
die Online-Umsatze 2014 einen Wert von unter EUR 15 Mio. an. Fur 2015 wurde far
zradiothek.ORF.at* ein Umsatz von EUR 70.000 angenommen. In einer Gesamtbetrachtung
von Fernsehen, Radio und Online-Werbeerldsen ergibt sich fir 2013 ein Gesamtwert von
Ertrdgen aus klassischer Werbung von EUR 208,322 Mio. (vgl. Bericht zur Prifung des
Konzernabschlusses zu 31. Dezember 2013 der Stiftung Osterreichischer Rundfunk, Beilage
V zum Gutachten, S. 12). Insgesamt wird daher der Werbeerlds durch das geplante Angebot
.fadiothek.ORF.at“ um rund 0,034% ausgeweitet.

Ein GrofRenvorteil ergibt sich dann, wenn die zusatzlichen Kosten fir die zusatzliche
Vermarktung in einem geringeren Ausmal} steigen, als die zusatzlichen Erlose. Je nach
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Betrachtungsweise erhéht sich die UmsatzgroRe des ORF entweder um 0,034% (gesamt
Uber alle Medien) oder um rund 0,53% (Online).

Betrachtet man das Gesamtangebot ,ORF.at-Network® vergrof3ert sich das Gesamtangebot
durch das geplante Angebot um weniger als 5%.

.,Radio.ORF.at* verzeichnet pro Tag 12.000 dsterreichische Nutzer 14+ (Quelle: interne
Statistik ORF, 2. Quartal 2014). Das gesamte ,,ORF.at-Network® kommt pro Tag auf 781.000
osterreichische Nutzer 14+ (vgl. OWA Plus 2. Quartal 2014). Unter der theoretischen
Voraussetzung, dass alle 12.000 ,radio.ORF.at“-User das Angebot exklusiv nutzen (ohne auf
andere orf.at-Seiten zu gehen), liegt der Anteil von ,radio.ORF.at* an der Tagesreichweite
von orf.at gesamt bei rund 1,5%. Da diese Voraussetzung in der Praxis aber nicht gegeben
sein wird, ist von einem noch niedrigeren Anteil auszugehen. Fiur eine Wachstumsprognose
von ,radiothek.ORF.at“ konnte das Wachstum des Angebots ,TVthek® als optimistischer
Vergleichsmal3stab herangezogen werden, deren Nutzung sich seit dem Start ca.
verdreifacht hat (unter glinstigen Bedingungen, wie deutlich zunehmenden Bandbreiten und
starkem Wachstum im Mobil-Bereich; dazu kamen bei ,TVthek” laufende inhaltliche und
technische Erweiterungen). Legt man dieses Wachstum auf die derzeitige Nutzung von
oSadio.ORF.at* um, kodnnte ein optimistischer Beitrag von ,radiothek.ORF.at® an der
Gesamtentwicklung von ,orf.at“ in den nachsten Jahren von unter 5% errechnet werden.

Zu bedenken ist allerdings, dass im Gesamtangebot ,ORF.at-Network® alle bereits
bestehenden Einzelangebote der ORF-Radios auch ohne das neue Angebot enthalten sind.
Durch das ,Hybridangebot® — einerseits sind die Inhalte auf den Einzelangeboten der ORF-
Radios verfligbar, andererseits ist ein geblindeltes Angebot in ,radiothek.ORF.at* verfligbar
— ist eine genaue Auswertung schwierig. Durch das geplante Angebot kann es auch zur
verstarkten Nutzung der bereits bestehenden Einzelangebote der ORF-Radios kommen.

Die obigen Berechnungen und Darstellungen fiihren zu der Einschatzung, dass ein sich aus
dem geplanten Angebot ergebender kostenmafiger GréRenvorteil eher in geringem Ausmal
ZuU erwarten ist.

2.6.2.5. Verbundvorteile

Verbundvorteile kénnen bei diversifizierten Unternehmen auftreten, die auf verschiedenen
Markten tatig sind. So kénnen in bestimmten Funktionsbereichen synergetische Effekte im
Sinne von Kostenersparnissen erzielt werden, die sich daraus ergeben, dass etwa die
Kosten fir Vertrieb von zwei verschiedenen und getrennt herstellbaren Produkten eines
diversifizierten Unternehmens niedriger sind, als bei der Bereitstellung durch zwei Ein-
Produkt-Unternehmen.

Mogliche Auswirkungen

Das vorliegende Angebotskonzept erweitert die bestehende Angebotspalette im Bereich der
Online-Werbung. Mit dem neuen Angebot wird die Reichweite des ,Channel® des
Dachangebots www.orf.at ausgeweitet. Verbundvorteile kdnnen auch durch die geplante
gemeinsame Vermarktung der gesamten Online-Werbung des ORF durch die ORF
Enterprise GmbH & Co KG auftreten.

Ein Verbundvorteil durch die Mdéglichkeit von Cross-Media-Paketen ist nicht allerdings zu

erwarten, weil der ORF Online-Werbung derzeit getrennt von Werbung in anderen
Mediengattungen anbietet.
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Aufgrund der bereits dargestellten GréRendimensionen des neuen Angebots im Vergleich zu
den bestehenden Angeboten des ORF ist auch bezlglich méglicher Verbundvorteile eher
von einer geringen Wirkung auszugehen.

2.6.2.6. Vertikale Integration

Vertikale Integration bedeutet, dass ein Unternehmen vor- oder nachgelagerte
Fertigungsstufen (Produktions- oder Handelsstufen) in einem Produktionsprozess
internalisiert. Der Begriff der vertikalen Integration hangt eng mit der klassischen
betriebswirtschaftlichen Frage nach ,Eigenfertigung oder Fremdbezug (Make or Buy)?“
zusammen.

Mogliche Auswirkungen

Im gegenstandlichen Fall ist aufgrund des Angebotskonzepts nicht zu erwarten, dass es
durch das zusatzliche Angebot zu einer zusatzlichen, expliziten vertikalen Integration kommt.
Vielmehr verstarkt sich die bereits bestehende vertikale Integration, weil in
Jradiothek.ORF.at* auf bereits fur die Radioprogramme des ORF produziertes Programm
zurlickgegriffen und dieses nun zusatzlich vermarktet wird.

2.6.2.7. Hochentwickeltes Vertriebs- und Verkaufsnetz

Der ORF verfligt Uber ein hochentwickeltes Vertriebs- und Verkaufsnetz, welches auch durch
das zu prifende Angebot genutzt werden soll. Ebenso ist fur diesen Indikator die breite
Kundenbasis des ORF bzw. der ORF Enterprise GmbH & Co KG relevant.

Mogliche Auswirkungen

Es koénnen durch die Nutzung der bereits etablierten Marken der Radioprogramme des ORF
im Rahmen des neuen Angebots Vorteile bei der Markteinflhrung am Werbemarkt
entstehen. Dadurch kann es zu einer Erleichterung des Markteintritts von ,radiothek.ORF.at"
im Online-Werbemarkt kommen.

2.6.2.8. Zusammenfassung potentieller Auswirkungen

Zusammenfassend sind auf Basis der bisherigen Analyse folgende negative Auswirkungen
auf die Wettbewerbssituation méglich:

o Der ORF finanziert seine 6ffentlich-rechtlichen Angebote teilweise aus Programmentgelt
und hat daher im Vergleich zu den Wettbewerbern privilegierten Zugang zu finanziellen
Ressourcen.

e Durch das zuséatzliche Angebot kann es zu einer geringen Ausweitung der Zielgruppe fur
das Gesamtangebot im Online-Bereich des ORF kommen.

o Durch das zusatzliche Angebot erhoht sich das Gesamtangebot des ORF im Bereich der
Online-Werbung in einer Betrachtung der gesamten Werbeumséatze des ORF um rund
0,034%.

e Mit dem neuen Angebot wird die Reichweite des ,Channel® des Dachangebots
www.orf.at im Ausmal von maximal 5% ausgeweitet. Verbundvorteile kdnnen durch die
geplante gemeinsame Vermarktung der gesamten Online-Werbung des ORF durch die
ORF Enterprise GmbH & Co KG auftreten.
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e Es konnen durch die Nutzung der bereits etablierten Marken der Radioprogramme des
ORF im Rahmen des neuen Angebots Vorteile bei der Markteinfihrung am Werbemarkt
entstehen. Dadurch kann es zu einer Erleichterung des Markteintritts von
zradiothek.ORF.at“ im Online-Werbemarkt kommen.

2.6.3. Konkrete Auswirkungen des neuen Angebots im relevanten Markt

Auswirkungen auf Werbeerltse

Fur das neue Angebot ,radiothek.ORF.at" ist vom ORF ein Umsatzvolumen von EUR 70.000
(netto) im Jahr 2015 geplant. Fir das Jahr 2015 wird der Gsterreichische Gesamtmarkt
(netto) fur Display Ads in einer Grof3enordnung von EUR 205 Mio. (und auf Basis einer
aktuelleren Version von Werbeplanung.at in einer GréRBenordnung von EUR 214
Mio.) angenommen. Somit betragt der Anteil des durch das neue Angebot geplanten
Umsatzes am relevanten Werbemarkt rund 0,034% (bzw. 0,033% gemessen an den
aktuelleren Zahlen). Nachdem das prognostizierte Marktwachstum des relevanten Marktes
Uber dem vom ORF geplanten Werbeerloswachstum fir das geplante Angebot
Jradiothek.ORF.at* liegt, bildet der fur 2015 berechnete Wert fur die Folgejahre eher eine
Obergrenze.

Auswirkungen auf die Preise

Der relevante Werbemarkt ist durch ein starkes Marktwachstum, eine Reihe von neuen
Markteintritten sowie einer uneinheitichen und von mehreren Faktoren abhangigen
Preisentwicklung gekennzeichnet. Aufgrund vielfaltiger Einflussgréf3en auf Preise im Markt
fur Display Ads sowie des geringen Umsatzanteils des neuen Angebots im relevanten Markt,
ist kein Einfluss auf die Preise durch das neue Angebot im relevanten Markt zu erwarten.

2.7. Mogliche Malnahmen zur Milderung negativer Auswirkungen des Online-
Angebots ,radiothek.ORF.at“ im Hinblick auf die wirksame Erbringung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags sowie auf die Angebotsvielfalt

Im Rahmen seiner Stellungnahme hat der PVB zum Ausdruck gebracht, dass die
kommerzielle Kommunikation bzw. online-spezifische Werbeformen aus seiner Sicht
grundsétzlich mit Vorsicht einzusetzen seien. Als besonders problematisch erachtete er die
unterschiedslos auch fiir das Inhaltsangebot von O1 geplante kommerzielle Vermarktung. Da
O1 als Horfunkprogramm werbefrei ausgestrahlt werde, solle dies auch fiir die Online-
Bereitstellung im Rahmen der Radiothek beibehalten werden.

Der Amtssachverstandige legte im Rahmen seines Gutachtens dar, welche
Ausgestaltungsoptionen die Nutzbarkeit einer zuséatzlich mittels Audio- und Video- Pre-Rolls
vermarkteten Radiothek insgesamt erhdhen und dadurch zur Abmilderung von negativen
Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt beitragen kénnen:

Sicherstellung einer maglichst geringfligigen Beeintrachtigung der Nutzer im Zusammenhang
mit der hinzutretenden Vermarktung, etwa dadurch, dass der Einsatz von Ad-Blockern nicht
dazu fuhrt, dass der Zugang zum Inhalt verunmdglicht oder durch Wartezeiten fur die Dauer
des blockierten Werbeclips erschwert wird.
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2.8. Mdgliche MaRnahmen zur Reduktion negativer Auswirkungen des Online-
Angebots ,,radiothek.ORF.at*“ auf die Wettbewerbssituation

Auf Basis der potentiellen negativen Auswirkungen im relevanten Werbemarkt werden im
Folgenden MaRnahmen dargestellt, welche geeignet sein konnten, allféllige negative
Auswirkungen auf dem fur das Angebot relevanten Markt zu reduzieren. Die Maflihahmen
kénnen insbesondere die technische Ausgestaltung und Nutzbarkeit des Angebots und die
vom Angebot erfassten Inhaltskategorien betreffen. Sie kdnnen auch zur Absicherung von im
Rahmen des Angebotskonzeptes gemachten inhaltlichen Zusagen des ORF definiert
werden.

Technologische Vorteile oder Uberlegenheit

Es ist aus technologischer Sicht grundséatzlich moglich, dass jeder Wettbewerber eine
ahnliche Plattform, wie ,radiothek.ORF.at‘, selbst aufbauen kann. Aufgrund der bereits
vorhandenen ahnlichen Online-Angebote fir alle ORF-Radioprogramme kann sich flr den
ORF der Vorteil der Méglichkeit einer rascheren Markteinfilhrung ergeben.

Privilegierter Zugang des ORF zu finanziellen Ressourcen

Der ORF finanziert seine offentlich-rechtlichen Angebote zum Teil aus Programmentgelt und
hat daher aufgrund der gesetzlichen Rahmenbedingungen gegenuber seinen Mitbewerbern
privilegierten Zugang zu finanziellen Ressourcen. Dies trifft auf alle vermarkteten 6ffentlich-
rechtlichen Angebote des ORF zu, somit auch auf das geplante Angebot ,radiothek.ORF.at".

Der daraus resultierende Wettbewerbsvorteil wird zwar erkannt, aber die Grundfrage der
Finanzierung des dualen Rundfunks in Osterreich ist als gesetzlich vorgegeben anzusehen.
Eine Malinahme, die ein ganzliches Verbot der kommerziellen Vermarktung des Online-
Angebots ,radiothek.ORF.at* beinhaltet, ist daher keine Option.

Ausweitung der Zielgruppe

Durch das zuséatzliche Werbeangebot auf ,radiothek.ORF.at“ kann es zu einer geringen
Ausweitung der Zielgruppe fir das Gesamtangebot fir Online-Werbung des ORF kommen.
Der Vorteil ergibt sich ausschlieBlich fur Online-Werbung, weil der ORF Ubergreifende
(Radio-Fernsehen-Internet) bzw. gemeinsame Vermarktungsformen ausschlief3t.

Kostenvorteile aufgrund des zusatzlichen Angebots

Durch das zusétzliche Angebot erhoht sich das Gesamtangebot des ORF im Bereich der
Online-Werbung in einer Betrachtung der Umséatze um rund 0,53% und in einer
Gesamtbetrachtung Uber alle Werbeumsatze des ORF um rund 0,034%. Durch diese
Erweiterung kann dem ORF fir diese zusatzliche Vermarktungsmoglichkeit ein Kostenvorteil
entstehen, wenn die Kosten der hinzutretenden Vermarktung in einem geringeren Ausmaf3
steigen, als die Erlése. Nachdem in der Kostenkalkulation des ORF die Zusatzkosten fur die
geplante Vermarktung des geplanten Angebots nicht separat ausgewiesen sind, ist davon
auszugehen, dass diese Zusatzkosten relativ gering sind.

Eine signifikante negative Auswirkung auf den Wettbewerb ist aufgrund der relativ geringen
GroRRensteigerung sowie der im Markt vorhandenen Mdglichkeiten, ebenfalls zusatzliche
GroRRenvorteile durch neue Angebote sowie neue Kooperationen und Gemeinschaften zu
lukrieren, nicht zu erwarten.
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Verbundvorteile aufgrund der gemeinsamen Vermarktung und Nutzung der Reichweite von
Jadiothek.ORF.at”

Mit dem neuen Angebot wird die Reichweite des ,Channel des Dachangebots www.orf.at
ausgeweitet. Verbundvorteile kénnen durch die geplante gemeinsame Vermarktung der
gesamten Online-Werbung des ORF durch die ORF Enterprise GmbH & Co KG auftreten. Im
Markt fur Display Ads ist eine Vermarktung von Angeboten als Einzelangebot, als
Dachangebot oder im Rahmen von Vermarktungsgemeinschaften tblich. Aus diesem Grund
besteht theoretisch fur jeden Marktteilnehmer die Chance, seine Reichweite durch die
Kombination mit anderen Angeboten zu verbessern bzw. die eigene Reichweite durch eine
Erhdhung des inhaltlichen Angebots weiter zu steigern. Der ORF verfugt durch das
zusatzliche Angebot der Vermarktungsmaoglichkeit auf ,radiothek.ORF.at* Uber eine relativ
geringe hohere Reichweite im relevanten Werbemarkt.

Vorteile bei der Markteinfiihrung

Es koénnen durch die Nutzung der bereits etablierten Marken der Radioprogramme des ORF
im Rahmen des neuen Angebots Vorteile bei der Markteinfihrung am Werbemarkt
entstehen. Dadurch kann es zu einer Erleichterung des Markteintritts von ,radiothek.ORF.at"
in den Werbemarkt kommen.

Die Vorteile des ORF bei der Markteinfihrung sind dahingehend zu relativieren, dass der
ORF aufgrund gesetzlicher Vorgaben gewissen Beschrankungen bei der Vermarktung
unterliegt. Als Beispiele sind das Verbot von Targeting, das Verbot von Cross Promotion
Uber mehrere Mediengattungen hinweg, die Vorgabe auf Basis von TKP abzurechnen sowie
die verdffentlichungspflichtigen Tarife und Rabatte zu nennen. Durch diese Vorgaben wird
der sich aus der zusatzlichen Vermarktung von ,radiothek.ORF.at“ ergebende Vorteil fur die
Markteinfihrung bereits abgemildert.

Die vorhin geschilderten Vorteile des ORF aufgrund der Ausweitung der Zielgruppe, der
Kostenvorteile, der Verbundvorteile sowie der Markteinfihrung durch ,radiothek.ORF.at*
kénnten abgemildert werden, indem das Vermarktungsangebot auf ,radiothek.ORF.at“ nicht
in Kombination mit den anderen bereits bestehenden Vermarktungsangeboten der Online-
Angebote des ORF angeboten wiirde.

Zur Umsetzung einer derartigen MalRnahme musste das Angebot zur Vermarktung von
.fadiothek. ORF.at* als reines vertragliches Einzelprodukt angeboten werden. Eine
diesbezigliche Einschrankung misste auch die Rabattierung umfassen, um geeignet zu
sein, allfallige negative Auswirkungen auf den relevanten Markt zu reduzieren.

In den Genehmigungsverfahren zu ,ORF Ill - Kultur und Information sowie der ,TVthek*
wurde zur Abmilderung dieser negativen Auswirkungen jeweils die MalRnahme einer
vertraglichen Separierung der Vermarktung in den Genehmigungsentscheidungen auferlegt.
Grundsatzlich ware auch beim gegenstandlichen neuen Angebot diese MalRinahme geeignet,
um allfallige negative Auswirkungen abzumildern.

Im Vergleich zu den gerade genannten Angeboten ist allerdings beim geplanten Angebot
Jradiothek.ORF.at* mit geplanten Werbeerldosen in der GréRenordnung von jahrlich netto
EUR 70.000 der potentielle negative Effekt wesentlich geringer einzuschatzen. Das Angebot
»-LORF lll — Kultur und Information® lag im Zeitpunkt der Antragstellung bei den jahrlichen
Werbeerlésen im Bereich von rund EUR 1 Mio., die vermarktete ,TVthek® liegt unter
Zugrundelegung des Angebotskonzepts bei rund EUR 1,2 Mio. im Jahr 2015. Daher betragt
der Umsatz des geplanten Angebots ,radiothek.ORF.at“ — je nach Vergleichswert — rund
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5,8% (von ,ORF Il — Kultur und Information®) bis rund 7% (vom Angebot ,TVthek®). Das
bedeutet, dass der negative Effekt durch das neue Angebot ,radiothek.ORF.at* auf den
Wettbewerb bereits ohne MaRnahme einer Separierung weit geringer auftreten drfte, als bei
den zuvor angesprochenen Angeboten des ORF. Aus diesem Grund erscheint die
MalRnahme einer vertraglichen Separierung fur das geplante Angebot nicht erforderlich.

Auswirkungen auf Werbeerldse

Das neu hinzutretende Angebot ,radiothek.ORF.at* beeinflusst die Entwicklung der
Werbeerlése im Markt fur Display Ads im Jahr 2015 in einer Gréf3enordnung von rund
0,034% des Umsatzes. In dieser Grol3enordnung ist nicht von negativen Auswirkungen auf
den Wettbewerb im relevanten Markt auszugehen.

Auswirkungen auf die Preise

Die Entwicklung der Preise im Markt fur Display Ads ist von mehreren Faktoren abhangig,
welche weitgehend vom neuen Angebot des ORF unabhéngig sind. Am ehesten wird durch
das Hinzutreten zusatzlicher Video-Werbemoglichkeiten auf ,radiothek.ORF.at* die
Entwicklung der eingesetzten Werbemittel beeinflusst werden. Die eingesetzten Werbemittel
haben wiederum Auswirkungen auf die TKP.

Weil kein konkreter Zusammenhang der negativen Wirkung des neuen Angebots auf die
Preise festgestellt werden konnte, erlbrigt sich eine allfdlige MalRnhahme zur
Preisregulierung.

Eine allfallige Preisregulierung bedingt die Identifikation eines Wettbewerbspreises. Die
Preise im Display Ads Markt hangen jedoch von vielen, miteinander verknipften Faktoren
ab. Aufgrund der vielfaltigen Ausgestaltungsmaoglichkeiten in diesem Markt besteht zudem
kein einheitlicher Marktpreis. Es ist zu erkennen, dass Preise in relativ gro3en Bandbreiten
schwanken koénnen. In einer dynamischen Sicht zeigt sich, dass sich die Preise je nach
konkretem Angebot Uber den Zeitverlauf unterschiedlich entwickeln kénnen. Selbst wenn
eine negative Auswirkung des neuen Angebots auf die Preise festgestellt worden ware,
konnte ein sogenannter ,Wettbewerbs-Marktpreis® fur eine allfallige Regulierung der TKP
aufgrund der besonderen Marktstruktur bestenfalls grob in einer bestimmten Bandbreite
definiert werden.

Darlber hinaus beschranken gesetzliche Vorgaben den ORF hinsichtlich der
Preisgestaltung, so dass die Gefahr von wettbewerbsverzerrenden Preisen durch das neue
Angebot bereits abgemildert wird. Der ORF darf etwa kein Targeting anbieten, samtliche
Preise mussen auf TKP basieren, auf3erdem sind alle Tarife und Rabatte zu verdffentlichen.

Zusammenfassend ist daher fur alle potentiellen negativen Auswirkungen auf den relevanten
Werbemarkt festzuhalten, dass lediglich die MalRnahme der separierten Vermarktung von
Jfadiothek. ORF.at“ in Betracht zu ziehen ist. Da jedoch die negativen Auswirkungen
aufgrund der zu erwartenden relativ geringen Umsatzerldse begrenzter sein werden, als bei
bisher gepriften Angeboten (,ORF Il — Kultur und Information®, ,TVthek®) erscheint keine
Maflinahme zur Abmilderung von negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb geboten zu
sein.
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3. Beweiswirdigung

Zum Angebotskonzept

Die Feststellungen zum Angebotskonzept basieren auf dem konsultierten Vorschlag des
ORF fur das Angebotskonzept ,radiothek.ORF.at‘, dem letztlich beantragten und im
Verhaltnis zum Vorschlag unveranderten Angebotskonzept sowie den weiteren Aufzerungen
des ORF zur Stellungnahme des PVB und der BWB, soweit diese zur Prazisierung des
Angebotskonzepts, insbesondere im Hinblick auf die beabsichtigte Vermarktung, beitrugen.

Zur Abgrenzung des sachlich relevanten Nutzermarktes

Die Feststellungen zur Definition des sachlich relevanten Nutzermarktes flr das geplante
Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* beruhen auf dem schlissigen und nachvollziehbaren
Gutachten des Amtssachverstandigen der RTR-GmbH vom 26.03.2015 sowie dessen
Stellungnahme vom 06.05.2015.

Vor der eigentlichen Marktabgrenzung wurden im Gutachten zunachst die Besonderheiten
des zweiseitigen Medienmarktes sowie die zur Verfligung stehenden Methoden schliissig
dargelegt und auch die im Rahmen der europdischen Fusions- und Missbrauchskontrolle zur
Anwendung gelangenden Grundséatze der Marktabgrenzung (z.B. hypothetischer
Monopolistentest), sowie die in GroRRbritannien (Public Value Test) und Deutschland (Drei
Stufen Test) im Rahmen der dort gefilhrten Public Value Verfahren angestellten
Uberlegungen erdrtert. In Anlehnung an diese Uberlegungen und Erfahrungen, wurde in der
eigentlichen Analyse schlieBlich auf die Substitutionspotentiale von Medieninhalten und
Diensten abgestellt, wobei Mal3stab fur die Substituierbarkeit vor allem die Nachfrageseite
bzw. die Sicht des Konsumenten war.

Die im Gutachten des Amtssachverstandigen vorgenommene Marktdefinition stellte folglich
unter Berucksichtigung der zentralen Fragestellung von Auftragsvorprifungsverfahren,
welche Wettbewerbsauswirkungen durch ein neues Angebot zu erwarten sind, vor allem auf
die Austauschbarkeit von Medieninhalten und Diensten ab und identifizierte hierzu die
vergleichbaren Angebote (Produkte) und Dienste, die sich mit dem neuen Online-Angebot
Jradiothek.ORF.at* in einem Substitutionsverhaltnis befinden konnen. Diese Methode,
welche sich wesentlich von der Prifung bei der Marktbeherrschung und der Fusionskontrolle
unterscheidet, wurde auch schon in den bisherigen Auftragsvorprufungsverfahren der
KommAustria angewendet und nicht beanstandet (Vgl. etwa KOA 11.261/13-015,
KOA 11.240/11-024 oder KOA 11.267/11-008). Auch die BWB fuhrte in ihrer Stellungnahme
gemal § 6a Abs. 4 Z 2 ORF-G vom 14.10.2014 (vgl. Stellungnahme vom 14.10.2014, S. 6,
erster Absatz) aus, dass ,der relevante Markt vielmehr unter Bedachtnahme auf die Frage
abgegrenzt werden [muss], ob die Marktgegenseite (also konkret Horer, Internetnutzer und
Werbetreibende) das neue Angebot des ORF in seiner Funktion fur austauschbar mit
bestimmten Angeboten der privaten Konkurrenz halt.”

Mit ihrer in der Stellungnahme vom 14.04.2015 an der vom Amtssachversténdigen
angewandten Marktabgrenzungsmethode vorgebrachten Kritik vermochte die BWB jedoch
keine begriundeten Zweifel an der gutachterlichen Abgrenzung des sachlich relevanten
Nutzermarktes aufzuwerfen. Soweit die BWB etwa beméngelte, dass die gutachterliche
Prifung auf die starke Marktposition des ORF im Horfunk nicht Bedacht genommen habe
und jegliche Auseinandersetzung mit den Wechselwirkungen zwischen Horfunk und Online
vermissen habe lassen, schien ihr Vorbringen vor allem auf die Prifung bereits bestehender
ORF-Angebote (ORF-Radios und deren Livestreams) abzuzielen. Der Amtssachverstandige
konnte jedoch sowohl im Gutachten vom 26.03.2015 als auch in seiner Stellungnahme vom
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06.05.2015 schlissig und unter Heranziehung konkreter Beispiele darlegen, dass
Gegenstand der Untersuchung das ,Neue“ bzw. ,wesentlich Veranderte“ sein musse,
weshalb auch eine vergleichende Beurteilung des gegenwartigen Zustandes ohne das
geplante Online-Angebot mit dem geplanten Zustand inklusive des neuen Online-Angebots
erfolgt sei. Die Wechselwirkungen zwischen Horfunk und Online wurden dabei in der
Untersuchung berticksichtigt (vgl. Gutachten S.11, S. 25ff, S. 47f, S.55).

Ausgehend von der im Rahmen von Auftragsvorprufungen zu losenden Fragestellung,
welche Auswirkungen ein neues Angebot auf die Wettbewerbssituation erwarten lasst,
erschien folglich die vom Amtssachverstandigen gewahlte vergleichende Betrachtung (mit
Fokus auf die durch die geplanten Neuerungen zu gewartigenden Auswirkungen) stichhaltig,
zumal eine Prifung des Bestands an vom ORF verbreiteten Angeboten gerade nicht
Gegenstand des Auftragsvorprifungsverfahrens ist. Ebenso ist die schon bisher vorhandene
starke Position des ORF im Horfunkmarkt nicht  Gegenstand eines
Auftragsvorprifungsverfahrens. Demgegeniiber scheint die BWB die Abgrenzung eines aus
der Summe aller potentiell ,betroffenen Teilmarkte“ bestehenden Marktes anzustreben. Die
KommAustria will auch gar nicht in Abrede stellen, dass etwa durch die schon bisher fiir alle
ORF-Radiosender online verfugbaren Livestreams der private Horfunkmarkt (vor allem der
Horermarkt) ,betroffen” sein kann, durch die Integration der schon existierenden Livestreams
in das kunftig veranderte Angebot ,radiothek.ORF.at* kann jedoch keine Prifung des schon
zum Bestand gehérenden ORF-Angebots ausgeldst werden. Mit anderen Worten: die in
diesem konkreten Zusammenhang seitens BWB angestellte pauschale
Betroffenheitsanalyse entfernt sich von der zu lIésenden Aufgabenstellung. Auch das von der
BWB (vgl. Stellungnahme zum Gutachten vom 14.04.2015, S. 10) in diesem Punkt ins
Treffen gefiihrte Wettbewerbsgutachten des ORF (von Freshfields Bruckhaus Deringer)
bezieht sich grof3teils auf das Substitutionspotential von bereits bestehenden Livestreams im
Verhéaltnis zu Horfunk.

Soweit die BWB (ebenfalls unter Hinweis auf die Ausfihrungen des ORF) auf das on-
demand-Angebot der geplanten Radiothek Bezug nimmt bzw. erklart, dass dieses aufgrund
seiner inhaltlichen Identitat ebenfalls einem mit dem Horfunkmarkt (Hérer- und Werbemarkt)
gemeinsamen Markt zuzurechnen sei, kann daraus ebenso wenig resultieren, dass der
Bestand an schon verfligbarem on-demand-Angebot der ORF-Radiosender einer
neuerlichen Prifung unterzogen wird. Neu hinzu tritt in diesem Zusammenhang — wie im
Gutachten ausfihrlich beschrieben — eine inhaltliche Erweiterung des sieben Tage
abrufbaren on-demand-Angebots von O3 und der ORF-Regionalradios, wahrend O1 und
FM4 als sieben Tage rickwirkend abrufbare on-demand-Angebote schon bereit gestellt
werden. Darlber hinaus konnte das von der BWB in diesem Zusammenhang angefiihrte
Argument (vgl. BWB Stellungnahme vom 14.04.2015, S. 9), wonach ,die dem Nutzer
hierdurch gewahrte Flexibilitéat lediglich ein abweichendes Merkmal zum Radiokonsum
darstelle, welches noch nicht die Vergleichbarkeit und Zurechnung zum HOrfunkmarkt
ausschlief3e®, nicht Uberzeugen. Zutreffend haben sowohl der Amtssachverstandige (vgl.
Gutachten, S. 38f), als auch der PVB (vgl. Stellungnahme des PVB vom 09.10.2014) darauf
hingewiesen, dass gerade die zeitsouveréne Nutzung ein relevantes
Unterscheidungsmerkmal von on-demand-Angeboten im Vergleich zu linearen Angeboten
bzw. Horfunk darstellt.

Auch wenn daher das Vorbringen der BWB, wonach die geplante Radiothek als hybrides
Angebot am Rezipientenmarkt auch Auswirkungen auf private Radios haben kdnne, im
Allgemeinen durchaus anzuerkennen ist, vermochten die auf einen gemeinsamen
Rezipientenmarkt (Livestream, OnDemand und HoOrfunk) abzielenden Argumente der BWB
im Ergebnis nicht zu Gberzeugen, da diese vollig auRer Acht lieBen, dass das bestehende
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Angebot keiner neuerlichen Prifung am Mal3stab der Auftragsvorprifung zugefiihrt werden
kann.

Abgesehen davon, dass die BWB von einer vollstandigen und differenzierten Analyse des
von ihr behaupteten Substitutionspotentials Abstand nimmt, reduziert sich ihr Vorbringen auf
Vorschlage fur die Bildung von mdglichen Marktclustern (vgl. dazu BWB Stellungnahme vom
14.10.2014, S. 12, in der sie selbst ausfuhrt: ,Die genaue Marktabgrenzung wird in dieser
Stellungnahme offen gelassen.”), die sie jedoch auch in ihrer Kritk am
Sachverstandigengutachten nicht n&her préazisierte. Der Verwaltungsgerichtshof (VWGH) hat
mehrfach ausgesprochen, dass ,dem Gutachten eines Amtssachverstéandigen im Rahmen
der freien Beweiswirdigung (8 45 Abs. 2 AVG) kein erhohter Beweiswert zukommt, diesem
kann aber unter anderem durch ein Gegengutachten auf gleicher fachlicher Ebene
entgegengetreten werden.” (VWGH 19.03.2015, Ra 2015/06/0024 mit Hinweis auf: VfGH E
707/2014-16; EGMR 30.06.1992, Fall Zumtobel, Appl. 12.235/86, Z 87; VwGH 31.05.1999,
98/10/0008; 19.12.1996, 93/06/0229). Nach Auffassung der KommAustria ist es der BWB
jedoch nicht gelungen, den schlissigen und nachvollziehbaren Feststellungen des
Amtssachverstandigen der RTR-GmbH mit fundierten Argumenten Uberzeugend
entgegenzutreten, weshalb kein Anlass bestand, ein weiteres bzw. ergdnzendes Gutachten
einzuholen (vgl. VWGH 25.09.2014, 2012/07/0001; VWGH 22.12.2011, 2008/07/0021).

Die BWB hat — wie bereits dargelegt — weder selbst eine differenzierte Auseinandersetzung
mit Fokus auf die geplanten Anderungen angestellt, noch eine vergleichbare Analyse
vorgeschlagen, sondern sich in diesem konkreten Zusammenhang lediglich in einer Kritik an
der fehlenden Auseinandersetzung mit dem durch (schon bestehende) Livestreams der
ORF-Radios bewirkten Substitutionspotential fiir private Radios erschopft und angefiigt, dass
auch das OnDemand-Angebot der ORF-Radios aufgrund seiner inhaltlichen Identitat ein
Substitut fur Horfunk sei. Auch wenn nach der Judikatur des VwWGH (vgl. etwa VwWGH
27.02.2015, 2012/06/0063) ,Einwendungen gegen die Schlissigkeit eines Gutachtens
einschlieBlich der Behauptung, die Befundaufnahme sei unzureichend bzw. der
Sachverstandige gehe von unrichtigen Voraussetzungen aus, ebenso wie Einwendungen
gegen die Vollstdndigkeit des Gutachtens auch dann Gewicht haben, wenn sie nicht auf
gleicher fachlicher Ebene angesiedelt sind, also insbesondere auch ohne Gegengutachten®,
vermochte die seitens der BWB geubte Kritik aufgrund ihrer methodisch zum Teil
widerspruchlichen Herangehensweise nicht zu liberzeugen. Anders ausgedrickt, kann nach
Auffassung der KommAustria beispielsweise nicht mit allenfalls negativen Auswirkungen
,bestehender Angebote* des ORF auf private Musiksender (arg. ,Absaugen von
Horfunkwerbeumsétzen®) eine willkirlich gewahlte Marktabgrenzung begriindet werden.
Systematischer erscheint es dagegen, in einem ersten Schritt eine Substitutionsanalyse
anzustellen bzw. anhand der wesentlichen Anderungen einen relevanten Markt zu definieren
und hierauf basierend erst eine Beurteilung der Auswirkungen auf die in diesem Markt
befindlichen Angebote durchzufiihren.

Im Ubrigen beinhaltet die Analyse des Amtssachverstandigen einen aus Nutzerperspektive
angestellten Vergleich mit On-Demand-Angeboten privater Horfunkveranstalter. Diese kam
zu dem fir die Behorde plausiblen und letztlich berzeugenden Resultat, dass die Online-
Plattformen privater Hoérfunkveranstalter, die auch Sendungen zum Abruf (OnDemand)
bereitstellen, als Einzelangebote konzipiert sind und damit aufgrund des Umstands, dass sie
keine mehrere Sender bzw. Programme umfassenden Inhalte anbieten, einen aus
Nutzersicht eher geringen Uberschneidungsbereich mit dem neuen Angebot aufweisen. Das
Gutachten hat jedoch eine teilweise Vergleichbarkeit nicht génzlich ausgeschlossen und
auch nicht in Abrede gestellt, dass — wie von der BWB in ihrer Stellungnahme vom
14.04.2015 hervorgehoben wurde — ein Blundelangebot eine (allenfalls verstarkte) Nutzung
der bereits bestehenden Einzelangebote der ORF-Radios ausschliel3e (vgl. Gutachten, S. 12
und v.a. S. 51). Dessen ungeachtet konnten die erwdhnten Bedenken der BWB keine
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Zweifel daran aufbringen, dass eine hervorstechende Besonderheit des geplanten Angebots
darin liegen wird, kinftig Inhalte (Sendungen, Beitrdge) aus mehreren ORF-Programmen auf
einer zentralen Plattform suchen und themenspezifische Playlists zusammenstellen zu
kbnnen; existierende Einzelangebote konnen diesen Zusatznutzen faktisch so nicht
anbieten. Dies fiuhrte Ubrigens auch der VOP im Rahmen der Konsultation des
gegenstandlichen Angebotskonzepts aus (vgl. Pkt. 1.2.6). Soweit die BWB in diesem
Zusammenhang vorbringt, dass der geplante Player die Zusammenstellung reiner
Musikplaylists nach Genre oder Kinstlern ermogliche, deckt sich dies nicht mit den
Ausfihrungen im Angebotskonzept (vgl. dazu Pkt. 1.2.1. sowie 2.1.1.).

Ein weiterer Kritikpunkt der BWB richtete sich gegen den im Gutachten gezogenen Vergleich
des zu prifenden Angebots mit Angeboten wie etwa ARD Radio Net, ARD Mediathek und
BBC iPlayer Radio. Diese seien werbefrei und wirden sich somit in einem wesentlichen
Aspekt von der geplanten Radiothek unterscheiden, da Steigerungen bei den
Nutzungszahlen dort nicht monetarisiert wirden und Werbegeld der Privaten abziehen
konnten (vgl. BWB Stellungnahme 14.04.2015, S. 9). In diesem Zusammenhang scheint
seitens der BWB wiederum eine Vermischung der je nach zu analysierendem Markt
unterschiedlichen Nachfrageperspektive (Nutzer vs. Werbetreibende) zu erfolgen. Der
Amtssachverstandige filhrte jedoch nach Auffassung der KommAustria schliissig aus, dass
Nutzer nicht aufgrund von Werbung entscheiden, ob eine Plattform genutzt wird oder nicht
und folglich werbefreie Angebote ebenso in den Nutzermarkt einzubeziehen seien, wie
kommerziell vermarktete Angebote. Die Auseinandersetzung mit den von der BWB
kritisierten Angeboten erfolgte in weiterer Folge auch starker unter dem Aspekt der
Inhaltskategorien (vgl. dazu Gutachten Kapitel 4.2.4. und 4.2.5).

Im Hinblick auf das von der BWB bemangelte AuRerachtlassen der starken Marktposition
des ORF im Horfunk im Zuge der Marktabgrenzung ist an dieser Stelle anzumerken, dass
die Frage einer starken Marktposition durch bestehende Angebote im Kontext der
Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes keine Beriicksichtigung finden muss. Die durch
die geplante Radiothek allenfalls bewirkte Starkung der Marktposition des ORF im Horfunk
wurde im Gutachten an anderer Stelle (siehe unten in Zusammenhang mit den
Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation und den benachbarten Radiomarkt) durchaus
erortert. Hierauf und auf die dazu geaulerten Bedenken der BWB wird daher noch an
entsprechender Stelle eingegangen werden. In Zusammenhang mit der Marktabgrenzung
war jedoch der vom Gutachter verfolgte Ansatz, die schon bestehende starke Marktposition
aufgrund bereits angebotener (gesetzlich aufgetragener) Dienste keiner neuerlichen
Substitutionsanalyse zu unterziehen, nachvollziehbar und schlissig.

Soweit die BWB eine Betroffenheit des Horfunkwerbemarktes durch die geplante Radiothek
moniert (arg. ,Absaugen der Horfunkwerbeumsatze®), wird auf die noch folgenden
Erwagungen zum sachlich relevanten Werbemarkt sowie die Auswirkungen auf den
benachbarten Horer(werbe)markt verwiesen. In diesem Zusammenhang stof3t sich die BWB
auch an der geographischen Marktabgrenzung, die ihrer Auffassung nach in Teilbereichen
des Angebots zu einer regionalen Abgrenzung filhren misse, da die Radiothek regionale
Privatradios bedrohe (vgl. BWB Stellungnahme vom 14.10.2014, S. 30; BWB Stellungnahme
vom 14.04.2015, S.5f). Dazu im Folgenden:

Zur Abgrenzung des sachlich relevanten Werbemarktes

Die Feststellungen zur Definition des aus potentieller nachfrageseitiger Perspektive sachlich
relevanten Werbemarktes grinden sich ebenfalls auf das schlissige und nachvollziehbare
Gutachten des Amtssachverstandigen der RTR-GmbH vom 26.03.2015 sowie dessen
Stellungnahme vom 06.05.2015.
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Hierbei legte der Amtssachverstandige eingangs dar, dass Werbekunden typischerweise vor
allem an Reichweite sowie den soziodemographischen Eigenschaften der Nutzer, wie
Einkommen, Geschlecht und Alter interessiert seien, wahrend der relevante
Rezipientenmarkt eher tber die inhaltliche Differenzierung sowie die Nutzbarkeit aus der
Sicht der Konsumenten bestimmt werde. Die Angebote, die aus Sicht des Inhaltsangebots
durch die Rezipienten nicht substituierbar seien, kdnnen somit fir den Werbekunden
trotzdem Substitute darstellen.

In einem ersten Abgrenzungsschritt prifte der Amtssachverstandige folglich, ob Online- und
Offline-Werbung einem gemeinsamen Markt zuzuordnen seien und kam zu dem
nachvollziehbaren und schliussigen Resultat, dass zwar eine gewisse Substituierbarkeit aller
Medien nicht auszuschlieBen sei, es jedoch aus Sicht der Werbetreibenden aufgrund
erheblicher Unterschiede der Mediengattungen gerechtfertigt sei, von getrennten
Werbemarkten auszugehen. Dies legte der Gutachter anhand nachvollziehbarer und von der
Europaischen Kommission (EK) in zwei Fusionskontrollverfahren (vgl. vor allem
COMP/M.4731 — Google/DoubleClick aus 2008) entwickelten Kriterien dar. Kurzgefasst
wirden demnach Online- und Offline-Werbung aus Nutzersicht als getrennte Markte
wahrgenommen werden und kénnte Online-Werbung zielgruppengenauer und effektiver
eingesetzt werden, weil effektivere Messsysteme zur Verfigung stiinden und kénnten mit
den ermittelten Daten die Zielgruppen wesentlich besser erreicht werden, als mit
herkbmmlicher Offline-Werbung. Das Ergebnis des Amtssachverstandigengutachtens findet
somit auch Deckung in der Spruchpraxis der EK.

Das Vorbringen der BWB in ihrer Stellungnahme vom 14.04.2015 (vgl. a.a.0. S. 5), dass
eine adaquate Analyse der Marktverhaltnisse unterblieben ware, sowie dass ihr Vorbringen
und ihre Beweisangebote in der Stellungnahme vom 14.10.2014 Uberhaupt nicht gepruift
oder gewtrdigt worden seien, konnte jedoch die gutachterlichen Ausfiihrungen nicht in Frage
stellen. Wahrend der Amtssachverstéandige unter Berlcksichtigung einschlagiger
Entscheidungen der EK schliissige und nachvollziehbare Argumente flr zwei getrennte
Werbemarkte erdrterte (vgl. dazu Gutachten S. 27f), reduzierte sich das Vorbringen der BWB
auf die Behauptung, dass die spezifischen Auswirkungen der Online-Vermarktung der
Radiothek auf Musiksender unberiicksichtigt geblieben seien. In ihrer Stellungnahme vom
14.10.2014 - auf welche sich die BWB hierbei bezog — fiihrte diese blol3 aus, dass nach
Mitteilung des ORF die terrestrisch ausgestrahlte Horfunkwerbung in den Livestreams auch
in Zukunft mitiibertragen werden soll, dass Werbekunden Reichweiten kaufen wirden,
welche im Radiotest erhoben und maRgeblich zur Preisbildung beitragen wirden und eine
zusatzliche Online-Vermarktung mittels Display-Ads vorgenommen werden kdnne. Ohne
nahere Erlauterung rechtfertigte dies fir die BWB bereits die Annahme, dass durch die
geplante Radiothek sowohl die traditionellen Horfunkwerbemarkte, als auch Online-
Werbemarkte betroffen seien und einem gemeinsamen Markt zugeordnet werden mussten
(vgl. BWB Stellungnahme vom 14.10.2014, S. 11).

Ungeachtet der Tatsache, dass aufgrund der Erhebungsmethoden des Radiotests
unbestrittener MalRen die Nutzung von Livestreams in die ,lineare® Reichweite einbezogen
wird, war seitens der KommAustria in den Feststellungen des maRRgeblichen Sachverhaltes
auch in diesem Zusammenhang zu beriicksichtigen, dass Livestreams bereits vom ORF
angeboten werden und somit keine Neuerung darstellen. Nachdem durch die geplante
Radiothek keine Ausdehnung der Livestreams erfolgen wird, kann die moéglicherweise
gesteigerte Reichweite der Livestream-Nutzung somit keinen Anknipfungspunkt bieten,
einen gemeinsamen relevanten Markt fir Livestreams und Horfunk zu definieren. Insofern
war das Gutachten des Amtssachverstandigen hinsichtlich der Definition des relevanten
Online-Werbemarktes schliissig und nachvollziehbar.
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Die weiteren Erwagungen der BWB (vgl. BWB Stellungnahme vom 14.10.2014, Pkt. 5.
Auswirkungen, S. 29), wonach durch die geplante Radiothek sowohl ORF-
Horfunkprogramme, als auch das zugehdérige Online-Angebot mehr Aufmerksamkeit und
damit auch mehr Reichweite erzielen wirden, wodurch wiederum die Online-Angebote
privater Horfunkveranstalter entwertet werden konnten, sollen nicht grundsatzlich in Abrede
gestellt werden, ein tragfahiges Argument fur die Behauptung, dass Horfunk- und Online-
Vermarktung einem gemeinsamen Werbemarkt zuzurechnen waren, kann daraus jedoch
nicht abgeleitet werden. Auch dem weiteren Argument der BWB, wonach es wahrscheinlich
sei, dass der ORF aufgrund der hohen Reichweiten seiner Hoérfunkprogramme mit der
geplanten Radiothek zumindest teilweise Umséatze von privaten Horfunkveranstaltern (vor
allem bei Musikradios und Bundeslandradios) absaugen werde, konnte nicht gefolgt werden.
Zudem resultieren auch diese Erwagungen der BWB aus einer Analyse moglicher
Auswirkungen grof3teils schon bestehender Angebote. Auch veranschaulichen sie die
widerspruchliche Herangehensweise der BWB, mittels einer Betrachtung potentieller
negativer Auswirkungen (bestehender) Angebote einen relevanten Markt zu ermitteln, anstatt
eine Analyse von Auswirkungen in einem zuvor definierten Markt durchzufiihren.

Somit waren die fur zwei getrennte Werbemarkte sprechenden Argumente des
Amtssachverstandigen plausibler. Dartber hinaus bedingt schon die gesetzliche Regelung
von Livestreams (vgl. 8 3 Abs. 4a ORF-G ,unveranderte Bereitstellung“), dass
Horfunkwerbung ,mitlibertragen® wird, weshalb eine separate Buchung von linearer Werbung
in Livestreams per Definition nicht moglich ist. Dies wiederum schrénkt das
Substitutionspotential dieses Teilbereichs der Radiothek im Verhéltnis zur Horfunkwerbung
erheblich ein. Hierzu hat der Amtssachverstandige in seiner Stellungnahme vom 06.05.2015
(vgl. a.a.0. S. 4 oben) ausgefiihrt, dass sich durch das neue Angebot keine Anderung fir
das Werbeangebot in den Horfunkprogrammen des ORF ergebe, sondern das ,Neue® in der
zentralen Online-Werbemdglichkeit mittels Display-Ads bestehen werde. Zutreffend schien
daher auch die Beurteilung des Hoérfunkwerbemarktes als benachbarter Markt. Hinsichtlich
der weiteren Marktabgrenzungsschritte brachten weder der ORF noch die BWB
Einwendungen vor.

Soweit die BWB in ihrer Stellungnahme vom 14.10.2014 erklarte, dass die Online-Angebote
von Horfunkveranstaltern, ebenso wie jene von TV-Veranstaltern und Betreibern von
Musikplattformen (YouTube, Vevo, MyVideo) in den relevanten Online-Werbemarkt
einbezogen werden miussten, ist festzuhalten, dass in der im Gutachten des
Amtssachverstandigen vorgenommenen Definition des relevanten Werbemarktes die von der
BWB genannten Online-Angebote mitumfasst sind (vgl. dazu Gutachten Kapitel 4.3.2. und
Kapitel 7.), soweit hierauf standardisierte Formen von Display-Ads gebucht werden.

Die von Seiten der BWB in ihrer Stellungnahme vom 14.04.2015 (vgl. a.a.O. S. 7 und S. 11)
gelbte Kritik, dass die Marktabgrenzung des relevanten Werbemarktes erdenklich weit
angelegt sei, erscheint damit nicht recht verstandlich.

Zur raumlichen Marktabgrenzung

Die Feststellungen zur raumlichen Marktabgrenzung grinden sich auf das schlissige und
nachvollziehbare Gutachten des Amtssachverstdndigen vom 26.03.2015 sowie dessen
Stellungnahme vom 06.05.2015. Die anhand der Kriterien Zielgruppe und Herkunft der
Nutzer, Inhalte und Fokus des Angebots, Sprache, Marke und Umfang des offentlich-
rechtlichen Auftrages durchgeflihrte gutachterliche Analyse kam zu dem schlissigen
Ergebnis, dass der Nutzermarkt national abzugrenzen sei.
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Auch die Feststellung, dass der Markt fur Online-Werbung national abzugrenzen sei, da
Werbekampagnen gewoéhnlich landesspezifische Besonderheiten aufgreifen und zudem die
gesetzlichen Rahmenbedingungen des ORF-Gesetzes keine regionale Online-Werbung
ermaoglichen, beruht auf den schlissigen Ausfiihrungen des Amtssachverstandigen. Dieses
Ergebnis wurde vom ORF nicht bestritten und auch von der BWB zun&chst so unterstitzt.

Die BWB fuhrte in ihrer Stellungnahme vom 14.10.2014 sogar explizit aus, dass aufgrund
des starken Bezugs der geplanten Radiothek zu den terrestrischen Hoérfunkprogrammen
sowie den Osterreichspezifischen Inhalten eine nationale Abgrenzung des sachlich
relevanten Rezipientenmarktes geboten scheint. Auch im Hinblick auf den relevanten Online-
Werbemarkt pladierte sie fir eine nationale Marktabgrenzung (vgl. dazu a.a.O. S. 12f), dies
vor allem mit dem Argument, dass Werbekunden ihre Kampagnen malfgeblich danach
ausrichten warden, in welchen Regionen und Staaten sie Konsumenten erreichen wollen,
deren faktische Nutzung bei Online-Medien entscheidend sei. Nicht zuletzt vor diesem
Hintergrund erscheinen die Ausfihrungen der BWB in ihrer Kritik vom 14.04.2015 am
Gutachten inkonsequent. Dort fihrte sie unter Hinweis auf ihre Stellungnahme vom
14.10.2014 (hierbei bezog sie sich jedoch auf ihre damaligen Ausfiihrungen zu den
L2Auswirkungen“ auf S. 30 bis 32) aus, dass die Vermarktung von Online-Werbung im Umfeld
der ORF-Bundeslanderradios als regionale Werbeangebote zu qualifizieren seien (vgl. BWB
Stellungnahme vom 14.04.2015, S. 6) und im Ergebnis ,der raumlich relevante Markt fur
Online-Angebote der Regionalradios des ORF jenen Bundeslandern zuzuordnen sei, auf die
sich das jeweilige Informations- und Serviceangebot konkret beziehe®.

Soweit sich die BWB in ihrer Kritik auf eine Entscheidung des deutschen Bundeskartellamtes
(BKartA, 27.02.2002, B 6 — 136/01 — berlin.de new media, Rz 10ff) bezog, der zufolge
L~werbefinanzierte Online-Angebote einem regionalen Markt zuzuordnen seien, wenn sie sich
auf Informations- und Serviceangebote aus einer bestimmten Region beziehen®, ist zu
berticksichtigen, dass die regionale Online-Werbemaoglichkeit ein entscheidendes Element in
dem dieser Entscheidung zugrunde gelegenen Fall war. Eine regionale Online-Vermarktung
ist im vorliegenden Angebotskonzept allerdings weder vorgesehen, noch wére diese
gesetzlich zulassig (vgl. 8 18 Abs. 5 ORF-G), was jedoch von Seiten der BWB nicht
berlcksichtigt wird. Somit konnte der Argumentation, wonach es fur Werbetreibende
aufgrund der starken Werbebeschrankungen fir die ORF-Regionalradios naheliegend ware,
stattdessen regionale oder lokale Werbung im Online-Umfeld dieser Programme zu buchen,
nicht gefolgt werden.

Inwieweit die BWB ihre Einwendungen gegen eine nationale Abgrenzung des Werbemarktes
gleichermalien als Einwendungen gegen die nationale Abgrenzung des Nutzermarktes
verstanden wissen wollte, bleibt fir die KommAustria unklar, zumal sich die diesbeziiglichen
Ausfiihrungen sowonhl in der Stellungnahme vom 14.10.2014 (vgl. a.a.O. S. 30ff) als auch in
jener vom 14.04.2015 (vgl. a.a.0. S. 6) vor allem auf die geplante Vermarktung der
Radiothek bezogen haben. Unabhéngig davon besteht jedoch fir die KommAustria kein
Zweifel an einem national abzugrenzenden Nutzermarkt, weil es durch das geplante neue
Angebot zu einer ,Blndelung der Abrufmdéglichkeit®* auch von Beitragen aus allen
bestehenden neun Regionalprogrammen des ORF kommt. Gerade diese Bindelung, die fir
die im Auftragsvorprifungsverfahren anzustellende Betrachtung anhand eines Vergleichs
der Situation mit und ohne das neue Angebot relevant ist, fihrt dazu, dass nunmehr
bundeslanderiibergreifend in ganz Osterreich Beitrage zentral gesucht, abgerufen oder zum
Beispiel in eine Playlist integriert werden kénnen. Deshalb erschienen die Ausfihrungen des
Amtssachverstandigen plausibel, auch in diesem Teilbereich des geplanten neuen Angebots
von einem geografischnen Markt ,Osterreich® und nicht von Bundeslandermarkten
auszugehen, wie sie sich bei einer Detailbetrachtung des Bestands einzelner regionaler
Horfunkprogramme ergeben kdnnten.
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Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt

Ausgehend von dem aus der Abgrenzung des relevanten Nutzermarktes resultierenden
Ergebnis, dass keine mit dem geplanten Angebot vergleichbaren Angebote auf diesem
vorliegen, grinden sich die Feststellungen der KommAustria zu den Auswirkungen auf die
Angebotsvielfalt auf die im Gutachten des Amtssachverstandigen alternativ durchgefiihrte
vergleichende Betrachtung des geplanten Angebots mit den bestehenden ungeblindelten
Online-Angeboten der Radioprogramme des ORF.

Hinsichtlich mdglicher positiver Effekte der vom ORF geplanten inhaltlichen Erweiterungen
(z.B. Ausbau des on-demand-Angebots von O3 und der Regionalradios, redaktionell
erstellter Playlists zu Themenschwerpunkten, zeit- und kulturgeschichtliche Archive, etc.)
beruht der festgestellte Sachverhalt auf den schlissigen Ausflihrungen im Gutachten. Diese
wurden auch vom PVB in dessen Stellungnahme zum publizistischen Mehrwert der
geplanten Radiothek positiv bewertet und als probates publizistisches Mittel zur wirksamen
Erbringung des Ooffentlich-rechtlichen Kernauftrags qualifiziert. Gleiches ist in
Zusammenhang mit den durch die zentrale Bindelung aller Programme, der Einfliihrung
einer programmibergreifenden Suchfunktion und der Mdoglichkeit zur Erstellung
nutzergenerierter Playlists auszufiihren. Es erscheint daher insgesamt auch nachvollziehbar,
dass das erweiterte Angebot positiven Einfluss auf die Erhéhung der Zeitsouveranitat haben
wird.

Im Ubrigen identifizierte der Amtssachverstandige in seinem Gutachten mdgliche negative
Auswirkungen auf den Mehrwert der Radiothek und somit die Angebotsvielfalt aufgrund der
beabsichtigten hinzutretenden kommerziellen Vermarktung (Bannerwerbung, sowie vor allem
Audio- und Video-Pre-Rolls). Schlissig und nachvollziehbar wurden Einflussfaktoren auf die
Nutzbarkeit (Usability) der Radiothek — etwa durch die Absicht, Audio-Pre-Rolls und Video-
Pre-Rolls vor dem Einstieg in Livestreams oder vor dem Abruf eines einzelnen, bereits jetzt
verfligbaren Beitrags einzuspielen — dargestellt. Dartber hinaus wurde als nachvollziehbarer
Einflussfaktor die allfallige Behinderung von Ad-Blockern genannt. Diese Faktoren kénnen
insgesamt auch zu einem Rickgang der Nutzung fiihren bzw. auf diese zurtickwirken.

Demgegentber griindet sich die Feststellung, dass die geplante Form der kommerziellen
Vermarktung der Radiothek negative Auswirkungen vor allem auf die Qualitat bzw. den
publizistischen (Mehr-)Wert der Radiothek als offentlich-rechtliches Angebot, insbesondere
aber des in diese integrierten Online-Angebots des werbefreien Horfunkprogramms des ORF
im Sinne des § 14 Abs. 4 ORF-G) erwarten lasst, vor allem auf die schlissigen und
nachvollziehbaren Ausfiihrungen des PVB in dessen Stellungnahme gemal § 6a Abs. 4 Z 1
ORF-G vom 09.10.2014.

In seiner Stellungnahme legte der PVB (berzeugend dar, dass es als besonders
problematisch anzusehen sei, wenn die Inhalte des werbefreien Horfunkprogramms im
Rahmen der kiinftigen Radiothek kommerziell vermarktet wirden. Zwar stellte der PVB die
Mischfinanzierung der Programme und des Online-Angebots des ORF nicht grundsatzlich in
Frage, betonte jedoch, dass die Radiothek im Rahmen des 6ffentlich-rechtlichen Auftrags vor
allem die Mdglichkeit bieten sollte, Sendungen des ORF zeitversetzt zu konsumieren.

Die Erwagungen des PVB beziehen sich somit auf einen Aspekt der Angebotsvielfalt bzw.
des publizistischen Mehrwertes, welcher nicht im Fokus der Analyse des Gutachtens des
Amtssachverstandigen gelegen ist. Wahrend namlich die gutachterliche Analyse vor allem
die Auswirkungen der geplanten inhaltlichen Erweiterungen und der Bindelung im Vergleich
mit der derzeit bestehenden Situation sowie die Ausgestaltungsmoglichkeiten zur
Verbesserung der Nutzbarkeit bei kommerzieller Vermarktung bericksichtigte, legte der PVB
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den Fokus seiner Stellungnahme auf den Charakter der Radiothek als 6ffentlich-rechtliches
Angebot und die Auswirkungen der geplanten kommerziellen Vermarktung auf die Qualitat
bzw. den publizistischen (Mehr-)Wert der im Rahmen der Radiothek bereitgestellten Inhalte,
vor allem jedoch des werbefreien Horfunkprogramms.

Der ORF ist diesen Erwagungen auch nicht grundlegend entgegengetreten, sondern hat
neben einem Hinweis auf die ihn in der Online-Vermarktung treffenden gesetzlichen
Beschréankungen ganz allgemein darauf verwiesen, dass er die entsprechenden negativen
Auswirkungen durch einen vorsichtigen Einsatz der kommerziellen Kommunikation bzw. die
im Angebotskonzept dargestellte Selbstbeschrankung, welche sich an der TVthek orientieren
werde, ausgleichen kénne. So sehe der Vorschlag vor, dass die in den Sendungen
enthaltenen Werbeblécke vom Nutzer ausgeblendet oder aktiv tUbersprungen werden
kénnen, das Ausspielen von Pre-Roll-Spots bzw. Pre-Roll-Streams auf einmal pro Zeitraum
von zehn Minuten (wenn der Stream gewechselt wird) beschrankt werde und kommerzielle
Kommunikation bei Archiven und Kindersendungen ausgeschlossen wirde. Sollte sich die
Notwendigkeit weiterer Reduzierungen von kommerzieller Kommunikation ergeben, werde
der ORF seine ¢ffentlich-rechtliche Verantwortung entsprechend wahrnehmen.

Der durch die geplante Form der kommerziellen Vermarktung zu erwartende negative
Einfluss auf den publizistischen Mehrwert eines 6ffentlich-rechtlichen Angebots, wie es die
Radiothek darstellt, kann daher nicht von der Hand gewiesen werden. Mit anderen Worten ist
im Sinne der Stellungnahme des PVB davon auszugehen, dass infolge des hinzutretenden
Einsatzes von Bannerwerbung und InStream Werbung (i.e. Pre-Roll-Clips vor dem Einstieg
in Livestreams oder dem Konsum von on-demand-Beitragen) mit EinbuRen des o6ffentlich-
rechtlichen Mehrwerts der Radiothek, insbesondere bei Angeboten wie dem werbefreien
Horfunkprogramm, und damit der Angebotsvielfalt zu rechnen ist. Die Frage, inwieweit die
vom ORF in Aussicht genommenen Beschrankungen ausreichen, um eine Genehmigung iSd
§6b Abs. 1 und 2 ORF-G zu erteilen, ist demgegeniber eine Frage der rechtlichen
Wirdigung (vgl. dazu ausfihrlich unten Pkt. 4.3.3.2.).

Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation

Die Feststellungen zu den Auswirkungen des neuen Angebotes auf die
Wettbewerbssituation im relevanten Werbemarkt beruhen auf den nachvollziehbaren
Ausfihrungen im Gutachten vom 26.03.2015 sowie auf den erganzenden Ausfiihrungen des
Amtssachverstandigen in seiner Stellungnahme vom 06.05.2015.

Die BWB hat in ihrer Kritik vom 14.04.2015 (vgl. a.a.0. S. 3f) die im Gutachten als
nachvollziehbar und plausibel bewerteten Annahmen des ORF hinsichtlich des aus der
geplanten zusatzlichen Vermarktung der Radiothek erwarteten Umsatzpotentials (netto
EUR 70.000 im ersten Geschaftsjahr) insoweit in Frage gestellt, als diese Annahmen vom
Amtssachverstandigen ihrer Ansicht nach nicht kritisch hinterfragt und dabei auch ihre
Ausfiihrungen vom 14.10.2014 zu den Themen ,Monetarisierungspotential, Preisdruck und
Absaugen von Werbeumsatzen privater Horfunkveranstalter nicht gewtrdigt worden waren.

Dieser Argumentation konnte priméar deshalb nicht gefolgt werden, weil die Ausfihrungen der
BWB auf der Annahme eines gemeinsamen durch Offline- und Online-Werbung definierten
Werbemarktes fulen und somit von anderen Voraussetzungen ausgehen, als im
Sachverhalt festgestellt wurden. Dariber hinaus erfolgte im Gutachten eine aus Sicht der
KommAustria schliissige Prifung der Plausibilitdt der Angaben des ORF, indem etwa die
Erlosprognosen in Relation zu den Angaben des ORF fur die TVthek gesetzt wurden und
zudem die jahrlichen Wachstumsschatzungen des ORF in Hb6he von 10% mit den
Erfahrungswerten des Marktes fur den Zeitraum 2013 bis 2014 verglichen wurden.
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SchlieBlich nahm der Amtssachverstandige einen Vergleich der im Angebotskonzept
angegebenen indikativen Tarifwerte fur InStream-Audiowerbung mit RMS-Tarifen vor. Diese
Prifung zeigte, dass die ORF-Tarife in einem marktiblichen Bereich liegen (vgl. zu diesem
Thema: Gutachten vom 26.03.2015, Kapitel 7.1.5.). Die Behauptung der BWB, es habe
keine Hinterfragung des vom ORF angefihrten Umsatzpotentials stattgefunden, ist somit
unzutreffend.

Da es sich uberdies bei in der Zukunft zu erwartenden Vermarktungserlésen immer nur um
Prognosen handeln kann, stellt die Uberprifung der Plausibilitait der Annahmen des ORF
anhand vergleichbarer Daten nach Auffassung der KommAustria eine durchaus
nachvollziehbare und schliissige Prifmethode dar. Weshalb hingegen die Mdglichkeit eines
hypothetischen bzw. derzeit nicht im Raum stehenden Wegfalls gesetzlicher
Beschrankungen des ORF fir die Online-Vermarktung in Betracht zu ziehen sei (vgl.
Stellungnahme der BWB vom 14.04.2015, S. 4), erschliel3t sich der KommAustria nicht.

Soweit die BWB kritisierte, dass sich die im Gutachten dargestellten Auswirkungen
offensichtlich nicht auf den vom Amtssachverstandigen definierten Markt bezégen, da eine
ausfihrliche Referenz zu sozialen Netzwerken erfolgt sei und ferner Angebote mit
Kleinanzeigen, Printmedien und Telefonbuchverzeichnissen vermischt wirden (vgl.
Stellungnahme der BWB vom 14.04.2015, S. 11), dirfte es sich um ein Missverstandnis
handeln. Im den Feststellungen zugrunde gelegten Gutachten des Amtssachverstandigen
wird zwischen Social Media Marketing (z.B. Setzen von ,Likes") in sozialen Netzen und der
Schaltung von Display Ads in sozialen Netzen klar unterschieden, nur letztere Werbeform ist
Teil des relevanten Marktes (vgl. Gutachten, S. 30, wo es heil3t: ,Werden Display Ads auf
Websites von Sozialen Netzen platziert, handelt es sich dabei nicht um Social Media
Marketing, sondern um Online-Vermarktung mittels Display Ads.“). Der relevante Markt fir
Display Ads umfasst dementsprechend auch Display Ads, welche im Umfeld eines sozialen
Netzes positioniert werden. Ebenso befinden sich Display Ads, welche im Umfeld von
Kleinanzeigen oder Telefonbuchverzeichnissen positioniert werden im definierten relevanten
Markt.

Als vollkommen unschlussig bezeichnete die BWB die Ausfuhrungen des
Amtssachverstandigen zur Marktgré3e des relevanten Werbemarktes bzw. zur Entwicklung
des Marktvolumens im Online-Werbemarkt im Rahmen seiner Analyse des Marktumfeldes
(vgl. BWB Stellungnahme vom 14.04.2015, S. 12). Demnach hétte der Amtssachverstandige
den Berechnungen in seinem Gutachten Daten von Werbeplanung.at zugrunde gelegt,
welche in der referierten Fundstelle nicht enthalten waren. Zudem bemangelte die BWB eine
fehlende Auseinandersetzung mit den grofRen Differenzen zwischen den Erhebungen von
Werbeplanung.at einerseits und Focus Media Research andererseits, wobei ihrer Meinung
nach die Daten von Focus Media Research auf umfassenderen Erhebungen beruhten und
wissenschaftlich valider waren.

Wie der Amtssachverstandige in seiner Stellungnahme vom 06.05.2015 nachvollziehbar und
schlissig darlegen konnte, dirfte die Kritik der BWB an seinem Gutachten auch in diesem
Zusammenhang auf einem Missverstandnis beruhen, da sich der dort genannte Nettowert fur
die MarktgroRe von Display Ads in Hohe von rund EUR 205 Mio. auf das Jahr 2015 bezogen
habe und nicht, wie von der BWB versehentlich unterstellt, auf das Jahr 2014, fur welches
ein Nettowert von EUR 179 Mio. ausgewiesen worden ist (vgl. Gutachten Kapitel 7.1.1.,
S. 41). In diesem Zusammenhang legte der Amtssachverstandige ferner dar, dass eine
neuerliche Uberpriifung der genannten Werte ergeben habe, dass Werbeplanung.at
zwischenzeitig aktuellere Zahlen fur das Jahr 2015 ausweise und nunmehr einen Nettowert
fur die Marktgrof3e von Display Ads in Hoéhe von rund EUR 214 Mio. heranziehe. Wiirde man
diesen aktuelleren Wert der Studie von Werbeplanung.at anstelle der urspringlich im
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Gutachten zugrunde gelegten GréBe von EUR 205 Mio. heranziehen, wirden sich die
berechneten Auswirkungen des geplanten neuen Angebots des ORF sogar als etwas
geringer darstellen, als im Gutachten angenommen (vgl. dazu Sachverhalt Pkt. 2.6.3.)

In Bezug auf die im Gutachten erhobenen Daten zur Entwicklung des Marktvolumens im
relevanten Werbemarkt ist zu bemerken, dass nach den schlissigen Ausfilhrungen des
Amtssachverstandigen die Marktdaten fir Online-Werbung je nach Studienautoren aufgrund
unterschiedlicher Erhebungsmethoden erheblich variieren kdnnen. In den Erhebungen von
Werbeplanung.at seien jedoch auch geschatzte Umsatze von internationalen Unternehmen,
wie etwa Google, fir Osterreich enthalten. Entgegen der Kritik der BWB hat somit der
Amtssachverstandige die  Unterschiede der Erhebungsmethoden verschiedener
Studienautoren durchaus bericksichtigt und sich damit auseinandergesetzt. Vor dem
Hintergrund, dass gerade Werbeplanung.at auch Schatzungen der Umsétze internationaler
Unternehmen, wie Google, enthélt, deren Umsatze im relevanten Werbemarkt sicher nicht
unbedeutend sind, kann die KommAustria daher nicht nachvollziehen, weshalb die von der
BWB préferierten Daten von Focus Media Research als wissenschaftlich viel valider
bezeichnet wurden. Auch der in diesem Punkt von der BWB geforderte Vergleich zwischen
dem von Focus Media Research ausgewiesenen Bruttowert von EUR 227,9 Mio. fir
klassische Online-Werbung und dem im Gutachten erwéhnten (aber keiner Berechnung
zugrunde gelegten) Wert von EUR 633 Mio. fir den Gesamt-Online-Werbemarkt erscheint
wenig zielfihrend, zumal der Wert von EUR 227,9 Mio. unter anderem Kkeine
Suchmaschinenvermarktung inkludiert, wahrend der Wert von EUR 633 Mio. auch den fur
Suchmaschinenvermarktung ausgewiesenen Wert von EUR 155 Mio. umfasst. Der
Amtssachverstandige konnte daher plausibel darlegen, dass eine Gegenuberstellung dieser
beiden Werte nicht sinnvoll sei, da sie jeweils unterschiedliche Kategorien von Online-
Werbung erfassen wurden.

Auch die anschlieRend von der BWB (vgl. Stellungnahme vom 14.04.2015, S. 12) anhand
der Daten von Focus Media Research vorgenommene eigene Berechnung der MarktgroRRe
sowie die hieraus gezogene Schlussfolgerung, dass die Marktposition des ORF am
relevanten Online-Werbemarkt starker zu bewerten sei, als im Gutachten erfolgt ist,
vermochte die gutachterlichen Ausfuhrungen nicht in Zweifel zu ziehen. In der
Stellungnahme vom 06.05.2015 wurde diese Berechnung vom Amtssachverstandigen
nachvollzogen. Demnach habe die BWB offenbar — ausgehend von einem Bruttowert in
Hohe von EUR 227,9 Mio. — Werbekategorien eigens noch einmal herausgerechnet, die im
Bruttowert gar nicht enthalten bzw. bereits herausgerechnet waren. Insofern war also die
Aussagekraft der von der BWB angestellten Berechnung in Frage zu stellen und konnte
keinesfalls dazu fuhren, von den diesbeziiglichen auf das schlissige Gutachten gestiutzten
Feststellungen abzuweichen.

Es waren daher die gutachterliche Befundaufnahme zur GréRe des Marktvolumens, wie
auch die Schlussfolgerungen zu den daraus resultierenden Auswirkungen des neuen
Angebots auf den relevanten Werbemarkt den Feststellungen zugrunde zu legen.

Auch im Hinblick auf die unter dem Aspekt ,GroRRenvorteile dargestellten Auswirkungen des
neuen Angebots auf den relevanten Online-Werbemarkt stitzen sich die Feststellungen auf
das schlissige Gutachten des Amtssachverstindigen. Die hiergegen seitens der BWB
vorgebrachten Einwénde, allen voran, dass auf einschlagiges Vorbringen ihrerseits nicht
eingegangen worden sei, die im Gutachten angefihrten Prozentzahlen von 5%
Reichweitensteigerung bei den Nutzungszahlen keine Deckung in den eigenen Angaben des
ORF (Bretschneider Gutachten) fanden und die Methodik des Amtssachverstandigen
unschlissig sei, vermochten die KommAustria aus nachstehenden Erwagungen nicht zu
Uiberzeugen:
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Die in der Stellungnahme der BWB vom 14.04.2015 (vgl. a.a.O. S. 4) in Zweifel gezogene
Reichweitensteigerung von 5% aus dem Gutachten resultiert aus einem Vergleich der
bestehenden Situation ohne das neue Angebot mit der Situation inklusive dem neuen
Angebot und steht folglich nicht in Widerspruch zu den absoluten Nutzungszahlen fur
bestehende Teile des ORF.at-Netzwerks. Mit anderen Worten: auch wenn es gegebenenfalls
zutreffen mag, dass die Nutzung der im ORF.at-Netzwerk bereitgestellten ,Radioangebote®
schon derzeit 10% am gesamten ORF.at-Netzwerk betragt, der im Gutachten ermittelte
Prozentsatz bezieht sich lediglich auf die durch die hinzukommende Bindelung bzw.
Erweiterung entstehenden relativen Zuwachse. Insofern kann die KommAustria auch nicht
erkennen, dass zwischen den Ergebnissen des Gutachtens und den Ausfiihrungen der BWB
zu den schon jetzt bestehenden Nutzungszahlen und hohen Reichweiten ein Widerspruch
bestiinde; es wird lediglich von unterschiedlichen Bezugsgrof3en ausgegangen.

Im Detail beméangelte die BWB in diesem Zusammenhang etwa auch, dass der im Gutachten
angestellte Vergleich der Daten aus dem 2.Quartal 2014 (vgl. dazu Gutachten
Kapitel 7.2.1.4., S. 51) nicht valide ware, weil es aufgrund der unterjahrigen Schwankungen
methodisch fragwirdig sei, die Angaben zur Nutzung auf Zahlen zu nur einem Quartal zu
stutzen. Der Amtssachverstandige konnte diesen Einwand jedoch schlissig entkraften,
indem er in seiner Stellungnahme vom 06.05.2015 darauf verwies, dass sich die unbestritten
existierenden unterjahrigen Schwankungen nur dann auf die Berechnung einer Relation
auswirken wurden, wenn unterschiedliche Quartale miteinander verglichen wirden. Auch
diesbeziglich konnte die KommAustria somit ihre Feststellungen auf die nachvollziehbaren
Berechnungen des Amtssachverstandigen stitzen.

Auch das Vorbringen der BWB, dass die im Gutachten getroffene Feststellung nicht
Uberzeuge, dass das neue Angebot nicht jedenfalls zu sinkenden TKP im Werbemarkt fihre,
war nicht stichhaltig. Die Kritik der BWB beruhte einerseits auf einer anderen Marktdefinition
als jener im Gutachten und beschrankte sich andererseits auf die Wiedergabe der nicht
weiter substantiierten Beflirchtungen privater Marktteilnehmer aus dem Horfunkmarkt.
Demgegenuber wurde im Gutachten des Amtssachverstandigen schlissig und
nachvollziehbar dargestellt, dass zahlreiche Einflussfaktoren auf die Preise sowie die
vielfaltigen Gestaltungsmaoglichkeiten fur Display Ads im relevanten Markt dazu fihren
wilrden, dass die Auswirkungen einer Angebotsveranderung bzw. eines neu hinzutretenden
Angebots auf die Preise im Markt kaum prognostizierbar seien, sodass aufgrund des
geringen Umsatzanteils des neuen Angebots im relevanten Markt kein Einfluss auf die
Preise im relevanten Markt zu erwarten sei.

Soweit die BWB die mangelnde Auseinandersetzung mit den Themen Verbundvorteile und
Technologiewettlauf kritisiert und bemangelt, dass ihre Ausfiihrungen vom 14.10.2015 nicht
ausreichend gewdrdigt worden seien, ist festzuhalten, dass sich das Gutachten mit den
Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation im relevanten Markt ausfuhrlich anhand der in
den Leitlinien der Europdischen Kommission zur Marktanalyse und Ermittlung betrachtlicher
Marktmacht im Bereich der elektronischen Kommunikation entwickelten Indikatoren befasst
hat. Jene Indikatoren, die fur das gegenstandliche Verfahren sinnvoller Weise Anwendung
finden kénnen — etwa GrolRenvorteil, technologischer Vorsprung, Verbundvorteile u.v.m. —
wurden einer eingehenden Analyse unterzogen. Dort wo die BWB jedoch Verbundvorteile in
crossmedialen Vermarktungsstrategien des ORF (vgl. BWB Stellungnahme vom 14.10.2014,
S. 34f) identifiziert, konnte ihr nicht gefolgt werden, zumal diese gesetzlich grofteils
unzulassig waren und nicht Gegenstand der Auftragsvorprifung sind. Es konnten daher
auch in diesem Zusammenhang die Feststellungen auf das schliissige und nachvollziehbare
Gutachten des Amtssachverstandigen gestutzt werden.
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Auswirkungen auf den benachbarten Radiowerbemarkt

Wie schon an anderer Stelle ausfuhrlich erortert wurde, hat die BWB die im Gutachten des
Amtssachverstandigen durchgefiihrte Definition der relevanten Markte (Nutzer-, Werbemarkt,
sowie deren raumliche Abgrenzung) beanstandet, da ihrer Ansicht zufolge dabei jeweils die
starke Marktposition des ORF im Horfunk auf3er Acht gelassen und das drohende Absaugen
von Horfunkwerbeumséatzen durch die geplante Radiothek nicht gewirdigt worden sei.
Soweit damit die Marktabgrenzungen bekampft werden sollten, konnten die diesbezuglichen
Argumente der BWB aus den dargelegten Erwagungen nicht {berzeugen, eine
Berucksichtigung der Situation der Horfunkmarkte (Horer- und Werbemarkt) erfolgte vielmehr
bei der Beurteilung der Auswirkungen des neuen Angebots auf den als ,benachbart*
qualifizierten Horfunkmarkt:

Im Gutachten wurde — in Ubereinstimmung mit den Ausfiihrungen der BWB — ausgefihrt,
dass die Radioprogramme des ORF mit rund 74% Marktanteil bei den Nutzungszeiten
bereits ohne das neue Angebot ,radiothek.ORF.at* Uber eine sehr starke Marktposition im
Radiomarkt verfligen. Nachvollziehbar wurde ferner ausgefuhrt, dass sich hieraus ableiten
lasse, dass diese Marktposition durch das neue Angebot noch zusétzlich gefestigt werden
und sich daraus gegebenenfalls negative Auswirkungen auf den Radiowerbemarkt ergeben
konnten. Aus diesem Grunde ging der Amtssachverstandige im Anschluss der Frage nach,
ob es allenfalls sinnvoll sei, das geplante Angebot ,radiothek.ORF.at* als ,geschlossenes
(ohne Zugangsmaoglichkeit fur Dritte)* oder ,offenes (mit Zugangsmaoglichkeit fur Dritte)”
Angebot zu gestalten. Hierzu wurde eine vergleichbare Analyse der britischen OFCOM
anlasslich der Einfihrung des BBC iPlayer Radio herangezogen und im Ergebnis konstatiert,
dass eine valide Abschatzung der Auswirkungen der Gestaltung als ,geschlossenes (ohne
Zugangsmoglichkeit flr Dritte)* oder ,offenes (mit Zugangsmaoglichkeit fir Dritte)* Angebot
erst nach Markteinflhrung moglich sei. Des Weiteren wies der Amtssachverstandige
zutreffend darauf hin, dass eine entsprechende Anordnung einer offenen Plattform -
abgesehen von technischen und inhaltlichen Schranken — problematisch sei, da dies eine
Auflage zur Vermeidung negativer Auswirkungen auf den Wettbhewerb in einem
benachbarten Markt (Radiowerbemarkt) darstelle.

Mogliche MalRhahmen

Die Feststellungen zu den mdglichen MafRRnahmen zur Abmilderung der festgestellten
negativen Auswirkungen der geplanten Radiothek auf die wirksame Erbringung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags bzw. die Angebotsvielfalt einerseits und die
Wettbewerbssituation andererseits beruhen auf den Ausfihrungen des PVB und des
Amtssachverstandigen.

Die seitens der BWB vorgeschlagenen Auflagen, allen voran ein umfassendes Verbot der
Online-Werbung (klassische Online-, Video- und Audio-Werbung) im Online-Angebot der
ORF-Regionalradios auf der Radiothek, fulen auf der Definition spezifischer regionaler
Teilmarkte durch die BWB und der Annahme, dass eine regionale Vermarktung im Online-
Umfeld der ORF-Regionalradios angestrebt bzw. gesetzlich zuldssig sei. Insoweit geht die
BWB von anderen Voraussetzungen fur die Auferlegung von Auflagen aus, als den
Feststellungen zugrunde zu legen waren. Deshalb — und auch aus gesetzlichen Griinden,
wie noch in der rechtlichen Beurteilung ndher begrindet wird — konnte der Argumentation
der BWB fir ein umfassendes Verbot der Online-Werbung nicht gefolgt werden.

Auch der auf das Hintanhalten negativer Auswirkungen auf Musiksender und deren Online-

Angebote abzielende Vorschlag fir eine Auflage, die ein Suchen, Zusammenstellen und
Abrufen von Unterhaltungsmusik nach Genre oder Kiinstler im geplanten Player untersagen
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soll, beruht auf Annahmen der BWB, die im Angebotskonzept so gar nicht vorgesehen bzw.
beantragt worden sind. Der Player soll vielmehr die Zusammenstellung von Sendungen und
einzelnen Beitragen ermdglichen, eine Zusammenstellung reiner Musikplaylists ist nicht
Bestandteil des zu prifenden Angebotskonzepts. Soweit die BWB zur Reduzierung von
Verbundvorteilen ferner ein Verbot medial Gbergreifender Vermarktung (Horfunk — Online)
als zweckmafige Auflage vorschlagt, geht sie ebenfalls von einem relevanten Markt aus,
welcher — wie bereits dargelegt wurde — nicht den Feststellungen zugrunde gelegt werden
konnte. Zudem sind — auch dies ist allerdings Gegenstand der rechtlichen Beurteilung —
crossmediale Rabatte gesetzlich untersagt. Den diesbezlglichen Ausfihrungen der BWB
konnte daher nicht gefolgt werden.

Im Hinblick auf den Vorschlag der BWB zur ,deutlichen Beschrankung® des auf der
Radiothek vermarktbaren Inventars, insbesondere im Umfeld reichweitenstarker
Horfunkprogramme und attraktiver Dienste ist abschliel3end festzuhalten, dass auch hier ein
anderer relevanter Werbemarkt zugrunde gelegt wurde. Zudem brachte die BWB nicht vor,
was unter ,attraktiven Diensten“ konkret zu verstehen sei.

Die konkrete Abwagungsentscheidung, ob und welche MalRnahmen — die nicht notwendiger
Weise von PVB, BWB oder Amtssachverstandigen vorgeschlagen worden sein miissen —am
geeignetsten erscheint, ist im Ubrigen ausschlieBlich eine Frage der rechtlichen Wirdigung
(siehe insbesondere unten Pkt. 4.3.3. und 4.4.).

4. Rechtliche Beurteilung
4.1. Zustandigkeit der KommAustria
8 1 Abs. 1 KommAustria-Gesetz (KOG), BGBI. | Nr. 32/2001 idF BGBI. | Nr. 125/2011, lautet:

»(1) Zur Verwaltungsfihrung und Besorgung der Regulierungsaufgaben im Bereich der
elektronischen Audiomedien und der elektronischen audiovisuellen Medien einschlie3lich der
Aufsicht uber den Osterreichischen Rundfunk und seine Tochtergesellschaften, ist die
Kommunikationsbehoérde Austria (,KommAustria®) eingerichtet.”

§ 35 ORF G lautet:

,(1) Die Aufsicht des Bundes tiber den Osterreichischen Rundfunk beschrankt sich auf eine
Aufsicht nach MalRgabe dieses Bundesgesetzes, unbeschadet der Prifung durch den
Rechnungshof. Die Rechtsaufsicht obliegt der Regulierungsbehorde. Ferner entscheidet die
Regulierungsbehérde Uber Einspriche gemaf § 33 Abs. 6.

(2) Der Regulierungsbehdrde obliegt auch die Rechtsaufsicht Gber die Tatigkeit der
Tochtergesellschaften des Osterreichischen Rundfunks im Hinblick auf die Einhaltung der
Bestimmungen dieses Bundesgesetzes.

(3) Regulierungsbehérde im Sinne dieses Bundesgesetzes ist, soweit nicht Abweichendes
bestimmt wird, die KommAustria.“

Gemal § 1 Abs. 1 KOG iVm 8 35 ORF-G kommt der KommAustria unter anderem auch die
Rechtsaufsicht Gber den ORF und seine Tochtergesellschaften zu. Dies schlie3t auch die
Durchfiihrung von Auftragsvorprifungsverfahren nach den Bestimmungen der 88 6 ff ORF G
mit ein.
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4.2. Anwendungsbereich der Auftragsvorprifung und Verfahren
8§ 6 ORF-G lautet wie folgt:

»,(1) Eine Auftragsvorprifung ist in den in diesem Gesetz festgeschriebenen Fallen sowie
dann durchzufiihren, wenn der Osterreichische Rundfunk ein neues Angebot im Sinne des
Abs. 2 anzubieten beabsichtigt.

(2) Als neue Angebote gelten

1. Programme oder Angebote gemaR § 3, die erstmals veranstaltet oder bereitgestellt
werden und sich wesentlich von den vom Osterreichischen Rundfunk aufgrund der 8§ 3 bis 5
bereits zum Zeitpunkt der Auftragsvorprifung erbrachten Programmen oder Angeboten
unterscheiden, oder

2. bestehende Programme oder Angebote gemafl? § 3, die so geandert werden, dass
sich das geédnderte Programm oder Angebot voraussichtlich wesentlich vom bestehenden
Programm oder Angebot unterscheiden wird.

(3) Eine wesentliche Unterscheidung im Sinne des Abs. 2 liegt insbesondere vor:

1. wenn sich die Angebote durch ihren Inhalt, die Form ihrer technischen Nutzbarkeit
oder ihres Zugangs wesentlich von den bestehenden Programmen oder Angeboten gemaf
§ 3 unterscheiden, oder

2. wenn die Angebote eine wesentlich andere Zielgruppe ansprechen als bestehende
Programme oder Angebote gemalf § 3.

Ein Indiz fur eine wesentliche Unterscheidung liegt vor, wenn der aus der Neuschaffung oder
der Anderung entstehende finanzielle Aufwand mehr als 2 vH der Kosten des offentlich-
rechtlichen Auftrags betragt.

(4) MaRgeblich fur die Beurteilung, ob eine wesentliche Anderung im Sinne von Abs. 3
vorliegt, sind insbesondere das Angebotskonzept (§ 5a), soweit ein solches besteht, die
Programmplane und die Jahressende- und Jahresangebotsschemen (§ 21 Abs. 1 Z 3 und §
21 Abs. 2 Z 2).

(5) Unbeschadet § 4g darf ein neues Angebot vor Erteilung einer Genehmigung geméan § 6b
nicht erbracht werden.”

4.2.1. Vorliegen der Voraussetzungen einer Auftragsvorprifung

86 ORF-G legt den inhaltlichen Anwendungsbereich der Auftragsvorprifung fest.
Vereinfacht ausgedriickt besagt 8 6 ORF-G, dass eine Auftragsvorprifung geman Abs. 1 in
den gesetzlich vorgesehenen Féllen, sowie bei allen ,neuen“ Angeboten im Sinne von Abs. 2
durchzufihren ist.

Als neue Angebote im Sinn des § 6 Abs. 2 Z 2 ORF-G gelten etwa solche Anderungen von
bestehenden Angeboten, die zu einer ,wesentlichen Unterscheidung“ vom bisherigen
Angebot flihren wirden. Somit ergibt sich aus den gesetzlichen Vorgaben, dass ein schon
bestehendes Angebot keiner (neuen) Auftragsvorprifung unterzogen bzw. keiner
neuerlichen Genehmigung zugefihrt werden muss.

Im vorliegenden Fall soll es zu einer technischen und graphischen Neugestaltung der
bisherigen, durch ,radiothek.ORF.at“ zu ersetzenden Ubersichtsseite ,radio.ORF.at“ und der
auf dieser verlinkten einzelnen Online-Angebote der ORF-Radiosender kommen. In erster
Linie soll das geplante Angebot ,radiothek.ORF.at“ ein zentraler Audio-Abrufdienst (Live und
on demand) fur s&dmtliche Radioprogramme des ORF werden, der neben einem inhaltlichen
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Ausbau des Angebots wesentliche zusatzliche Funktionalitdten — wie etwa eine, samtliche
auf der Radiothek verfligbaren Programme umfassende, integrierte Suchfunktion sowie
einen Player, der die individuelle Zusammenstellung von Playlists ermdéglicht — bieten soll.
Hierzu sind auch erhebliche Adaptierungen im Bereich der Indexierung vorgesehen. Dazu
wird eine inhaltliche Ausweitung des Audio-Angebotes Uber den engen Anwendungsbereich
des 84e Abs. 1 Z 1 und Abs. 4 ORF-G hinaus (Fremd- bzw. Kaufproduktionen) erfolgen.
SchlieBlich ist eine Erweiterung der kommerziellen Vermarktung um standardisierte Display
Ads, darunter vor allem Audio-Pre-Rolls und Video-Pre-Rolls, geplant.

Es ist daher zu beurteilen, inwieweit damit ein ,neues Angebot® im Sinne der Legaldefinition
des 8 6 Abs. 2 ORF-G bereitgestellt wiirde. Dies ist nach Z 2 leg. cit. dann der Fall, wenn
bestehende Angebote so gedndert werden, dass sich das geanderte Angebot voraussichtlich
wesentlich vom bestehenden Programm oder Angebot unterscheiden wird. Nach Auffassung
der KommAustria erfillen die in Aussicht genommenen Anderungen diesen Tatbestand:

Die geplante Blndelung aller Senderangebote auf der Radiothek als zentrale Audio-
Plattform, kombiniert mit einer integrierten Suchfunktion, die das Auffinden von Sendungen,
Sendungselementen oder Beitrdgen quer Uber das gesamte Audio-Angebot ermdglichen
soll, und schlie8lich die Mdbglichkeit, kinftig Sendungen und Sendungselemente bzw.
Beitrdge sowie die Reihenfolge ihrer Wiedergabe in individuell erstellten Playlists selbst
festzulegen, wird die Nutzbarkeit der Radiothek im Verhéltnis zur bisherigen Ubersichtsseite
im Sinne des 8§ 6 Abs. 3 Z 1 ORF-G erheblich verandern bzw. optimieren.

Diese erweiterten Anwendungsmaglichkeiten werden durch die — fir sich genommen wohl
schon direkt durch 8 4e Abs. 4 ORF-G direkt beauftragte — umfassende Indexierung
begleitet: Diese soll erheblich erweitert werden, etwa in Form von Inhaltsverzeichnissen
(Drop-Down-Menti der Sender, Logo-Leiste), einer Kategorisierung nach Datum und
Stichwort, sowie ferner innerhalb der Angebote der jeweiligen Sender mittels
Untergliederung nach Sendungen, Sendeflachen, Genres und Sendungselementen, und wird
dadurch die Nutzbarkeit des Online-Angebots kiinftig wesentlich verbessern. Durch die
zusatzliche Verkniipfung mit sendungsbezogenen Metadaten (Titel, Datum, Uhrzeit etc.) mit
vorliegenden sendungsbegleitenden Informationen (kurze textliche Beschreibungen der
jeweiligen Sendungen/Formate/Beitrage, Inhaltsangaben, Liste der Musiktitel) wird sich
daher insgesamt die Auswahl und Auffindbarkeit der den Nutzer bzw. den Horer
interessierenden Audioinhalte erheblich verbessern.

Aus Sicht der KommAustria stellen diese Elemente der kiinftigen Radiothek einen typischen
Anwendungsfall des § 6 Abs. 2 Z 2 iVm Abs. 3 Z 1 ORF-G dar, weil sich das neue Angebot
vor allem durch die neue Form der Nutzbarkeit (arg. zentrale Bindelung, integrierte
Suchfunktion, Moglichkeit der Zusammenstellung individueller Playlists) und des Zugangs
zum Audio-Online-Angebot des ORF wesentlich von der bisherigen Ubersichtsseite
,radio.ORF.at* unterscheiden wird, die primér Livestreams sowie eine Verlinkung zu den
einzelnen Online-Angeboten zur Verfligung gestellt hat.

Auch der Umstand, dass eine zusatzliche Vermarktung, neben Bannerwerbung vor allem
Audio- und Video-Pre-Rolls, beabsichtigt ist, wird sich auf die Nutzbarkeit der Radiothek und
den Zugang zu deren Inhalten wesentlich auswirken, auch wenn hierbei nicht
unbericksichtigt bleiben soll, dass eine (wenn auch nicht naher spezifizierte) kommerzielle
Vermarktung schon bisher Bestandteil der einzelnen Online-Angebote der Radioprogramme
des ORF war und dem Grunde nach dem nicht untersagten Zustand entspricht. Es liegt
jedoch im gegenstandlichen Fall eine qualitative und quantitative Ausweitung der
kommerziellen Kommunikation vor, die jedenfalls wesentlich tber das bisherige Ausmal an
kommerzieller Kommunikation hinausgehen soll.
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Selbiges gilt fur die inhaltlichen Ausweitungen der angebotenen Radioinhalte Uber die explizit
in 8§ 4e Abs. 4 ORF-G angefuhrten Eigen-, Ko- und Auftragsproduktionen des ORF hinaus
auf Fremdproduktionen. Auch hier wird die Erweiterung unter 8§ 4f Abs.1 ORF-G zu
subsumieren sein. Sie ist als wesentlich im Sinne des § 6b Abs. 3 Z 1 ORF-G in Hinblick auf
den Inhalt, verglichen mit dem bestehenden Angebot, anzusehen. Auch die
Gesetzesmaterialien nennen als Anwendungsfall einer Auftragsvorpriufung ausdricklich die
s,Erweiterung des Abrufdienstes Uber §4e Abs.1 Z4 hinaus (z.B. Abrufbarkeit
fremdproduzierter Sendungen wie z.B. Dokumentationen)“ und damit die vorliegend zu
beurteilende Konstellation (Erl zur RV 611 BIgNR 24. GP, zu § 6 ORF-G).

Soweit der ORF in inhaltlicher Hinsicht den Ausbau des on demand abrufbaren Angebots,
die Bereitstellung zeit- und kulturgeschichtlicher Archive sowie die Bereitstellung redaktionell
zusammengestellter Playlists aus in einem thematischen Zusammenhang zueinander
stehenden Sendungen und Sendungselementen diverser ORF-Radioprogramme zu
bestimmten Themenschwerpunkten plant, liegt nach Auffassung der KommAustria ein
Grenzfall vor. Nach § 4e Abs. 4 ORF-G sind ein Abrufdienst, ebenso wie Archive mit zeit-
und kulturgeschichtlichen Inhalten grundsatzlich von der ,direkten® gesetzlichen
Beauftragung erfasst und iSd 8 4e Abs. 5 ORF-G keiner Auftragsvorprifung zu unterziehen.
Soweit alle diese Inhalte jedoch wiederum auch dazu dienen, programmiubergreifende
Themenschwerpunkte in Gestalt von redaktionell erstellten Playlists bereitzustellen (z.B:
Kinstlerjubilaen udgl.) ist damit nicht nur eine weitere Nutzungsmoglichkeit verbunden,
sondern allenfalls auch eine Ausrichtung auf andere Zielgruppen bzw. allenfalls auf Nutzer
im ,Bildungsbereich® beabsichtigt, die einen Anwendungsfall im Sinne des § 6 Abs. 3 Z 1 und
Z 2 ORF-G nahelegt. Im Ergebnis sind daher auch diese Aspekte des vorgelegten
Angebotskonzepts im Rahmen des vorliegenden Auftragsvorprifungsverfahrens zu
wurdigen.

4.2.2. Einhaltung der prozessualen Vorgaben

§ 6a ORF-G regelt das Verfahren der Auftragsvorprifung. Abs. 1 legt zunachst jene
Informationen fest, die vom ORF in Form eines Vorschlags aufzubereiten sind (neben einem
Angebotskonzept nach 8§ 5a ORF-G sind dies vor allem eine detaillierte Begrindung,
weshalb das Angebot im Unternehmensgegenstand liegt und zur wirksamen Erbringung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags dient, ferner eine Darstellung der Finanzierung sowie der
Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation und die Angebotsvielfalt), um allen Betroffenen
und insbesondere der Regulierungsbehérde einen umfassenden Uberblick tUber Tragweite
und Auswirkungen des neuen Angebots zu verschaffen.

Um Transparenz zu gewahrleisten und alle fir eine fundierte und ausgewogene
Entscheidung erforderlichen Informationen zu erhalten (vgl. Rz 87 der Rundfunkmitteilung,
2009/C 257/01), ist dieser Vorschlag nach Abs. 2 vom ORF einer offentlichen Begutachtung
binnen einer angemessenen, mindestens sechswodchigen Frist zu unterziehen. Die
eingelangten Stellungnahmen von Betroffenen sind, soweit sie nicht vertrauliche Daten
enthalten oder die Betroffenen einer Vertffentlichung widersprechen, auf der Website des
ORF zu vertffentlichen. Stellungnahmen, die vertrauliche Informationen  zur
Wettbewerbssituation (insbesondere Geschéftsgeheimnisse) enthalten, kdnnen von den
Betroffenen direkt der BWB ubermittelt und von dieser im Verfahren vor der KommAustria
unter Wahrung des Amtsgeheimnisses verwendet werden. Nach Abs. 3 sind der Vorschlag
sowie die hierzu eingelangten Stellungnahmen und allfalige Anderungen des
Angebotskonzepts an die KommAustria zu Ubermitteln und die Genehmigung des neuen
Angebots zu beantragen. Danach hat die KommAustria diese Unterlagen gemaR Abs. 4 dem
gemal 8§ 6¢c ORF-G eingerichteten PVB sowie der BWB zur Beurteilung der publizistischen
bzw. wettbewerblichen Auswirkungen binnen sechswochiger Frist zur Verfigung zu stellen.
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Im Verfahren vor der Regulierungsbehorde ist neben dem ORF die BWB als Amtspartei
vorgesehen, welche die Interessen des Wettbewerbs vertritt und die damit verbundenen
Parteirechte (Parteiengehor samt Stellungnahmerecht, Akteneinsicht etc.) eingerdumt erhalt.
Fur den Fall, dass die BWB die Entscheidung wegen mangelnder Berlcksichtigung der
Interessen des Wettbewerbs fir rechtswidrig halt, steht ihr das Recht der Beschwerde an
den Verwaltungsgerichtshof zu (vgl. Erl zur RV 611 BIgNR 24. GP zu § 6a ORF-G).

Der ORF hat am 20.05.2014 gemal’ 8 6a Abs. 1 ORF-G einen Vorschlag fur das geplante
Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* an die KommAustria, die Bundesarbeitskammer sowie
die Wirtschaftskammer Osterreich tbermittelt und diesen auf seiner Website fir die Dauer
von sechs Wochen offentlich zur Konsultation bereit gestellt. Am 08.08.2014 hat der ORF die
eingelangten Stellungnahmen sowie den Vorschlag der KommAustria mit dem Antrag auf
Genehmigung Ubermittelt. Es wurden hierzu samtliche nach § 5a ORF-G und § 6a Abs. 1Z 1
bis Z 4 ORF-G geforderten Angaben gemacht. Die KommAustria hat hierauf ihrerseits die
eingelangten Unterlagen der BWB und dem Public Value Beirat zur Stellungnahme zu den
voraussichtlichen Auswirkungen auf den Wettbewerb bzw. die Angebotsvielfalt bermittelt.

4.3. Auftragsvorprifungsentscheidung gemai § 6b ORF-G

Die Bestimmung des §6b ORF-G legt die inhaltlichen und verfahrensrechtlichen
Determinanten der Entscheidung der Regulierungsbehorde tber die Auftragsvorprifung bzw.
die Genehmigung eines neuen Angebots fest.

§ 6b ORF-G lautet:
»ENntscheidung

(1) Die Regulierungsbehérde hat das neue Angebot zu genehmigen, wenn das neue
Angebot den Vorgaben dieses Gesetzes entspricht und
1. zu erwarten ist, dass das neue Angebot zur Erflllung der sozialen, demokratischen
und kulturellen Bedirfnisse der 6sterreichischen Bevoélkerung und zur wirksamen
Erbringung des offentlich-rechtlichen Kernauftrags, insbesondere zur Erreichung
der in 8 4 Abs. 1 und 5a genannten Ziele, beitragt und
2. nicht zu erwarten ist, dass das neue Angebot negative Auswirkungen auf die
Wettbewerbssituation auf dem jeweils fir das Angebot relevanten Markt und auf die
Angebotsvielfalt fir Seher, Horer und Nutzer haben wird, die im Vergleich zu dem
durch das neue Angebot bewirkten Beitrag zur Erfullung des offentlich-rechtlichen
Kernauftrags unverhaltnismafig sind.
(2) Eine Genehmigung gemal3 Abs. 1 ist unter Auflagen zu erteilen, soweit diese erforderlich
sind, um die Auswirkungen des neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation auf dem
jeweils fir das Angebot relevanten Markt oder die Angebotsvielfalt fir Seher, Horer und
Nutzer auf ein Ausmald zu reduzieren, das nicht im Sinne des Abs. 1 Z 2 unverhaltnismaRig
ist. Auflagen konnen insbesondere die technische Ausgestaltung und Nutzbarkeit des
Angebots und die vom Angebot erfassten Inhaltskategorien betreffen. Sie kénnen auch zur
Absicherung von im Rahmen des Angebotskonzeptes gemachten inhaltlichen Zusagen des
Osterreichischen Rundfunks erteilt werden. Konkrete Inhalte des neuen Angebots durfen
nicht im Wege von Auflagen vorgeschrieben werden.
(3) Im Rahmen der Beurteilung nach Abs. 1 und 2 hat die Regulierungsbehérde
insbesondere zu berticksichtigen:
1. das bestehende im 6ffentlich-rechtlichen Auftrag gelegene Angebot;
2. das existierende, mit dem geplanten Angebot vergleichbare Angebot anderer auf
dem Osterreichischen Medienmarkt tatiger Medienunternehmen;
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3. die in 8 4 Abs. 2 bis 6 und § 10 geregelten besonderen Anforderungen und einen
deshalb zu erwartenden Mehrwert des neuen Angebots gegeniiber ansonsten
vergleichbaren anderen Angeboten auf dem 6sterreichischen Medienmarkt;

4. eine allenfalls durch das neue Angebot bewirkte Forderung der 6sterreichischen
Sprache und Kultur sowie die Notwendigkeit, in den Programmbereichen gemali
84 Abs. 1 Uber ein spezifisch 0Osterreichisch geprégtes Medienangebot zu
verfiigen, sofern das vom Osterreichischen Rundfunk vorgeschlagene Angebot eine
solche Pragung voraussichtlich aufweisen wird,;

5. allfallige positive Wettbewerbsauswirkungen des neuen Angebots insbesondere
aufgrund seiner im Vergleich zu existierenden Medienangeboten innovativen
journalistischen oder technischen Ausgestaltung;

6. allfallige positive Auswirkungen des neuen Angebots auf die Angebotsvielfalt fir
Seher, Horer und Nutzer;

7. die Stellungnahmen gemafR § 6a Abs. 4.

[...I
4.3.1. Prifkriterien bei der Auftragsvorprifung

Den Kriterien des sogenannten ,Amsterdam-Tests“ folgend (vgl. Amsterdamer Protokoll
sowie Randziffer 84 der Rundfunkmitteilung, 2009/C 257/01) hat die KommAustria im
Rahmen der nach 8§ 6b ORF-G zu treffenden Entscheidung einerseits zu prifen, ob ein
neues bzw. gedndertes Angebot den sozialen, demokratischen und kulturellen Bedirfnissen
der Osterreichischen Bevolkerung dient sowie zur wirksamen Erbringung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags zweckmafig ist, und andererseits auch die potenziellen
Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt und die Markt- bzw. Wettbewerbsbedingungen
ausreichend zu bertcksichtigen. Hierbei ist auch flr eine Entsprechung mit dem o6ffentlich-
rechtlichen Kernauftrag gemanR 8§ 4 ORF-G Sorge zu tragen (vgl. Erl zur RV 611 BIgNR 24.
GP zu § 6b ORF-G).

Dementsprechend ist in § 6b Abs. 1 ORF-G vorgesehen, dass — nach der Prifung, ob ein
neues bzw. gedndertes Angebot grundsatzlich den Vorgaben des ORF-Gesetzes entspricht
— dieses zu genehmigen ist, wenn die positiven Auswirkungen im Hinblick auf den &ffentlich-
rechtlichen Auftrag allfallige negative Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt und die
Wettbewerbssituation Uberwiegen, also mit keinen unverhaltnismaflligen negativen
Auswirkungen des neuen bzw. geanderten Angebotes zu rechnen ist (vgl. Erl zur RV 611
BIgNR 24. GP, zu 8§ 6b ORF-G).

8 6b Abs. 3 ORF-G spezifiziert in beispielhafter Weise [arg. ,insbesondere...“] jene Kriterien,
die die Behorde bei inrer Abwagung gemaf Abs. 1 und Abs. 2 zu berticksichtigen hat.

4.3.2. Erfullung der gesetzlichen Vorgaben

Im Vorfeld jeder Abwéagungsentscheidung ist daher gemaR § 6b Abs. 1 ORF-G zu prufen, ob
ein neues Angebot grundsatzlich den Vorgaben des Gesetzes entspricht. Welche konkreten
gesetzlichen Vorgaben hiermit gemeint sein koénnen ergibt sich wiederum aus
unterschiedlichen Bestimmungen im ORF-G, die im Rahmen einer Auftragsvorprifung zu
beriicksichtigen sind.

Geht man zum Ausgangspunkt jeder Auftragsvorprifung zurick, dem Angebotskonzept
gemal} § 5a ORF-G, so findet man in dessen Abs. 1 Z 8 ebenfalls nur einen pauschalen
Verweis auf die Einhaltung der Vorgaben dieses Gesetzes, allerdings zusétzlich auch den
besonderen Hinweis auf die erforderliche Vereinbarkeit des geplanten Programms oder
Angebots mit dem in § 4 ORF-G definierten &ffentlich-rechtlichen Kernauftrag.
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§ 6a Abs. 1 ORF-G verlangt zudem vom ORF im Rahmen der Vorlage eines Vorschlages fur
ein neues oder gedndertes Angebot eine detaillierte Begrindung, weshalb das neue
Angebot im Unternehmensgegenstand liegt und zur wirksamen Erbringung des 6ffentlich-
rechtlichen Kernauftrags sowie der besonderen, im Gesetz geregelten Auftrage unter
Bertcksichtigung der in 84 Abs.2 bis 6 sowie 8§10 ORF-G geregelten besonderen
Anforderungen an den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk zweckmafig erscheint.

8§ 6b ORF-G wiederum verweist z.B. in Abs.3 Z 3 auf spezifische Bestimmungen des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags, namlich ebenfalls auf § 4 Abs. 2 bis 6 ORF-G, sowie auf
die in 8 10 ORF-G geregelten Programmgrundsatze, und in Abs.3 Z4 auf §4 Abs. 1
ORF-G, soweit ein 0Osterreichisch geprégtes Medienangebot zu beurteilen ist. Die
Erlauterungen zu 86b ORF-G nennen zudem die Vereinbarkeit mit dem
Unternehmensgegenstand gemal § 2 ORF-G.

Im Ergebnis kristallisiert sich also heraus, dass mit den ,Vorgaben dieses Gesetzes"
einerseits jene des in § 4 ORF-G definierten offentlich-rechtlichen Kernauftrags sowie die in
§ 10 ORF-G festgeschriebenen Programmgrundséatze gemeint sein dirften. Hinzu kommen
andererseits die spezifischen gesetzlichen bzw. inhaltlichen Anforderungen, die sich aus den
besonderen Auftragen fur Online-Angebote gemal § 4e und § 4f ORF-G ergeben.

Bei der Beurteilung des vorliegenden Online-Angebots ,radiothek.ORF.at* ist zu
berlcksichtigen, dass es zu keiner grundlegenden neuerlichen Prifung kommen muss,
inwieweit ein Audio-Online-Angebot an sich den Vorgaben des ORF-G entspricht. Diese
~Erstprifung” wurde bereits im Rahmen der nach Inkrafttreten des Bundesgesetzes BGBI. |
Nr. 50/2010 erfolgten erstmaligen Ubermittiung von Angebotskonzepten iSd § 50 Abs. 2
ORF-G und der darauf folgenden Uberpriifung nach § 5a ORF-G durchgefiihrt, wobei es zu
keiner Untersagung des Angebotskonzeptes fir ,radio.ORF.at* und der jeweiligen Online-
Angebote der einzelnen Radioprogramme gekommen ist (vgl. dazu KOA 11.269/11-001;
sowie: KOA 11.266/11-001, KOA 11.267/11-001, KOA 11.274/11-001). Daruber hinaus
erfolgte in Bezug auf das Online-Angebot von ,0el.ORF.at* eine positive Auftragsvorprifung
im Jahr 2011 (vgl. KOA 11.11.267/11-008) hinsichtlich der zuséatzlichen Bereitstellung eines
sendungsbasierten Lehr- und Lernmittelangebots unter dem Titel ,01 macht Schule®.
Gleiches ist in Bezug auf das Teilangebot ,Focus Sendungsarchiv‘, welches aus
Uberarbeiteten Audiobeitragen von Radio Vorarlberg zu lebensberatenden Themen besteht,
zu erwdhnen (vgl. KOA 11.268/12-005). Im August 2013 wurde das Angebotskonzept fur
,0e1.0RF.at“ neuerlich einer nicht bloR unwesentlichen Anderung unterzogen, wobei diese
Erganzung von der KommAustria ebenfalls nicht untersagt wurde (vgl. KOA 11.267/13-001).

Im vorliegenden Verfahren liegt also der Fokus der Prufung hinsichtlich der Einhaltung der
gesetzlichen Vorgaben auf die durch die beantragten Neuerungen bewirkten Auswirkungen.
Vorweg ist zu ermitteln, welche gesetzlichen Vorschriften Giberhaupt dem Grunde nach auf
das neue bzw. erweiterte Online-Angebot ,radiothek.ORF.at* zur Anwendung kommen.

§ 2 Abs. 1 ORF-G lautet:
sunternehmensgegenstand und Finanzierung der Tatigkeiten

,Der Unternehmensgegenstand des Osterreichischen Rundfunks umfasst, soweit in diesem
Bundesgesetz nicht anderes bestimmt ist,

1. die Veranstaltung von Rundfunk,

2. die Veranstaltung von mit der Téatigkeit nach Z 1 in Zusammenhang stehendem
Teletext und die Bereitstellung von mit der Tatigkeit nach Z 1 in Zusammenhang stehenden
Online-Angeboten,
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3. den Betrieb von technischen Einrichtungen, die fur die Veranstaltung von Rundfunk
und Teletext oder die Bereitstellung von Online-Angeboten notwendig sind,

4. alle Geschafte und MalRnahmen, die fir die Tatigkeiten nach Z 1 bis 3 oder die
Vermarktung dieser Tatigkeiten geboten sind. [...J*

Nach 8§ 2 Abs. 1 Z 2 ORF-G umfasst der Unternehmensgegenstand unter anderem die
Bereitstellung von Online-Angeboten, sofern sie mit der Veranstaltung von Rundfunk in
Zusammenhang stehen, d.h. komplementar zum Fernseh- und Horfunkprogramm sind und
keine von Rundfunkprogrammen losgelosten Dienste darstellen. Das Angebot muss daher
einen inhaltlichen Bezug zu den vom ORF veranstalteten Rundfunkprogrammen aufweisen.

Die geplante Radiothek soll keine Angebote oder Inhalte aufweisen, die eine aulR3erhalb des
Unternehmensgegenstandes liegende Tatigkeit vermuten lieBe. Das Angebotskonzept
beschreibt lediglich Inhalte und Funktionalitaten, die gemal 8 2 Abs. 1 Z 2 ORF G in
Zusammenhang mit der Veranstaltung von Rundfunk gemal Z 1 stehen oder allenfalls
Maflnahmen gemall 8 2 Abs. 1 Z 4 ORF G, die fur die Tatigkeiten gemal Z 1 bis Z 3
geboten sind. Somit ist das beantragte Angebotskonzept fir ,radiothek.ORF.at“ Teil des
Unternehmensgegenstands.

8§ 3 Abs.5 Z2 ORF-G bestimmt weiter, dass der offentlich-rechtliche Versorgungsauftrag
auch ,die Bereitstellung von mit Rundfunkprogrammen nach Abs.1 und Abs.8 im
Zusammenhang stehenden Online-Angeboten gemal § 4e und § 4f“ umfasst. In 8 3 Abs. 4a
ist zudem ein spezifischer offentlich-rechtlicher Teil-Auftrag fir die plattformneutrale Live-
Online-Bereitstellung der vom ORF ausgestrahlten Horfunksendungen im Internet festgelegt.
Die zentralen Vorgaben fir das offentlich-rechtliche Online-Angebot ,radiothek.ORF.at*
finden sich daher in § 4e und 8§ 4f ORF-G.

8 4e ORF-G hat folgenden Wortlaut:
»,Besonderer Auftrag fur ein Online-Angebot

§4e. (1) Der Osterreichische Rundfunk hat zur Erfullung des offentlich-rechtlichen

Kernauftrags (84) auch ein Online-Angebot bereitzustellen, das insbesondere

sendungsbegleitende und in direktem Zusammenhang mit seinen Rundfunkprogrammen

stehende Inhalte zu umfassen hat. Dieses Online-Angebot hat nach Mal3gabe der

technischen Entwicklung und der wirtschaftlichen Tragbarkeit zu beinhalten:

1. Information tiber den Osterreichischen Rundfunk und seine gemaR § 3 veranstalteten
Programme und bereitgestellten Angebote;

2.  eine tagesaktuelle Uberblicksberichterstattung (Abs. 2);

3. die Begleitung der in den Programmen nach § 3 Abs. 1 und 8 ausgestrahiten
Sendungen (sendungsbegleitende Inhalte; Abs. 3) und

4.  einen Abrufdienst fur die in den Programmen nach § 3 Abs. 1 und 8 ausgestrahiten
Sendungen (Abs. 4).

(2) Die Uberblicksberichterstattung (Abs. 1 Z 2) besteht aus Text und Bild und kann einzelne

ergdnzende Audio-, audiovisuelle und interaktive Elemente sowie Podcasts (Audio und

Video) umfassen. Sie bezieht sich auf die wichtigsten tagesaktuellen Geschehnisse aus den

Bereichen Politik, Wirtschaft, Chronik, Wetter, Kultur, Wissenschatft, Sport, Volksgruppen und

Religion auf internationaler, européischer, und bundesweiter Ebene. Die einzelnen Elemente

der Berichterstattung sind nur fir die Dauer ihrer Aktualitat, langstens jedoch sieben Tage ab

Bereitstellung zum Abruf tiber die Plattform des Osterreichischen Rundfunks bereitzustellen.

Die Bereitstellung Aalterer Elemente der Berichterstattung, die in unmittelbarem

Zusammenhang zur aktuellen Berichterstattung stehen, ist fiir die Dauer der Verdoffentlichung

der aktuellen Berichte zulassig. Die Berichterstattung darf nicht vertiefend und in ihrer

126



Gesamtaufmachung und -gestaltung nicht mit dem Online-Angebot von Tages- oder

Wochenzeitungen oder Monatszeitschriften vergleichbar sein und kein Nachrichtenarchiv

umfassen. Gesonderte Uberblicksberichterstattung auf Bundeslanderebene ist zulassig,

jedoch auf bis zu 80 Tagesmeldungen pro Bundesland pro Kalenderwoche zu beschranken.

Aktualisierungen von Tagesmeldungen im Tagesverlauf gelten nicht als neue

Tagesmeldungen. Lokalberichterstattung ist nur im Rahmen der Bundes- und

Landerberichterstattung zulassig und nur soweit lokale Ereignisse von bundesweitem oder

im Falle der Landerberichterstattung von landesweitem Interesse sind. Eine umfassende

lokale Berichterstattung ist unzulassig.

(3) Sendungsbegleitende Inhalte (Abs. 1 Z 3) sind:

1. Informationen tber die Sendung selbst und die daran mitwirkenden Personen sowie
damit im Zusammenhang stehender Sendungen, einschlief3lich Audio- und
audiovisueller Angebote und erganzender interaktiver Elemente sowie Podcasts (Audio
und Video), und

2. Informationen zur unterstiitzenden Erlauterung und Vertiefung der Sendungsinhalte,
einschlieBlich Audio- und audiovisueller Angebote und erganzender interaktiver
Elemente sowie Podcasts (Audio und Video), soweit dabei auf fur die jeweilige
Horfunk- oder Fernsehsendung bzw. Sendereihe verfligbare Materialien und Quellen
zurlickgegriffen wird und dieses Angebot thematisch und inhaltlich die Hérfunk- oder
Fernsehsendung unterstiitzend vertieft und begleitet.

Sendungsbegleitende Inhalte sind jeweils durch Angabe der Bezeichnung und des

Ausstrahlungsdatums jener HoOrfunk- oder Fernsehsendung zu bezeichnen, welche sie

begleiten. Sendungsbegleitende Angebote dirfen kein eigenstandiges, von der konkreten

Horfunk oder Fernsehsendung losgeléstes Angebot darstellen und nicht nach

Gesamtgestaltung und -inhalt dem Online-Angebot von Zeitungen und Zeitschriften

entsprechen; insbesondere darf kein von der Begleitung der konkreten Horfunk- oder

Fernsehsendungen losgeldstes, vertiefendes Angebot in den Bereichen Politik, Wirtschaft,

Chronik, Kultur und Wissenschaft (einschlie@lich Technologie), Sport, Mode- und

Gesellschaftsberichterstattung bereitgestellt werden. Sendungsbegleitende Inhalte gemaf Z

2 durfen nur fir einen dem jeweiligen Sendungsformat angemessenen Zeitraum

bereitgestellt werden, das sind langstens 30 Tage nach Ausstrahlung der Sendung bzw. bei

Sendereihen 30 Tage nach Ausstrahlung des letzten Teils der Sendereihe. Die Bereitstellung

von sendungsbegleitenden Inhalten in einem angemessenen Zeitraum vor Ausstrahlung der

jeweiligen Sendung ist zuldssig, soweit der konkrete Sendungsbezug gewahrt bleibt.

(4) Der Abrufdienst gemaR Abs. 1 Z 4 umfasst nur Sendungen (einschlie3lich Horfunk), die

vom Osterreichischen Rundfunk selbst oder in seinem Auftrag, sei es auch in

Zusammenarbeit mit Dritten, hergestellt wurden. Fir eine entsprechende Indexierung ist zu

sorgen. Die Bereitstellung zum Abruf hat ohne Speichermdglichkeit (ausgenommen

Podcasts) und fur einen Zeitraum von bis zu sieben Tagen nach Ausstrahlung, im Fall von

Sportbewerben im Sinne von § 4b Abs. 4 bis zu 24 Stunden nach Ausstrahlung zu erfolgen.

Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten dirfen nach MalRgabe des

Angebotskonzeptes (Abs. 5) auch zeitlich unbefristet zum Abruf bereitgestellt werden.

Vorankindigungen von Sendungen im Rahmen des Abrufdiensts sind innerhalb eines

angemessenen Zeitraums vor Ausstrahlung in den Programmen nach 8 3 Abs. 1 und 8

zulassig.

(5) Das Online-Angebot gemadRR Abs. 1 bis 4 darf erst nach Erstellung eines

Angebotskonzeptes (8 5a) bereitgestellt werden und ist keiner Auftragsvorprifung zu

unterziehen. Sind durch die kommerzielle Verwertung der Angebote gemald Abs. 1 die

Voraussetzungen des § 6 erflllt, ist eine Auftragsvorprifung (88 6 bis 6b) durchzufihren.
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8 4f lautet wie folgt:
»Bereitstellung weiterer Online-Angebote

§ 4f. (1) Der Osterreichische Rundfunk hat nach MaRgabe der technischen Entwicklung und

der wirtschaftlichen Tragbarkeit Uber das Angebot nach § 4e hinaus weitere Online-

Angebote bereitzustellen, die einen wirksamen Beitrag zur Erfillung des 6ffentlich-

rechtlichen Kernauftrags (8 4) leisten. Darunter fallen auch Abrufdienste. Solche Angebote

duarfen nur nach Erstellung eines Angebotskonzepts (8 5a) erbracht werden; sind die

Voraussetzungen des § 6 erfillt, ist eine Auftragsvorprifung (88 6 bis 6b) durchzuftihren.

(2) Folgende Online-Angebote dirfen nicht im Rahmen des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags

bereitgestellt werden:

1. Anzeigenportale, Anzeigen oder Kleinanzeigen,

2. Branchenregister und -verzeichnisse,

3. Preisvergleichsportale  sowie  Berechnungsprogramme (z. B.  Preisrechner,
Versicherungsrechner),

4. Bewertungsportale fir Dienstleistungen, Einrichtungen und Produkte, soweit kein Bezug
zu einer konkreten Sendung oder zu einem konkreten Angebotsinhalt besteht,

5. Partner-, Kontakt- und Stellenbérsen,

6. Tauschbdrsen, sofern sie nicht wohltéatigen Zwecken dienen,

7. Business-Networks,

8. Telekommunikationsdienstleistungen (einschlie3lich Access Providing),

9. Erotikangebote,

10. Billing fur Dritte (ausgenommen Konzerngesellschaften des Osterreichischen
Rundfunks),

11. Gliicksspiele und Wetten,

12. Softwareangebote, soweit nicht zur Wahrnehmung des eigenen Angebots erforderlich,

13. Routenplaner, ausgenommen im Zusammenhang mit Verkehrsinformation,

14. Musikdownload von kommerziellen Fremdproduktionen,

15. Spiele und Unterhaltungsangebote, sofern sie nicht einen lber § 4 Abs. 1 Z 8 ORF-G
hinausgehenden Bezug zum offentlich-rechtlichen Kernauftrag und haben; jedenfalls
unzulassig sind Spiele und Unterhaltungsangebote, die keinen Sendungs- oder
Angebotsbezug haben,

16. SMS-Dienste, ausgenommen solche, die sich auf das eigene Programm oder Angebot
beziehen oder sendungsbegleitend im Sinne des § 4e Abs. 3 sind,

17. Suchdienste, ausgenommen solche, die sich auf die eigenen Programme oder Angebote
beziehen;

18. Online-Auktionen, ausgenommen nicht-kommerzielle Auktionen fir gemeinnitzige
Zwecke;

19. E-Commerce und E-Banking;

20. Klingelténe und E-Cards;

21. Fotodownload ohne Sendungsbezug;

22. Veranstaltungskalender, soweit sie nicht Angebote nach § 4e Abs. 1 und § 4f Abs. 1
begleiten und nicht ein umfassendes und eigenstandiges Angebot darstellen;

23. Foren, Chats und sonstige Angebote zur Verdffentlichung von Inhalten durch Nutzer;
zulassig sind jedoch redaktionell begleitete, nicht-standige Angebote zur Ubermittlung
oder Veroffentlichung von Inhalten durch Nutzer in inhaltlichem Zusammenhang mit
Osterreichweit gesendeten Fernseh- oder Horfunkprogrammen. Voraussetzung fur die
Veroffentlichung von Nutzerinhalten in solchen Angeboten sind die Registrierung des
Nutzers unter Angabe von Vor- und Nachname und der Wohnadresse. Die Registrierung
ist nur zulassig, wenn der Nutzer ohne Zwang und in Kenntnis der Sachlage fur den
konkreten Fall in die Verwendung seiner Daten ausdrucklich eingewilligt hat. Der
Osterreichische Rundfunk hat Nutzer bei begriindetem Verdacht auf unrichtige
Registrierungsangaben zum Nachweis der Richtigkeit der Angaben binnen
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angemessener Frist bei sonstiger Loschung des Registrierungsprofils aufzufordern und
Nutzer mit offenkundig unrichtigen Angaben von vornherein von der Registrierung
auszuschlieRen. Die bei der Registrierung Ubermittelten Daten dirfen zu keinem Uber die
Registrierung hinausgehenden Zweck verwendet werden. Auf Verlangen des Nutzers
sind samtliche Daten, einschlie3lich des Registrierungsprofils, zu I6schen;

24. Verlinkungen, die nicht der Erganzung, Vertiefung oder Erlauterung eines Eigeninhalts
(auch von Beteiligungsunternehmen) dienen; diese dirfen nicht unmittelbar zu
Kaufaufforderungen fihren;

25. soziale Netzwerke sowie Verlinkungen zu und sonstige Kooperationen mit diesen,
ausgenommen im Zusammenhang mit der eigenen tagesaktuellen Online-
Uberblicksberichterstattung;

26. Fach- und Zielgruppenangebote, die in Form und Inhalt Uber ein nicht-spezialisiertes
Angebot von allgemeinem Interesse hinausgehen, soweit es sich nicht um
sendungsbegleitende Angebote handelt; zulassig sind jedenfalls Angebote zu
wohltatigen Zwecken;

27. Ratgeberportale ohne Sendungsbezug;

28. eigens fur mobile Endgerate gestaltete Angebote.”

Bundelung bzw. zentrale Plattform fir das gesamte Radioangebot des ORF samt
zuséatzlichen Funktionalitdten

Als wesentlichste Anderung im Vergleich zur derzeit existierenden Situation kann die
Zusammenfassung der jeweiligen (wenn auch weiterhin parallel bereitgestellten)
Einzelangebote der Radioprogramme (live und zum Abruf) des ORF auf einer zentralen und
Ubersichtlichen Plattform bezeichnet werden. Diese Bindelung auf ,radiothek.ORF.at*
bewirkt vor allem aufgrund der damit verbundenen technischen Neuerungen bzw.
Funktionalitaten eine Uberschreitung der unmittelbaren Beauftragung durch § 4e ORF-G und
ist am Mal3stab des § 4f Abs. 1 ORF-G zu beurteilen.

Alle — schon derzeit gemafld 8§ 3 Abs. 4a ORF-G zur Verfligung gestellten — Livestreams und
das vervollstandigte on-demand-Angebot aller Sender (zum inhaltlichen Ausbau siehe unten)
werden auf der Radiothek zentral mittels eines Players abrufbar sein. Der Player wird
hinsichtlich der Livestreams Informationen Uber den jeweiligen Sendungsnhamen, eventuell
auch Musiktitel, Uhrzeit und die nachfolgende Sendung bereitstellen. Soweit Audioinhalte bis
zu sieben Tage nach Ausstrahlung on demand konsumiert werden, soll der Player den
Nutzern auch die Zusammenstellung individuell ausgewéhlter Sendungen, Sendungsteile
oder einzelner Beitrage und die Festlegung der gewlinschten Reihenfolge ihrer Wiedergabe
ermoglichen. Eine integrierte Suchfunktion wird zudem das Auffinden von Sendungen,
Beitrdgen oder Sendungselementen quer (ber das gesamte Audio-Angebot des ORF
mdglich machen. Diese Funktionalitaten werden durch eine umfassende Indexierung des
Radioangebots nach verschiedenen Kriterien (kalendarisch, Stichworte,
Programminformationen u.v.m.) unterstitzt (dazu bereits unter 4.2.1.).

Soweit mit der Zusammenfassung aller ORF-Radioprogramme (live und on demand) auf
einer zentralen Audio-Plattform vor allem eine bessere Ubersichtlichkeit des
Gesamtangebots, eine leichtere Auswahlméglichkeit aufgrund der umfassenden Indexierung
und der senderubergreifenden Suchfunktion sowie durch den Player zusétzlich eine
individuelle Zusammenstellung von den Nutzer bzw. Horer interessierenden Sendungen und
Beitragen ermoglicht wird, kann hierdurch die Erfullung des bereits von den
Radioprogrammen in inhaltlicher Hinsicht vermittelten 6ffentlich-rechtlichen Kernauftrags
gemal 8§ 4 Abs. 1 ORF-G wirksam unterstitzt werden.
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Indem daher die Inhalte der Radioprogramme tber zusétzliche technische Plattformen und in
thematisch sowie zeitlich individuell abrufbarer Form fur den Zuhérer Ubersichtlicher und
leichter zuganglich gemacht werden, dient dies der Erfiillung des Kernauftrags und seinen in
den Z 1 bis Z 19 des Abs. 1 umschriebenen Auspragungen. Gleiches ist im Hinblick auf die
durch die Radioprogramme zur erfiillenden Anforderungen an die Ausgewogenheit (8 4 Abs.
2 und 3 ORF-G) und die Unverwechselbarkeit (8 4 Abs. 3 ORF-G) des Angebots, die
Beriicksichtigung des foderalistischen Aufbaus Osterreichs (8§ 4 Abs. 4 ORF-G), die
Objektivitat und Vielfalt in der Berichterstattung (8 4 Abs. 5 ORF-G) und die Beriicksichtigung
der in Osterreich lebenden Volksgruppen (vgl. ORF Slovenski spored, § 4 Abs. 5a ORF-G)
festzuhalten.

Weiters ist aufgrund der Ausfuhrungen des ORF in seinem Angebotskonzept auch zu
erwahnen, dass sich die Plattform in technischer Hinsicht (Streaming-Technologie ohne
Speichermoglichkeit, abgesehen von Podcasts) sowie im Hinblick auf die vorgesehene
Indexierung und die Bereitstellungszeitraume (z.B. Livestreams, Archive und on-demand-
Angebot) in den durch § 3 Abs. 4a, § 4e Abs. 1, 3 und 4 ORF-G vorgegebenen Grenzen
bewegt. Die integrierte Suchfunktion bildet keinen nach 8§ 4f Abs. 2 Z 17 ORF-G Uber die
Radiothek hinausgehenden und somit verbotenen Suchdienst, ebenso unterliegen die
weiterhin bestehenden Links zu den einzelnen Online-Angeboten der Radiosender nicht dem
Verbotstatbestand gemal § 4f Abs. 2 Z 24 ORF-G, da sie lediglich zu eigenen und Bezug
habenden Inhalten weiterleiten. Auch die technologieneutrale Bereitstellung und
nutzerfreundliche Darstellung der Inhalte flr unterschiedliche Endgerate entspricht den
gesetzlichen Vorgaben und verst6f3t nicht gegen ein gesetzliches Verbot (z.B. § 4f Abs. 2
Z 28 ORF-G: ,eigens fir mobile Endgerate gestaltete Angebote®).

Inhaltliche Erweiterungen und zeitliche Komponente

Soweit das zu prifende Angebotskonzept den inhaltichen Ausbau durch
Zurverfligungstellung des ,gesamten Programms* aller ORF-Radiosender vorsieht, ist damit
vor allem der Ausbau des sieben Tage ab Ausstrahlung abrufbaren on-demand-Angebots
von O3 und der neun Regionalradios umfasst, zumal O1 und FM4 schon jetzt grofiteils zum
Abruf bereit gestellt werden. Livestreams existieren ebenfalls schon derzeit fir alle
Horfunkprogramme des ORF. Hinsichtlich des Ausbaus des on-demand-Angebots und
dessen Bereitstellung fir die Dauer von sieben Tagen ab Ausstrahlung ist davon
auszugehen, dass dies den Vorgaben gemal § 4e Abs. 1 Z 4 iVm Abs. 4 ORF-G entspricht,
zumal der ORF dargelegt hat, dass Voraussetzung fiir die Bereitstellung von Audioinhalten
auf der Radiothek deren vorherige Ausstrahlung in einem Horfunkprogramm des ORF ist und
sich die Indexierung wie auch die Bereitstellungsdauer in den gesetzlich vorgegebenen
Grenzen halten wird.

Abgesehen davon ist hach Ansicht der Regulierungsbehdrde die orts- und zeitsouverdne
Abrufbarkeit gerade der bundeslander- und regionalspezifischen Inhalte der Regionalradios
auf einer in ganz Osterreich zuganglichen Plattform als Beitrag zum Kernauftrag zu werten
(84 Abs. 1 Z 16 ORF-G) und dient im Besonderen der gewinschten Bedachtnahme auf den
foderalistischen Aufbau Osterreichs im Sinne von § 4 Abs. 4 ORF-G.

Im Hinblick auf die geplante Zurverfigungstellung von zeit- und kulturgeschichtlichen
Archiven samt Highlights aus der §sterreichischen Radiogeschichte, deren werbefreie und
unbefristete Bereitstellung geplant ist, kann festgehalten werden, dass diese Inhalte nicht
zuletzt durch ihren senderiibergreifenden Charakter dem Publikum einen umfassenden
Zugang zu historischem Audiomaterial aus dem ORF-Archiv bereits ausgestrahlter
Sendungen ermdéglicht. Sofern hiermit zur Erlauterung und zum tieferen Verstandnis
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historischer Ereignisse und Entwicklungen oder der Vermittlung wertvoller kiinstlerischer
Leistungen beigetragen werden kann, dient dies der Erflllung des Kernauftrags (etwa § 4
Abs. 1 Z 1 bis Z 7, Z 16 ORF-G). Die multimediale Aufbereitung und Bereitstellung dieser
Inhalte kann wiederum helfen, das Interesse jingerer Zielgruppen an Geschichte und Kultur
zu fordern (etwa 8 4 Abs. 1 Z 5, Z 6, Z 7 und Abs. 4 ORF-G) und ist somit auch als effektives
Instrument der Bildung (8§ 4 Abs. 1 Z 13 ORF-G) zu werten.

Gleiches ist fur die geplanten, redaktionell erstellten Playlists zu bestimmten
Themenschwerpunkten, wie z.B. Kinstlerjubilden, anzumerken, die ebenfalls der Vermittlung
eines vielfaltigen kulturellen Angebots (8 4 Abs. 1 Z 7 ORF-G) oder — um das vom ORF
erwéhnte Beispiel ,Heeresreform“ zu erwdhnen — der Forderung des Verstandnisses flr
Fragen der Landesverteidigung und Sicherheitspolitik (8 4 Abs. 1 Z 18 ORF-G) dienen
kénnen. Die Bereitstellungsdauer fur diese in einem thematischen Zusammenhang
zueinander stehenden Sendungen und Sendungselemente soll wie bei Sendereihen
langstens 30 Tage nach Ausstrahlung des letzten Teils der Sendereihe bzw. des
Themenschwerpunktes verflgbar bleiben. Damit werden die gesetzlichen Schranken gemaf
§ 4e Abs. 3 ORF-G eingehalten.

Die vorgesehene Bereitstellung erganzender, ausfuhrlicher oder vollstandiger Audio-Beitrage
als sendungsbegleitende Elemente wird — sofern diese einen zuséatzlichen erganzenden oder
vertiefenden Informationsgehalt fir Sendungsinhalte herstellen kdénnen — jedenfalls unter
8 4e Abs. 3 Z1 und Z 2 ORF-G zu subsumieren sein und kann auf diese Weise ebenso einen
Beitrag zur Erflllung des Kernauftrags leisten. In zeitlicher Hinsicht ist vorgesehen, diese bis
zu 30 Tage nach der Radio-Ausstrahlung verfugbar zu halten, was ebenfalls den
gesetzlichen Vorgaben gemal 8§ 4e Abs. 3 ORF-G entspricht.

In Bezug auf die in Aussicht genommene Erweiterung des Angebotes um Fremd- bzw.
Kaufproduktionen, insbesondere im Bereich der Programme O1 und FM4, geht diese
Anderung uber die direkte gesetzliche Beauftragung des § 4e Abs. 4 ORF-G hinaus und ist
somit am Malstab des 8 4f Abs. 1 ORF-G zu beurteilen. Der ORF hat in diesem
Zusammenhang schlissig dargelegt, dass mit dieser Erweiterung ein wirksamer Beitrag zur
Erflllung des offentlich-rechtlichen Kernauftrages geleistet werden kann. Die inhaltliche
Vervollstandigung umfasst hauptsachlich Sendereihen (z.B. ,Tonspuren®, ,Horbilder® sowie
,Horspiele), die inhaltlich und qualitativ wertvolle Komponenten darstellen und fir
kulturinteressierte Nutzer einen zusatzlichen Mehrwert bieten kénnen. Vereinzelt wird dies
auch Kaufproduktionen von FM4 betreffen (z.B. ,Solid Steel Radio Show“, ,World Wide
Show*), deren Bereitstellung zum Abruf ebenfalls der Vervollstandigung des Angebots und
der Erhéhung des offentlich-rechtlichen Mehrwerts fir den Nutzer dienen soll.

Unter dem Blickwinkel des Kernauftrags sorgt der ORF hiermit flr eine umfassende
Information Uber Kunst, Kultur und Wissenschaft (§ 4 Abs. 1 Z 5 ORF-G) bzw. vermittelt ein
vielfaltiges kulturelles Angebot (84 Abs.1 Z 8 ORF-G). An dieser Stelle ist darauf zu
verweisen, dass der Gesetzgeber selbst die Ausweitung der im Rahmen des Abrufdienstes
bereitgestellten Sendungen auf Fremdproduktionen als einen typischen Fall eines unter § 4f
Abs. 1 ORF-G fallenden Online-Angebotes genannt hat und insoweit der mdégliche Beitrag
zur Erfullung des offentlich-rechtlichen Kernauftrages indiziert ist (Erl zur RV 611 BIgNR
24. GP, zu § 6 ORF-G).

Es sind zudem im Verfahren keinerlei Hinweise hervorgekommen, die Grund zur Annahme
geben wiirden, dass die beantragten Anderungen mit sonstigen gesetzlichen Vorgaben in
Konflikt geraten wirden. Der ORF flihrte etwa auch aus, dass die geplante Radiothek keine
Sendungen umfassen werde, die die korperliche, geistige oder sittliche Entwicklung von
Minderjahrigen beeintrachtigen kénnen (8 10 Abs. 12 und 13 ORF-G) bzw. sofern die
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Bereitstellung solcher Sendungen geplant sei, durch eine entsprechende Programmierung
gewabhrleistet werde, dass diese nur zu Zeiten abgerufen werden kénnen, zu denen solche
Sendungen von Minderjahrigen Ublicherweise nicht abgerufen werden oder diese
entsprechend gekennzeichnet werden.

Zusatzliche kommerzielle Vermarktung

Wie schon eingangs (Pkt. 4.3.2., zu Beginn der Prifung der gesetzlichen Vorgaben)
ausgefuhrt wurde, liegt der Fokus der gegenstandlichen Prifung auf den mit dem
Angebotskonzept fur die Radiothek einhergehenden Neuerungen. Im Angebotskonzept fiir
die Ubersichtsseite ,radio.ORF.at* vom 31.03.2011 (vgl. KOA 11.269/11-001) wurde
ausgefiihrt, dass auch kommerzielle Kommunikation vorkomme. Gleiches ist fir die
Angebotskonzepte der einzelnen Online-Angebote der ORF-Radiosender, etwa auch im
Hinblick auf das Angebotskonzept fur ,0el.ORF.at® festzuhalten. Kommerzielle
Kommunikation per se entspricht somit bereits dem nicht untersagten Zustand. Der
Gesetzgeber hat zudem die kommerzielle Verwertung von Online-Angeboten nach § 4e
ORF-G ausdriicklich fur dem Grunde nach zulassig erklart (vgl. 8 4e Abs. 5, § 8a Abs. 4
sowie § 18 ORF-G).

Es stellt sich vor diesem Hintergrund folglich die Frage, inwieweit die geplante quantitative
und qualitative Erweiterung der kommerziellen Kommunikation im Rahmen der neuen
Radiothek um Display-Advertising (i.e. Audio- sowie Video-Pre-Rolls und Bannerwerbung)
uberhaupt einer Uberpriifung am MaRstab der gesetzlichen Vorgaben zugénglich ist, zumal
aufgrund der systematischen Einordnung von kommerzieller Kommunikation als
,kommerzielle Tatigkeit* gemal} § 8a Abs. 4 ORF-G diese fir sich genommen auch nicht
daraufhin zu prifen ist, ob damit iSd 8§ 4f Abs. 1 ORF-G ein ,wirksamer Beitrag zur Erfullung
des dffentlich-rechtlichen Kernauftrages® geleistet wird (vgl. dazu bereits KommAustria
12.07.2013, KOA 11.261/13-015). Dementsprechend koénnte nur dann, wenn die
kommerzielle Verwertung dazu flhrte, dass der grundsatzliche Charakter des o6ffentlich-
rechtlichen Online-Angebotes verloren ginge, eine Gesetzwidrigkeit im Hinblick auf § 4e
bzw. § 4f iVvm 8§81 Abs.2 und 8§83 ORF-G angenommen werden. Eine absolute
Gesetzwidrigkeit ist vorliegend aber im Hinblick auf Ausmal3 und Umfang der in Aussicht
genommenen zusatzlichen Vermarktung (z.B. die Einspielung von Pre-Roll Videos und Pre-
Roll Audio-Files vor dem Einstieg in einen Livestream oder vor dem Abruf eines einzelnen
Beitrags) — vor allem unter Beriicksichtigung der bereits im Rahmen des sonstigen 6ffentlich-
rechtlichen Angebotes bestehenden Vermarktungsmaoglichkeiten — nicht der Fall.

Es kommt daher primar eine Uberprifung anhand des § 18 ORF-G in Betracht. Diese
Bestimmung lautet wie folgt:

»Anforderungen an Teletext und Online-Angebote

§ 18. (1) Auf die Veranstaltung von Teletext und die Bereitstellung von Online-Angeboten im
offentlich-rechtlichen  Auftrag finden die Regelungen dieses Bundesgesetzes
uneingeschrankt Anwendung. Die Einnahmen des Osterreichischen Rundfunks aus
kommerzieller Kommunikation in seinen Online-Angeboten im o6ffentlich-rechtlichen Auftrag
durfen in jedem Geschaftsjahr die Hohe von 3 vH, ab 1. J&dnner 2013 4 vH und ab 1. Janner
2016 5 vH der Einnahmen des im vorangegangenen Kalenderjahr im Weg von § 31 Abs. 1
eingehobenen Programmentgelts nicht Ubersteigen.

(2) Auf die Veranstaltung von Teletext und die Bereitstellung von Online-Angeboten im
Rahmen der kommerziellen Tatigkeiten (8§ 8a) finden in inhaltlicher Hinsicht 88 10 und 13 bis
17 Anwendung, soweit nicht etwas anderes bestimmt ist. Der Anteil kommerzieller
Kommunikation in diesen Angeboten wird durch Beschluss des Stiftungsrates festgelegt.
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(3) Diein 8 4f Abs. 2 Z 1 bis 7, 9, 11, 13, 14, 16, 20, 21 und 23 bis 28 genannten Angebote
durfen im Rahmen der kommerziellen Tatigkeiten nicht bereitgestellt werden.

(4) Kommerzielle Kommunikation in Teletext- und Online-Angeboten ist nur in
standardisierten Formen und Formaten zulassig. Unzulassig sind Formen, bei denen eine
leistungsbezogene Abrechnung dergestalt erfolgt, dass Marketinginstrumente mit dem Ziel
eingesetzt werden, eine messbare Reaktion oder Transaktion mit dem Nutzer zu erreichen
(Performance Marketing), sowie jene Formen, bei denen auf Basis der Speicherung von
Nutzerverhaltensdaten eine Individualisierung erfolgt. Die Preisgestaltung der kommerziellen
Kommunikation in Online-Angeboten hat in Form eines bestimmten Geldbetrages pro
Sichtkontakt zu erfolgen. Die Gewahrung von Rabatten beim Vertrieb von kommerzieller
Kommunikation in Online-Angeboten ist ausschlie3lich aufgrund von Mengenstaffeln in
derselben Mediengattung zulassig. Die Gewdahrung von Rabatten in der Form, dass
kommerzielle Kommunikation in gréerem Umfang bereitgestellt wird als nach
standardisierten Preisen erworben wurde (Naturalrabatte), ist unzulassig. Samtliche Formen,
Leistungen, Preise, Rabatte und Skonti sind im Tarifwerk fir kommerzielle Kommunikation
festzulegen und zu veréffentlichen.

(5) Kommerzielle  Kommunikation in  Online-Angeboten,  einschlieBlich  der
Bundeslanderseiten, ist nur bundesweit zulassig.“

Der ORF fuhrte in diesem Zusammenhang aus, dass die aus der zusatzlichen Vermarktung
der Radiothek Ilukrierten Umsétze in den Gesamtumsatz aus der Vermarktung des
Dachangebots ORF.at einflieRen werden, fur das die gesetzlichen HOochstgrenzen gelten.
Ferner legte der ORF dar, dass Rabatte im Online-Bereich nur aufgrund von Mengenstaffeln
eingerdumt werden, und die Preisgestaltung fur Online-Werbung in Form eines Geldbetrags
pro Sichtkontakt (TKP) erfolgen wird. Abrechnungsmodelle basierend auf messbaren
Reaktionen oder Transaktionen mit dem Nutzer (Performance Marketing) werden nicht
eingesetzt; dies ist auch in Bezug auf den Einsatz von sogenannten Behavioural Targeting
Technologien festzuhalten. Uberdies wird auch keine regionale Vermarktung angeboten.
SchlieBBlich werden alle Formen, Leistungen, Preise, Rabatte und Skonti im Tarifwerk fir
kommerzielle Kommunikation festgelegt und veroéffentlicht, welches vom Stiftungsrat zu
genehmigen ist.

Somit geht die Regulierungsbehdrde davon aus, dass der ORF bei der zusatzlichen
Vermarktung der Radiothek die durch § 18 ORF-G vorgesehenen Grenzen und Verbote
bedacht hat. Insbesondere ist aufgrund der obigen Ausfuhrungen nicht davon auszugehen,
dass der ORF mit den geplanten Vermarktungsformen gegen die Bestimmung des § 18
Abs. 4 ORF-G verstof3t, wonach Formen kommerzieller Kommunikation verboten sind, die
mit dem Ziel eingesetzt werden, eine messbare Reaktion oder Transaktion mit dem Nutzer
zu erreichen (Performance Marketing), oder bei denen auf Basis der Speicherung von
Nutzerverhaltensdaten eine Individualisierung erfolgt. Ebenso wenig ist aufgrund des
Angebotskonzepts zu befirchten, wie dies jedoch von der BWB zum Ausdruck gebracht
wurde, dass regionale Vermarktung im Online-Umfeld der Regionalradios angeboten wird;
diese ist dem ORF gesetzlich schon nicht erlaubt. Es liegen derzeit — weder aufgrund des
gegenstandlichen Angebotskonzepts noch generell — auch keine Anhaltspunkte fur die
Regulierungsbehdérde vor, die eine Uberschreitung der Umsatzschwellen nach Abs. 1 nahe
legen wirden. An dieser Stelle ist zudem zu erwahnen, dass der ORF nicht plant,
kommerzielle Kommunikation im Umfeld von Archiven und Kindersendungen einzusetzen.

Vor dem Hintergrund, dass nach den Planen des ORF auch beim Einstieg in Livestreams

sogenannte Pre-Roll-Clips eingespielt werden sollen, ist noch kurz auf eine etwaige
Unvereinbarkeit mit § 3 Abs. 4a iVm 8 14 Abs. 4 1. Satz ORF-G einzugehen.
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Diese Bestimmungen lauten auszugsweise wie folgt:

»Fernseh- und Horfunkwerbung, Werbezeiten
8§14.(1) ...(3)
(4) Eines der Osterreichweiten Programme des HOrfunks gemald 8 3 Abs. 1 Z 1 hat von
Werbung frei zu bleiben.[...J*

,sVersorgungsauftrag

8§3.(1) ... (4)

(4a) Der Osterreichische Rundfunk kann nach MaRgabe der technischen Entwicklung und
der wirtschaftlichen Tragbarkeit die Programme nach Abs. 1 Z 1 und 2 sowie nach Abs. 8
gleichzeitig mit der Ausstrahlung ohne Speichermdglichkeit online bereitstellen. Er kann
weiters diese Programme um bis zu 24 Stunden zeitversetzt ohne Speichermdglichkeit
online bereitstellen. Der Beginn und das Ende der zeitgleichen und zeitversetzten
Bereitstellung eines solchen Programms ist der Regulierungsbehorde anzuzeigen. Die
Bereitstellung kann nur unverandert erfolgen. Ausgenommen hiervon sind
Ausstrahlungslicken, die aus rechtlichen Griinden erforderlich sind oder die durch
Auslassung von kommerzieller Kommunikation entstehen. Derartige Ausstrahlungsliicken
kénnen durch Wiederholung von Programmelementen, welche innerhalb der vergangenen
24 Stunden im selben Programm ausgestrahlt wurden, geschlossen werden. Ein Ersatz von
Ausstrahlungsliicken durch kommerzielle Kommunikation ist unzulassig. “

8§ 14 Abs. 4 erster Satz ORF-G ordnet fir eines der ¢sterreichweiten Horfunkprogramme
Werbefreiheit an. Die freilich nicht konkret fur O1 angeordnete, aber in der Praxis in diesem
Horfunkprogramm umgesetzte Werbefreiheit gilt insofern auch fiir den Livestream dieses
Programms — auch auf dem kuinftigen Angebot ,radiothek.orf.at“ — als gemal § 3 Abs. 4a
ORF-G der ORF u.a. seine Horfunkprogramme ,,nach Maf3gabe der technischen Entwicklung
und der wirtschaftlichen Tragbarkeit [...] gleichzeitig mit der Ausstrahlung ohne
Speichermdglichkeit online bereitstellen.” mithin streamen darf, wobei diese Bereitstellung
Lnur unverandert erfolgen” darf. Gegen Pre-Rolls (allenfalls auch Post-Rolls) sprache diese
Bestimmung nicht — im ersten Fall hat die ,gleichzeitige und unverénderte Bereitstellung® des
Horfunkprogrammes noch nicht begonnen, im zweiten Fall ist sie bereits beendet.

Es kann daher in einem ersten Schritt davon ausgegangen werden, dass die vorgesehene
kommerzielle Vermarktung grundsatzlich den gesetzlichen Vorgaben entspricht.

Dessen ungeachtet geht die KommAustria davon aus, dass das Ausmal} der durch die
zusatzlich geplante kommerzielle Verwertung bewirkten Einschrankungen des neuen Online-
Angebotes als Frage der Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt bzw. die
Wettbewerbssituation im Rahmen der Abwagungsentscheidung nach 8§ 6b Abs. 1 und 2
ORF-G zu prifen und allenfalls im Wege von Auflagen zu reduzieren ist.

Soweit der ORF in seinem Angebotskonzept zudem angekiindigt hat, dass es im Bereich der
Online-Werbeformen zu laufenden weiteren Innovationen und Optimierungen der
bestehenden Angebote kommen werde und die dadurch notwendigen Anpassungen — nach
Genehmigung des ORF-Stiftungsrats — im Tarifwerk fir kommerzielle Kommunikation
erfolgen werde, ist aus Sicht der Regulierungsbehotrde Folgendes festzuhalten:

Die entsprechende Ankiindigung von ,Innovationen und Optimierungen“ im Bereich der
kommerziellen Kommunikation kann sich jedenfalls nur innerhalb des durch § 5a Abs. 2
1. Satz bzw. § 6 Abs. 1 und 2 ORF G vorgegebenen Rahmens bewegen. Wiirde sich durch
derlei Weiterentwicklungen daher die nunmehr Gegenstand dieses
Auftragsvorprifungsverfahrens bildende Vermarktung (entweder qualitativ oder quantitativ)
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mehr als nur geringfugig andern, bedurfte es entweder einer Anzeige nach § 5a Abs. 2 ORF
G oder — im Falle wesentlicher Anderungen — einer neuerlichen Durchfiihrung eines
Auftragsvorprifungsverfahrens nach 88 6 ff ORF G.

Zusammengefasst ist daher davon auszugehen, dass das Angebotskonzept fiir das Online-
Angebot ,radiothek.ORF.at* den Vorgaben des ORF-Gesetzes iSd 8§6b Abs.1
Einleitungssatz ORF-G entspricht.

4.3.3. Abwagungsentscheidung

Nach der Prufung der GesetzméaRigkeit des Angebots ist weitere Voraussetzung einer
Genehmigung des neuen Angebotes ein (aus Antragstellersicht) ,positives” Ergebnis einer
Prognoseentscheidung im Hinblick auf zwei kumulative Prifkriterien:

Nach 86b Abs.1 Z1 ORF-G muss einerseits zu erwarten sein, dass das neue bzw.
geadnderte Angebot zur Erflillung der sozialen, demokratischen und kulturellen Bedurfnisse
der oOsterreichischen Bevdlkerung und zur wirksamen Erbringung des offentlich-rechtlichen
Kernauftrags, insbesondere zur Erreichung der in 8 4 Abs. 1 und 5a ORF-G genannten Ziele,
beitragt. Zum anderen darf nicht zu erwarten sein, dass das neue Angebot negative
Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation auf dem jeweils fir das Angebot relevanten
Markt und auf die Angebotsvielfalt fir Seher, Horer und Nutzer haben wird, die im Vergleich
zu dem durch das neue Angebot bewirkten Beitrag zur Erfillung des offentlich-rechtlichen
Kernauftrags unverhaltnismafig sind (§ 6b Abs. 1 Z 2 ORF-G).

In Zusammenschau mit 8§ 6b Abs. 2 ORF-G ergibt sich, dass eine nach § 6b Abs. 1 Z2
ORF-G zu erwartende Unverhaltnismafiigkeit zwischen dem Beitrag zum offentlich-
rechtlichen Auftrag einerseits und den negativen Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation
und/oder die Angebotsvielfalt andererseits im Wege der Vorschreibung von Auflagen auf ein
verhaltnismaiiges Ausmall reduziert werden kann. Die beiden Bestimmungen stehen
insoweit in einem wechselseitigen Verhaltnis zueinander.

8§ 6b Abs. 3 ORF-G spezifiziert schlie8lich in beispielhafter Weise [arg. ,insbesondere... ]
jene Kriterien, die die Regulierungsbehoérde bei ihrer Abwagung gemaf Abs. 1 und Abs. 2 zu
bertcksichtigen hat. Dazu zéhlen

1. das bestehende im 6ffentlich-rechtlichen Auftrag gelegene Angebot,

2. das existierende, mit dem geplanten Angebot vergleichbare Angebot anderer auf dem
Osterreichischen Medienmarkt tatiger Medienunternehmen, sowie

3. diein 84 Abs. 2 bis 6 ORF-G und § 10 ORF-G geregelten besonderen Anforderungen
und ein deshalb allenfalls zu erwartender Mehrwert des neuen Angebots gegeniiber
vergleichbaren anderen Angeboten auf dem 6Osterreichischen Medienmarkt,

4. eine allenfalls durch das neue Angebot bewirkte Férderung der Osterreichischen
Sprache und Kultur sowie die Notwendigkeit, in den Programmbereichen gemaf § 4
Abs. 1 Uber ein spezifisch 6sterreichisch gepragtes Medienangebot zu verfiigen,

5. allfallige positive Wettbewerbsauswirkungen des neuen Angebots, insbesondere
aufgrund seiner im Vergleich zu existierenden Medienangeboten innovativen
journalistischen oder technischen Ausgestaltung, sowie

6. allfallige positive Auswirkungen des neuen Angebots auf die Angebotsvielfalt fir Seher,
Hoérer und Nutzer, und schlie3lich

7. die Stellungnahmen der Bundeswettbewerbsbehdrde und des Public Value Beirates.

Da es sich bei der Abwéagungsentscheidung um Prognoseentscheidung handelt, folgt
daraus, dass im Verfahren der Auftragsvorprifung kein Nachweis hinsichtlich des sicheren
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Eintritts bestimmter, in § 6b Abs. 1 bis 3 ORF-G naher genannter Auswirkungen zu fihren ist
(vgl. Raschauer, Allgemeines Verwaltungsrecht®, Rz 580).

Im Allgemeinen ist zur Auftragsvorprifungsentscheidung noch auszufiihren, dass sich zu
einigen der im Folgenden gewidrdigten Kriterien bereits Ausfuhrungen im Rahmen der
Beweiswirdigung finden. Da in dem in nicht unwesentlichem Umfang auch auf 6konomische
Analysen gestlitzten Auftragsvorprifungsverfahren Fragen der Beweiswilrdigung
gleichermal3en rechtlich gewirdigt werden muissen, konnen die Grenzen zwischen
Beweiswirdigung und rechtlicher Beurteilung punktuell verschwimmen bzw. finden sich
Ausflhrungen zu einem bestimmten Thema sowohl in der Beweiswirdigung als auch in der
rechtlichen Beurteilung wieder.

4.3.3.1. Beitrag des neuen Angebotes zur Erfullung der sozialen, demokratischen und
kulturellen Bedurfnisse sowie des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags (8 6b Abs.1 Z1
ORF-G)

Wie schon die Prifung des gegenstandlichen Angebotskonzepts flur ,radiothek.ORF.at* am
Malstab der besonderen gesetzlichen Auftrage der 88 4e und 4f iVm 8 4 ORF-G nahe
gelegt hat, ist durch die geplante Bindelung des gesamten Radioangebots des ORF (live
und on demand) auf einer zentralen Plattform, die damit einhergehenden erweiterten
Anwendungsmadglichkeiten fir die Nutzer (arg. Player mit Sendungsinformationen,
senderubergreifende Suchfunktion, Mdglichkeit der Zusammenstellung individueller Playlists,
umfassende Indexierung, etc.), sowie durch die geplanten inhaltlichen Erweiterungen
grundséatzlich zu erwarten, dass damit dem offentlich-rechtlichen Kernauftrag wirksam
Rechnung getragen werden kann. Im Kontext der erweiterten Anwendungsmoglichkeiten fir
den Nutzer ist vor allem gemeint, dass diese die Erfullung des o&ffentlich-rechtlichen
Kernauftrags in inhaltlicher Hinsicht effektiv unterstitzen kénnen. Zum gleichen Ergebnis
fuhrte auch die Beurteilung der geplanten inhaltlichen Erweiterungen, etwa in Bezug auf den
geplanten Ausbau des on-demand-Angebots. Auch besteht flr die Regulierungsbehérde
kein Zweifel daran, dass die geplante Bereitstellung zeit- und kulturgeschichtlicher Audio-
Archive, redaktionell erstellter Playlists zu bestimmten Themenschwerpunkten, wie etwa
Kinstlerjubilaen oder Musikfestivals, sowie die Zurverfigungstellung vertiefenden
sendungsbegleitenden (Audio-)Materials einen wirksamen Beitrag zur Erfillung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrags leisten kdnnen. Insoweit indiziert die Erflllung der
gesetzlichen Auftrage die positive Prognose iSd § 6b Abs.1 Z1 ORF-G, dass mit den
geplanten Neuerungen auch zur Erfullung sozialer, demokratischer und kultureller
Bedurfnisse der 6sterreichischen Bevolkerung beigetragen werden kann.

Soziale und demokratische Bedurfnisse, etwa im Sinne einer Information Uber die foderale
Struktur der Republik Osterreich, sowie uUber alle wichtigen politischen, sozialen und
wirtschaftlichen Fragen der Bundeslander kdnnen beispielsweise durch den geplanten
Ausbau des on-demand-Angebots der Regionalradios geférdert werden. Indem auch die
Abrufbarkeit aller Regionalradioprogramme bis zu sieben Tage nach Ausstrahlung der
Sendung ermdglicht wird, kbnnen interessierte Nutzer in Zukunft orts- und zeitsouveran auch
Sendungen und einzelne Beitrdge aus anderen Bundeslandern anhdren und gegebenenfalls
zu bestimmten regionalspezifischen Themen individuelle Playlists aus sie interessierenden
Sendungselementen bzw. Beitragen zusammenstellen. Hierdurch kann das wechselseitige
Verstandnis fur die Situation anderer Regionen wirksam gefordert werden (arg.
bundeslander- und regionalspezifischen Inhalte der Regionalradios).

Durch die in Aussicht genommene Ausweitung der Archive zu zeit- und kulturgeschichtlichen

Themen kann einerseits der politische und demokratische Diskurs, andererseits auch ein
besseres Verstandnis fur historische Ereignisse, politische und kulturelle Entwicklungen in
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Osterreich, Europa und der Welt gefordert werden. Kulturelle Bedurfnisse kénnen wiederum
durch die Zurverfigungstellung von Highlights aus der dsterreichischen Radiogeschichte und
die Ausweitung der Bereitstellung auf fremdproduzierte Inhalte abgedeckt werden. Durch die
multimediale Aufbereitung sowie die orts- und zeitsouverane Abrufbarkeit, kann es wiederum
gelingen, all diese Inhalte auch jungeren Zielgruppen naher zu bringen und dadurch indirekt
auch soziale Bedurfnisse zu férdern.

Dieses Ergebnis deckt sich im Ubrigen mit der Stellungnahme des PVB, dem besonderes
Gewicht im Hinblick auf die publizistischen Auswirkungen eines Angebotes beizumessen ist
(vgl. 86b Abs.3 Z7 iVm 8 6a Abs.4 Z1 ORF-G), und den sonstigen Ergebnissen des
Ermittlungsverfahrens. Demnach hat der PVB unter anderem ausgefuhrt, dass ,die
Radiothek den geé&nderten Nutzungsbedingungen der Horer und Nutzer Rechnung tragt,
indem das laufende Radioprogramm auch online, mobil und on demand abrufbar gemacht
wird und damit eine zeit- und ortssouverane Rezeption des Programmangebots erméglicht.”
Ferner befand der PVB, dass die inhaltlichen Erweiterungen sowie die benutzerfreundliche
Gestaltung zur wirksamen Unterstitzung der besonderen im ORF-Gesetz geregelten
Auftrage gemall 8§ 4 Abs. 2 bis 6 beitragen konnen. Auch im Gutachten des
Amtssachverstandigen wurde festgestellt, dass sich die beantragten inhaltlichen und
technischen Erweiterungen im Verhdltnis zum derzeit bereitgestellten Audio-Online-Angebot
des ORF in qualitativer und auch quantitativer Hinsicht positiv auswirken kénnen. Das
geplante Angebot liefert auch insoweit positive Impulse, als etwa noch kein vergleichbares
Osterreichisch gepréagtes Angebot von anderen auf dem d&sterreichischen Medienmarkt
tatigen Medienunternehmen bereitgestellt wird (vgl. Gutachten S. 39).

Insoweit ist unter Beriicksichtigung der Kriterien des § 6b Abs. 3 Z 1, 3, 4, 6 und 7 ORF-G
von einer grundsatzlich positiven Prognose im Sinne des §6b Abs.1 Z1 ORF-G
auszugehen. Dadurch dass derzeit auch kein vergleichbares Angebot anderer auf dem
Osterreichischen Medienmarkt tétiger Medienunternehmen existiert, ist hinsichtlich des
Kriteriums nach Abs. 3 Z 2 festzuhalten, dass durch die Radiothek jedenfalls ein positiver
Beitrag zu den in Abs. 1 Z 2 genannten Zielen geleistet werden kann. In Bezug auf die
Kriterien des Abs.3 Z5, vor allem unter dem Blickwinkel innovativer journalistischer
Ausgestaltung, lasst das neue Angebot hingegen keine besonderen Uber ein allgemeines
Ausmald hinausgehende positive Wettbewerbsauswirkungen erwarten. Demgegenuber
vermag die geplante technische Ausgestaltung des geplanten Angebots im Vergleich zu
bestehenden Einzelangeboten durchaus positive Impulse zu setzen.

Die in Aussicht genommene Erweiterung der kommerziellen Kommunikation, insbesondere
um Audio- und Video-Pre-Rolls vor dem Einstieg in Livestreams und dem Abruf von on-
demand-Beitragen sowie auch beim Ubergang von individuell zusammengestellten Beitragen
nutzergenerierter Playlists, vermag selbst keinen wirksamen Beitrag zur Erfillung des
offentlich-rechtlichen Kernauftrages und damit den sozialen, demokratischen und kulturellen
Bedurfnissen der Osterreichischen Bevolkerung zu leisten. Es ist sogar anzunehmen, dass
sich die zusatzlich geplante kommerzielle Kommunikation auf den Zugang zum
Lbestehenden, im o6ffentlich-rechtlichen Auftrag gelegenen Angebot® iSd §6b Abs.3 Z1
ORF-G und damit die Angebotsvielfalt negativ auswirken wird (hierzu im Folgenden unter
4.3.3.2.). Wie schon ausgefihrt wurde, liegen jedoch Ausmald und Umfang der in Aussicht
genommenen kommerziellen Vermarktung innerhalb des gesetzlichen Rahmens (8§ 18
ORF-G). Hierbei ist auch zu bertcksichtigen, dass kommerzielle Kommunikation nach den
bisher mal3geblichen Angebotskonzepten nicht untersagt wurde und daher dem Grunde
nach zum Bestand gehort. Es werden daher die Auswirkungen der qualitativ und quantitativ
veranderten  Vermarktung auf der kinftigen Radiothek im Rahmen der
Abwéagungsentscheidung nach § 6b Abs. 1 Z 2 bzw. Abs. 2 entsprechend zu wiirdigen sein.
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Als erstes Zwischenergebnis kann somit festgehalten werden, dass grundsatzlich zu
erwarten ist, dass die geplante Radiothek in der in Aussicht genommenen Form zur Erfullung
der sozialen, demokratischen und kulturellen Bedirfnisse der osterreichischen Bevolkerung
und zur wirksamen Erbringung des o6ffentlich-rechtlichen Kernauftrags iSd § 6b Abs. 1 Z 1
ORF-G beitragen wird.

4.3.3.2. Negative Auswirkungen auf Wettbewerbssituation und Angebotsvielfalt (§ 6b Abs. 1
Z 2 ORF-G)

Nach 8 6b Abs. 2 Z2 ORF-G ist zu prifen, inwieweit negative Auswirkungen (1) auf die
Wetthewerbssituation auf dem jeweils fiir das Angebot relevanten Markt und (2) auf die
Angebotsvielfalt fir Seher, Horer und Nutzer zu erwarten sind und ob diese im Vergleich zu
dem durch das geplante Angebot bewirkten Beitrag zur Erflllung des offentlich-rechtlichen
Kernauftrags unverhaltnismafig sind.

Im Hinblick auf das erste Kriterium hat das Ermittlungsverfahren unter Berticksichtigung der
Beweiswirdigung (siehe oben unter Pkt. 3.) gezeigt, dass keine negativen Auswirkungen auf
die Wettbewerbssituation zu erwarten sind, die unverhaltnismafig waren. Im Gutachten des
Amtssachverstandigen wurde hinsichtlich der wettbewerblichen Auswirkungen des geplanten
Angebots — etwa die Ausweitung des Gesamtangebots in der Online-Werbung, die
Ausweitung der Channel-Reichweite, die Relationen der prognostizierten Werbeerlése und
die potentiellen Auswirkungen auf die Preise — dargelegt, dass diese im Verhéltnis zum
relevanten Gesamtwerbemarkt und auch im Vergleich zu bisher genehmigten Angeboten als
relativ gering eingestuft werden konnen. Aus diesem Grund wurden von Seiten des
Amtssachverstandigen auch keine MafRnahmen zur Abmilderung negativer Auswirkungen
auf den Wettbewerb im relevanten Markt vorgeschlagen.

Wahrend somit keine negativen Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation im relevanten
Markt (Online-Werbung) zu erwarten sind, hat das Ermittlungsverfahren ergeben, dass die
Auswirkungen des neuen Angebots auf die Angebotsvielfalt durchaus auch als negativ zu
bewerten sind (vgl. dazu Sachverhalt unter Pkt. 2.5, sowie Beweiswirdigung unter Pkt. 3.).
Hierbei ist allerdings insoweit zu differenzieren, als sich einerseits positive Auswirkungen auf
die Angebotsvielfalt aufgrund der erweiterten Anwendungsmaoglichkeiten und der inhaltlichen
Ausweitungen des Angebots ,radiothek.ORF.at* ergeben und insoweit unstrittig ist, dass das
zu priufende Angebot, etwa im Vergleich zu den bestehenden Einzel-Online-Angeboten der
Radioprogramme des ORF nachvollziehbare und quantifizierbare Beitrage zur Erh6hung der
Angebotsvielfalt liefert (vgl. Pkt. 4.3.3.1.), und folglich auch unter einem nach auf3en
gerichteten Blickwinkel zur Erhohung der Angebotsvielfalt im Markt beitragen kann.
Andererseits ist jedoch auch zu konstatieren, dass sich infolge der mit der Einfihrung der
Radiothek einhergehenden zuséatzlichen kommerziellen Vermarktung, vor allem mittels
Audio- und Video-Pre-Rolls, grundlegende Einschrankungen im Hinblick auf den Zugang zur
und die Nutzung der geplanten Radiothek, vor allem in Bezug auf das in die kinftige
Radiothek integrierte Online-Angebot des werbefreien Horfunkprogramms der ergeben.

Ausgehend von der Abgrenzung des relevanten Nutzermarktes, wonach derzeit keine mit
der geplanten Radiothek vergleichbaren Angebote bestehen, ist zunachst zu klaren, welcher
Malf3stab fiir die Beurteilung der Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt heranzuziehen ist:

Die beispielhafte Aufzéahlung der nach § 6b Abs. 3 ORF-G bei der Abwagungsentscheidung
zu bericksichtigenden Kriterien bezieht sich augenscheinlich nicht allein auf die ,externe®
Angebotsvielfalt fur die Nutzer im Sinne einer qualitativen und quantitativen Vielfalt von am
Markt befindlichen Angeboten des ORF und privater bzw. 6ffentlich-rechtlicher Mitbewerber
(Abs. 3 Z 2 bis Z 5), sondern lasst in Z 1 leg. cit. erkennen, dass der Gesetzgeber auch das
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bestehende Angebot des ORF in die Beurteilung miteinbezogen wissen wollte. Gemal § 6b
Abs. 3 Z 1 ORF-G (,das bestehende im o6ffentlich-rechtlichen Auftrag gelegene Angebot)
beschrankt sich somit die Beurteilung der ,Angebotsvielfalt* nicht nur auf einen Vergleich mit
den von anderen Mediendiensteanbietern bereitgestellten Angeboten, sondern umfasst auch
eine Kontrolle der Auswirkungen auf die bestehende (qualitative und quantitative) Vielfalt der
vom ORF selbst erbrachten Angebote. Diese Ansicht lasst sich auch auf vergleichbare
Uberlegungen zur Auslegung des Begriffs ,Meinungsvielfalt in § 6 PrR-G stiitzen, wo es bei
der Beurteilung des Vielfaltsbeitrags nach dem Willen des Gesetzgebers sowohl auf die
Vielfalt im jeweiligen Programm (Binnenpluralismus), als auch auf die Vielfalt im Vergleich
zum bestehenden ,Marktangebot“ (Au3enpluralismus) ankommt (vgl. Kogler/Traimer/Truppe,
Osterreichische Rundfunkgesetze?, S. 606f, sowie die Erl zur RV 401 BIgNR, 21. GP, zu § 6
PrR-G; siehe hierzu bereits KommAustria 12.07.2013, KOA 11.261/13-015).

Zudem liegt gegensténdlich — wie schon erwahnt — eine Konstellation vor, in der es gar keine
,vergleichbaren“ Angebote anderer Anbieter auf dem relevanten Markt gibt, und insoweit das
bestehende bzw. das zu verandernde Angebot des ORF als primare Messgrofie der
Angebotsvielfalt heranzuziehen ist. LieBe man diesen internen Blickwinkel namlich nicht zu,
so musste dies in samtlichen Féllen, in denen mangels Existenz vergleichbarer Angebote
kein (externer) Markt besteht, zu dem Schluss filhren, dass ein neues 6ffentlich-rechtliches
Angebot des ORF ausschlief3lich positive Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt habe.

Es ist daher auch unter dem Blickwinkel der ,internen“ Angebotsvielfalt iSd § 6b Abs. 1 und 2
iVm Abs. 3 Z 1 ORF-G der Frage nachzugehen, ob in einer Gesamtbetrachtung durch die
beantragten Anderungen eine Einschrankung des offentlich-rechtlichen Angebotes in diesem
Bereich zu erwarten ist, die in Relation zu den durch das (verdnderte bzw. neue) Angebot
bewirkten positiven Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt Gberwiegt und in Summe auch
gegenlber dem Beitrag zur Erflllung des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags unverhaltnismafig
negativ ist.

Nach Auffassung der KommAustria sind vor allem durch die geplante Integration von Audio
Pre-Rolls und Video Pre-Rolls (i.e. Livestreams und on-demand-Beitrdgen vorgeschaltete
PreStream Audio- oder PreStream Video-Ads) in die Radiothek negative Auswirkungen auf
die Angebotsvielfalt insofern zu erwarten, als in Zukunft vor der Konsumation (Pre-Roll) von
Livestreams oder on-demand-Beitragen Audio-Werbespots und/oder Video-Werbespots in
unterschiedlichen Langen zu hoéren und/oder zu sehen sein werden. Video- und Audio-
Werbespots sollen zudem beim Abspielen von nutzergenerierten Playlists zwischen zwei
Beitragen oder zwei Sendungen eingespielt werden, sofern der Nutzungsvorgang langer als
zehn Minuten dauert. Generell ist geplant, Pre-Roll-Clips maximal bei jedem neuen
Nutzungsvorgang auszuspielen bzw. innerhalb eines Nutzungsvorgangs nur dann zweimal
oder ofter, wenn dieser langer als zehn Minuten dauert und ein neuer Beitrag gedffnet wird.
Gleiches gilt analog fur Sendungen, die nicht in Beitrage unterteilt werden. Dariiber hinaus
ist kiinftig auch klassische Bannerwerbung vorgesehen.

Im Vergleich zur bisherigen Situation, in der Livestreams der ORF-Radiosender und — soweit
bereits verfigbar — on-demand-Beitrdge im Rahmen der Einzelangebote der ORF-Sender
konsumiert werden konnten, ohne vorab oder bei langer als zehn Minuten dauernden
Nutzungsvorgéngen ein weiteres Mal mit Audio- oder Video-Werbung konfrontiert zu werden,
ist darin jedenfalls eine Einschrankung der Funktionalitdt der Radiothek zu erblicken. Im
Hinblick auf Livestreams ist davon auszugehen, dass diese sowieso unverandert die im
Radioprogramm  bereits ausgestrahlte Werbung (aul3er bei dem werbefreien
Horfunkprogramm) mitibernehmen und nach den Planen des ORF nunmehr vorab
zusatzliche Werbung — sei es in akustischer oder audiovisueller Form — hinzutreten soll.
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Den Ergebnissen des Ermittlungsverfahrens zufolge geht auch der ORF davon aus, dass die
vorgesehene kommerzielle Kommunikation zu einem Nutzungsruckgang fuhren kann, der
allerdings nach Ansicht des ORF durch die inhaltliche Erweiterung, das Uberarbeitete Layout
sowie die verbesserte ,Usability“ des neuen Angebots ,radiothek.ORF.at* ausgeglichen
werden kann (vgl. Protokoll vom 18.02.2015, S. 2f, im Anhang zum Gutachten vom
26.03.2015). Der ORF hat wohl auch aus diesem Grund angekindigt, bei der
Implementierung der Vermarktung auf ,radiothek.ORF.at“ besonders darauf zu achten, dass
die Seiten nicht mit Werbung tberfrachtet werden. Zudem hat der ORF auf seine bisherigen
Erfahrungen aus dem seit November 2013 kommerziell vermarkteten ORF-Angebot ,TVthek*
verwiesen, wonach trotz der hinzugetretenen Vermarktung eine unverminderte Zunahme bei
den Zugriffen festzustellen sei.

Auch der Amtssachverstandige hat sich in seinem Gutachten — neben der Feststellung der
grundsétzlich gegebenen Erhéhung der Angebotsvielfalt im Vergleich zu den bestehenden
Einzelangeboten der ORF-Horfunkprogramme und der Ubersichtsseite ,radio.ORF.at* — mit
der Frage der Beeintrachtigung der Angebotsvielfalt durch die geplante Vermarktung
beschaftigt und festgestellt, dass es aufgrund der hinzutretenden Vermarktungsformen zu
einem Rickgang der Nutzung kommen kann (Gutachten S. 40). Auch eine Erschwerung der
Nutzung durch die zusatzliche kommerzielle Verwertung ist insoweit moglich, als sich der
Einsatz von Ad-Blockern auf Nutzerseite — je nach Ausgestaltung — beeintréachtigend auf die
Nutzung auswirken kann.

Von besonderer Bedeutung im Hinblick auf die Frage der zu erwartenden Auswirkungen auf
die Angebotsvielfalt fur die Horer und Nutzer ist ferner die Stellungnahme des nach § 6¢
ORF-G eingerichteten PVB (vgl. ausdriicklich 8 6a Abs. 4 Z 1 ORF-G), dem im vorliegenden
Verfahren eine sachverstandigenahnliche Rolle zur Frage der publizistischen Auswirkungen
des beantragten Online-Angebotes ,radiothek.ORF.at* zukommt. Hinsichtlich der
beabsichtigten Vermarktung der Radiothek nahm der PVB dahingehend Stellung, dass
ungeachtet der dualen Finanzierung des ORF kommerzielle Kommunikation bzw. online-
spezifische Werbeformen aus seiner Sicht grundsatzlich mit Vorsicht einzusetzen seien. Die
Radiothek soll im Rahmen des offentlich-rechtlichen Auftrags vor allem die Moglichkeit
bieten, Sendungen der ORF-Radioprogramme zeitversetzt zu konsumieren. ,Jedenfalls sei
es als besonders problematisch anzusehen, wie die Programme von O1 in der Radiothek
behandelt werden. Fur diese sei es ja Erfordernis, dass sie werbefrei ausgestrahlt werden,
was auch in der Radiothek beibehalten werden sollte.”

Nun ist es fraglos zulassig, im Rahmen der 6ffentlich-rechtlichen Online-Angebote des ORF
ein gewisses Ausmald an kommerzieller Kommunikation zu schalten. Dies resultiert bereits
aus § 4e Abs. 5, § 8a Abs. 4 und § 18 ORF-G sowie den Ubergangsbestimmungen geman
8§ 50 Abs. 2 ORF-G, die fir die Mehrzahl der mittels Angebotskonzept zu prazisierenden
Online-Angebote eine kommerzielle Kommunikation auch in der Ubergangsphase der
Novelle BGBI. 50/2010 zulie3en (vgl. im Gegensatz dazu § 50 Abs. 3 Z 2 ORF-G). Die auf
Grundlage dieser Regelungen gepriften Angebotskonzepte zu den einzelnen Online-
Angeboten der ORF-Radioprogramme (inklusive jenem fir das werbefreie
Horfunkprogramm) und der Ubersichtsseite ,radio.ORF.at‘, welche auch kommerzielle
Kommunikation beinhalteten, wurden seitens der KommAustria folglich auch nicht untersagt
(vgl. KOA 11.269/11-001; KOA 11.266/11-001, KOA 11.267/11-001, KOA 11.274/11-001).

Auf der anderen Seite kann daraus jedoch nicht geschlossen werden, dass der ORF beim
Ausmald der ,Vermarktung“ keinerlei Einschrankungen unterlage, nur weil kommerzielle
Kommunikation in den bisher vorgelegten Angebotskonzepten nicht grundsatzlich untersagt
worden ist (vgl. dazu bereits unter Pkt. 4.3.2. zu den Folgen einer qualitativ und quantitativ
grundlegenden Verdnderung der kommerziellen Kommunikation). Fuhrte kommerzielle
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Vermarktung namlich im Ergebnis dazu, dass sich aus Nutzersicht das veranderte Angebot
im Vergleich zum bisherigen so signifikant verschlechterte, dass die Nutzung weitgehend
Luninteressant® wirde, so stellt dies nach Auffassung der KommAustria jenen Fall dar, den
der Gesetzgeber mit der Bezugnahme auf die ,,Angebotsvielfalt fir Horer, Seher und Nutzer”
unter Berlcksichtigung des bestehenden offentlich-rechtlichen Angebotes vermieden haben
wollte.

Gegen die Mdglichkeit einer weitgehend ,schrankenlosen® Vermarktung des offentlich-
rechtlichen Online-Angebotes ,radiothek.ORF.at* spricht auch die nachfolgende Bestimmung
des ORF-Gesetzes, die Ausdruck eines spezifischen Verstandnisses darlber ist, wo
kommerzielle Vermarktung in o6ffentlich-rechtlichen Online-Angeboten ihre Grenze finden
sollte:

Der Gesetzgeber hat im Rahmen des 8§ 9b ORF-G eine eigene Bestimmung fur kommerzielle
Online-Angebote des ORF geschaffen, die ohne Heranziehung von Mitteln des
Programmentgelts bereitgestellt werden und insoweit vollstandig Uber kommerzielle
Kommunikation finanziert werden muissen. § 9b ORF-G setzt dabei eine ,eindeutige
Unterscheidbarkeit® von den o6ffentlich-rechtlichen Angeboten nach 83 Abs.5 ORF-G
voraus, sodass die KommAustria davon ausgeht, dass sich auch das Ausmafl3 der
kommerziellen Kommunikation in diesen Angeboten deutlich von im Rahmen des 6ffentlich-
rechtlich Auftrags bereitgestellten Angeboten unterscheiden muss. Dies fihrt im Ergebnis
dazu, dass eine kommerzielle Vermarktung des Online-Angebots ,radiothek.ORF.at“ nicht
dazu fuhren darf, dass sich aus Sicht des Nutzers der Schwerpunkt von die Charakteristika
offentlich-rechtlicher Angebote erfillenden Online-Angeboten wesentlich in Richtung
-kommerziell* (iSd § 9b ORF-G) anmutender Angebote verschiebt (vgl. dazu KommAustria
12.07.2013, KOA 11.261/13-015).

Die mit der geplanten kommerziellen Kommunikation unstrittig verbundenen negativen
Auswirkungen auf die Angebotsvielfalt sind daher gegen die ebenso identifizierten positiven
Effekte (siehe oben und Pkt. 4.3.3.1.) abzuwagen, wobei § 6b Abs. 3 ORF-G grundsatzlich
keine Quantifizierung einzelner Kriterien erkennen lasst. Nach Auffassung der KommAustria
kénnen die durch die Integration der geplanten Formen kommerzieller Kommunikation
bewirkten méglichen Einschrankungen der Angebotsvielfalt, insbesondere in Bezug auf die
Inhalte des werbefreien Horfunkprogramms, nicht vollstdndig durch die Blndelung der
Audioangebote auf einer zentralen Plattform, die damit einhergehenden erweiterten
Anwendungsmdglichkeiten und die inhaltlichen Erweiterungen ausgeglichen werden.
Einerseits kdnnen schon derzeit groRe Teile (etwa Livestreams aller Radiosender) des
Audio-Angebots auf einer zentralen Ubersichtsseite ohne vorgeschaltete Audio- bzw. Video-
Pre-Roll-Clips konsumiert werden, andererseits werden auch schon derzeit weite Teile der
Radioprogramme, wenn auch nicht auf einer zentralen Plattform ohne diese Werbeformen
zum Abruf angeboten. Die erweiterten Anwendungsmaoglichkeiten (individuelle Playlists,
integrierte Suchfunktion), die Ausweitung bzw. Vervollstandigung des Abrufangebots und
weiteren inhaltlichen Erweiterungen (redaktionell zusammengestellte Themenschwerpunkte,
zeit- und kulturgeschichtliche Archive) vermdgen daher die mit den geplanten
Vermarktungsformen einhergehenden Einschrankungen nicht zu kompensieren.

Die KommAustria kommt somit in einer Gesamtbetrachtung der zuvor dargelegten
Gesichtspunkte zu dem Ergebnis, dass durch die vom ORF beantragte zusatzliche
kommerzielle Vermarktung auf der kiinftigen Radiothek erhebliche negative Auswirkungen
auf die Angebotsvielfalt fir Horer und Nutzer insbesondere im Vergleich zum bestehenden
offentlich-rechtlichen Audio-Online-Angebot iSd § 6b Abs. 1 bis 3 ORF-G zu erwarten sind,
die nicht vollstandig durch den durch das gednderte Angebot bewirkten Beitrag zur Erfiillung
des offentlich-rechtlichen Kernauftrags und die auch zu erwartenden positiven Auswirkungen
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auf die Angebotsvielfalt ausgeglichen werden und insoweit unverhaltnismafig iSd 8 6b
Abs. 1 Z 2 ORF-G sind.

Es ist daher in einem weiteren Schritt im Wege der Erteilung von Auflagen eine Reduktion
dieser negativen Auswirkungen auf ein verhaltnismaflliges Ausmald vorzunehmen (8 6b
Abs. 2 Satz 1 ORF-G), um die Bewilligung nach Spruchpunkt I. erteilen zu kénnen.

4.4,  Auflagen bzw. Mal3nahmen

8§ 6b Abs. 2 ORF-G regelt die Verhdngung allfalliger Auflagen bei Genehmigung eines neuen
Angebots und lautet wie folgt:

»,Eine Genehmigung gemal Abs. 1 ist unter Auflagen zu erteilen, soweit diese erforderlich
sind, um die Auswirkungen des neuen Angebots auf die Wettbewerbssituation auf dem
jeweils fir das Angebot relevanten Markt oder die Angebotsvielfalt fir Seher, Horer und
Nutzer auf ein Ausmald zu reduzieren, das nicht im Sinne des Abs. 1 Z 2 unverhéaltnismalig
ist. Auflagen kdnnen insbesondere die technische Ausgestaltung und Nutzbarkeit des
Angebots und die vom Angebot erfassten Inhaltskategorien betreffen. Sie kdnnen auch zur
Absicherung von im Rahmen des Angebotskonzeptes gemachten inhaltlichen Zusagen des
Osterreichischen Rundfunks erteilt werden. Konkrete Inhalte des neuen Angebots diirfen
nicht im Wege von Auflagen vorgeschrieben werden.”

Den Erlauterungen zu Abs. 2 (RV 611 BIgNR 24. GP zu §6b Abs.2 ORF-G) ist zu
entnehmen, dass ,der Regulierungsbehdrde mit dieser Bestimmung die Madoglichkeit
eingerdumt wird, Auflagen zu erteilen und somit allfallige negative Auswirkungen auf ein
verhdltnismaiiges Ausmafl zu beschrdnken, ohne damit in die journalistische
Gestaltungsfreiheit gemaf Art 10 EMRK einzugreifen. Die Grenze des zuldssigen Umfangs
solcher Auflagen wird allerdings dort zu ziehen sein, wo auch Antragsdnderungen des ORF
im Verfahren die Grenze des 8 13 Abs. 8 AVG Uberschreiten wiirden. Dies ist dann der Fall,
wenn durch die Auflage das Wesen des den Gegenstand der Auftragsvorpriifung bildenden
Angebotes berihrt wirde.

8§ 6b Abs. 2 ORF-G nennt in diesem Zusammenhang exemplarisch Auflagen, wie etwa
solche, die die technische Ausgestaltung und Nutzbarkeit des Angebots und die vom
Angebot erfassten Inhaltskategorien betreffen. Ferner konnen Auflagen auch zur
Absicherung von im Rahmen des Angebotskonzeptes gemachten inhaltlichen Zusagen des
OREF erteilt werden. Der Gesetzgeber bringt mit dieser Regelung implizit zum Ausdruck, dass
unterschiedliche Varianten von Auflagen bzw. MalRnahmen geeignet sein kdnnen, mit einem
neuen Angebot einhergehende unverhaltnisméallige negative Auswirkungen (auf die
Wettbewerbssituation im relevanten Markt oder die Angebotsvielfalt) zu reduzieren. Es ist
daher jeweils in Abhangigkeit vom identifizierten Problem der Frage nachzugehen, welche
MalRnahme sich einerseits zur Abmilderung oder Behebung desselben eignet
(Durchfiihrbarkeit), und ob diese andererseits auch unter dem Gesichtspunkt der
Erforderlichkeit (Verhaltnismaiigkeit) zweckméaRig erscheint. Somit kann es verschiedene
Moglichkeiten geben, die VerhaltnismaRigkeit wieder herzustellen.

Zu berucksichtigen sind dartber hinaus die allgemein fir die Vorschreibung von Auflagen
geltenden Grundséatze. Neben der Voraussetzung einer entsprechenden gesetzlichen
Grundlage, die vorliegend in 8 6b Abs. 2 ORF-G zu finden ist, missen nach der Judikatur
des VWGH folgende Erfordernisse erflllt sein: Die Auflage muss bestimmt, geeignet,
erforderlich und behdordlich erzwingbar sein (vgl. VwSIg. 9979 A/1979 sowie zur naheren
Ausgestaltung dieser Anforderungen Antoniolli/Koja, Allgemeines Verwaltungsrecht, 555 f).
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Wortwahl und Systematik des § 6b Abs. 1 und 2 ORF G fuhren schliel3lich zu dem Schluss,
dass die Entscheidung Uber die Verhangung von Auflagen den typischen Fall einer
Ermessensentscheidung darstellen.

4.4.1. Verbot des Einsatzes von Audio- und Video-Pre-Roll-Clips in Zusammenhang mit
dem Online-Angebot des werbefreien Horfunkprogramms gemal § 14 Abs. 4 ORF-G
(live und on demand, inklusive aller Teilangebote)

Es wurde bereits dargelegt, dass sich der PVB im Zusammenhang mit der beantragten
Vermarktung der Radiothek, insbesondere im Hinblick auf die Vermarktung des
Programmangebotes von O1 unter dem Gesichtspunkt der Angebotsvielfalt fir Hoérer und
Nutzer besorgt gezeigt und dabei vor allem den Aspekt der Werbefreiheit von O1 als
Horfunkprogramm betont hat, die seiner Auffassung nach auch auf der Radiothek
beibehalten werden sollte.

Auch aus Sicht der KommAustria wirde sich die geplante Form der PreStream-Vermarktung
besonders drastisch auf die Online-Nutzung der Programminhalte des werbefreien
Horfunkprogramms (inklusive aller Teilangebote) auswirken, gerade weil dieses vom Hoérer
als solches — wie noch néher auszufiihren ist — in seiner derzeitigen Form besonders
geschatzt wird. Dies gilt im Wesentlichen auch fir das entsprechende Online-Angebot,
welches diese spezifischen Werbeformen (Audio- und Video-Pre-Rolls) bis dato nicht
aufweist.

Unter Pkt. 4.3.2. wurde schon geprift, inwieweit die geplante kommerzielle Vermarktung
(Audio- und Video-Pre-Rolls) bezogen auf das werbefreie Horfunkprogramm und dessen in
die Radiothek zu integrierendes Online-Angebot mit den gesetzlichen Vorgaben des ORF-G,
etwa § 14 Abs. 4 1. Satz ORF-G sowie vor allem 8§ 3 Abs. 4a ORF-G in Einklang stehen.
Eine Unvereinbarkeit in Bezug auf das Online-Angebot des betreffenden Horfunkprogramms
wurde dabei nicht erkannt. Vor allem ist davon auszugehen, dass diese gesetzlichen
Bestimmungen weder gegen Pre-Rolls, noch gegen Post-Rolls sprachen, da im ersten Fall
eine ,gleichzeitige und unveranderte Bereitstellung® des Horfunkprogrammes noch nicht
begonnen hat und diese im zweiten Fall bereits beendet ist.

Dessen ungeachtet wiirde jedoch auch ein Audio- oder Video-Pre-Roll vor dem Konsum des
betreffenden Livestreams bzw. vor Konsum eines zum Abruf bereitgestellten Beitrags oder
Sendung des werbefreien Horfunkprogramms einen Systembruch (auch im Sinne des
Gebots des zitierten § 14 Abs. 4 1. Satz, der im Sinne einer medienpolitischen
Grundsatzentscheidung den Grundsatz der Werbefreiheit eines Horfunkprogramms statuiert)
darstellen bzw. die Qualitat der Nutzung der betreffenden Programme gegeniber dem
bisherigen Zustand deutlich einschranken. War der Hoérer bzw. Nutzer bisher gewohnt, das
entsprechende Programm nicht nur als Horfunkprogramm, sondern auch online mehr oder
weniger werbefrei (jedenfalls ohne Einschrankungen der Nutzung des Programms an sich)
konsumieren zu kénnen, so ware er - nach den Darlegungen im Angebotskonzept - im
Rahmen der Radiothek, auch in Zusammenhang mit dem werbefreien Horfunkprogramm O1,
in Zukunft mit Audio- und auch Video-Werbung konfrontiert.

O1, als das gegenwartige werbefreie Horfunkprogramm gemaR § 14 Abs. 4 ORF-G, stellt
derzeit ,das® Radioprogramm dar, welches sich durch eine besonders hohe Nachrichten-
bzw. Informationskompetenz (z.B. Morgen-, Mittags-, Abend- und Kulturjournale) sowie eine
besonders grof3e Bandbreite an Sendungen in den unterschiedlichsten Bereichen der Kunst
und Kultur, der Wissenschaft und Bildung, der Religion und Gesellschaft, wie auch der
Wirtschaft und Politik auszeichnet. Hérer bzw. Nutzer dieses Programmangebots (sowie
auch der online bereitgestellten Teilangebote) schatzen gerade auch den mit diesem
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vielschichtigen (Informations-)Angebot verbundenen ,nicht-kommerziellen Charakter” von
O1. Diese in den oben beschriebenen Themenbereichen herausragende Stellung von O1
findet nicht zuletzt auch Ausdruck in der Werbefreiheit des Horfunkprogramms und tragt
damit auch dem Umstand Rechnung, dass ein Charakteristikum 6ffentlich-rechtlicher
Angebote gerade darin besteht, ihre hohe Glaubwurdigkeit, Qualitat und letztlich auch
Reichweite zu einem wesentlichen Teil aus der Unabhéangigkeit von kommerziellen
Interessen zu beziehen und damit auch dem Trend zur Boulevardisierung und dem Sinken
der publizistischen Qualitat widerstehen zu kdnnen (vgl. Frihauf/Antoine (2013), Die Qualitat
privat-kommerzieller Hauptnachrichtensendungen hinsichtlich ihrer demokratieférdernden Rolle - ein
internationaler  Vergleich, kommunikation.medien, Ausgabe 2., http://journal.kommunikation-
medien.at/archiv-journal, abgerufen am 22.07.2015).

Der ORF selbst verweist in seinem Jahresbericht 2014 darauf, dass ,O1 grundsétzlich fur
klassische Musik steht. Das breite Informationsangebot bilden taglich acht
Journalsendungen und stindliche Nachrichten. Auch die aktuellen Kultursendungen,
Horspiele, Features, Literatursendungen sowie die Beitrage der Wissenschafts- und
Religionsabteilung machen O1 durchgangig zu einem qualitativ hochwertigen Informations-
und Kulturradio.“ (ORF Jahresbericht 2014, S. 19)

Eine kommerzielle Verwertung des in die Radiothek integrierten Online-Angebots des
werbefreien Horfunkprogramms in der Weise, dass etwa der zeitgleich und unverandert
bereitgestellte, und somit eigentlich werbefreie Livestream kinftig nur unter Vorschaltung
eines Audio- oder Video-Pre-Rolls zuganglich gemacht wirde, lauft daher nach Auffassung
der KommAustria Gefahr, den o6ffentlich-rechtlichen ,Mehrwert fur den Nutzer im Vergleich
zum bestehenden und weitgehend werbefreien Online-Angebot des werbefreien
Horfunkprogramms erheblich einzuschranken. Nicht weniger problematisch erscheint die
Zurverfugungstellung von zum Abruf bereitgestelliten Sendungen oder Beitrdgen aus dem
betreffenden Horfunkprogramm erst nach Abspielen eines Audio- oder Video-Pre-Rolls.
Konnte ein Horer kinftig eine ihn interessierende Sendung des werbefreien
Horfunkprogramms nur unter Vorschaltung eines Audio- oder Video-Pre-Rolls abrufen, trate
nach Ansicht der KommAustria die Diskrepanz zum Anspruch, ein sich durch hohe
Glaubwiirdigkeit und Kompetenz im Bereich der Information, der Kunst und Kultur
auszeichnendes Programmangebot bereitzustellen, besonders augenscheinlich zu Tage,
sollte doch die Bereitstellung zum Abruf vor allem der Erh6hung der Zeitsouveranitat dienen.
Aus Sicht des kinftigen Nutzers wirde dadurch der Alleinstellungswert und der
herausragende offentlich-rechtliche Charakter des Programmangebots des werbefreien
Horfunkprogramms erheblich entwertet.

Tatséchlich ist der offentlich-rechtliche Mehrwert in Zusammenhang mit dem werbefreien
Horfunkprogramm durchaus aus 8 14 Abs. 4 ORF-G abzuleiten, welcher — wie oben
dargelegt — zwar nicht direkt anwendbar ist, jedoch die Grundlage fir die von der Behdrde
vorzunehmende Abwéagungsentscheidung bilden muss. Der genannten Bestimmung kénnen
zwei Intentionen unterstellt werden: zum einen soll dem ORF die Veranstaltung eines
Horfunkprogramms ermoglicht werden, das einer Kommerzialisierung — auch vor dem
Hintergrund der zu wahrenden Unabhangigkeit des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks —
entzogen wird. Neben dieser Schutzfunktion zugunsten des ORF entfaltet 8§ 14 Abs. 4
ORF-G aber auch eine Schutzfunktion zugunsten des gebuhrenzahlenden Hérers; dieser soll
in zumindest einem Horfunkprogramm in den ungestorten Genuss O&ffentlich-rechtlicher
Inhalte kommen ohne dabei von, das Horerlebnis beeintrachtigender, Werbung behelligt zu
werden. Wahrend Bannerwerbung, wie sie schon jetzt auf der Internet-Prasenz des derzeit
werbefreien Horfunkprogramms O1 (in dezentem AusmaR) vorhanden ist, den Nutzer in
seinem Medienkonsum nicht beeintrachtigt, ist eine derartige Beeintrachtigung durch Pre-
Roll-Clips offensichtlich bzw. nicht zu tGberhéren. Zwar ist aus 8 14 ORF-G nicht direkt ein
Verbot abzuleiten, das dem ORF die Platzierung von Werbung im Online-Angebot des
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werbefreien Horfunkprogrammes untersagt. Dennoch liegt der Bestimmung erkennbar eine
Intention im Hinblick auf den Nutzer zugrunde: die Angebotsvielfalt fir die Horer der
Radioprogramme des ORF soll sich unter anderem in der Werbefreiheit eines
Osterreichweiten Horfunkprogrammes manifestieren. Diese Vielfalt gilt es auch im
entsprechenden Online-Angebot der Horfunkprogramme des ORF zu erhalten.

Der skizzierte Mehrwert wird durch Pre-Roll-Clips horbar beeintrachtigt; die geplante
Vermarktung auch des werbefreien Horfunkprogramms liefe der in § 14 Abs. 4 ORF-G
dargelegten Intention klar zuwider. Diese im Vergleich zum bisher bestehenden Angebot
massive Beeintrachtigung kann durch die im gegebenen Fall geringen Anderungen nicht auf
ein Mal3 reduziert werden, das im Sinne des § 6b Abs. 1 Z 2 ORF-G unverhaltnismalig ist.

Aus diesem Grunde ist auch die vom ORF selbst in Aussicht genommene Beschréankung des
Einsatzes der vorgeschalteten InStream-Werbung nach der Formel ,einmal pro 10 Minuten®
nicht als adaquate Einschréankung dieser Beeintrachtigung im Zusammenhang mit dem
Online-Angebot des werbefreien Horfunkprogramms anzusehen.

Daher scheint aus Sicht der KommAustria eine Beschrankung der kommerziellen
Verwertung des Online-Angebots des werbefreien Horfunkprogramms (inklusive aller
Teilangebote) dahingehend erforderlich, dass Audio- und Video-Pre-Rolls vor dem Abruf des
Livestreams oder von on demand bereit gestellten Sendungen oder Beitrdgen in diesem
Bereich grundsatzlich nicht zuléssig sein sollen. Die zulassige Vermarktung beschrénkt sich
daher auf die Schaltung von Bannerwerbung im Umfeld des Livestreams und des On-
Demand-Angebots des werbefreien Horfunkprogramms gemal 8§ 14 Abs. 4 ORF-G
(Spruchpunkt 11. a.).

4.4.2. Absicherung von Zusagen des ORF

Nach § 6b Abs. 2 Satz 3 ORF-G kann die KommAustria Auflagen auch zur Absicherung von
im Rahmen des Angebotskonzepts gemachten inhaltlichen Zusagen des ORF erteilen. Die
KommAustria geht dabei davon aus, dass der Gesetzgeber damit den Fall vor Augen hatte,
dass allenfalls sich im Rahmen des Verfahrens als besonders ,kritisch® im Hinblick auf die
Auswirkungen auf die Wettbewerbssituation oder die Angebotsvielfalt herausstellende
Bestandteile des Angebotskonzepts Einschrankungen unterzogen werden kénnen, wenn der
ORF selbst diesbeziiglich entsprechende Zugestandnisse macht. Zum anderen lasst sich auf
diesem Weg auch eine Abgrenzung erzielen, inwieweit die von derartigen Zusagen bzw.
Auflagen umfassten Bestandteile des Angebotskonzepts bzw. des Antrags dem
Lvereinfachten Verfahren nach 8§ 5a Abs. 3 iVm Abs. 2 ORF-G entzogen werden, d.h. nicht
unter dem Titel ,geringfiigige” Anderung wieder vom ORF selbst abgeandert werden kénnen.

In diesem Sinne erachtet es die KommAustria fur erforderlich, folgende inhaltliche Zusagen
des ORF in Bezug auf die kommerzielle Vermarktung von ,radiothek.ORF.at‘ im Wege des
8§ 6b Abs. 2 Satz 3 ORF-G abzusichern:

4.4.2.1. Keine kommerzielle Kommunikation bei Kindersendungen und Archiven

Der ORF sagte im Rahmen des Angebotskonzepts fur ,radiothek.ORF.at* zu,
Kindersendungen sowie Archive generell von kommerzieller Kommunikation freihalten zu
wollen (vgl. Angebotskonzept, S. 5).

Die KommAustria geht davon aus, dass sich dieser Verzicht maf3geblich auf den im Rahmen

der Gesamtbetrachtung festzustellenden positiven Beitrag des Angebots zur Erfillung des
offentlich-rechtlichen Auftrags bzw. das Ausmal? allfalliger negativer Auswirkungen auf die
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die Angebotsvielfalt auswirkt. Dies einerseits im Lichte der besonderen Privilegierung, die
der Gesetzgeber den Archiven im Hinblick auf ihre unbefristete Bereitstellungsdauer
zukommen lasst, und andererseits unter Berlcksichtigung der sonst deutlich erkennbaren
gesetzgeberischen Entscheidung, das Umfeld von Kindersendungen oder die Werbung im
Hinblick auf den Minderjahrigenschutz bestimmten Einschrankungen zu unterwerfen (vgl.
§ 13 Abs. 6 und 8 und § 14 Abs. 2 ORF-G).

Es war daher im Rahmen des Spruchpunktes II. b. die Auflage zu erteilen, dass auf der
Radiothek bereitgestellte  Kindersendungen sowie Archive keine kommerzielle
Kommunikation beinhalten durfen.

4.4.2.2. Ausspielungsintervall der Audio- und Video-Pre-Rolls

Der ORF sagte im Rahmen des Angebotskonzepts fur ,radiothek.ORF.at* weiters zu, den
Einsatz von Audio- und Video-Advertising (Pre-Rolls) analog zu den fir die TVthek
angewandten Regelungen zu beschranken und fihrte dazu sinngemafld aus, dass Pre-
Stream-Clips maximal bei jedem neuen Nutzungsvorgang ausgespielt werden bzw. innerhalb
eines Nutzungsvorgangs nur dann zweimal oder 6fter, wenn dieser langer als zehn Minuten
dauert und ein neuer Beitrag getffnet wird. Diese Regelung soll fir Sendungen, die nicht in
Beitrage unterteilt sind, analog zur Anwendung kommen. (vgl. Angebotskonzept, S. 13).

Die KommAustria geht davon aus, dass ein wesentlicher Faktor fiir die Beeintrachtigung der
Angebotsvielfalt das AusmaR des moglichen Einsatzes von Pre-Roll-Clips pro
Nutzungsvorgang darstellt. Aus diesem Grund waren die entsprechenden Zusagen des ORF
im Angebotskonzept, wonach nur einmal pro Nutzungsvorgang ein entsprechendes
Werbemittel zum Einsatz gebracht wird, und dartiber hinaus nur bei einem langer als zehn
Minuten dauernden Nutzungsvorgang und nur bei Aufruf eines neuen Beitrags weitere Pre-
Rolls eingespielt werden, im Wege einer entsprechenden Auflage abzusichern. Es war daher
die entsprechende Auflage nach Spruchpunkt II. c. vorzuschreiben.

4.4.2.3. Technische Ausgestaltung der kommerziellen Kommunikation

Eine weitere vom ORF im Rahmen des Angebotskonzepts bzw. im Verfahren gemachte
Zusage betrifft die Frage, welche Auswirkungen der Einsatz von sogenannten ,Ad Blockern®
auf die Nutzbarkeit des Angebotes hat. Im Hinblick auf Ad Blocker, die Nutzer in ihrem
Browser aktiviert haben kdnnten, erklarte der ORF im Zuge des Ermittlungsverfahrens (vgl.
dazu Protokoll vom 18.02.2015, S. 2f, im Anhang zum Gutachten sowie dort auf S. 39f), dass
der Abruf von Inhalten auf radiothek.ORF.at* auch mit Ad Blocker mdglich sein und es daher
zu keiner Einschréankung der Nutzung kommen wird. Dartber hinaus erklarte der ORF im
Rahmen des Angebotskonzepts (vgl. Angebotskonzept S. 3 und S. 10), dass die in den
Sendungen bereitgestellten Werbeblocke vom Nutzer ausgeblendet oder aktiv Ubersprungen
werden kénnen.

Auch im Gutachten des Amtssachverstandigen wurde darauf hingewiesen, dass sich das
Ausmal’ der negativen Auswirkungen der kommerziellen Verwertung auf die Angebotsvielfalt
fur die Nutzer auch danach bemisst, inwieweit die ,technische® Ausgestaltung der Integration
der Werbung die Nutzung des Angebots erschwert. Falls Nutzer beispielsweise Ad Blocker in
ihrem Browser aktiviert haben, kdnnte es zu einer Beeintrachtigung bei der Nutzung
aufgrund der kommerziellen Vermarktung von ,radiothek.ORF.at“ kommen.

Die KommAustria sieht sich im Lichte der vorstehenden Uberlegungen dazu veranlasst, die

entsprechende Zusicherung des ORF im Rahmen einer Auflage nach § 6b Abs. 2 Satz 3
ORF-G festzuschreiben, zumal sich aus einer solchen Vorgangsweise auch eine mit der
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nach der BKS-Rechtsprechung (BKS 11.11.2004, 611.009/0009-BKS/2004) gegebenen
~Wahlfreiheit* des Konsumenten nicht vereinbare grundlegende Einschrankung der
bestehenden Angebotsvielfalt ergeben wirde. In Spruchpunkt II. d. i. wurde daher als
Auflage festgelegt, dass soweit auf Nutzerseite technische MalRnhahmen eingesetzt werden,
die auf eine Ausblendung bzw. Nicht-Konsumation der kommerziellen Kommunikation
abzielen (Ad Blocker, Pop-Up Blocker etc.), es zu keinerlei Einschrankungen der Nutzbarkeit
der angebotenen Inhalte kommen darf.

Ferner war aus den gleichen Erwagungen vorzuschreiben (Spruchpunkt Il. d. ii.), dass ein
aktives Ausblenden und Uberspringen von Werbung im Rahmen des Online-Angebots
.radiothek.ORF.at* ermdglicht werden muss.

Es war daher spruchgemaf zu entscheiden.

lll. Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Bescheid steht der/den Partei/en dieses Verfahrens das Rechtsmittel der
Beschwerde gemald Art. 130 Abs. 1 Z 1 B-VG beim Bundesverwaltungsgericht offen. Die
Beschwerde ist binnen vier Wochen nach Zustellung dieses Bescheides schriftlich,
telegraphisch, fernschriftlich, im Wege automationsunterstitzter Datenibertragung oder in
jeder anderen technisch moglichen Weise bei der Kommunikationsbehérde Austria
einzubringen. Die Beschwerde hat den Bescheid, gegen den sie sich richtet, ebenso wie die
belangte Behotrde, die den Bescheid erlassen hat, zu bezeichnen und die Griinde, auf die
sich die Behauptung der Rechtswidrigkeit stitzt, das Begehren sowie die Angaben zu
enthalten, die erforderlich sind, um zu beurteilen, ob die Beschwerde rechtzeitig eingebracht
wurde. Fiur die Beschwerde ist eine Gebuhr in Héhe von EUR 30,- an das Finanzamt fir
Gebuihren, Verkehrssteuern und Glickspiel (IBAN: AT830100000005504109, BIC:
BUNDATWW, Verwendungszweck: ,Bundesverwaltungsgericht, Vermerk: ,Name des
Beschwerdefiihrers®) zu entrichten. Die Entrichtung der Gebuhr ist durch einen
Zahlungsbeleg oder einen Ausdruck Uber die erfolgte Erteilung einer Zahlungsanweisung
nachzuweisen.

Wien, am 22. Juli 2015

Kommunikationsbehorde Austria
Der Senatsvorsitzende

Dr. Florian Philapitsch, LL.M.
(Vorsitzender-Stellvertreter)
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