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1 Situation und Methodik

1.1 Hintergrund des Gutachtens

Der am 1. Mai 2019 in Kraft getretene 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag
(22. RAStV, jetzt ,Staatsvertrag zur Modernisierung der Medienordnung in
Deutschland” (MStV), hat die Beauftragungsnormen und Beschrankungen fiir Tele-
medienangebote des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks modernisiert und liberali-
siert.

Um der gesetzlichen Neufassung Rechnung zu tragen, plant der Rundfunk Berlin-
Brandenburg (rbb) wesentliche Anderungen seiner Telemedienangebote und hat
dafiir im August 2021 dem rbb-Rundfunkrat ein Telemedien-Anderungskonzept'
(TMAK) vorgelegt.

Die hier erfolgenden/geplanten Anderungen stehen im Fokus der Analyse. Die we-
sentlichen Anderungen der rbb-Telemedien betreffen:

die Bereitstellung eigenstandiger audiovisueller Inhalte (,online-only”);

die Verbreitung von rbb-Inhalten ber Drittplattformen;

die Bereitstellung audiovisueller Angebote vor der Ausstrahlung im linearen
Bereich (,online-first");

eine Anpassung der Verweildauern.

Aus diesem Grunde hat der Rundfunkrat des rbb beschlossen, gemaB Medien-
staatsvertrag (8§32 Abs. 5, MStV) im Rahmen eines Drei-Stufen-Tests die marktlichen
Auswirkungen der geplanten wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienange-
bote auf Basis des vorliegenden Anderungskonzeptes durch ein wettbewerbséko-
nomisches Gutachten priifen zu lassen.

Am 07. Oktober 2021 wurde zudem ein offenes Konsultationsverfahren auf der
Webseite des rbb gestartet. Dieses ermdglichte es Dritten, gemaB §32f Abs. 5 Satz
1 MStV, eine schriftliche Stellungnahme bis zum 19. November 2021 einzureichen.
Insgesamt wurden finf Stellungnahmen eingereicht, welche in die Gutachtener-
stellung eingeflossen sind.

Die Goldmedia GmbH Strategy Consulting (Goldmedia) und ihre Tochter
Goldmedia Custom Research GmbH als Unterauftragnehmer wurden am
28. Dezember 2021 vom Rundfunkrat des rbb beauftragt, das medien6kono-
mische Gutachten zu den Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der
Telemedienangebote des rbb auf allen relevanten Markten im Rahmen des
Drei-Stufen-Tests zu erstellen.

Vgl. https://www.rbb-online.de/rundfunkrat/dst/telemedienaenderungskonzept-fuer-die-telemedienange-
bote-des-rbb-/telemedienaenderungskonzept-rbb-telemedien.file.html/rbbTM%C3%84K-2021.pdf
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1.2 Vorgehensweise, Fragestellung und Zielsetzung

Goldmedia hat fiir die Analyse der marktlichen Auswirkungen der geplanten Ande-
rungen der rbb-Telemedienangebote gemaB den Anforderungen des Verfahrens-
briefes zur Erstellung des Marktgutachtens fiir die wesentlichen Anderungen der
Telemedienangebote des rbb folgenden Methodenablauf entwickelt:

Abb. 1: Methodischer Ablauf zum medien6konomischen Gutachten zu den
geplanten Anderungen der rbb-Telemedienangebote

Goldmedia wettbewerbsékonomisches Gutachten Methodik

Angebotsanalyse / Analyse der Gesamt-
Wettbewerbs- { marktlichen bewertung
recherche Auswirkungen & Ausblick
A1) Analyse der gednderten B1) Conjoint-Analyse: C1) Auswertung der Stellungnahmen D) Fazit & Ausblick

Online-Telemedien- Vefreilung Nutzer- C2) Statische Analyse ofine

angebote des rbb Priiferenzen geidndertes Angebot
A2) R_echerche (':ie_s poten: B2) I_Z)irektbef_r?gung €3) Dynamische Analyse mit

ziellen publizistischen intramedidre gesndertem Angebot

Wettbewerbs: publ. Nutzung 4 Auswirk ‘ de/
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Marktabgrenzung B3) Direktbefragung verbundenz Mérkteg
A3) Abgrenzung Skonom. intermedidire

Wettbewerb: Bestim- Nutzung

mung Marktvolumina

Quelle: Goldmedia Analyse 2022

Schritt A
= Analyse der Nutzungsentwicklung von rbb-Telemedien

= Analyse der Anderungen des rbb-TMAK 2021 im Vergleich zu ,Telemedien-
konzepte des rbb” aus dem Jahr 20102

= Analyse der relevanten/betroffenen Online-Medienmarkte inkl. Auswertung
der eingereichten Stellungnahmen mdglicher Betroffener

= Analyse der Nutzungsentwicklung in den relevanten Online-Medienmarkten

= Identifikation der relevanten Wettbewerber und Abgrenzung der relevanten
Markte (unter Berlcksichtigung der Spruchpraxis von EuGH und BGH) sowie
eigene empirische Analysen

=  Durchflhrung einer publizistischen und 6konomischen Marktabgrenzung inkl.
Abschatzung der aktuellen Nutzermarktanteile

Schritt B

Nutzerforschung zur Berechnung

= der Praferenzverteilung im Nutzermarkt auf Online-Angebote des rbb gemaf
Vorgaben aus dem Telemedienkonzept 2010 sowie auf alle publizistischen
Wettbewerber (Statische Analyse zur Feststellung des Status quo ohne die An-
derungen im TMAK als Ausgangsbasis fiir die Messung der Veranderungen)

2 https://www.rbb-online.de/rundfunkrat/dst/abgeschlossene-drei-stufen-test-verfahren.html
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=  der Praferenzverschiebungen der Nutzer:iinnen, die sich durch die wesentli-
chen Anderungen im neuen rbb-TMAK ergeben (Dynamische Analyse zur
Prognose der Veranderungen des Wettbewerbs in den betroffenen Teilmark-
ten durch Umsetzung der wesentlichen Anderungen)

Schritt C
= Auswertung der Stellungnahmen

= Abschatzung der marktlichen Auswirkungen, die sich durch die wesentlichen
Anderungen im rbb-TMAK ergeben, inkl. Prognose
= Abschatzung der Auswirkung auf angrenzende Markte

Schritt D
= Erstellung von Zusammenfassung und Fazit der Analyse

Die Marktabgrenzung erfolgt auf Basis von Wettbewerbsrecherchen und da-
rauf aufbauenden Inhaltsanalysen. Diese Inhaltsanalysen ermoglichen eine
Ubersicht tiber den Wettbewerbsraum vom gréBtmdéglichen Wettbewerb bis zum
umfassenden Wettbewerb.

Die Nutzerforschung zur Prognose der Auswirkungen der wesentlichen Anderun-
gen im neuen Telemedienkonzept wird durch eine fundierte, bundesweit reprasen-
tative Conjoint-Analyse mit insgesamt n=3.750 Fallen realisiert.

Das Vorgehen und die Ergebnisse werden nun in den einzelnen Abschnitten des
Gutachtens ausfihrlich dargelegt.
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Schritt A:
Angebotsanalyse und Wettbewerbsrecherche

2 Angebotsanalyse rbb-Telemedien

2.1 Hauptbestandteile des derzeitigen rbb Online-Angebots

Der rbb gruppiert die von ihm verantworteten Telemedienangebote in die folgen-
den Angebotsteile: rbb24.de, rbbkultur.de (rbb-online.de/kultur), rbb-fernsehen.de
(rbb-online.de/fernsehen) sowie die Radio-Angebote (rbb-online.de/radio) anten-
nebrandenburg.de, rbb888.de (radioberlin.de), radioeins.de, inforadio.de, kulturra-
dio.de (rbb-online.de/kultur) und fritz.de.

Die Online-Angebote des rbb sind nicht in eine Top-Level-Domain eingegliedert,
sondern kénnen auf den verschiedenen Online-Angeboten Uber eine Hauptnavi-
gation angesteuert werden. Die Webseite rbb-online.de verlinkt aktuell auf das re-
gionale Nachrichten-Angebot rbb24.de. Die Hauptnavigation ist dabei unterglie-
dert in die Bereiche:

.RBB24" mit Regionalnachrichten aus Berlin und Brandenburg,

,RBB KULTUR" mit iberwiegend Kulturnachrichten und Horfunkbeitragen des
Radioprogramms rbbKultur zu den Themen Musik, Literatur, Wissen, Leben,
Theater, Kunst und Film,

,RADIO & PODCAST" mit samtlichen Podcasts, Livestreams und Zugang zu
den Webseiten aller Horfunkwellen sowie

,FERNSEHEN" mit Livestreams zum rbb Fernsehen Berlin bzw. Brandenburg
und ganzen TV-Sendungen, Spielfilmen und Serien zum Abruf.

Uber den Navigations-Bereich ,MEDIATHEK" erfolgt zudem eine Verlinkung
in den rbb-Kanal in der ARD Mediathek, in der mittlerweile ARD-weit alle voll-
standigen Sendungen auf Abruf zusammengefasst werden.

2016 fuhrte der rbb das digitale Informationsangebot rbb24 ein. Unter dieser
Marke werden samtliche regionalen Informationsinhalte des rbb plattformspezi-
fisch aufbereitet und fur die jeweiligen Teilzielgruppen im Web, auf Social Media-
Plattformen und in der rbb24-App ausgespielt. Seit Sommer 2017 ist das Angebot
auch unter der Domain www.rbb24.de erreichbar.

Der rbb produziert mit Antenne Brandenburg, Fritz, Inforadio, rbbKultur, rbb 88.8,
radioeins, sowie (zusammen mit WDR und Radio Bremen) Cosmo, insgesamt sie-
ben Radiosender, die Information, Musik und Unterhaltung fir unterschiedliche
Zielgruppen bieten:

Antenne Brandenburg spielt Oldies und Schlager fir Brandenburger:innen ab
40 Jahren.

Fur Berliner:iinnen ab 35 Jahren sendet rbb 88.8 einen Musik-Mix aus 80er,
90er und neuen Hits.
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Radioeins spielt Rock- und Pop-Musik flr ,etablierte Erwachsene” zwischen
20-49 Jahren. Entsprechend dieser Ausrichtung prasentieren die Sender auf
ihren Webseiten und Apps auch text- und bildgestitzte Nachrichten sowie Li-
vestreams und Podcasts.

Der Horfunksender Inforadio bietet ausschlieBlich gesprochenes Wort fiir und
informationsinteressierte Horer:innen zwischen 35-59 Jahren.

Die multimedial etablierte Jugend-Marke Fritz prasentiert neben dem linearen
Horfunkprogramm auf seinen Online-Plattformen (Webseite und Apps) Nach-
richten in jugendlicher Ansprache und verschiedene Podcasts des Senders.
Eine Besonderheit stellt der Horfunksender rbbKultur (ehem. Kulturradio) dar,
dem durch einen eigenen Bereich in der Hauptnavigation sowie der Domain
rbb-online.de/rbbkultur ein besonderer Stellenwert innerhalb der rbb-Tele-
medien beigemessen wird. Zusammen mit dem TV-Magazin ,rbbKultur” stellt
der Horfunksender seit 2019 die multimediale Marke rbbKultur dar, unter der
die rbb-Kulturangebote zusammengefasst werden.

Zudem produziert der rbb zusammen mit dem WDR und Radio Bremen das
internationale und interkulturelle Horfunkprogramm COSMO (cosmora-
dio.de), das aktuell in das WDR-Online-Angebot eingebunden ist.?

Das rbb Fernsehen (rbb-online.de/fernsehen) bietet online TV-Sendungen, Spiel-
filme und Serien zum Abruf. Hierzu wurden in einem speziellen Videobereich in-
nerhalb der Webseite rbb-online.de die Sendungsarchive aller Fernsehsendungen
zusammengefihrt. Zugleich werden im Videobereich wichtige regionale Angebote
auch thematisch geordnet und unabhangig von Fernsehformaten angeboten.

Die eigene rbb Mediathek wurde 2019 aufgegeben. Seitdem ist die ARD Mediathek
der zentrale Zugang und Ort flr das Bewegtbild-Angebot des rbb. Der rbb-Channel
im Gemeinschaftsangebot der ARD Mediathek ersetzt die rbb Mediathek.

Die Inhalte des rbb-Channels sowie die Gestaltung und Pflege der rbb-Startseite in
der ARD Mediathek werden nach journalistisch-redaktionellen Kriterien vom rbb
erstellt und kuratiert. Teile des Bewegtbildangebots des rbb werden zudem weiter
auf den Webseiten des Teilangebots rbb-online.de/fernsehen ausgespielt.

3 https://www1.wdr.de/radio/cosmo/index.html
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2.2  Zusammenfassung der wesentlichen Anderungen
des rbb-Telemedienanderungskonzeptes

2.2.1 Eigenstindige audiovisuelle Inhalte (Online-Only) und
Verbreitung auf Drittplattformen

Der rbb plant laut Telemedienanderungskonzept (TMAK), zukiinftig mehr audiovi-
suelle Inhalte unabhangig von linearen Programmen zu produzieren. Die gesetzli-
che Grundlage hierfir bildet § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 1 des Medienstaatsvertrages,
der ausdriicklich eigenstandige audiovisuelle Angebote in den Auftrag zur Erstel-
lung o6ffentlich-rechtlicher Telemedienangebote einschlieBt.

Der rbb will diese Online-Only-Inhalte nutzen, um insbesondere interaktive Erzahl-
formen zu gesellschaftlich relevanten Themen wie Wahlen, Strukturwandel, Krieg/
Vertreibung und Migration, Umwelt etc. umzusetzen. Dafiir nutzt der rbb zur Ver-
breitung dieser Online-Only-Inhalte oftmals nicht die eigenen Distributionskanale
(Webseiten, Apps), sondern verstarkt Social-Media-Plattformen.

Der Einsatz solcher ,Drittplattformen” ist gem. § 30 Abs. 4 Satz 2 des Medienstaats-
vertrages moglich, wenn es zur Erreichung der angestrebten Zielgruppen aus jour-
nalistisch-redaktionellen Griinden geboten ist.

Nach Einschatzung des rbb findet die Mediennutzung jlingerer Menschen verstarkt
auf zielgruppengenau positionierten Online-Angeboten von Drittplattformen und
sozialen Netzwerken statt. Uber diese Kanale kénnen auch Teil-Zielgruppen ange-
sprochen und einbezogen werden, die tUber die klassische Senderkommunikation
bzw. die eigenen Kanale nicht mehr erreicht werden.

Will man jedoch mit den Nutzer:iinnen Uber die Partizipationsmaoglichkeiten von
Social-Media in echte Interaktion treten, bedarf es plattformadaquater redaktio-
neller Ansprache und Reaktionsgeschwindigkeit bei der Interaktion. Fir beste-
hende Inhalte aus dem linearen Programm bedeutet dies, sie zu kiirzen und ggf.
weiter zu bearbeiten, um sie fiir die Zielgruppen und den jeweiligen Distributions-
kanal zu adaptieren.

Insbesondere YouTube wird dabei zu einer wesentlichen Drittplattform zur Verbrei-
tung von Online-Only-Inhalten des rbb.

Das rbb Fernsehen prasentiert aktuell auf YouTube im Hauptkanal ,rbb” kurze Clips,
Einzelbeitrage sowie ganze Sendungen aus den Bereichen Dokumentation, Talk,
Service und Satire. Auch einzelne Folgen des Kinderangebots Sandmannchen wer-
den auf dem Hauptkanal veroffentlicht. Im August bzw. September 2021 starteten
auBerdem die beiden Kanale ,rbb Doku” mit TV-Dokumentationen und Reporta-
gen sowie ,rbb24" mit regionalen Nachrichten. Wahrend sich auf ,rbb Doku” in
erster Linie Programminhalte aus dem rbb Fernsehen finden, richtet sich der
YouTube-Kanal ,rbb24" mit eigenen Online-Only-Inhalten an ein deutlich jlingeres
Publikum.
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Der rbb produziert auch das ,ARD Mittagsmagazin” fir die ARD und betreut den
gleichnamigen YouTube-Kanal, auf dem die Beitrdge aus der TV-Sendung verof-
fentlicht werden. Die ARD-Mittagsmagazin-Redaktion verantwortet auch das On-
line-Only-Format ,TEAM UPWARD", das gesellschaftlich relevante Themen in Re-
portagen von 10-15 Minuten fiir ein junges Zielpublikum unter 30 Jahren auf dem
YouTube-Kanal prasentiert.

Bis September 2021 veroffentlichte das rbb Fernsehen auf dem Kanal ,rbb Abend-
show"” zudem die wochentlichen Folgen der satirischen TV-Sendung. Das TV-For-
mat wurde am 24. September jedoch eingestellt.

Auf YouTube sind auBerdem die beiden Radiomarken ,Fritz" und ,radioeins” mit
eigenen Kanalen vertreten. ,Radioeins” nutzt den Kanal hauptsachlich zur zusatzli-
chen Verbreitung der linearen Horfunkbeitrage sowie Podcasts (mit Standbild). Auf
dem YouTube-Kanal von ,Fritz” finden sich dariiber hinaus auch eigene Videobei-
trage oder Konzertmitschnitte.

Zudem betreibt der rbb-Radiosender Fritz noch die weiteren YouTube-Kanale
.Neues vom Kanguru reloaded” (alte Horfunkbeitrage des Comedy-Formats von
Marc-Uwe Kling), ,182einhalb - die Challenge” (Fritz-Moderator Timm Lindenau
versucht, ohne Job in einem halben Jahr 10.000 EUR zu verdienen) sowie den Vi-
deo-Podcast ,Radio mit K in Zusammenarbeit mit den 6ffentlich-rechtlichen Ju-
gend-Marken Puls (BR) und SPUTNIK (MDR).

Einzelne Formate werden auch fur Funk produziert. Funk ist das gemeinsame On-
line-Content-Netzwerk von ARD und des ZDF, das sich insbesondere an Jugendli-
che und junge Erwachsene zwischen 14 und 29 Jahren richtet. Dieses Angebot wird
hauptsachlich auf Drittplattformen verbreitet. Aktuelle Beispiele hierfiir sind die
vom rbb produzierten YouTube-Formate ,Datteltater” und ,HackMe".

Auf Facebook und in der Regel auch auf Instagram prasentiert der rbb neben Pro-
grammpromotion zum Teil auch speziell fur die Plattformen aufbereitete Inhalte
und kurze Clips fur die Accounts von: Abendschau, Brandenburg aktuell, Fritz, Kess-
lers Expedition, Kontraste, mittagsmagazin, radioeins, rbb 88.8, rbb Fernsehen, rbb
Sport und rbb24.

Hinzu kommen vereinzelte Format-Projekte ohne Sender-, Programm- oder Platt-
formbezug. Ein prominentes Beispiel ist das Format ,@wende_rewind”, welches
164 Tage lang auf Instagram Uber die Wendezeit 1989/1990 berichtete.

Auf der relativ neuen chinesischen Online-Plattform TikTok wendet sich der rbb mit
dem Format ,safespace” an 14- bis 16-Jahrige und will dort Orientierung jenseits
von gangigen Gender- und Schonheitsnormen bieten.

Auf Twitter sind neben den rbb-Radiomarken insbesondere rbb24 und rbb Abend-
schau mit eigenen Accounts zur Nachrichtenkommunikation aktiv.

Fir die zusatzliche, im TMAK benannte Nutzeransprache auf Gaming-Plattformen
finden sich aktuell noch keine Beispiele.
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2.2.2 Online-Only-Podcasts

Podcasts* werden von allen Horfunkwellen des rbb produziert. Hierbei handelt es
sich Uberwiegend um Horfunkprogramme, die im Anschluss als Podcast bereitge-
stellt werden.s

Vor allem Fritz®, radioeins’, rbbKulturs und rbb24° produzieren Podcasts, die nicht
im Horfunk Gbertragen werden. Podcasts wie ,Newsjunkies” und ,Wach und Wich-
tig"” von radioeins, ,Tabulos” und ,Clanland” von Fritz oder auch ,Hannah Arendt”
und ,Wer hat Burak erschossen” von rbbkultur sowie auch ,Giga Griinheide” von
rbb24 sind Beispiele fiir solche Online-Only-Podcasts.

All diese Podcasts werden sowohl auf den Apps der Sender und der ARD Audiothek
als auch auf allen gangigen Podcast-Plattformen (Podcatcher und abonnementba-
sierte Audio-Streaming-Plattformen) verbreitet.

2.2.3  Anpassung der Verweildauern und Bereitstellung audiovisueller
Inhalte vor der linearen Ausstrahlung

Bei den geplanten Anderungen der Verweildauern von Inhalten auf Telemedien-
Plattformen des rbb sowie auf Drittplattformen ist zu differenzieren zwischen:

1. Den gemaB neuem Medienstaatsvertrag gesetzlich geregelten neuen/gean-
derten Verweildauern fir einzelne Inhalte 6ffentlich-rechtlicher Programman-
gebote und

2. den aus redaktionellen und nutzungsbezogenen Erwagungen heraus im ARD-
Verbund festgelegten Anderungen bestimmter Verweildauern.

Hinzu kommen ggf. kiirzere Verweildauern, die auf den vertraglich vereinbarten
Rechten der zum Abruf bereitgestellten (Co-)Produktionen und eingekauften Pro-
gramminhalte basieren.

Zu den vom Gesetzgeber beauftragten neuen Fristen zahlen die Verweildauern fir
audiovisuelle Inhalte aus den folgenden drei Bereichen:

1. GroBereignisse gem. § 13 Abs. 2 MStV sowie Spiele der 1. und 2. Bundesliga:
Sendungen auf Abruf, die konkret die Ubertragung/Berichterstattung zu die-
sen Veranstaltungen zum Thema haben, werden nicht mehr nur bis zu 24 Stun-
den nach der linearen Ausstrahlung, sondern bis zu 7 Tage nach Ausstrahlung
online angeboten (§ 30 Abs. 2 Satz 1 Nr.3 MStV). - Diese Anderung betrifft die

4 Podcasts sind hier definiert als ,regelméaBig verdffentlichte Audio-Beitrage oder Sendungen zu verschiede-
nen Themen, die zum Beispiel Uber Radio- und Zeitungswebseiten, Uber Apps oder von Musik-
streaming-Diensten angeboten werden. Nutzer kénnen Podcasts direkt héren, zum spateren Horen herun-
terladen und abonnieren.” (vgl. Goldmedia Pod-Rating, 2020, S. 2). Dies umfasst nicht nur ausschlieBlich als
Podcast angebotene Inhalte (,Podcast-only”), sondern auch andere zum Abruf bzw. als ,Podcast-first”,
.Catch-Up” oder ,on demand” im Rahmen einer linearen Ausstrahlung bereitgestellte Audio-Wortbeitrage.
Vgl. https://www.ardaudiothek.de/sender/rbb/

Vgl. https://www.fritz.de/programm/podcasts/

Vgl. https://www.radioeins.de/archiv/podcasts.html

Vgl. https://www.rbb-online.de/rbbkultur/podcasts/

Vgl. https://www.rbb24.de/panorama/thema/podcast/podcast.html

© ® N o wn
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regionale Sportberichterstattung des rbb-Fernsehens sowie der rbb-Horfunk-
programme.

2. Europadische Lizenzproduktionen, also europadische Werke angekaufter
Spielfilme und angekaufter Folgen von Fernsehserien, die keine Auftragspro-
duktionen sind: Diese Inhalte wurden bislang nicht online angeboten. Die neue
gesetzliche Regelung ermdglicht eine Bereitstellung dieser Inhalte zum Abruf
fur bis zu 30 Tage nach der TV-Ausstrahlung (8§ 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 2 MStV).

3. Zeit- und kulturgeschichtliche Archive mit informierenden, bildenden und
kulturellen Telemedien gem. § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 4 MStV sind unbefristet zu-
lassig (§ 32 Abs. 1 Satz 2 MStV). Die Freistellung von Fristen war bereits im
urspriinglichen Telemedienkonzept vorgesehen.

Die weiteren, im ARD-Verbund festgelegten Anderungen der Verweildauern orien-
tieren sich an den veranderten Nutzungsbedirfnissen/-gewohnheiten und den
vorherrschenden Veroffentlichungspraktiken des internationalen Wettbewerbs:

Nachrichten und sonstige Informationssendungen (Magazine, Reportagen,
Dokumentationen, Gesprachssendungen etc.) werden als , Nicht-Fiktionale
Inhalte” zusammengefasst und die Verweildauer (Nachrichten vormals sieben
Tage, sonstige nicht-fiktionale Inhalte vormals zwolf Monate) in den Media-
theken auf zwei Jahre erhoht. Auch viele Podcasts fallen in diese Zwei-Jahre-
Verweildauer-Kategorie.

Eigen- oder koproduzierte Reihen, Serien und Mehrteiler werden unter der
Ubergeordneten Kategorie ,Fiktionale Inhalte” zusammengefasst. Hierbei
werden die Verweildauern von sechs auf zwolf Monate erhéht. — Die Frist be-
ginnt dabei erst mit Veroffentlichung der letzten Folge einer Staffel. Auf diese
Weise soll Nutzer:innen eine gréBere Souveranitat beim Konsum von zusam-
menhangenden Inhalten ermdglicht werden. Dartber hinaus werden vorange-
gangene Staffeln im Rahmen der Erstpublikation einer neuen Staffel erneut
online verfligbar gemacht, ohne dass es einer linearen Ausstrahlung bedarf.
Neu im TMAK ist auch die explizite Benennung einer Verweildauer von fiinf
Jahren fir Kinderinhalte. Neben Bildungsinhalten kénnen auch Spielfilme
und Serien flr Kinder bis zu 5 Jahre in den Mediatheken angeboten werden.
Inhalte, die zu Programmschwerpunkten des rbb zahlen, sollen 12 Monate
auf den Webseiten bzw. Apps des rbb bzw. dem rbb-Kanal in der ARD Media-
thek verfligbar sein. Hierzu kénnen in Ausnahmefallen auch eigenproduzierte
fiktionale Inhalte zahlen. Oft handelt es sich jedoch um Inhalte, die in eine der
anderen Kategorien fallen und damit in der Regel mit langeren Verweildauern
ausgestattet sind.

Nicht verandert wurde die Verweildauer von Bildungsinhalten, welche bereits
im ersten TMK 2010 auf flinf Jahre angesetzt und im Rahmen eines Drei-Stu-
fen-Test-Verfahrens Gberpriift worden war.

Neu ist die Moglichkeit, in redaktionell begriindeten Fallen Archiv-Inhalte, die
zur aktuellen Nachrichtenlage, zum aktuellen gesellschaftlichen Diskurs oder
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zeitgeschichtlich passen, ohne lineare Ausstrahlung erneut und in der Lange
nach redaktionellem Ermessen einzustellen.

Tab. 1: Verdanderung der Verweildauern nach Inhaltekategorien
gemiB des rbb-MAK 2021

Inhaltekategorie Verweildauer gem.  Verweildauer gem.
TMK 2010 TMAK 2021 oder

gesetzlichen
Bestimmungen*

Nicht-Fiktionale Inhalte
- Nachrichten
- Aktuelle Informationen
- Gesprachsformate
- Magazine
- Dokumentationen 7 Tage bzw.
- ,Dokutainment”-Formate 12 Monate
- Reportagen
- Features
- Politisches Kabarett
- Comedy
- Satire
- Show
GroBereignisse (§ 13 Abs. 2 MStV)
und Spiele der 1. und 2. FuBball- 24 Stunden 7 Tage*
Bundesliga
Fiktionale Inhalte
- Filme
- Horspiele
- Lesungen 6 Monate 12 Monate
- Mehrteiler
- Reihen
- Serien
Europdische Angekaufte Spiel-
Lizenzproduktionen filme und angekaufte
Folgen von Fernseh-

2 Jahre

sendungen, die keine 30 Tage*
Auftragsproduktio-
nen sind, werden
nicht angeboten.

Debiit-Filme

(Die ersten drei Produktionen von
Regisseur:in, Autor:in und/oder
Hauptdarsteller:in)

1 Jahr 2 Jahre

Inhalte fiir Kinder

- Kinderspielfiime

- Kinder-Dokumentationen 2 Jahre 5 Jahre
- Kinderhorspiele

- Marchen

- Kinderserien
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Inhaltekategorie Verweildauer gem.  Verweildauer gem.
TMK 2010 TMAK 2021 oder

gesetzlichen
Bestimmungen*

- Erklarstiicke

- Lehr- und Lerninhalte

- Kindernachrichten

Kinderunterhaltung

Bildungsinhalte

(Wissenschaft, Technik, Theologie,

Ethik, Politik, Umwelt, Arbeit und 5 Jahre 5 Jahre
Soziales, Kulturdokumentationen,

Lehr- und Lerninhalte)

Programmschwerpunkte/ 1 Jahr 2 Jahre
Themenschwerpunkte

Redaktionelle Entscheidung:

Ausgewahlte Inhalte kdnnen mit

transparent nachvollziehbarer Be-

grindung eingestellt oder wiederein-

gestellt bzw. in ein Archiv Gberfihrt

werden. Beispiele:

- Fortdauernder gesellschaftlicher

Diskurs unbeschrankt/
- Zeit- oder kulturgeschichtliche nach redaktionellem
Grinde Bedarf

- Programminformationen, Basisin-
formationen, Wiederholungen
oder Inhalte mit Ereignisbezug

- Berichterstattung zu Wahlen und
andere wiederkehrende Ereignisse

- Aus Anlass eines Ereignisses oder
der Berichterstattung dariiber

Zeit- und kulturgeschichtliche

Archive mit informierenden, bil- unbefristet unbefristet*

denden und kulturellen

Telemedien

*gemdfB § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr.2 und 3 MStV sowie § 32 Abs. 1 Satz 2 MStV
Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach MStV, rbb-TMK 2010 und rbb-TMAK 2021

Zusatzlich ist geplant, verstarkt eigenproduzierte Inhalte zur Vorabnutzung schon
vor einer Ausstrahlung im linearen Programm online anzubieten (,online-first").

Damit wird das Online-Angebot des rbb aktueller und es wird die Erwartung der
Nutzer:innen nach einer vollstandigen Verfligbarkeit neuer serieller Inhalte bedient.
Durch diesen Online-First-Ansatz entkoppelt sich zwangslaufig die Verweildauer
von den linearen Sendezeitpunkten der Inhalte.
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2.2.4 Finanzieller Aufwand

Die Kosten fir die Erstellung und Verbreitung der rbb-Telemedien liegen 2021 laut
Kosten-Plan des rbb bei rd. 18,8 Mio. EUR, dies sind rd. 7,8 Mio. mehr als 2017.

Die Kostensteigerungen der letzten Jahren basieren zum einen auf dem Aufbau der
multimedialen Nachrichtenmarke rbb24 inkl. Entwicklung der rbb24-App und dem
damit verbundenen Zuwachs von Fachredakteur:innen im Redaktionsteam, insbe-
sondere fir das Social-Media-Angebot von rbb24. Hinzu kommen Kosten fiir den
Aufbau des rbb24-Datenteams mit spezialisierten Datenjournalist:innen und Ent-
wickler:innen.

Der Kostenanstieg ist zudem auf den Ausbau des digitalen Kulturangebots von
rbb-online.de (sowie den dazugehdrigen Social-Media-Kanalen) und die Entwick-
lung von Radio Fritz zur digitalen Marke zurtickzufiihren. Fir samtliche rbb-Kanale
sind zudem die Personalressourcen fir das Community Management gestiegen.

Zusatzlich sind in den letzten Jahren die Abrufzahlen fiir die Audio- und Videonut-
zung Uber die eigenen Plattformen deutlich gestiegen, was zu erhéhten Verbrei-
tungskosten gefiihrt hat.

Tab. 2: Entwicklung finanzieller Aufwands fiir Erstellung und Verbreitung
der rbb-Telemedien, in Tsd. EUR, 2017-2021

[Tsd. €] Ist 2017 Ist 2018  Ist 2019 Ist 2020  Plan 2021 ‘
Gesamtkosten 11.000 11.903 14.262 17.323 18.796
Verénd. ggt. Vorjahr 82% 19,8% 21,5% 85%
davon 1.248 1.333 1.302 1.478 1.564
Verbreitungskosten
Verénd. ggu. Vorjahr 6,8% -2,3% 13,5% 58%

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb-TMAK 2021

Nicht enthalten in der Tabelle 2 sind die Kosten, die nach Planung des rbb fiir die
Anderungen des Telemedienkonzepts in Bezug auf Online-Only-Programmforma-
te und verlangerte Verweildauern entstehen. Auch die Kosten flr die Verweildauer-
Anderungen, die bereits im Medienstaatsvertrag festgehalten sind, werden in die-
ser Darstellung nicht erfasst.

Nach Einschatzung des rbb belaufen sich diese zusatzlichen Kosten fir die rbb-
Telemedien auf rund. 2,5 Mio. EUR. Zieht man die neue Plan-Kostenbasis aus dem
Jahr 2021 heran, so entspricht dies einem Kostenzuwachs von rund 13 Prozent im
Verhaltnis zu den Plan-Gesamtkosten von rd. 18,8 Mio. EUR (vgl. Tab. 2).

In Summe verbleiben die Zusatzkosten damit auf einem Niveau, flr das im Bei-
tragszeitraum 2021 bis 2024 kein gesondertes Budget angemeldet werden musste,
da man diese aus dem bestehenden Etat finanzieren kann.

Fur Online-Only-Formate fallen laut rbb zusatzliche Entwicklungskosten von rd. 0,8
Mio. EUR an (Formatentwicklung, Honorare, Rechte, Produktionskosten, Distribu-
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tion, Marketing). Auch werden Aufwande fir das nur online verfligbare Live-
streaming von Events und Veranstaltungen vom rbb hier erfasst.

In etwa gleicher Hohe fallen Honorar- und Produktionskosten fir die Verbreitung
auf Drittplattformen an. Die hier Streaming-Kosten werden dabei von den Dritt-
plattformen wie YouTube oder Facebook getragen.

Personalkosten entstehen vor allem fir die zunehmende redaktionelle Betreuung
sowie das Community-Management auf diesen Drittplattformen. Auch Aufwande
fur die Distribution der Podcast-Inhalte auf Drittplattformen fallen hierunter.

Durch die geanderten Verweildauern werden zudem vom rbb fiir steigenden
Hosting- und Streaming-Kosten sowie fiir zusatzliche Lizenz- und Honorarkosten
rund 0,7 Mio. EUR kalkuliert.

Tab. 3: Geplanter finanzieller Aufwand fiir die Anderungen der
rbb-Telemedien

Aufwandspositionen Kosten in Mio. EUR
Eigenstandige audiovisuelle Inhalte (Online-only) 0,80
Verbreitung auf Drittplattformen 0,95
Gedanderte Verweildauern 0,73
Summe 2,48

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb-TMAK 2021

2.3 Aktuelle Nutzung der rbb-Telemedien

Die rbb-Telemedien® generierten gemeinsam im Jahr 2020 rd. 200 Mio. Visits'", im
Jahr 2021 gab es einen leichten Anstieg auf rd. 208 Mio. Visits. Auf das regionale
Nachrichtenangebot rbb24.de entfallen dabei die mit deutlichem Abstand meisten
Visits: 2021 erzielte rbb24 Uber die Webseite und App insgesamt 126,5 Mio. Visits,
dies entspricht rd. 61 Prozent aller Visits der rbb-Online-Angebote (vgl. Abb. 2).

Die monatlichen Webseiten-Aufrufe entwickeln sich in Abhangigkeit von der Ereig-
nislage und der Nachfrage nach aktuellen Informationen bspw. zur Corona-Pande-
mie. So kommt es zu Schwankungen in der monatlichen Nutzung und den Aufruf-
zahlen, wie bspw. zwischen Februar und Marz 2020, wo sich zu Beginn der Corona-
Pandemie die Aufrufzahlen (Pls/Page Impressions) mehr als verdoppelten (vgl.
Abb. 3).

Hier: rbb24, rbb fernsehen, Abendschau, Brandenburg aktuell, rbbkultur, Fritz, radioeins, Antenne Branden-
burg, Inforadio, rbb 88.8, Sandmannchen, Ohrenbér, rbb Text. Datenzulieferung des rbb.

Definition: Ein Visit steht fir den Abruf von zusammenhangenden Seiten einer Webseite (Besuch innerhalb
eines Angebots). Visits geben keinen Aufschluss iber die Anzahl der Besucher. Ein Besucher kann pro Tag
mehrere Visits auf derselben Webseite generieren.
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Abb. 2: Webseiten-Aufrufe (Visits) der rbb-Telemedien, 2019-2021
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Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Abb. 3: Monatliche Webseiten-Aufrufe (Pls) der rbb-Telemedien,
2019-2021
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Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

* rbb Radio = fritz.de, radioeins.de, antennebrandenburg.de, inforadio.de, rbb888.de

Die Zahl der Videoabrufe von rbb-Inhalten Gber die ARD Mediathek (u. a. rbb-Kanal
in der Mediathek) nimmt kontinuierlich zu und verdeutlicht die veranderten Nut-
zungsgewohnheiten der Zuschauer: Lag die Zahl der durchschnittlichen rbb-Video-
abrufe 2019 noch bei 2,0 Mio. Abrufen pro Monat, vervierfachten sich die Abrufe
bis 2021 auf im Schnitt 7,9 Mio./Monat. Im Dezember 2021 lagen die Abrufzahlen
jedoch nur um rd. 0,4 Mio. Uiber dem Vorjahreszeitraum (Dez. 2020: 8,0 Mio.).
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Abb. 4: Monatliche Videoabrufe von rbb-Inhalten iiber die ARD Mediathek,
2019-2021
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Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Die hochsten Videoabrufe aller rbb-Einzelbeitrage in der ARD Mediathek erzielte
2021 die Folge 1 der Sendereihe Charité intensiv ,Station 43 — Sterben” mit rd.
1,1 Mio. Videoabrufen (bzw. Wiedergaben).

Tab.4: Top 10 rbb-Einzelbeitrdage in der ARD Mediathek 2021,
nach Wiedergaben

Titel Sendereihe Wiedergaben
1.  Folge 1: Station 43 - Sterben (S01/E01) Charité intensiv 1.095.683
2. | Die groBen und die kleinen Wiinsche (1) | Film im rbb 592.883
3. Folge 2: Station 43 - Kampfen (S01/E02) Charité intensiv 588.531
4. | Folge 3: Station 43 - Hoffen (S01/E03) Charité intensiv 524.052
5. Folge 4: Station 43 - Glauben (S01/E04) Charité intensiv 462.068
6. | A Most Wanted Man Film im rbb 444760
7.  Nachtzug nach Lissabon Film im rbb 429.550
8. | Ein Sommer in der Provence Film im rbb 422.131
9. Lola und das Meer rbb QUEER 371.606
10. Chez Kromer | Karl Lauterbach (S04/E02) | Chez Kromer 343.054

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Fiktionale Spielfilme und Serien zahlen zu den beliebtesten rbb-Sendereihen in der
ARD Mediathek. Die ,Filme im rbb” erzielten 2021 insgesamt 28,4 Mio. Wiederga-
ben. Unter den Top 10 rbb-Sendereihen in der ARD Mediathek finden sich mit
,Sandmann”, ,Tatort”, ,Charité intensiv’, ,Morden im Norden”, ,Marchen im rbb”
und ,rbb QUEER" hauptsachlich fiktionale Inhalte.
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Tab.5: Top 10 rbb-Sendereihen in der ARD Mediathek, 2021,

nach Wiedergaben
1. | Filmim rbb 28.413.711
2.  Sandmann 7.955.486
3. Dokumentation und Reportage 4.587.490
4. Chez Kromer 3.250.278
5. Tatort 3.210.655
6. Charité intensiv 2.753.008
7. Abendschau 2.448.307
8. | Morden im Norden 1.794.016
9.  Marchen im rbb 1.693.197
10. | rbb QUEER 1.626.688

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Uber YouTube erzielen die Videoinhalte des rbb dhnlich hohe Abrufzahlen: 2021
wurden die Videos des Hauptkanals ,rbb” im Schnitt 4,8 Mio. mal pro Monat gese-
hen. Der bisherige Spitzenwert wurde im April 2021 mit 10,8 Mio. Video Views er-
reicht.

Abb. 5: Monatliche Videoabrufe des YouTube-Kanals ,rbb”, 2019-2021
12.000.000
10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000 b
2.000.000

0

- - - — —

- - = — —

Jan 20
Mrz 20
Mai 20
Jul 20
Sep 20

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Die rbb-YouTube-Kanale ,radioeins”, ,ARD Mittagsmagazin”, ,Neues vom Kanguru
reloaded” und ,rbb Doku” erreichten 2021 deutlich weniger Video Views als der
Hauptkanal: der Monats-Schnitt lag je Kanal bei rd. 170.000-570.000 Video Views.

Hervorzuheben ist dabei der Kanal ,rbb Doku”, der erst im September 2021 gestar-
tetist und im Dezember 2021 mit rd. 700.000 bereits die zweitmeisten Video Views
aller rbb-Kanale erzielte. Die weiteren YouTube-Kanadle des rbb (u. a. ,Fritz",
.rbb24") erreichten 2021 im Schnitt jeweils unter 100.000 Video Views pro Monat.
Der YouTube-Kanal ,rbb24"” startete erst im August 2021.
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Abb. 6: Monatliche Videoabrufe der YouTube-Kanale , radioeins”,
.,ARD Mittagsmagazin”, ,Neues vom Kanguru reloaded” und
rbb Doku”, 2019-2021
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Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022

Im Vergleich zur Videonutzung von rbb-Inhalten in der ARD Mediathek, ist die Nut-
zung von Audiobeitragen des rbb in der ARD Audiothek zuletzt weniger stark an-
gestiegen. 2021 wurden die rbb-Audiobeitrage im Schnitt 333.000 mal pro Monat
wiedergegeben, im Vorjahr 2020 lag dieser Wert mit rd. 300.000 Audioabrufen nur
unwesentlich darunter.

Zuletzt erfolgten im Dezember 2021 wieder weniger Abrufe als im Vorjahreszeit-
raum (Dez. 2020: rd. 396.000). In Summe wurden die rbb-Audiobeitrage in der ARD
Audiothek 2021 rd. 4,0 Mio. mal abgerufen. Zuvor hatten die rbb-Audioabrufe eine
durchaus spurbare Entwicklung erfahren: Sie stiegen von insgesamt rund 1,7 Mio.
im Jahr 2019 auf rund 3,6 Mio. im Jahr 2020.

Abb. 7: Monatliche Audioabrufe von rbb-Inhalten iliber die ARD Audiothek,
2019-2021
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Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022
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Die beliebteste rbb-Audioreihe in der ARD Audiothek war im Jahr 2021 das Kinder-
angebot ,Ohrenbar” (rbb 88.8/rbbKultur) mit rd. 379.000 Abrufen, gefolgt vom
rbb24 Crime-Podcast ,Im Visier — Verbrecherjagd in Berlin und Brandenburg” (rd.
340.000) und rbbKultur-Podcast ,Lesung | Marcel Proust” (rd. 302.000).

Tab. 6: Top 10 rbb-Audioreihen in der ARD Audiothek, 2021,
nach Wiedergaben

Titel Sender Wiedergaben
1. Ohrenbar rbb 88.8/rbbKultur 370.054
2. |m Visier — Verbrecherjagd in Berlin ... rbb/rbb24 340.307
3. Lesung | Marcel Proust rbbKultur 302.341
4. Stimmt's? radioeins 212.969
5. Papa, Kevin hat gesagt ... — Pastewka ...  rbbKultur 111.250
6. Talk ohne Gast Fritz 108.971
7. Newsjunkies - was Du heute ... Inforadio 105.785
8. Mord verjahrt nicht rbbKultur 97.751
9. Neues vom Kanguru reloaded Fritz 96.397
10. | Schroeder & Somuncu radioeins 96.210

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 nach rbb 2022
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3 Markt- und Wettbewerbsanalyse

Fur die Abgrenzung des publizistischen und 6konomischen Wettbewerbs zu den
rbb-Online-Angeboten wird die Rubriken-Sortierung der rbb-Webseite als Grund-
lage herangezogen und marktgerecht sowie mit Blick auf die geografische Wett-
bewerbssituation (nationaler Wettbewerb, regionaler Wettbewerb) gebiindelt.

Das Online-Angebot von rbb-online.de fiihrt die Rubriken rbb24, rbb Kultur und
Radio & Podcast mit textlich-redaktionellen Inhalten sowie Video- und Audiobei-
tragen (u. a. ganze Horfunksendungen und Podcasts).

Zudem bieten die Rubriken Fernsehen (rbb-online.de/fernsehen) sowie Mediathek,
die auf den rbb-Kanal der ARD Mediathek verlinken, ganze TV-Sendungen (inkl.
Spielfilme und Serien) des rbb Fernsehens zum Abruf an.

Im Rahmen der Voranalyse wurde festgestellt, dass das Online-Angebot des rbb
insbesondere in folgenden Bereichen in einem gréBeren publizistischen und 6ko-
nomischen Wettbewerb steht:

Nachrichten mit dem Schwerpunkt auf regionale Nachrichten aus Berlin und
Brandenburg

Online-Videoangebote (rbb-Kanal in der ARD Mediathek)
Online-Audioangebote (v. a. Podcasts)

Fur das Online-Informationsangebot des rbb im Bereich Kultur mit einem Fokus
auf klassische Musikveranstaltungen und Theater-Produktionen in Berlin und Bran-
denburg besteht kaum ein eigenstandiger publizistischer/kommerzieller Wettbe-
werb abseits des Informationsangebotes der Kulturtrager selbst und des Online-
Kulturinformationsangebots der regionalen Zeitungsverlage.

Gleiches gilt fiir den Bereich der regionalen Sportinformationen. Auch hier existie-
ren keine eigenstandigen kommerziellen privaten Online-Angebote explizit fur
Sportinformationen aus Berlin und Brandenburg. Daher werden die Kategorien
,Kultur” und ,Sport” im publizistischen Markt fir regionale Nachrichten aus Berlin
und/oder Brandenburg mit bertcksichtigt.

Fur weitere publizistische Inhaltekategorien beispielsweise aus den Bereichen Wis-
sen oder Verbraucherinformationen, die z. B. in Magazinen, Reportagen oder Do-
kumentationen des rbb-Fernsehens oder der rbb-Ho6rfunksender bedient werden,
bestehen keine eigenstandigen rbb-Telemedienangebote. Damit existiert hier auch
keine direkte Wettbewerbsbeziehung zu Online-Angeboten, die diese Inhaltekate-
gorien explizit bedienen.
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3.1 Wettbewerbsanalyse Nachrichten

3.1.1  Publizistischer Wettbewerb im Bereich Online-Nachrichtenangebote

Der publizistische Wettbewerb zum Nachrichtenangebot auf rbb24.de kann in On-
line-Angebote mit Fokus auf bundesweite bzw. regionale Nachrichtenberichter-
stattung unterteilt werden.

Der rbb steht dabei im weiteren publizistischen Wettbewerb mit bundesweiten On-
line-Angeboten im Bereich Nachrichten und Information und im engeren publizis-
tischen Wettbewerb mit regionalen Online-Angeboten in diesem Bereich.

3.1.1.1 Weiterer publizistischer Wettbewerb

Grundsatzlich liegt der Fokus des rbb-Angebots im Bereich Information auf der
regionalen Berichterstattung. Dennoch werden auch bundesweite und globale
News- und Sportinformationen prasentiert, weshalb der rbb im weiteren publizis-
tischen Wettbewerb auch mit Anbietern bundesweiter Informationsangebote steht.

Fur eine Marktibersicht des nationalen Wettbewerbs des rbb werden im Folgen-
den die 6ffentlich-rechtlichen und privaten Angebote betrachtet.

Auf nationaler Ebene steht der rbb im Wettbewerb zu den Online-Nachrichtenan-
geboten anderer 6ffentlich-rechtlicher Anstalten. Hierbei sind im Besonderen
die Angebote von tagesschau.de und zdf.de/nachrichten hervorzuheben, die auf
ihren Webportalen und Apps Video-Nachrichtenbeitrage (Clips) mit textbasierten
Nachrichtenangeboten erganzen. Weitere bundesweite 6ffentlich-rechtliche On-
line-Nachrichtenangebote werden von phoenix.de (kein Nachrichtenangebot im
eigentlichen Sinne, sondern politische Event-Berichterstattung) und rein text- und
audiobasiert von Deutschlandradio (dIf.de) auf Webportalen und Apps angeboten.

Die Online-Nachrichtenangebote der einzelnen ARD-Landesrundfunkanstalten, die
Nachrichteninhalte wie der rbb (rbb24) auf den Webseiten/Apps ihrer Nachrich-
tenmarken (BR24, WDR aktuell, hessenschau, etc.) oder auf den Startseiten der
Haupt-Online-Angebote (WDR.de, MDR.de, NDR.de) offerieren, dirften hingegen
vornehmlich regionale Nutzer:innen aus den jew. Bundeslandern ansprechen.

Der Abruf ganzer Nachrichtensendungen, wie er Uber die TV-Apps von tages-
schau.de und ZDFheute sowie Uber die Mediatheken von ARD und ZDF mdglich
ist, fallt nicht in diese Wettbewerbsanalyse, sondern in die Wettbewerbsanalyse Vi-
deo-on-Demand (vgl. Kap. 3.2).

Zu den konkreten Reichweiten, welche im Bereich Nachrichten/Information von
Online-Angeboten o&ffentlich-rechtlicher Sender erzielt werden, gibt es aktuell
keine Ubersichten.
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Kommerzielle bundesweite journalistisch-redaktionelle Online-Nachrichten
werden vor allem auf Webseiten und Apps von TV- und Radiosendern, Zeitungs-
und Zeitschriftenverlagen und Portalen von Internet-/E-Mail-Service-Providern an-
geboten.

Die kommerziellen Online-Angebote mit Informations- und Nachrichtenschwer-
punkt folgen einem ahnlichen Aufbau: Auf der Startseite finden sich vor allem
Schlagzeilen sowie thematische Live-Ticker. Die weiteren Inhalte sind zumeist in
thematische Kategorien wie Politik (national und international), Wirtschaft, Sport,
Kultur, Gesellschaft, Wissen bzw. Gesundheit u. a. untergliedert.

Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage nutzen zur Steigerung der Attraktivitat ihres
Informationsangebotes in der Regel vorproduzierte Videoclips von Nachrichten-
agenturen wie Reuters oder dpa. Gleiches gilt auch fiir die Portal-Angebote der
E-Mail-Anbieter.

Verlage wie Axel Springer und DER SPIEGEL, welche Uber eigene TV-Sender bzw.
TV-Produktionsfirmen verfigen (z. B. WELT TV, BILD TV und SPIEGEL TV), integrie-
ren in ihren Online-Nachrichtenangeboten vornehmlich selbst produzierte/bear-
beitete Videoinhalte, bzw. verbreiten das lineare TV-Programm der Schwestersen-
der als Stream auf den korrespondierenden Online-Angeboten.

Diese Angebote kénnen als ,vertikal integrierte” Medienmarken bezeichnet wer-
den. Zudem steht der rbb auch im Wettbewerb mit bundesweiten Nachrichtensen-
dern wie n-tv sowie TV-Sendern mit Nachrichteninhalten wie RTL aktuell, die eben-
falls Online-Angebote und Apps mit bundesweiter Berichterstattung betreiben.

Fur die Marktanalyse der kommerziellen Online-Nachrichtenangebote mit dem Fo-
kus auf nationale Berichterstattung wird die Online-Reichweitenmessung der IVW
(Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern
e.V.) herangezogen.

Die IVW misst Reichweiten der Angebote anhand der etablierten MessgroBen ,Vi-
sits” und ,Page Impressions” (PIs), wobei Visits jeden allg. Aufruf eines Web-Ange-
botes zahlen und Page-Impressions dariiber hinaus den gesamten Traffic zusatzlich
zahlen, also jeden Aufruf von Unterseiten/Rubriken bzw. Artikeln.

Die IVW-Reichweitenmessung erfasste im Zeitraum von November 2020 bis Okto-
ber 2021 insgesamt 318 werbefinanzierte Online-Angebote mit dem Fokus auf
nationaler Nachrichtenberichterstattung.
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Tab. 7: Visits und Page Impressions der Top-20-Online-Medien mit Infor-
mationen und Nachrichten* und nationalem Berichterstattungs-
schwerpunkt, November 2020-Oktober 2021

Online-Angebote mit Visits p. a. Page Impressions p. a.

Information und Nachrichten

(Nov. 2020 - Okt. 2021)

(Nov. 2020 - Okt. 2021)

WEB.DE 6.002.030.880 45.706.531.833
GMX 5.860.325.230 39.281.740.037
BILD.de 5.330.370.807 18.499.898.438
T-Online Contentangebot 5.064.438.668 23.984.790.620
n-tv.de 3.176.880.528 12.649.154.354
DER SPIEGEL 3.017.583.385 8.405.256.133
IPPEN.MEDIA 2.340.688.535 4.272.890.877
FOCUS ONLINE 2.168.753.641 7.136.927.562
WELT 1.735.908.802 4.114.025.347
upday 1.413.571.909 16.606.290.792
RTL.de 1.120.768.355 2.144.804.718
ZEIT ONLINE 1.067.523.496 2.494.316.601
FAZ.NET 964.682.521 2.434.249.034
Suddeutsche.de 931.536.882 1.857.878.245
RND 924.187.013 2.177.130.230
FUNKE Medien NRW 845.268741 1.609.847.194
CHIP Online 812.375953 1.210.200.688
Tagesspiegel.de 692.919338 1.476.547.533
Stern.de 655.026485 1.782.191.130
freenet.de 534.025246 3.530.672.746
Summe Top-20 44.658.866.415 201.375.344.112

*ohne wetter.com und wetter.de
Quelle: Goldmedia Analyse 2022, auf Basis IVW

Die Top-20 Angebote (vgl. Tab. 7) mit den hochsten Visitzahlen erzielen insgesamt
ca. 80 Prozent der Visits aller 318 Wettbewerbsangebote. Die meisten Visits er-
reichten im Betrachtungszeitraum von November 2020 bis Oktober 2021 die An-
gebote WEB.de (rd. 6 Mrd. Visits) und GMX (rd. 5.8 Mrd. Visits). Da es sich hierbei
um erfolgreiche E-Mail-Dienste des Telekommunikationsanbieters 1&1 handelt,
sind die Zugriffszahlen entsprechend hoch. E-Mail-Anbieter prasentieren haufig
zusatzlich zum E-Mail-Login auch News, um die Attraktivitat des Angebotes und
die Verweildauer der Nutzer:innen zu steigern.

Im Vergleich zu den werbefinanzierten Wettbewerbern lagen die Reichweiten des
rbb-Online-Angebotes™ im gleichen Betrachtungszeitraum (November 2020 bis
Oktober 2021) bei 207 Mio. Visits und 625 Mio. Page Impressions.®

12 Hier: rbb24, rbb fernsehen, Abendschau, Brandenburg aktuell, rbbkultur, Fritz, radioeins, Antenne Branden-

burg, Inforadio, rbb 88.8, Sandmannchen, Ohrenbar, rbb Text
3 Vgl. rbb (2022)
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3.1.1.2 Engerer publizistischer Wettbewerb

Der engere publizistische Wettbewerb zum rbb umfasst alle Online-Nachrichten-
angeboten mit Schwerpunkt auf regionalen und lokalen Nachrichten aus Berlin und
Brandenburg. Diese werden vor allem von regionalen Zeitungsverlagen bzw. Me-
dienhadusern und privaten Regional- bzw. Lokalradiosendern angeboten.™

Mit Blick auf die Medienhauser mit regionalen/lokalen Tageszeitungen ist festzu-
stellen, dass sich der vor einigen Jahren prognostizierte Trend zum Multimedia-
Journalismus, der mit Hilfe kleiner Digitalkameras oder Handy-Kameras Print-
/Text- oder Foto-Journalisten den Weg zum Videojournalismus 6ffnen sollte, aus
Zeit- und Kostengriinden im Redaktionsalltag der Verlage nicht durchgesetzt hat.

Bewegtbildinhalte auf den Webseiten der privaten Verlags-Medienhduser werden
weiterhin von Nachrichtenagenturen oder aus Social-Media-Quellen bezogen.

Ein weiterer Trend zu mehr Bewegtbild zeigt sich beim Einsatz animierter Standbil-
der und kurzer Bewegtbildsequenzen, wie sie von Rechtevermittlungsplattformen
wie Glomex bezogen werden kdnnen. Diese Sequenzen dienen als Hintergrund, auf
denen textbasierte Nachrichten prasentiert werden. Die Inhalte sind jedoch nicht
mit Regional-Nachrichten von rbb24 vergleichbar.

Daruber hinaus gibt es sowohl in Berlin als auch in Brandenburg aktive Lokal-TV-
Veranstalter, wie z. B. Hauptstadt TV, tv.berlin, SKB TV, LTV — Lausitz TV oder Das
Frankfurter Fernsehen. Die Senderseiten verfligen zumeist Gber Mediatheken, in
denen Videobeitrdage zu lokalen und regionalen Nachrichten abgerufen werden
konnen. Teilweise stehen hierzu verschiedene inhaltliche Rubriken zur Verfiigung.
Haufig wird zudem ein Live-Stream mit tagesaktuellem Geschehen auf den Online-
Seiten angeboten.

Die privaten Horfunksender in Berlin und Brandenburg prasentieren Online zwar
regionale und lokale Nachrichten jedoch zumeist ohne Audio-Nachrichten oder
Audio-Hintergrundberichten zum Abruf. Bei den Audio-Inhalten zum Abruf handelt
es sich in der Regel um Comdey- und Unterhaltungs-Podcasts.

Fur eine Marktibersicht der privaten regionalen Online-Nachrichtenangebote wird
die IFW-Reichweitenmessung herangezogen. Diese listet fiir den regionalen Markt
insgesamt zehn werbefinanzierte Angebote mit regionaler Berichterstattung in
den Bundeslandern Berlin und Brandenburg.

4 Vgl hierzu detailliert: mabb (2021): mabb_atlas. Lokale Medien in Berlin-Brandenburg. Online abrufbar unter:

https://www.mabb.de/foerderung/lokaljournalismus/mabb_atlas.html
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Tab. 8: IVW-gemessene Visits und Page Impressions regionalen Online-

Medien in Berlin und Brandenburg mit dem Inhalt regionale
Informationen und Sport, Nov. 2020-Okt. 2021

Online-Angebot mit Visits p. a. Page Impressions p. a.
Information und Sport (Nov. 2020-Okt. 2021) (Nov. 2020-Okt. 2021)
Tagesspiegel.de 692.919.338 1.476.547.533
Berliner Morgenpost 336.336.395 546.313.792
BZ-Berlin 165.214.604 333.147.593
Markische Oderzeitung Online 38.157.021 77.452.500
LR-Online 27.149.108 52.087.021
GCM Go City Media 3.826.778 4.862.351
Berlin.de 3.661.112 25.619.545
104.6rtl.com 3.042.085 7.169.766
STAR FM 87.9 MAXIMUM ROCK! 1.206.746 3.301.919
Spreeradio.de 1.116.874 2.913.311
Summe 1.272.630.061 2.529.415.331

Quelle: Goldmedia Analyse 2022, auf Basis IVW

Das Angebot mit den meisten Visits im Betrachtungszeitraum von November 2020
bis Oktober 2021 ist Tagesspiegel.de (rd. 693 Mio. Visits p. a.). An zweiter Stelle
rangiert das Online-Angebot der Berliner Morgenpost (rd. 336 Mio. Visits p. a.).

Die Online-Angebote weisen eine dhnliche Struktur auf: Ahnlich wie die bundes-
weiten Nachrichtenportale untergliedern sie ihre Inhalte in Ressorts wie Nachrich-
ten, Sport, Gesundheit, Lifestyle etc. Der inhaltliche Fokus der Nachrichten liegt je-
doch auf dem regionalen Geschehen.

Da Tagesspiegel.de entsprechend seiner Zeitungsverbreitung gréBere Gebiete be-
dient, stellt er bundeslandbezogene Nachrichten in den Vordergrund, bietet zu-
satzlich aber auch eine Nachrichten-Berichterstattung auf Bundesebene an. Die re-
gionale Tochterzeitung Potsdamer Neuste Nachrichten (PNN), die den Uberregio-
nalen Nachrichtenteil des Tagesspiegels wie auch dessen Layout nutzt, wird in der
IVW-Listung gemeinsam mit dem Tagesspiegel ausgewiesen.

In der Listung der IVW fehlen die zur BerlinOnline Stadtportal GmbH & Co. KG
gehorigen Nachrichten-Angebote Berliner Kurier und Berliner Zeitung. Laut eige-
ner Angabe erzielte das Online-Angebot der Berliner Zeitung im Betrachtungszeit-
raum Oktober bis Dezember 2020 monatlich im Durchschnitt 8,8 Mio. Visits und
12,5 Mio. Pls, der Berliner Kurier im gleichen Betrachtungszeitraum 1,8 Mio. Visits
und 3,6 Mio. Pls pro Monat. Hochgerechnet fiir den Betrachtungszeitraum der
IVW-Listung entsprachen die monatlichen Daten der Berliner Zeitung jahrlichen Vi-
sits von geschatzt rund 106 Mio. Visits und 150 Mio. Pls, fir den Berliner Kurier
waren es 22 Mio. Visits und 44 Mio. Pls.

Von den aus Brandenburg stammenden Angeboten entfallen die meisten Visits auf
die Markische Oderzeitung (ca. 38 Mio. Visits) und die Lausitzer Rundschau Online
(ca. 27 Mio. Visits). Die Markische Oderzeitung umfasst zwolf Lokalausgaben, u. a.
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Barnim Echo, Frankfurter Stadtbote oder Spree-Journal, die jeweils einen explizit
lokalen Fokus in der Nachrichtenberichterstattung aufweisen.

Die Lausitzer Rundschau erscheint mit elf Lokalausgaben im Raum Brandenburg,
hierzu zahlen beispielsweise die Regionen Libben-Spreewald oder Cottbus —
Spree-NeiBe. Auch hier liegt der Fokus auf lokalspezifischer Berichterstattung, zu-
satzlich werden Informationen integriert, die das gesamte Bundesland betreffen.

In der Listung der IVW fehlt das Online-Angebot der Markischen Allgemeinen
(MAZ), die allerdings die reichweitenstarkste Abonnementzeitung in Brandenburg
ist. Sie erscheint mit insgesamt 13 Regionalausgaben. Laut eigener Angabe lagen
die monatlichen Visits im Jahr bei 3,2 Mio. und die Page-Impressions bei 5,5 Mio.
pro Monat. Hochgerechnet flir den hier betrachteten Untersuchungszeitraum (No-
vember 2020-Oktober 2021) ergdben sich jahrliche Visits von rund 38 Mio. und
Page Impressions von 66 Mio.*

Erganzt werden die journalistisch-redaktionellen Inhalte der regionalen Online-
Nachrichtenangebote der Verlage/Medienhduser um vereinzelte Video-Beitrage,
die selten in Artikel eingebettet werden, sondern meist eigene, spezifische Themen
zum Gegenstand haben. Hierflr findet sich meist eine eigene Rubrik Video in der
Ressortubersicht der Startseite. Regionale oder lokale Videoberichterstattung bil-
det innerhalb dieses begrenzten Angebots nur einen kleinen Anteil.

Zusatzlich zu den Video-Inhalten bieten Online-Newsangebote der Regionalzei-
tungen verstarkt Audio-Inhalte, vor allem in Form von Podcasts. Beispiele hierfir
sind z. B. der Tagesspiegel und die Berliner Morgenpost. Die Podcasts kdnnen auf
der Website abgerufen werden und werden parallel auf Podcatchern und Audio-
Streaming-Plattformen wie z. B. Spotify angeboten.

3.1.1.3 Publizistischer Wettbewerb im Bereich Nachrichten/Information
auf Drittplattformen

Im Bereich Nachrichten und Information prasentieren praktisch alle Anbieter ihre
Inhalte umfanglich auch auf Social-Media-Plattformen wie YouTube, Facebook, In-
stagram und Twitter sowie teilweise auch bereits auf TikTok.

Bei der Nachrichten-Nutzung zeigt die aktuelle Reuters Institut-Studie ,Digital
News Report 2021, wie Social-Media-Kanale (inkl. YouTube) als ,Nachrichten-
Quellen” in Deutschland genutzt werden. Hierbei fiihrt Facebook gefolgt von
WhatsApp und YouTube.

Der hohe Anteil der Messenger-Dienste (neben WhatsApp auch Telegram) zeigt,
dass viele Menschen auch weitergeleitete Nachrichten aus ihren personlichen
Netzwerken als Informationsquelle nutzen. Dies dirfte in gréBeren Rahmen auch

= https://www.die-zeitungen.de/fileadmin/files/documents/Tarife_PDF_2021/Maerkische_Allge-
meine_PL30_01012021.pdf
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fur Facebook gelten, wo Beitrage von Nachrichten-Kanalen weitergepostet und
kommentiert werden.

Tab. 9: Nutzung von Social-Media-Kandlen als Nachrichtenquelle in
Deutschland, Februar 2021

Marke/Social Media-Kanal Fiir Nachrichten Fiir alle Zwecke
1 Facebook 18 % (-4) 44 %
2 WhatsApp 17 % (+1) 71 %
3 YouTube 16 % (+2) 58 %
4 Instagram 7% (+1) 29 %
5 Twitter 6 % (-) 12 %
6 Telegram 4% (+2) 12 %

Quelle: Digital News Report 2021, Stand: 02/21. Online unter: https.//reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-
report/2021

TikTok wurde durch das Reuters Institut noch nicht erhoben, wird als Plattform aber
zunehmend von Nachrichtensendern als Kommunikationskanal fir die Ansprache
junger Zielgruppen genutzt. So betreiben neben der Tagesschau auch BR24 oder
SPIEGEL TV bereits eigene TikTok-Kanale.

3.1.1.4 Social-Media-Nutzung der bundesweiten Wettbewerber (Weiterer
Wettbewerb)

In der folgenden Tabelle 10 wird dargestellt, in welchem Umfang die analysierten
offentlich-rechtlichen und privaten Wettbewerber des rbb Reichweiten auf Social-
Media-Kanalen in den Bereichen Information/Nachrichten sowie Sport generieren.
Hierflr wird zunachst die Reichweite der Anbieter im Bereich Nachrichten/Informa-
tion vergleichend beschrieben und anschlieBend deren Reichweite im Bereich
Sport analysiert.

Unter den Nachrichten-/Informationsangeboten der o6ffentlich-rechtlichen
Nachrichtenmedien auf Social Media-Plattformen liegen tagesschau.de und ZDF-
heute, gemessen an ihren Abonnent:innenzahlen auf Facebook und Instagram so-
wie auch bei ihren Twitter-Followern, deutlich vor dem Online-Nachrichtenangebot
des rbb.

Bei den Reichweiten der kommerziellen Online-Nachrichtenangebote befinden
sich die Social-Media-Kanale von SPIEGEL und WELT an erster bzw. zweiter Stelle
nach Followern und Abonnements.

Im Ranking der Top10 der kommerziellen nationalen Wettbewerber kdme der rbb
an neunter Stelle bei den Facebook-Followern, an sechster Stelle bei den YouTube-
Abonnent:innen wie auch bei Twitter-Followern und an sechster Stelle bei den In-
stagram-Followern. IPPEN.MEDIA und upday (ein Online-Nachrichtenaggregator
von Samsung/Axel Springer) liegen jeweils dahinter.
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Tab. 10: Social-Media-Reichweiten deutschspr./deutscher journalistisch-
redaktioneller Angebote im Bereich Information/Nachrichten mit

Fokus bundesweiter Berichterstattung, Dezember 2021

Angebot YouTube- Facebook- Instagram- Twitter- TikTok-
Abonne- Follower Follower Follower  Follower
ments
rbb24 2.700 206.501 117.000 100.763 -
Bundesweite 6ffentlich-rechtliche Online-Nachrichtenangebote
Tagesschau 1.100.000 = 2.231.650 = 3.600.000 = 3.200.000 @ 1.200.000
ZDFheute 535.000 | 1.501.456 | 1.000.000 805.570 -
Weltspiegel 151.000 689.404 166.000 48.960 =
Deutschlandradio n.v. 217.550 360.000 276.750 -
Phoenix 237.000 166.998 13.100 146.324 -
Top 10 bundesweite, kommerzielle Online-Nachrichtenangebote
Bild.de 975.000  2.550.117 699.000  1.800.000 -
DER SPIEGEL 1.300.000 | 2.168.812 921.000 | 2.800.000 23.400
n-tv.de 102.000 = 1.147.550 262.000 726.465 -
WELT 1.080.000 = 1.118.640 603.000 | 1.500.000 -
FOCUS ONLINE 159.000 909.770 132.000 608.061 =
WEB.de n.v. 693.310 7.614 5.082 -
GMX n.v. 559.583 1.003 5.816 -
T-Online (Content) n.v. 418344 46.300 10.200 -
upday 148 11.925 814 1.542 76.400
IPPEN.MEDIA 8 619 139 54 -

Quelle: Goldmedia Analyse 2022. Sortierung nach Facebook-Followerzahl, ohne Wetterangebote,
Stand: Januar 2022

Die Social-Media-Plattform YouTube wird von allen bundesweiten Wettbewerbern
im Bereich Online-Nachrichten intensiv zur Distribution von Video-Inhalten ge-
nutzt. Die Art und Aktualitat der Inhalte unterscheiden sich jedoch deutlich:

Wahrend bei tagesschau.de und ZDFheute vornehmlich ganze Nachrichtensen-
dungen sowie langere Hintergrundberichte angeboten werden, prasentieren die
Nachrichtenkanale n-tv und WELT auf YouTube sowohl einen Near-Live-Stream als
auch viele einzelne Kurzbeitrage (Clips). Ahnlich verfahrt die Bild mit den Bild-TV-
Inhalten. DER SPIEGEL prasentiert auf YouTube Reportagen und Dokumentationen
der Spiegel-TV-Redaktion. FOCUS prasentiert in dem Kanal FOCUS ONLINE ein-
zelne Videonachrichten und auf Focus TV Reportage die fiir Sat.1 produzierten Do-
kumentationen und Reportagen. Die Uibrigen privaten bundesweiten Online-Nach-
richtenangebote zeigen auf YouTube nur einzelne tagesaktuelle Videonachrichten.
Das Video-Angebot fillt insgesamt entsprechend kleiner aus.

Neben den publizistischen Angeboten der 6ffentlich-rechtlichen und privaten Me-
dien ist die Angebotslandschaft auf YouTube im Bereich Information/Nachrichten
und Sport zusatzlich durch zahlreiche Videoangeboten von YouTubern bzw. Con-
tent-Creators, Bloggern und Personen des 6ffentlichen Lebens geprégt.
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Tab. 11: Anzahl der Abonnements der Top-20 deutschsprachigen, deut-
schen Kanile, YouTube-Kategorie , Politics & News", Dez. 2021

Rang Name Abonnements ‘
1 DER SPIEGEL 1.290.000
2 | tagesschau 1.090.000
3  WELT Nachrichtensender 1.080.000
4 | BILD 968.000
5  Kanzlei WBS 822.000
6 | ARD 751.000
7  DW Deutsch 702.000
8 | ZDFheute Nachrichten 530.000
9 Jung & Naiv 463.000

10  Sahra Wagenknecht 378.000
11  Boris Reitschuster 348.000
12 | hrfernsehen 331.000
13  AFP Deutschland 284.000
14 | NuoViso.TV 243.000
15 phoenix 234.000
16 = Was Geht Ab!? 233.000
17 Martin Sonneborn 220.000
18 | Deutscher Hanfverband 208.000
19 wetternet 206.000
20 BR24 202.000

Quelle: Goldmedia Analyse 2022

Tab. 11 zeigt die Top 20 der deutschsprachigen YouTube-Kanale in der Kategorie
,Politics & News", gemessen an der Anzahl der Abonnements. Im Bereich Nach-
richten stammen 7 der Top 20-Angebote von &ffentlich-rechtlichen Sendern bzw.
der Deutschen Welle, der Rest sind neben privaten Medienhausern (z. B. DER SPIE-
GEL, BILD, WELT) verschiedene private Anbieter, die politische Berichterstattung auf
YouTube betreiben oder News kommentieren bzw. erklaren.

Auch die Ubrigen Social-Media-Kanale werden von 6ffentlich-rechtlichen und pri-
vaten Online-Nachrichtenanbieter unterschiedlich bespielt:

ARD und ZDF prasentieren auf Facebook und Instagram zahlreiche Top-Mel-
dungen und tagesaktuelle Themen der publizistischen Hauptangebote als ani-
mierte Bild-Text-Posts oder Videostreams mit Texten sowie auch kurze Video-
Nachrichtenbeitrdge direkt auf den Plattformen.

Bei komplexeren Themen und Hintergrundberichten werden die Nutzer:iinnen
auf das Hauptangebot von tagesschau.de und ZDFheute verlinkt.

Darliber hinaus gibt es v. a. auf den Facebook- und Twitter-Seiten Live-Uber-
tragungen von politischen Ereignissen, wie bspw. Bundestagsdebatten oder
Pressekonferenzen.
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= Auf den Twitter-Kanalen der 6ffentlich-rechtlichen Angebote betreiben tages-
schau.de und ZDFheute laufend aktualisierte Feeds mit Informationen zu poli-
tischen Debatten sowie Nachrichteninhalte mit integriertem Bild- bzw. Video-
material. Diese Kurzbeitrage sind in der Regel alle mit den ausfiihrlichen Nach-
richtenbeitragen der jeweiligen Hauptseiten verlinkt.

= Die kommerziellen Anbieter nutzen Facebook, Instagram und Twitter vor-
nehmlich, um Uber kurze, bildgestiitzte Schlagzeilen-Nachrichten (Bild-Posts
mit Captions) Aufmerksamkeit zu generieren und die Nutzer:iinnen Uber die
Verlinkung auf das eigene Web- oder App-Angebot zu leiten.

= TikTok besitzt als Medium zur Verbreitung der eigenen Inhalte bislang kaum
Relevanz bei den privaten Anbietern.

3.1.1.5 Social-Media-Nutzung der regionalen Wettbewerber
(Engerer Wettbewerb)

Im engeren Wettbewerb der regionalen Online-Nachrichtenangebote mit Fokus
auf Berlin und Brandenburg nutzen von den reichweitenstarken Anbietern alle min-
destens zwei Social-Media-Kanéle. Die meistgenutzten Plattformen sind Facebook
und Twitter, es folgt Instagram. Einen YouTube-Channel besitzen nur wenige der
regionalen Online-Nachrichtenanbieter. TikTok besitzt als Medium zur Verbreitung
der eigenen Inhalte bislang ebenfalls kaum Relevanz bei diesen Anbietern.

Die Angebote Tagesspiegel.de und Berliner Morgenpost weisen insgesamt die
hochsten Abonnementzahlen auf Social Media auf. Gemessen an den Abonne-
mentzahlen der reichweitenstarksten Anbieter im Bereich der regionalen Informa-
tions- und Sportberichterstattung ware der rbb aktuell nach der Berliner Zeitung
an vierter Stelle einzuordnen.

Tab. 12: Social-Media-Reichweiten deutschsprachiger bzw. deutscher jour-
nalistisch-redaktioneller Angebote im Bereich Information/Sport
mit Fokus auf regionaler Berichterstattung, Dezember 2021

You- Face- Insta- Twitter TikTok Abonne-
Tube- book- gram  Follower Follower ments/

Abonne- Follower Follower Follower
ments gesamt

Angebote aus Berlin

Tagesspiegel.de 30.700 = 184.375 99.700 | 460.127 - | 774.902
Berliner

- 283481 | 165.200 288.356 - | 737.037
Morgenpost
Berliner Zeitung n.v. | 219.942 80.100 | 268.213 - | 568.255
B.Z. 53.400 | 145.899 40400 @ 156.545 - | 396.244
Berlin.de 288 55.858 5.993 | 118.505 - |1 180.644
Berliner Kurier n. v. 77.966 582 44.465 - | 123.013

Berliner Woche 295 3.649 1.804 3.427 - 9.175
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You- Face- Insta- Twitter TikTok Abonne-
Tube- book- gram Follower Follower ments/
Abonne- Follower Follower Follower
ments gesamt
Berliner
Lokalnachrichten 3 8.304 ) ) ) 8.307
Berliner 14 2712 1347 4.073
Abendblatt ’ ’ )
Angebote aus Brandenburg
Markisch
ariasche 2970 42805 8367 6500 - 60.642
Onlinezeitung
Lausitzer
7.200 31.368 11.300 8.040 - 57.908
Rundschau
Potsdamer Neu-
. n. v. 20.834 6.558 9.919 - 37.311
este Nachrichten
Der Prignitzer - 13.442 -- - - 13.442
Markische
. 3.870 55.081 17.400 13.521 - 89.872
Allgemeine
Priifangebot
rbb24 2.700 | 206.501 117.000 | 100.763 - | 426.964

Quelle: Goldmedia Analyse 2022, Stand: 07.01.2022

Die Aktivitaten der regionalen Wettbewerber auf Facebook, Twitter und Instagram
ahneln den bundesweiten Anbietern von Online-Nachrichtenangeboten. Uber
kurze, bildgestutzte Schlagzeilen-Nachrichten (Bild-Posts mit Captions) sollen
Abonnent:innen Uber Links auf das Web- oder App-Angebot geleitet werden.

Dabei handelt es sich auf Facebook und Twitter zumeist um Teaser zu den Artikeln
der publizistischen Hauptangebote. Auf Instagram wird der Content teilweise auch
losgeldst von den publizistischen Hauptangeboten prasentiert. Hier finden sich zu-
satzliche Inhalte wie Gewinnspiele, User-Fotos oder Quizze, die zwischen den
Nachrichtenbeitragen platziert werden.

3.1.2 Okonomischer Wettbewerb im Bereich Online-Nachrichtenangebote

Die Finanzierungsmodelle der in Kap. 3.1.1.2 benannten regionalen privaten On-
line-Nachrichtenangebote lassen sich untergliedern in:

a) rein werbefinanzierte Online-Angebote und

b) Online-Angebote mit einem Basisangebot an werbefinanzierten Nachrichten,
bei denen die Premium-Inhalte jedoch nur im Rahmen eines Abonnements
zuganglich sind. (,Freemium”)
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3.1.2.1 Okonomischer Wettbewerb im Bereich werbefinanzierter regionaler
Online-Nachrichtenangebote

Die Werbeeinnahmen regionaler privater Wettbewerber zu rbb24.de im Bereich
Nachrichten/Informationen werden vor allem durch Display-Werbung generiert.

Die Netto-Werbeeinnahmen der Medien waren jedoch 2020 pandemiebedingt
stark riicklaufig. Laut dem Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
lagen die Netto-Werbeeinnahmen 2020 insgesamt bei 23,8 Mrd. EUR (2019: 25,0
Mrd. EUR), ein Minus von rund finf Prozent. Mit Ausnahme der Internet-Werbung
schrumpften die Umséatze in sdmtlichen Segmenten.

Tab. 13: Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager in Dtl. 2020

Werbemarkt Netto-Werbe- Anteil am Wer- Anderungen
einnahmen bemarkt in % zum Vorjahr
in Mio. EUR

Internet 9.953,9 41,9 % 10,7 %

Print 7.265,9 30,6 % -13,6 %

Fernsehen / Bewegtbild 4.895,0 20,6 % -55%

Postal. Direktwerbung 2.582,7 10,9 % -10,2 %

AuBenwerbung 987,9 42 % -194 %

Radio / Audio 7779 33% -7.8 %

Kino 194 0.1% -78,5 %

Gesamt 23.756,4 100 % -5,0 %

Anmerkungen: Summen z.T. nicht addierbar durch Mehrfachnennungen bei Marktanteilen (nicht bei
AuBenwerbung, Kino, postalische Direktwerbung)
Quelle: ZAW 2021

Der Markt fir Online-Werbung konnte hingegen, aufgrund der stark wachsenden
Nutzung wahrend der Covid-19-Pandemie, profitieren. Das Online-Wachstum ist
jedoch nicht allein durch diesen Sondereffekt zu erklaren. Die sich bereits zuvor
strukturell abzeichnenden Verschiebungen von Budgets in den Online-Werbe-
markt setzten sich verstarkt fort. Hauptsachlich profitierten in Deutschland die
marktdominierenden Plattformen Google und Facebook vom Online-Werbeboom.

Der Online-Werbemarkt setzt sich aus Search, Display Ads, Classifieds und In-
Stream Audiowerbung zusammen und erreichte 2020 ein Gesamt-Volumen von
9.953,9 Mio. EUR (2019: 8.989,9 Mio. EUR), ein Plus von 10,7 Prozent. Der Anteil der
Display-Werbung, welche u.a. Gber die von der IVW gemessenen Reichweiten ver-
marktet wird, lag hier bei rd. 3.195 Mio. EUR.
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Tab. 14: Netto-Werbeeinnahmen Online-Werbung* in Deutschland,
2019-2020 (netto), in Mio. EUR

Online-Werbemarkt Anderungen
zum Vorjahr
Internet gesamt 8.989,9 9.953,9 10,7 %
davon Search 4.117,0 4.647,0 129 %
davon Display-Werbung* 2.833,0 3.195,0 12,8 %
davon Classifieds 1.199,9 1.163,9 -3,0%
davon In-Stream Audio 60,0 65,0 83 %

* ohne In-Stream-Videowerbung: Netto-Werbeeinnahmen nach Abzug von Mengenrabatten sowie Mittlerprovi-
sionen, sofern nicht anders bezeichnet vor Skonti, ohne Produktionskosten, Display Ads inkl. Social Network Sites
Quelle: ZAW 2021

Die journalistisch-redaktionellen Angebote (eigene Webseiten und Apps) der pub-
lizistischen Wettbewerber von rbb24.de werden allgemein auf Tausender-Kontakt-
Preis-Basis vermarktet. Gangige Display-Werbeformen sind Banner, Pop-ups,
Layer-Ads oder Content-Ads. Das Werbeflachen-Inventar auf den Hauptseiten der
Anbieter wird zumeist manuell durch die Anbieter selbst vermarktet. Werbeeinbu-
chung auf den Unterseiten erfolgt vielfach automatisiert iber sog. Ad-Exchange-
Plattformen, an die sowohl die Supply Side-Plattformen angeschlossen sind, wel-
che das Werbeinventar der Publisher verwalten, als auch die Demand Side-Platt-
formen, welche die Auftrage zur Werbeplatzierung verwalten.

Die Vermittlung des Werbeinventars erfolgt auf Basis von Programmatic Adverti-
sing, wo Werbekontakte zu einzelnen Nutzer:innen im Rahmen von Real-Time-Bid-
ding-Verfahren auf Basis vorhandener Profildaten an einen Kreis von Werbekunden
vermarktet werden. Die Ad-Server der hochstbietenden Werbekunden spielen
dann die jeweilige Werbung uber die Ad Exchange-Plattformen entsprechend bis
zur Erreichung bestimmter Kontakt-Volumina oder Budgetgrenzen aus.

Eine neuere Form der Online-Werbung im Rahmen textbasierter Angebote ist die
integrierte Video-Werbung, welche direkt in redaktionellen Texten positioniert
wird. Diese wird auch als Out-Stream-Video-Ad bezeichnet und kann von den Nut-
zer:innen ,uberscrollt” werden.

Der Werbeumsatz, den die regionalen Online-Nachrichtenangebote in Berlin und
Brandenburg aktuell auf ihren eigenen Webseiten und Apps generieren, lasst sich
wie folgt quantifizieren:
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Tab. 15: Visits regionaler Online-Nachrichtenangebote in Berlin/Branden-
burg sowie Visits aller werbefiihrenden Angebote, Nov. 2020 bis
Okt. 2021

Visits p. a. Anteil in

(Nov. 2020- Prozent
Okt. 2021)

Visits aller werbefiihrenden Online-Angebote 92,75 Mrd. 100 %
(gesamt; Inland)

Anteil der Visits der werbefiihrenden regionalen 1,27 Mrd. 1,4%
Online-Nachrichtenangebote in Berlin/Brandenburg

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 auf Basis IVW. Werte gerundet.
Setzt man den erzielten Prozentanteil mit den 2020 generierten Werbeumsatzen

fur Display-Werbung in Bezug, ergibt sich folgendes Bild:

Tab. 16: Bestimmung des Umsatzes der werbefiihrenden regionalen Online-
Nachrichtenangebote in Berlin/Brandenburg 2020, in Mio. EUR

Teilmarkt Umsatz Anteil des Geschiatzter Umsatz
2020 (in abgegrenzten des abgegrenzten

Mio. EUR) okonomischen Wett- okonomischen Wett-
bewerbs am Markt bewerbs 2020
(in Prozent) (in Mio. EUR)

Display-Werbung
(ohne Video) 3.195 1.4% 43,8

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 auf Basis von ZAW und IVW. Werte gerundet.

Werbeumsatze mit Werbespots in Videoclips, sog. In-Stream-Werbung, werden
von den regionalen Online-Nachrichten nur in begrenztem Umfang erzielt, da sie
nur in begrenztem Umfang Uber Video-Clips/Video-Inventar verfigen, das tber
Online-Video-Vermarkter dem Markt zur Verfligung gestellt werden kann.

YouTube bietet grundsatzlich an, die dort gestreamten Inhalte mit Werbespots zu
belegen.’® Wie bereits in Tab. 12 dargestellt, verfligen viele Marken der regionalen
Medienh&user in Berlin und Brandenburg ber eigene YouTube-Kanéle. Allerdings
ist festzuhalten, dass viele der YouTube-Videos der regionalen Online-Nachrich-
tenangebote werbefrei angeboten werden.

Auch auf den weiteren Social-Media-Kanalen Facebook, Instagram und TikTok kdn-
nen Inhalteanbieter bei entsprechenden Mindestreichweiten Videoinhalte zur Ver-
marktung freigeben und an den Werbeerldsen partizipieren.”

Wie in Kap. 3.1.1.5 dargestellt, nutzen regionale Online-Nachrichtenangebote die
weiteren Social-Media-Kanale jedoch vor allem als Verlinkungsplattform hin zu ih-
ren Hauptangeboten, um dort den Traffic zu erhdhen.

16 Fur Inhalteanbieter ab 1.000 Abonnements und 40.000 angesehenen Stunden, vgl. YouTube (2021)
v Bei Facebook ab 10.000 Abonnements und 600.000 angesehenen Minuten, vgl. Facebook (2021)



Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienangebote Seite 36

3.1.2.2 Okonomischer Wettbewerb im Bereich Paid-Content

Neben digitalen Werbeumsatzen stellen Paid-Content-Modelle eine etablierte Er-
|6squelle deutscher Pressemedien mit digitalen journalistischen Angeboten dar.
Insbesondere die Online-Ableger der Tagespresse sowie der Wochenmagazine
nutzen dazu verschiedene Varianten: Hierzu zahlen sog. Freemium-, Metered- und
Hybrid-Modelle. Das Freemium-Modell®® ist das dominierende Bezahlmodell fir
Online-Content. Freemium beschreibt ein Kombinationsangebot aus kostenfreien
Inhalten, (zumeist tagesaktuelle Nachrichten), mit exklusiven, kostenpflichtigen In-
halten, die oft aus tiefergehenden Inhalten und Hintergrundberichten bestehen.

Die Verlage entscheiden beim Freemium-Modell selbst darliber, welche In-
halte kostenlos zur Verfligung stehen und verkaufen zusatzlich Abonnements
oder Tagespasse fir die Exklusivinhalte. So verfahren ca. zwei Drittel der deut-
schen Zeitungsverlage bei ihren Online-Inhalten.™

Das Metered-Modell beschreibt ein Geschaftsmodell, bei welchem die Le-
ser:innen eine vom Verlag festgelegte Anzahl von Artikeln monatlich kostenfrei
lesen kénnen, wie dies z. B. die Siddeutsche Zeitung anbietet. Weitere Artikel
mussen nach Erreichen des Limits kostenpflichtig erworben werden.
Hybrid-Angebote kombinieren Freemium- mit Metered-Modellen, wie z. B.
bei der ZEIT oder der Tagesspiegel.

Bei den regionalen Anbietern sind Paid-Content Modelle ebenfalls verbreitet, auch
hier wird das Freemium-Modell als Bezahlmodell am haufigsten eingesetzt.Tages-
spiegel.de bietet mit Tagesspiegel Plus und Digitaler Zeitung verschiedene Formen
von Exklusivinhalten an, welche die Kunden per Abonnement erwerben kdnnen.
Die Berliner Morgenpost bietet mit dem Digitalpaket ebenfalls ein derartiges Be-
zahlmodell an, durch das Leser:iinnen auch Zugriffsrechte auf Morgenpost PLUS
Artikel und Beitrage hinter der Pay-Wall erhalten. Ahnliches bietet mit Digital Plus
auch die Berliner Zeitung.

Die deutschen Zeitungsverlage erzielten 2020 insgesamt gut 10 Prozent ihrer Um-
satze mit digitalen Angeboten. Zwei Drittel wurden durch digitale Umsatze (533
Mio. EUR) erwirtschaftet, der Rest der Erlose entfiel auf Vertriebsumsatze durch
E-Paper (257 Mio. EUR).

Bei den Uberregionalen Zeitungen liegt der Anteil der Digitalerldse (inkl. E-Paper)
am Gesamtumsatz bereits bei 26,3 Prozent, bei den regionalen Abozeitungen sind
es im Vergleich hierzu jedoch nur 7,8 Prozent. E-Paper sind digitalisierte Versionen
der Print-Ausgabe einer Zeitung. Sie bilden die klassische Zeitung originalgetreu
ab und sind daher statisch, d. h. ihre Inhalte sind nicht veranderbar.

Dies unterscheidet sie von Online-Zeitungen bzw. Online-Portalen der Zeitungen:
Online-Zeitungen und Portale werden laufend verandert, indem Artikel hinzuge-

Bei der zunachst einige Inhalte kostenfrei (,free”) angeboten werden, um aber alle oder erweiterte Dienste
und Angebote zu nutzen, muss ein kostenpflichtiger Zugang (,premium") erworben werden.

Medientage (2021), online verfligbar unter https://blog.medientage.de/von-abo-bis-time-wall-paid-con-
tent-der-publisher-im-wandel, zugegriffen am 22.12.2021


https://blog.medientage.de/von-abo-bis-time-wall-paid-content-der-publisher-im-wandel
https://blog.medientage.de/von-abo-bis-time-wall-paid-content-der-publisher-im-wandel
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fugt, gedndert oder auch geldscht werden. Ebenfalls kann Werbung dynamisch ein-
gespielt werden, wahrend diese im E-Paper statisch integriert ist.

Die Vertriebsumsatze durch E-Paper werden von den Digitalumsatzen getrennt er-
hoben und ausgewiesen. Zu den Digitalumsatzen zahlen Online-Zeitungen, News-
/Special Interest-Angebote, Rubrikenportale oder sonstige Web-Dienstleistungen.
Im Verkauf der E-Paper-Angebote an Abonnent:innen sind die Regionalzeitungen
deutlich starker als die nationalen Presseverlage. Dahinter steht jedoch eine deut-
lich gréBere Anzahl an Verlagshausern.

Tab. 17: Ubersicht der Digitalumsitze und Vertriebsumsitze fiir E-Paper im
Zeitungsmarkt 2020, in Tsd. EUR

Umsidtze im Digitaler Umsatz Vertriebsumsitze
Zeitungsmarkt 2020 (ohne E-Paper) E-Paper
Uberregionale Zeitungen 155.030 27.815
Kaufzeitungen 136.112 1.013
Sonntagszeitungen = 4.384
Regionale Abozeitungen 242.615 223.235
davon Ost 45.198 35.264
davon West 197418 187.971
Alle Zeitungen 533.758 256.447

Quelle: BDZV-Umsatzerhebung 2021

Im Bereich der Digitalumsatze (ohne E-Paper) machten digitale Zeitungsangebote
den Grofteil der Umséatze aus. Komplettiert werden diese von davon losgeldsten
Aktivitaten wie News-/Special Interest-Angebote, Rubrikenportale, Web-Dienst-
leistungen und sonstige Digitalerldse. Werbeerldse sind im Bereich der digitalen
Zeitungsangebote wiederum der groB3e Erldstreiber: 70 Prozent der Umsatze wur-

den durch Werbeerlose erwirtschaftet.

Tab. 18: Verteilung der Digitalumsatze (ohne E-Paper) im Zeitungsmarkt
2020, in Tsd. EUR, Prozent und absolute Zahlen

Umsitze im Digita-  Digitale Davon Davon News- Rubri- Web- Sons-
Zeitungsmarkt  ler Um-  Zei- Wer- Verkauf®* /Special ken- Dienst-  tige
satz' tungs- bung? (Paid Interest portale leistun- Digital-

ange- Content) Ange- gen erlése
bote bote

. ional

Uberregionale 155030 936%  63% 37%  00%  29%  00%  35%

Zeitungen

Kaufzeitungen 136.112 98,1% 84% 16% 0,0% 0,0% 0,0% 1.9%

Regionale 242.615 67,2% 58% 42% 5.8% 15,0% 5,6% 6,4%

davon Ost 45.198 68,6% 73% 27% 13,5% 11,6% 1,5% 4,9%

davon West 197.418 66,8% 54% 46% 3,5% 16,0% 6,9% 6,8%

Alle Zeitungen | 533.758 84,6% 70% 30% 2,3% 6,8% 2,2% 4,1%

Quelle: BDZV-Umsatzerhebung 2021, (1) ohne E-Paper-Vertriebsumsdtze, (2) Banner, Video, Sonderwerbeformen,
Outbrain etc., (3) Paid Content z. B. Web-Abos, Bezahl-Apps, Plus-Angebote
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Die Uberregionalen Zeitungen erzielten tGber 90 Prozent ihres Digitalumsatzes
(ohne E-Paper) mit digitalen Zeitungsangeboten, wovon wiederum 63 Prozent auf
Werbeerl6se entfielen und 37 Prozent auf Digital-Abos und digitale Einzelumséatze
(Paid Content, siehe oben).

Dieser Anteil ist im Bereich der regionalen Abozeitungen geringer: Der Digitalum-
satz (ohne E-Paper) wird hier nur zu 67,2 Prozent von digitalen Zeitungsangeboten
getragen. Der Anteil der Werbeerl6se liegt wiederum bei 58 Prozent und der Paid-
Content-Anteil bei 42 Prozent.

Tab. 19: Digitalumsatze mit Paid-Content (ohne E-Paper) regionaler
Zeitungsangebote in Deutschland sowie Anteil von Berlin
und Brandenburg 2020, in Mio. EUR

Geschiatzter Umsatz
von digitalem Paid-Con-
tent der regionalen Zei-

tungsangebote in Ber-
lin/Brandenburg 2020
(in Mio. EUR)

Digitale Paid-Content- Anteil Berlin/
Umsitze der deutschen Brandenburg

regionalen Zeitungsan- an der Bevolkerung
gebote in Deutschland Deutschlands
2020 (in Mio. EUR) (in Prozent)

68,5 7,5% 5.1

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 auf Basis von BDZV, destatis. Werte gerundet.

Die Digitalumsatze mit Paid-Content (ohne E-Paper) der regionaler Zeitungsange-
bote in Deutschland lagen laut Angaben des BDZV im Jahr 2020 bei 68,5 Mio. EUR.
Auf Berlin und Brandenburg entfielen hiervon — auf Basis der Bevolkerungsvertei-
lung — geschatzte Umsatze in Héhe von rund 5,1 in Mio. EUR.

3.2 Wettbewerbsanalyse Video-on-Demand

3.2.1 Publizistischer Wettbewerb im Bereich Video-on-Demand

Im Rahmen dieser Analyse wird der publizistische Wettbewerb zum rbb-Kanal und
innerhalb der ARD Mediathek untersucht. Der rbb-Kanal stehen innerhalb der ARD
Mediathek im Wettbewerb mit anderen Inhalten der ARD Mediathek, der ZDF-Me-
diathek, weiteren 6ffentlich-rechtlichen Mediathekenangeboten sowie allen kom-
merziellen sog. A-VoD- und S-VoD-Anbietern.»

Der publizistische Wettbewerb im Bereich Video-on-Demand konzentriert sich da-
bei auf Streaming-Plattformen mit ganzen Folgen, Sendungen und Filmen, nicht
auf Online-Angebote mit Video-Clips.

20 vgl. Glossar im Anhang
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3.2.1.1 Offentlich-rechtliche Webvideo-Angebote

Die 6ffentlich-rechtlichen TV-Sender prasentieren in ihren Mediatheken an zentra-
ler Stelle deutsche und europaische Serien und Spielfilme. In der Regel erfolgt keine
Einteilung der Inhalte nach Produktionsland oder -region. Vereinzelt finden sich
innerhalb der Kategorien Film oder Serie jedoch Unterkategorien mit einem Fokus
auf europaische Inhalte. So gibt es z. B. in der ARD Mediathek eine Unterkategorie
.Skandinavische Krimiserien” oder in der ZDF-Mediathek die Unterkategorie ,Kri-
mis aus dem Norden”.

Inhaltlich liegt der Fokus in den 6ffentlich-rechtlichen Mediatheken auBerdem auf
den Bereichen Unterhaltung, Reportagen, Dokumentationen, Magazine und Talk.>
(Der Bereich Nachrichten wurde bereits in Kap. 3.1 betrachtet.) Die Landesrund-
funkanstalten bieten zudem Online-Mediatheken fir die im jeweiligen dritten Pro-
gramm linear ausgestrahlte Inhalte an.

3.2.1.2 Kommerzielle Webvideo-Angebote

Publizistische Schnittmengen zwischen den rbb-Telemedien und kommerziellen
Anbietern im Bereich Spielfilme/Serien, Unterhaltung, Reportagen, Dokumentatio-
nen, Magazine und Talk gibt es zunachst zu den privaten TV-Sendergruppen RTL
und ProsiebenSat.1.

Diese bieten auf ihren Streaming-Portalen RTL+ (RTL-Gruppe) und JOYN (ProSie-
benSat.1 zusammen mit Discovery Networks) Filme, ganze Serienfolgen und Sen-
dungen an. Der GroBteil der Angebote der beiden Plattformen ist ausschlieBlich im
Premium-Bereich abrufbar und setzt ein entgeltpflichtiges Abonnement voraus.
Beide Plattformen bieten jedoch ausgewahlte Inhalte kostenfrei/werbefinanziert
zum Abruf an.

Auf den Webseiten der TV-Sender der RTL-Gruppe stehen keine ganzen Filme/Se-
rien oder Sendungen mehr direkt zum Abruf (,catch-up”) verfligbar. Stattdessen
verlinken die Webseiten hierfir auf die Plattform RTL+. Die Sender-Seiten von Pro7,
Sat.1 und Kabel1 prasentierten die ausgewahlten Filme/Serien sowie ganze Sen-
dungen sowohl auf den jeweiligen Senderwebseiten als auch auf der Plattform
JOYN. Der Sender sixx bietet auf seiner Sender-Seite und auf der Plattform JOYN
fast ausschlieBlich Serien zum Abruf. Auch bei der Pro7-Gruppe soll es Pressemel-
dungen zufolge eine Konzentration aller Angebote auf JOYN geben.2

Discovery Networks prasentiert die Inhalte seines werbefinanzierten Kanals Tele 5
nicht auf JOYN, sondern stattdessen auf dem eigenen, werbefinanzierten Tele 5-
VoD-Portal. Im Gegensatz dazu sind die Inhalte der Discovery Networks-Sender
TLC und DMAX sowohl Uber die Senderwebseite als auch iber JOYN abrufbar.

21 Kinderinhalte werden nicht getrennt untersucht, sondern sind Teil des Gesamtmarktes im Bereich fiktionale
Spielfilme/Serien, Unterhaltung, Reportagen, Dokumentationen, Magazine und Talk

Vgl. https://www.digitalfernsehen.de/news/empfang/streaming-empfang/joyn-prosieben-sat-1-kabeleins-
und-sixx-587181/ vom 19.01.2022

22
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Um die Reichweiten zu ermitteln, welche die Webvideo-Angebote generieren, wird
die Reichweitenmessung der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Ver-
breitung von Werbetragern e. V. (IVW) von aktuell 667 werbefinanzierten Angebo-
ten herangezogen.

Die von der IVW gemessenen Visits und Page Impressions (Pls) bieten Naherungs-
werte fUr einen Reichweitenvergleich mit dem Angebot des rbb.

Tab. 20: Page Impressions (Pls) von Online-Videoangeboten im publizisti-
schen Wettbewerb zum rbb-Kanal in der ARD Mediathek, Okt. 2021

Angebot Pls des Angebotes Video-Pls Video-Pls
(Inland) ohne die Rubriken
~Nachrichten”,
~Sport”
RTL+ (tvnow.de) 206.998.498 58.675.130 58.592.969
Joyn.de 128.191.185 60.691.047 59.726.285
ProSieben Online 22.702.564 9.166.421 9.055.197
sat.1 online 8.282.338 2.399.524 2.391.535
kabeleins online 5.996.110 3.762.638 3.762.628
Tele5.de 3.663.973 1.034.431 1.034.431
sixx 2.020.024 477.428 477.428
dmax.de 1.450.268 114.479 114.479
TLC.de 913.731 261.465 261.465
Summe 380.218.691 136.582.563 135.416.417

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 auf Basis IVW 2021

Die vorstehende Tabelle listet die Gesamt-Reichweite der werbefinanzierten On-
line-Angebote der TV-Sender sowie deren Video-Reichweite auf. Fir die kosten-
freien Gesamtangebote von RTL+ und JOYN ist festzustellen, dass ein GroBteil der
beworbenen Inhalte eigenproduzierte Show-Formate sind. Bei Tele 5 hingegen
liegt der Schwerpunkt auf Spielfilmen/Serien, sixx bietet neben Serien vor allem
Entertainment-Formate in seinem VoD-Portal an. Bei den Webseiten der Sender
ProSieben, Sat.1 und Kabel 1 besteht das Angebot aus nur wenigen fiktionalen
Spielfilmen und Serien.z

Die publizistischen Wettbewerber des rbb-Kanals in der ARD Mediathek generier-
ten auf Basis der IVW-Statistik im Oktober 2021 135,4 Mio. Video-Page Impressions
(ohne die Video-Pls von Nachrichten und Sport). Dies entspricht einem Anteil
von 37,2 Prozent aller in diesem Zeitraum gemessenen Video-Pls redaktionell
erstellter Webseiten mit dem Format Video (rd. 364,1 Mio. Video-Pls). Dieser

23 In Ergdnzung dazu misste der identifizierte Nutzungsanteil im Bereich Spielfilme und Serien fur die jeweili-
gen Angebote ggf. weiter reduziert werden, um ausschlieBlich den Nutzungsanteil von européischen Spiel-
film- und Serienproduktionen abzubilden, die das Kernsttick der fiktionalen Angebote auf den rbb-Portalen
sind. Hierzu liegen jedoch keine statistischen Daten vor.


http://ivw.de/
http://ivw.de/
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Anteilswert ist Grundlage fir die spatere 6konomische Marktberechnung im Be-
reich der werbefinanzierten Online-Videoangebote (ohne YouTube) im deutschen
Online-Video-Markt (vgl. Kap. 6.1).

Neben den TV-Anbietern sind auf dem deutschen Markt auch mehrere Anbieter
mit vornehmlich bzw. rein werbefinanzierten Spielfilmangeboten aktiv (sog. Adver-
tising-supported Video-on-Demand; A-VoD). Hierzu zahlt z. B. der Anbieter Spot-
film Networx mit seinen Angeboten ,Netzkino”, ,Fabella”, ,Fantasia” und ,Tem-
pora“, die das Rechte-Kontingent von Spotfilm Networx sowohl fiir allgemeine Ziel-
gruppen (,Netzkino”) als auch fir spezielle Zielgruppen (,Fabella”, ,Fantasia”) auf-
bereiten. Neben dem frei nutzbaren, werbefinanzierten Spielfilmangebot bietet
Netzkino zusatzlich auch ein Abonnement mit Zugang zu Premium-Inhalten.

Ahnlich verhalt es sich mit dem Anbieter Rakuten TV (deutsches Angebot des ja-
panischen E-Commerce-Konzerns), der seinen Katalog u. a. auf Kabelnetz- und
IPTV-Plattformen vermarktet und aktuell in weitere TV-Plattformen integriert.

Im Bereich der rein kostenpflichtigen, abofinanzierten Video-on-Demand-Ange-
bote (Subscription-Video-on-Demand; S-VoD) bieten vor allem die internationalen
S-VoD-Anbieter Amazon Prime Video, Apple TV, Disney+ und Netflix sehr grofe
Kataloge an Spielfilmen und Serien an.

Auch beim Pay-TV-Anbieter Sky wachst das Angebot an hochqualitativen Spielfil-
men und Serien im Bereich ,Sky Entertainment” (in Kombination mit Sky Q, Sky GO
oder Sky TICKET buchbar) kontinuierlich. Im Jahr 2022 sollen zudem die neu star-
tenden US-amerikanischen Streaming-Portale Peacock von NBC Universal (eine
Tochter des Comcast-Konzerns, zu dem auch Sky gehért) und Paramount+ (Teil
des Viacom-Konzerns) in das Angebotsportfolio von Sky integriert werden.

Hinzu kommen im deutschen S-VoD-Markt noch weitere, kleinere Anbieter wie z. B.
Starzplay, Filmtastic (Leonine Distribution) und Arthaus, die Gber anbietereigene
Plattformen nutzbar sind oder auch als Amazon-Channel gebucht werden kénnen.

Einen Eindruck von der Nutzung der abofinanzierten VoD-Plattformen (S-VoD) in
Deutschland ermdéglichen die von Goldmedia kontinuierlich erhobenen VoD-Ra-
tings: Ende September 2021 hatten in Deutschland rd. 15 Mio. Personen (i. d. R.
eine Person pro Haushalt) insgesamt 31 Mio. S-VoD-Abonnements gebucht.

Bei der Zahl der Gesamtabonnements fihrt Amazon Prime Video mit 32,4 Prozent,
gefolgt von Netflix mit rd. 24 Prozent der Abonnements. Zusammen mit Disney+
und Sky* konnten diese Angebote nach den Goldmedia-VoD-Ratings Ende Okto-
ber 2021 rund 74 Prozent des Marktes (nach Abonnements, inkl. Sportangebote)
auf sich vereinigen.

2 Vgl. https://www.techbook.de/streamen/programm/sky-paramount-plus-peacock

Sky bietet mit Sky Q zudem eine Aggregationsplattform, die sowohl SkyGo als auch zahlreiche andere
Dienste wie Netflix, Prime Video, DAZN und viele andere integriert (vgl. https://www.sky.de/produkte/sky-
q-157404)

25



Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienangebote Seite 42

Abb. 8: Prozentuale Verteilung der S-VoD-Abonnements in Deutschland,
Q3/2021

JOYN+ 1.2% OTHERS 5.2%

SKY TICKET 3.1%
TVNOW PREMIUM 3.2%

APPLE TV+ 3.2% '

PRIME VIDEO 32.4%*
SKY GO 4.8%

MAGENTA TV 5.8% '
DAZN 6.9% \

DISNEY+ 10.2%
NETFLIX 24.0%

*Prime Video Abonnement-Zahl entspricht der Zahl der Prime-Kunden, die Prime-Video nutzen.
Quelle: Goldmedia VoD-Ratings Germany, Q3/2021, n= 9.705

Die Zahl der Nutzer:innen unterscheidet sich von der Summe der Abonnements,
denn viele Nutzer:innen abonnieren mehrere Dienste gleichzeitig.

Da Abonnements zudem haufig geteilt oder von mehreren Haushalten bzw. Perso-
nen genutzt werden, liegt die tatsachliche Gesamtzahl der Nutzer:innen wiederum
Uber der Summe der Abonnements. Im Schnitt wird ein Abonnement von rund zwei
Personen (im Fall von Netflix sogar von knapp drei Personen) genutzt.»

Insgesamt haben damit aktuell rd. 40 Mio. Personen ab 14 Jahre Zugang zu min-

destens einem S-VoD-Dienst in Deutschland.

Abb. 9: Durchschnittliche Anzahl der Nutzer:innen pro Account der S-VoD-
Anbieter in Deutschland, Q3/2021
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Quelle: Goldmedia VVoD-Ratings.com 2021

%6 vgl. Goldmedia VoD-Ratings.com (2021)
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Aufgrund gesetzlicher Vorgaben kann der rbb auf dem von ihm verantworteten
Kanal der ARD Mediathek im Bereich Spielfilme und Serien nur deutsche und eu-
ropaische Produktionen zum Abruf einstellen. Damit grenzt sich das fiktionale VoD-
Angebot des rbb deutlich von den Inhalten der groBen kommerziellen VoD-Platt-
formen ab.

Um abschatzen zu kénnen, in welchem Umfang europaéische Produktionen in den
Bereichen Spielfilm und Serie auf den groBen internationalen S-VoD-Plattformen
genutzt werden, wurde die Nutzerstatistik 2020 der Goldmedia-VoD-Ratings flir
die Plattformen Amazon Prime Video und Netflix ausgewertet. Der Nutzungsanteil
fur europaische Produktionen lag im Jahr 2020 bei rund 31 Prozent.

Tab. 21: Anteil der Abrufe europdischer Produktionen im Bereich Spielfilm/
Serie in Dtl., an Gesamt-Abrufen 2020, nach S-VoD-Plattform

Nutzung Amazon Netflix
Abrufe Spielfilme/Serien gesamt (2020) 2,4 Mrd. 5,2 Mrd.
davon Abrufe europdische Produktionen 0,7 Mrd. 1,6 Mrd.
Anteil europdische Produktionen 29,1 % 30,7 %

Quelle: Goldmedia VoD-Ratings Germany 2021. Werte gerundet.

Dokumentationen machen auf den S-VoD-Plattformen hingegen nur einen gerin-
gen Anteil an der Nutzung aus. Nach den Goldmedia VoD-Ratings lag der Anteil
2020 in Deutschland bei rund 1 Prozent. Der publizistische Wettbewerb des rbb
im deutschen S-VoD-Markt erzielt damit einen Nutzungsanteil von insgesamt
31 Prozent.

Weiterhin besteht ein publizistischer Wettbewerb mit Plattformen, die ihren Kun-
den Spielfilme, Serien und Dokumentationen zur Einzelleihe (Transactional-VoD/T-
VoD) oder zum Kauf (Electronic-Sell-Through/EST) anbieten.

So bieten Amazon-Prime-Video und Apple TV ihren Kunden alle verfiigbaren Titel
auch zur Miete oder zum Kauf an.

Darliber hinaus bieten auch die TV-Plattformen der Telekommunikationsanbieter
Video-on-Demand-Angebote mit aktuellen Spielfilmen zur Einzelleihe an (Video-
load auf MagentaTV, GigaTV-Videothek von Vodafone). Daneben existieren in
Deutschland weitere Plattformen wie Maxdome Store oder Videobuster (NETLEIH
GmbH and Co. KG), die Filme, Serien und Dokumentationen ausschlieBlich zur
Miete oder zum Kauf (ohne Abonnement) anbieten.

Spezifische Nutzungszahlen von VoD-Angeboten im Bereich T-VoD- und EST lie-
gen nicht vor. Der spezifische Nutzungsanteil europaischer Spielfilme/ Serien sowie
Dokumentationen im Bereich T-VoD/EST dirfte jedoch nach Einschatzung von
Goldmedia vergleichbar zur Nachfrage im S-VoD-Markt sein. Der Anteilswert von
insgesamt 31 Prozent bildet daher die Grundlage fir die 6konomische Marktbe-
rechnung im Bereich der Paid-VoD-Angebote im deutschen Markt (vgl. Kap. 6.1).
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3.2.1.3 Webvideo-Angebote auf Drittplattformen (Social-Media)

3.2.1.3.1 YouTube

Im Bereich Spielfilme und Serien nutzen ARD und ZDF YouTube in der Regel zur
Bewerbung ihrer Inhalte im linearen Programm und der Mediathek. Eine Ausnahme
stellt das offentlich-rechtliche Online-Angebot ,funk” dar, das komplette fiktionale
Serien sowohl Gber funk.net als auch Gber YouTube verdffentlicht.

Im Bereich Unterhaltung, Reportagen, Dokumentationen, Magazine und Talk
nutzen die offentlich-rechtlichen TV-Sender YouTube als zusatzlichen Verbrei-
tungsweg flr eigene Formate, die teilweise auch iber eigene Kanale verfliigen (z. B.
.3nach9”, ,ZDF Magazin Royale").

Die privaten TV-Sender nutzen YouTube zur Bewerbung eigenproduzierter Inhalte
im linearen TV oder in den eigenen VoD-Angeboten. So finden sich auf den
YouTube-Kanalen der TV-Sender in der Regel nur kiirzere Clips oder Sendungsaus-
schnitte. Fiktionale Filme oder Serien werden von den privaten TV-Sendern nicht
Uber die Plattform veroffentlicht.

Anders verhalt es sich mit den YouTube-Angeboten der A-VoD-Plattformen der
Spotfilm Networx (,Netzkino”, ,Fabella”, ,Fantasia” und ,Tempora”). Dort sind In-
halte in voller Lange auch auf YouTube nutzbar. Der Wettbewerber Rakuten TV
nutzt hingegen ausschlieBlich seine eigenen Plattformen fiir sein werbefinanziertes
VoD-Angebot.

Auch weitere, kleinere A-VoD-Anbieter wie Moviedome? (angeboten von der Koch
Films GmbH), popcorntimes.tv oder die UCM.ONE GmbH (u. a. Kanal ,Cinenet")
verbreiten ihre Filme Gber YouTube. Gleiches gilt flir Anbieter wie Dreamland (Da-
redo GmbH) oder weloadtv (Arenico Productions GmbH).

Die abofinanzierten S-VoD-Plattformen nutzen YouTube hingegen vor allem
dazu, um mit Trailern ihr kostenpflichtiges Angebot zu bewerben.

Goldmedia hat analysiert, welche Nutzung die unterschiedlichen Formate auf You-
Tube erzielen. Grundlage ist eine Analyse des Social-Media-Dienstleisters Social-
blade der Top-5.000 YouTube-Kanéle mit Sitz in Deutschland nach Kanal-Abonne-
ments (Subscriptions) und Video-Abrufen (Views) im Dezember 2021.

Tab. 22: Anzahl und Reichweiten der Top-5.000 deutschsprachigen
YouTube-Kanéle in Deutschland nach Kategorien, Dezember 2021

Kategorien Anzihl Anzahl Videoaufrufe
Kanile Abonnements* p.a.**
Entertainment 1.139 494.446.200 32.787.044.738
Music 709 289.621.800 31.839.094.432
Gaming 734 289.982.800 20.285.273.703
Kids*** 106 71.894.200 8.432.910.582

27 auch tber JOYN nutzbar
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T Anz?hl Anzahl Videoaufrufe
Kandle Abonnements* p.a.**
People&Blogs 452 129.708.000 6.833.724.855
Howtod&sStyle 300 117.916.900 4.676.740.860
Autos&Vehicles 163 48.414.300 3.801.492.610
Film&Animation 168 42.770.600 3.429.254.079
News&Politics 48 14.737.600 2.666.328.025
Sport (v.a. Fitness, Yoga, etc.) 76 39.522.700 2.034.842.949
Education 137 47.004.200 1.698.009.522
Comedy 71 25.112.700 1.572.962.015
Science&Technology 91 26.426.200 1.527.079.294
Kochen*** 36 14.132.300 1.398.418.450
fi'::::)(:ffakth“e"e Be- 23 13.500.800 1309923572
Pets&Animals 29 10.240.800 687.883.006
Travel&Events 38 10.846.400 432.137.175
Nonprofits&Activism 13 2.909.000 190.397.148
Sonstige 667 274.372.000 17.814.113.890
Summe 5.000 1.963.559.500  143.417.630.90
5

* Rundung Kanalabonnements durch YouTube, Summe nur indikative Angabe

** Schétzung Goldmedia auf Basis Abonnements 12.21 und Aufrufe 02.-12.21

*** Erfassung als gesonderte Kategorien durch Goldmedia

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 auf Basis Socialblade. Werte gerundet.

Hierbei wurden neben den Leistungs- und Reichweitendaten der YouTube-Kanale
weitere Metadaten wie etwa VO-Land, Sprache, Genre etc. erhoben. Die so vor-
identifizierten Wettbewerber wurden daraufhin einer erweiterten publizistischen
Analyse unterworfen und ggf. Korrekturen an den durch YouTube vorgenommenen

Genre-Kodierungen vorgenommen.

Um die Reichweite der Top-5.000 YouTube-Kandle mit Sitz in Deutschland zu er-
mitteln, wurden die Video-Abrufzahlen zudem mit einer Goldmedia-Erhebung aus
dem Februar 2021 in Beziehung gesetzt.

Auf Basis dieser Vorarbeiten wurde im nachsten Schritt eine spezifische Wettbe-
werbsanalyse des rbb-Angebotes auf der Drittplattform YouTube im Dezember
2021 durchgefihrt.

Hierfiir wurden alle Kategorien beriicksichtigt, die eine inhaltliche Schnitt-
menge mit dem Programmangebot des rbb bilden. Identifiziert wurden hier-
fiir die Kategorien Comedy, Entertainment, Film & Animation, People & Blogs
sowie Travel & Events.

In der Kategorie Comedy finden sich mit der ,ZDF heute-show” und ,extra 3" zwei
offentlich-rechtliche Angebote unter den Top-20-Kanalen. Nachfolgend werden
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die Top-20-Kanale (deutschsprachig und aus Deutschland) nach Abonnements im
Bereich ,Comedy” aufgefiihrt:

Tab. 23: Reichweitenstarkste deutschsprachige, deutsche YouTube-Kanile
in der Kategorie ,,Comedy” nach Abonnements, Dez. 2021

Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
1 Freshtorge 3.550
2 Varion 1.610
3 Bodyformus 1.330
4 Younes Jones 1.330
5 Tedros Teddy Teclebrhan 1.320
6 ZDF heute-show 1.180
7 extra 3 931
8 Mr Bean Deutschland 916
9 Flula 817
10 Talha 804
11 JokaH Tululu 765
12 Need To Know 704
13 darkviktory 575
14 KisengsTV 410
15 NELSON 360
16 Best Trend Videos 340
17 Chabo 333
18 Postillon24 270
19 JackTheCoookie 256
20 Franky Allstar 255

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 nach Socialblade. Werte gerundet.

Die Kategorie Entertainment ist die reichweitenstarkste Kategorie auf YouTube.
Der Top-Kanal ,Ice Cream Rolls”, produziert von der Roll it Media GmbH aus Ham-
burg, zahlt Gber 11 Mio. Abonnements. Nachfolgend werden die Top-20-Kanale
(deutschsprachig und aus Deutschland) nach Abonnements im Bereich ,Entertain-
ment” aufgefihrt:

Tab. 24: Reichweitenstarkste deutschsprachige, deutsche YouTube-Kanile
in der Kategorie , Entertainment” nach Abonnements, Dez. 2021

Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
1 Ice Cream Rolls 11.400
2 Ameer Bros 7.560
3 The Voice Kids 6.780
4 Julien Bam 5.720
5 laserluca 4.580
6 Julienco 4.000
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Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
7 ApeCrime 3.650
8 German Spidey 3.160
9 YTITTY 3.100
10 LeFloid 3.020
11 unsympathischTV 2.770
12 JONAS 2.740
13 inscope21 2.730
14 Elif Karaman 2.720
15 DieLochis 2.670
16 FAMILY BOOMS 2.630
17 URBAN DANCE CAMP 2.540
18 iBlali 2.530
19 PietSmiet 2.450
20 Leon Machére 2410

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 nach Socialblade. Werte gerundet.

Inhalte, die in die Kategorie ,Film & Animation” fallen, sind sehr breit gestreut:
Hier finden sich neben einem Angebot wie Netzkino auch Kanale von Produktions-
firmen, die Trailer zu ihren Filmen und Serien prasentieren sowie Kanale mit Film-
kritiken. Nachfolgend finden sich die Top-20-Kanale (deutschsprachig und aus
Deutschland) nach Kanal-Abonnements im Bereich ,Film & Animation”:

Tab. 25: Reichweitenstirkste deutschsprachige, deutsche YouTube-Kanale
in der Kategorie , Film&Animation” nach Abonnements, Dez. 2021

Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
1 KinoCheck 2.520
2 Jay & Arya 1.940
3 vipmagazin 1.310
4 Filmbilder & Friends 1.280
5 Netzkino 1.280
6 MinecraftProduced | Monster School... 1.080
7 WildBrain Deutsch 1.070
8 Krass Klassenfahrt 1.000
9 DirtyWhitePaint 763
10 Crunchyroll Deutschland 706
11 C4D4U 662
12 Disney Deutschland 547
13 Raafey 534
14 diefilmfabrik 459
15 ninotakutv 454
16 Mautzi 406
17 Applewar 401
18 Domme 23 363

19 Filmakademie Baden-Wiirttemberg 336
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Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
20 kinofilme 331

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 nach Socialblade. Werte gerundet.

In der Kategorie ,People & Blogs" finden sich vor allem Videoblogs von bekannten
YouTubern wie MontanaBlack oder Sami Slimani. Unter den Top-20-Kanalen nach
Abonnements sind jedoch auch einige 6ffentlich-rechtliche Angebote gelistet, z. B.
die Kanale coldmirror oder Y-Kollektiv. Nachfolgend werden die Top-20-Kanale
(deutschsprachig und aus Deutschland) nach Abonnements im Bereich ,People &
Blogs” aufgefihrt:

Tab. 26: Reichweitenstarkste deutschsprachige, deutsche YouTube-Kanale
in der Kategorie ,, People&Blogs” nach Abonnements, Dez. 2021

Rang Kanal Abonnements
in Tsd.
1 MontanaBlack 2.900
2 Gewitter im Kopf - Leben mit Toure... 2.200
3 Leeroy will's wissen! 1.840
4 xLaeta 1.780
5 Fritz Meinecke 1.730
6 LIONTTV 1.670
7 Sami Slimani 1.540
8 coldmirror 1.420
9 LauraJoelle 1.400
10 flyinguwe 1.390
11 El Margo 1.380
12 TheOftler 1.370
13 albertoson 1.350
14 Team Harrison 1.250
15 AB.K. 1.100
16 Jindaouis 1.070
17 MAX 1.040
18 LiDiRo 1.040
19 Simplicissimus 987
20 Y-Kollektiv 982

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 nach Socialblade. Werte gerundet.

In der Kategorie Travel & Events finden sich Reisetageblicher, Reise-Dokumenta-
tionen oder Videoblogs tber verschiedene Events. Hier ist mit ,WDR Reisen” auch
ein offentlich-rechtliches Angebot unter den Top-20-Kanalen. Nachfolgend wer-
den die Top-20-Kanale (deutschsprachig und aus Deutschland) nach Abonnements
im Bereich ,Travel & Events” aufgefihrt:



Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienangebote Seite 49

Tab. 27: Reichweitenstarkste deutschsprachige, deutsche YouTube-Kanile

in der Kategorie ,, Travel&Events” nach Abonnements, Dez. 2021

Abonnements
in Tsd.
1 Felix von der Laden 3.200
2 Free High-Quality Documentaries 904
3 BEATBOX BATTLE® 897
4 DieWolfs 648
5 inselvideo 438
6 PilotsEYE.tv 380
7 WDR Reisen 233
8 LiebensteinMovies 231
9 Susi Cruz 222
10 GoodStuff 213
11 Christoph Rehage 204
12 BERLIN CHANNEL 196
13 donprozento 190
14 Lukas 180
15 MPV-VIDEO HDTV 179
16 YourTravel. TV 160
17 wocomoTRAVEL 150
18 Rami Travel 144
19 Grenzenlos - Die Welt entdecken 135
20 Cities in 4K 122

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 nach Socialblade. Werte gerundet.

Eine Erfassung des Wettbewerbs auf YouTube in den Kategorien, die eine inhaltli-
che Schnittmenge mit dem Programmangebot der rbb-Telemedien bilden, ergab
folgendes Ergebnis:

Die Abonnementzahlen aller deutschsprachigen, deutschen YouTube-Kanale in der
Kategorien Comedy, Entertainment, Film & Animation, People & Blogs und Travel
& Events addieren sich auf 702,9 Mio. Damit vereinigen diese Angebote 35,8 Pro-
zent aller Abonnements unter den Top-5.000-YouTube-Kanalen in Deutschland.

Goldmedia schatzt die Jahresreichweite aller deutschsprachigen, deutschen
YouTube-Kanile in der Kategorien Comedy, Entertainment, Film & Anima-
tion, People & Blogs und Travel & Events auf 45,1 Mrd. Views p. a., dies ent-
spricht 31,4 Prozent der geschitzten Jahresreichweite der Top-5.000-Kanile
in Deutschland (143,4 Mrd. Views p. a.).

Diese Anteilswerte sind Grundlage fiir die Berechnung des relevanten 6konomi-
schen Wettbewerbs mit deutschsprachigen Kandlen aus Deutschland auf der
Streaming-Plattform YouTube (vgl. Kap. 6.1).
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3.2.1.3.2 Weitere Social-Media-Plattformen

Auf den weiteren Social-Media-Kanalen ermdglicht es aktuell bspw. Facebook?
und Instagram®., den Inhalteerstellern an Vermarktungserlésen von Videowerbung
(Instream-Werbung) zu partizipieren. Auch auf Twitch, Twitter und TikTok sind sol-
che sog. Revenue Sharing-Modelle bekannt. Weitere Einnahmen generieren Crea-
tor durch Influencer Marketing (Sponsorings, bezahlte Posts), Affiliate Marketing
oder direkte Zahlungen der Follower.® An den Display-Ads, die Facebook oder In-
stagram in den Feed der Nutzer:innen im Umfeld ihrer Posts platzieren, partizipie-
ren die Inhalteanbieter jedoch nicht.

Die weiteren Social-Media-Kanale werden dabei von den publizistischen Wettbe-
werbern des rbb in unterschiedlichem Umfang genutzt. Allen gemein ist, dass sie
ihre Online-Angebote selektiv und zielgruppenspezifisch auf Facebook, Instagram
und Twitter sowie tlw. auch auf TikTok in deutlich geringerem Umfang als auf
YouTube verbreiten.

Offentlich-rechtliche und die privaten TV-Sender préasentieren ihre Inhalte auf wei-
teren Social-Media-Kanalen in der Regel als Bild-Posts mit Bildunterschrift (Capti-
ons), um Nutzer:innen Uber eine Verlinkung auf das eigene Web- oder App-Ange-
bot bzw. auf YouTube zu leiten und hier die Reichweiten zu bindeln. Diese Ange-
bote wurden in den vorangegangenen Kapiteln marktlich beleuchtet. Ganze Sen-
dungen werden auf Facebook, Instagram oder TikTok nicht zum Abruf angeboten.

Die S-VoD-Anbieter nutzen hingegen weitere Social-Media-Kanale ausschlieBlich
zur Bewerbung ihrer Inhalte (bild- oder trailergestitzt) und verlinken auf die eige-
nen Plattformen.

Tab. 28: Social-Media-Reichweiten deutschsprachiger, deutscher journa-
listisch-redaktioneller Angebote im Bereich Spielfilme/Serien,
Stand: Ende Dezember 2021

Angebote YouTube- YouTube- Facebook Facebook- Instagram- Twitter-

Abonne- Gesamt- Likes Abonne- Abonne- Follower
ments aufrufe EN ments

58.400/ 222.006/
287.000 662.699

ARD/Das Erste 752.000 210.463.587 601.515 687.784

rbb (Fernsehen) 192.000 | 61.234.431 | 111.122 160.590 58.200 109.410

Kommerzieller Wettbewerb

Netzkino.de 1.290.000 |351.387.682  68.498 66.957 2.106 1.157
Moviedome.de 192.000 | 29.350.190 926 1.039 209 44
CINENET 31.100 9.153.212 1.668 1.665 - 128
Popcorntimes.de 6.570 2.296.687 659 646 - -
Rakuten TV 654 23.486 119.595 119.799 4677 532

Quelle: Goldmedia Analyse 2021 auf Basis von Social Blade

28 Vgl. www.facebook.com/business/help/1884527914934148?id=1200580480150259
29 Vgl. https://business.instagram.com/creators/earn-money/in-stream-video-ads

30 vgl. www.heise.de/tipps-tricks/Mit-TikTok-Geld-verdienen-das-muessen-Sie-wissen-5075473.html#1
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3.2.2 Okonomischer Wettbewerb im Bereich Video-on-Demand

Ausgehend von der in Kap. 3.2.1 durchgefiihrten Analyse, lassen sich fiir den On-
line-Videomarkt zwei wesentliche Erlosstrome beschreiben: Zum einen sind dies
Umsatze aus der Vermarktung von In-Stream-Videowerbung (Ad-supported Vi-
deo-on-Demand, A-VoD), und zum anderen Erldse aus kostenpflichtigen Videoan-
geboten (S-VoD, T-VoD/EST). Fir die Feststellung der Marktvolumina dieser Teil-
markte kann Goldmedia auf umfangreiche eigene Untersuchungen zuriickgreifen.*

3.2.2.1 Online-Videowerbung (A-VoD)

Die Nettowerbeerlose, die in Deutschland durch die Vermarktung von In-Stream-
Videowerbung generiert wurden, lagen 2009 bei lediglich zehn Mio. EUR. Seitdem
hat sich der Markt jedoch duBerst dynamisch entwickelt. Das Gesamtmarktvolumen
stieg bis 2020 auf rund 1,3 Mrd. EUR und wird 2021 voraussichtlich auf rund 1,5
Mrd. EUR weiterwachsen.?> Gerade die Corona-Pandemie hat diesen Markt weiter
befordert, wahrend viele andere Werbemarkte schrumpften.

Abb. 10: Online-Video-Werbemarkt (A-VoD) in Deutschland 2017-2021,
in Mio. EUR (netto)

2017 2018 2019 2020 2021*

Quelle: Goldmedia Online-Video-Monitor 2021, *Goldmedia Prognose fiir 2021

Auch von Videoinhalten gepragte Angebote werden vielfach mit Werbespots be-
legt. Bei kiirzeren Clips bedeutet dies i. d. R. das Voranschalten eines oder ggf.
mehrerer Werbespots (,Pre-Roll-Advertising”). Teilweise wird auch nach Ende des
Videos ein Spot gezeigt (Post-Roll). Mid-Roll-Spots sind nur bei Clips Gblich, deren
Dauer acht Minuten tberschreitet.

3 Vgl. Goldmedia (2021), Goldmedia (2020): Streaming Media Market Germany 2020, FFA (2019): Evaluie-
rungsbericht zur Entwicklung des FFA-Abgabeaufkommens, u.a.

32 Vgl. Goldmedia (2021): Online-Video-Monitor 2021

33 Vgl. z. B. https://support.google.com/youtube/answer/61750067hl=de#zippy=%2Ch%C3%A4ufig-gestellte
-fragen
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Die reichweitenstarken Online-Videoangebote vermarkten diese In-Stream-Wer-
beplatze teilweise selbst. Ansonsten erfolgt auch hier die Vermarktung von In-
Stream-Werbespots mittlerweile haufig Gber Programmatic Advertising und Real-
Time-Bidding-Verfahren durch spezialisierte Werbevermarkter.

Der deutsche A-VoD-Markt lasst sich in zwei groBe Gruppen von Werbevermark-
tern unterteilen: einerseits deutsche Vermarkter, andererseits internationale Platt-
formen inkl. des Marktfihrers YouTube.

Abb. 11: Anteil der dt. Vermarkter und YouTube am Online-Video-Werbe-
markt (A-VoD) in Deutschland 2020, in Mio. EUR (netto)

Dt. A-VoD-

Vermarkter

359 Mio.
27%

YouTube
550 Mio.
Sonstige 42%
400 Mio.
31%

Summe: 1.309 Mio.

Quelle: Goldmedia Analyse 2021, basierend auf Goldmedia Online-Video-Monitor 2021

Die deutschen Anbieter und die US-amerikanischen Plattformanbieter partizipieren
dabei sehr unterschiedlich am starken Gesamtmarktwachstum. So sind vor allem
YouTube und META (Facebook inkl. Instagram) fiir das Wachstum im Gesamtmarkt
verantwortlich, wahrend der Umsatz der deutschen Anbieter nicht signifikant ge-
steigert werden konnte bzw. sogar — je nach Quelle — leicht sank.»

Es ist davon auszugehen, dass auch zukiinftig die Gesamtmarktentwicklung vor al-
lem durch die internationalen Anbieter gepragt sein wird, vor allem durch die
starke Marktposition von YouTube und den Bedeutungszuwachs von Instagram Vi-
deo sowie ggf. weiterer Anbieter wie Amazon mit seinem Livestream-Portal Twitch
und die chinesische Plattform TikTok.

34 So lagen die Bruttowerbeumsatze der deutschen Vermarkter laut Nielsen 2018 bei rund 629 Mio. EUR. Ge-
genliber 2017 (681 Mio. EUR) sanken die Umsatze der deutschen Anbieter demnach trotz einer insgesamt
positiven Marktentwicklung um rund acht Prozent. Bruttoumsatze geben jedoch lediglich einen Hinweis auf
das Volumen der geschalteten Werbung, nicht jedoch auf die real gezahlten Preise, vgl. auch: FFA (2019):
Evaluierungsbericht zur Entwicklung des FFA-Abgabeaufkommens, S. 65. Der Anteil von YouTube und Fa-
cebook Video lag 2019 demnach in Summe bereits bei rund 60 Prozent. Legt man Zahlen des OMG zu-
grunde, lag der Marktanteil von YouTube und Facebook Video 2019 sogar bei 73 Prozent. Nicht berlicksich-
tigt sind hier Video-Umsatze aus dem Bereich Retail Media, bspw. von Amazon.
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Abb. 12: Ubersicht A-VoD-Plattformen in Deutschland und deren
Werbevermarkter, 2020
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* AdAlliance = IP Deutschland, smartclip, G+J e|ms, SPIEGEL Media, media impact.
Quelle: Goldmedia 2020, beispielhafte Zusammenstellung, ohne TikTok

3.2.2.1.1 Internationale Plattformen

Unter den internationalen Plattformen hat vor allem die Alphabet-Tochter
YouTube fir eine Professionalisierung der Videoproduktion und -vermarktung ge-
sorgt und konnte mit der Einfihrung von Videowerbung auf mobilen Endgeraten
ab 2012 deutlich wachsen. YouTube gelang dabei als erstem Anbieter erfolgreich
die Monetarisierung von Videoinhalten.

Seit 2011 teilt es seine erzielten Werbeerlose mit den ,Creators” oder ,Content
Owners”.» YouTube bietet ab einer gewissen Mindestreichweite an, die dort ge-
streamten Inhalte mit Werbespots zu belegen und die Werbeumsatze im Verhaltnis
55% Inhalteanbieter und 45% YouTube zu teilen. Der Tausender-Kontaktpreis wird
von YouTube nach eigenen Kriterien festgelegt und liegt — je nach werblicher Re-
levanz — zwischen wenigen Cent und 20 EUR.

Eine Vermarktung der Inhalte der jeweiligen Anbieter erfolgt jedoch erst ab gewis-
sen Mindestreichweiten: Nur Inhalteanbieter mit mehr als 1.000 Abonnements und
einer aggregierten ,Watch-Time" von 40.000 Stunden konnen auf YouTube die Vi-
deo-Ad-Funktion einschalten im sog. YouTube-Partnerprogramm.* Dann platziert
YouTube bei Freischaltung durch den Inhalteanbieter Video-Werbespots auf Basis
der Inhalte-Kategorie an den Anfang des Beitrags/der Sendung und je nach Lange
des Videos (mind. 8 Minuten3’) auch dazwischen.

META begann etwas spater, Online-Videowerbung auf Facebook (und Instagram)
zu vermarkten. Seit 2014 werden bezahlte Videoclips in Facebook-Feeds integriert.

35 Die oben beschriebenen deutschen Anbieter von Online-Videowerbung agieren ebenfalls auf YouTube und
werden demnach wiederum an den YouTube-Umsétzen beteiligt, sodass es hier zu Uberschneidungen bei
den UmsatzgréBen kommt.

36 Ahnliche Partnerprogramme bieten mindestens Facebook/META und Twitter.

37 Vgl. z.B. https://support.google.com/youtube/answer/6175006?hl=de#zippy=%2Ch%C3%A4ufig-gestellte-
fragen
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Im Jahr 2016 fiihrte das Unternehmen ebenfalls ein Revenue-Sharing-Modell (ab
10.000 Abonnierenden und 600.000 angesehenen Minuten®) mit Inhalte-Produ-
zenten ein. Hierbei werden Produzenten mit einem fixen Anteil an den jeweiligen
Werbeerldsen der von ihnen erstellten Inhalte beteiligt.

Auch auf der Social-Media-Plattformen TikTok kdnnen Inhalteanbieter ab einer
bestimmten Anzahl von Abonnements Videoinhalte zur Vermarktung freigeben
und an den Werbeerldsen partizipieren.

Die Analyse der Social-Media-Kanale der privaten Online-Sportnachrichtenange-
bote mit Videoberichterstattung ergab jedoch, dass andere Social-Media-Plattfor-
men als YouTube hauptsachlich dafiir genutzt werden, um Uber kurze, bildge-
stUtzte Schlagzeilen-Nachrichten (Bild-Posts mit Captions) Aufmerksamkeit zu ge-
nerieren und die Nutzer:innen Uber die Verlinkung auf das eigene Web- oder App-
Angebot zu leiten. Das Video-Angebot ist bei diesen deutlich begrenzter als auf
YouTube und wird aktuell in der Regel nicht mit Werbespots belegt.

Auch Amazon ist als Werbevermarkter aktiv, der neben Display-Werbung inzwi-
schen auch verstarkt Online-Videowerbung vermarktet. Fir dieses Gutachten ist
Amazon als Werbevermarkter jedoch nicht von Relevanz, da der Konzern vor allem
im Retail- und E-Commerce-Bereich aktiv ist.

3.2.2.1.2 Deutsche Vermarkter

Zu den deutschen Vermarktern zahlen u. a. Gesellschaften der ProSiebenSat.1 Me-
dia SE (SevenOne Media), der RTL Gruppe (IP Deutschland, RTL Ad Connect) und
der Axel Springer SE (Media Impact) sowie die Vermarkter Stroer Media und Burda-
Forward.

Fur die deutschen Vermarkter werden Umsatze auf Bruttoebene* durch Nielsen
Media Research erhoben.# Nach Angabe von Nielsen wird rund die Halfte der
A-VoD-Werbeumsatze durch SevenOne Media erldst, ein weiteres Viertel durch die
IP Deutschland. Das A-VoD-Erléssegment deutscher Vermarkter wird also stark
durch die groBen privaten TV-Sendergruppen dominiert.

Das vermarktbare Online-Videowerbeinventar wurde im Lauf der Jahre in den bei-
den Mediengruppen durch neue digitale Portale und den Aufbau von digitalen
Mediatheken sowie Catch-Up-Diensten (u. a. JOYN bzw. RTL+) ausgebaut. So star-
tete im Sommer 2019 die ProSiebenSat.1-Gruppe zusammen mit Discovery die
werbefinanzierte TV-Livestreaming- und On-Demand-Plattform JOYN. Im Novem-
ber 2019 startete der Premium-Dienst JOYN PLUS+ mit kostenpflichtigen Inhalten.
RTL brandete seine Plattform TVNOW im November 2021 in RTL+ um.

38 Vgl. https://www.facebook.com/business/learn/lessons/how-make-money-facebook

3 Vgl. FFA (2019): Evaluierungsbericht zur Entwicklung des FFA-Abgabeaufkommens, S. 60ff.

40 Bruttowerbeumséatze: Werbeumsétze vor Abzug von Rabatten, Boni u. Provisionen der Mediaagenturen

41 Die Umsétze der internationalen-Plattformen YouTube und Facebook (inkl. Instagram) sowie Amazon sind
in den Nielsen-Zahlen nur eingeschrankt enthalten.
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Das bestehende Online-Portfolio wird zusatzlich durch Influencer-Networks der
Sendergruppen erweitert: 71Studios ist eine Tochter der ProSieben-Gruppe, RTL
kontrolliert das Netzwerk WeAreEra (friiher: Divimove). Diese Netzwerke arbeiten
aktiv daran, Social-Media-Kanale von Influencern Giber YouTube, Instagram, Face-
book, Twitch, TikTok oder Snapchat hinweg zu monetarisieren.

3.2.2.2 Paid-VoD-Markt: Kostenpflichtige Video-on-Demand-Angebote

Wahrend bis 2013 der deutsche Markt fir kostenpflichtiges Video-on-Demand
stark durch Einzeltransaktionsmodelle (T-VoD ,Transactional Video-on-Demand"
und EST ,Electronic Sell-Through”) gepragt war, haben sich seitdem rasch Abonne-
mentmodelle (S-VoD ,Subscription-VoD") als das wichtigste Geschaftsmodell im
deutschen Markt fur alle entgeltbasierten Abrufdienste (Paid-VoD: also T-VoD, S-
VoD und EST) durchgesetzt.

Der Markt fiir S-VoD verzeichnete vor allem seit dem Markteinstieg von Amazon
und Netflix 2014 hohe Wachstumsraten und hat sich in den Jahren 2015 und 2016
jeweils nahezu verdoppelt. In den Jahren 2017 und 2018 waren weiterhin hohe Zu-
wachsraten zwischen 20 und 30 Prozent zu beobachten.® Inzwischen sind die
Wachstumsraten moderater geworden, dennoch geht Goldmedia weiterhin von ei-
nem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von mehr als zehn Prozent fir die
nahe Zukunft aus.

Abb. 13: Umsatzentwicklung des Paid-VoD-Marktes ohne (Sport-)Pay-TV
in Deutschland 2017-2021%*, in Mio. EUR (netto)

2.337
2.044 288
286
1.500
1.200 245 EST
- ®T-VOD
800 B S-VOD
157
520
2017 2018 2019 2020 2021+

Quelle: Goldmedia-Analyse 2021, Basis: VAUNET/FFA/GFK 2021. *Prognose Paid-VoD 2021 nach VAUNET;
Verteilung S-VoD, T-VoD/EST eigene Berechnung Goldmedia.

42 Vgl. Goldmedia (2018)
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Durch die Pandemie stieg zudem die Nutzung sprunghaft an: Nutzten in der
KW11/2020 (vor der Pandemie) noch 43 Prozent der Internetnutzer:iinnen mit Zu-
gang zu S-VoD-Angeboten mindestens wochentlich Streaming-Angebote, waren
es in KW16/2020 (wahrend des ersten Lockdowns) bereits 72 Prozent.®

Jenseits pandemiebedingter Zuwachse ist auch in Zukunft mit einer erheblichen
Dynamik im deutschen VoD-Markt zu rechnen: Die groBe Zahl attraktiver Inhalte,
die glinstigen Preise und das groBBe Angebot sprechen nicht nur viele jlingere Nut-
zer:innen an, sondern auch immer mehr Altere. Viele bestehende Anbieter bauen
ihre Plattformen daher deutlich aus: Sowohl ProSiebenSat.1 als auch die RTL-
Gruppe kindigten an, ihre VoD-Angebote verstarkt in den strategischen Fokus zu
ricken und mehr in Eigenproduktionen zu investieren.*

Im Bereich der On-Demand-Nutzung stehen die rbb-Telemedien zudem im Wett-
bewerb mit Plattformen, die Inhalte zur Einzelleihe (Transactional-VoD/T-VoD)
oder zum Kauf (Electronic-Sell-Through/EST) anbieten. GréBere Anbieter in die-
sem Markt sind Amazon Prime Video und Apple TV, welche ihren Kunden alle ver-
fugbaren Titel, die nicht im Rahmen des Abonnements kostenfrei nutzbar sind, zur
Miete oder zum Kauf anbieten.

Darliber hinaus bieten auch die TV-Plattformen der Telekommunikationsanbieter
Video-on-Demand-Services mit dokumentarischen Inhalten zur Einzelleihe an (Vi-
deoload auf MagentaTV, GigaTV-Videothek). Daneben existieren weitere Plattfor-
men, wie der neu aufgestellte Maxdome Store oder Videobuster, die Filme und
Serien ausschlieBlich zur Miete oder zum Kauf (ohne Abonnement) anbieten.

Hierbei ist festzustellen, dass diese Markte in den vergangenen Jahren, wie auch
der S-VoD-Markt, ebenfalls eine deutliche Wachstumsdynamik erkennen lie3en.
Allerdings betragt das Umsatzvolumen beider Markte nur etwa ein Viertel des
deutlich dominierenden S-VoD-Marktes.

3.2.2.3 Marktabgrenzung des okonomischen Wettbewerbs

Nachfolgend werden die Ergebnisse aus der publizistischen Wettbewerbsabgren-
zung mit den gewonnenen Erkenntnissen lber die Umsatzvolumina des Online-
Videowerbemarktes und der Paid-VoD-Markte in Beziehung gesetzt.

3.22.3.1 Okonomischer Wettbewerb im A-VoD-Markt fiir Webvideo-Angebote
Mit Ausnahme der 6ffentlich-rechtlichen Angebote zdhlen alle in Kap. 3.4.1.2 ge-
nannten Anbieter zum 6konomischen Wettbewerb des rbb.

Betrachtet man die (teilweise) werbefinanzierten Angebote, zdhlen folgende An-
bietergruppen zum 6konomischen Wettbewerb:

43 Vgl. VoD-Ratings.com (2020), zit. nach Goldmedia/HMS (2020)
44 Vgl. Meedia (2019) und Hofer (2019)
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Private TV-Sendergruppen RTL, ProSieben-Sat1, Discovery Networks (Vollpro-
gramme und Spartenkandle wie sixx oder DMAX) inkl. ihrer Video-on-De-
mand-Plattformen (u. a. RTL+, JOYN)

Weitere private TV-Fernsehsender inkl. ihrer Mediatheken (Tele 5 etc.)
Werbefinanzierte Online-Spielfilmportale (wie bspw. netzkino.de)

Die Online-Angebote dieser Anbietergruppen werden im Bereich der Web-Video-
Werbung (Pre-Roll-Spots und Mid-Roll-Spots) auf Tausender-Kontakt-Preis-Basis
vermarktet. Die Werbekunden buchen mit definierten Budgets ein. Ad-Server spie-
len die Werbung entsprechend dem Budget-Volumen automatisiert aus.

Wie in Kap. 3.2.2.1 dargestellt, lassen die A-VoD-Anbieter die Nutzung ihrer Online-
Angebote von der IVW (Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetragern e.V.) messen. Diese erfasst die Kennzahlen Page Impressions
und Visits (u. a. in den Formaten Bild/Text, Video-Stream, Audio-Stream) fiir die
einzelnen Angebote. GroBere Anbieter nutzen zudem auch die Messung der Ar-
beitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF)*. Diese berechnet als zusatzliche
Wahrung den ,Unique User”, also die/den ,eindeutigen Nutzer:in” plattformiber-
greifend auf Tages-, Monats- und Jahresbasis.

Im Bereich der Videoangebote lassen die TV-Sender die Anzahl der Video-Abrufe
in ihren Mediatheken von der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) mes-
sen, die hierfir Panels von Nielsen und Comscore nutzt. Anbieter, die nicht Mitglied
der AGF sind, nutzen in der Regel selbst gemessene Abrufzahlen zur Vermarktung
von Pre-Roll- oder Mid-Roll-Video-Werbespots*.

Eine gemeinsame Wahrung von AGF und AGOF zur Messung von Stream-Abrufen
existiert derzeit nicht. Die seit 2015 bestehende Zusammenarbeit zwischen AGF
und YouTube, um eine gemeinsame Erhebung von Reichweitendaten zu entwi-
ckeln, wurde 2020 beendet.

Da AGF-Stream-Abrufzahlen und anbieterspezifische Reichweitenmessungen nicht
fur das Gutachten verwendet werden kdnnen, werden die nachfolgenden Abschat-
zungen zum Umfang des 6konomischen Wettbewerbs im Bereich Online-Video-
Werbung auf Basis der IVW-Daten fir Videostreams durchgefihrt.

Die A-VoD-Umsatzanteile im Bereich Web-Video werden dabei auf Basis der Page
Impressions fur Online-Angebote mit Serien oder Spielfilmen sowie ganzen Sen-
dungen aus den Bereichen Unterhaltung, Reportagen, Dokus, Magazine und Talk
(u. a. Joyn und RTL+) bestimmt (vgl. Kap. 3.2.1). Dieser Umsatzanteil liegt bei
37,2 Prozent.

4 Vgl https://www.agof.de/

46 Die Erfassung findet am Endgeréat innerhalb der jeweiligen Applikation/Video Players, aber auch im Back-end
der ausspielenden Server statt. Die Messungen im Endgerét erfolgen in der Regel unter Einsatz eines speziellen
Mess-Software-Development-Kits, das oftmals durch Dienstleister wie Nielsen bereitgestellt wird.


https://www.agof.de/
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Tab. 29: Datengrundlage zur Ermittlung der A-VoD-MarktgroBBe des rele-
vanten 6konomischen Wettbewerbs des rbb im Bereich Web-Video

Reichweite des Anteil in
okonom. Wettbewerbs Prozent

135.416.417 Pls (Inland

364.060.665 Pls (Inland) s (Inland)
IVW-PIs, Erzeuger: Redaktion Erzeuger: Redaktion 372 %
Okt. 2021 ger Format; Video (exkl. Rubrik: e

Nachrichten, Sport)

Datenbasis Gesamt-Reichweite

Format: Video

Quelle: Goldmedia-Analyse 2021 auf Basis IVW

3.2.2.3.2 Okonomischer Wettbewerb A-VoD-Markt auf Social-Media-Plattformen
Auch auf Drittplattformen sind die publizistischen Wettbewerber der rbb-Tele-
medien aktiv. Sie nutzen die Mdéglichkeit zur Werbeumsatzgenerierung jedoch nur
sehr begrenzt: Die privaten TV-Sender veroffentlichen auf ihren YouTube-Kanalen
kurze oder mittellange Clips ihrer nicht-fiktionalen Formate oder Trailer fir eigen-
produzierte VoD-Inhalte.

Die TV-Anbieter generieren mit Pre-Roll-Advertising auf der Plattform zwar teil-
weise Werbeumsatze, Ziel ihrer YouTube-Prasenzen ist es aber im Wesentlichen,
zusatzliche Reichweite und damit Aufmerksamkeit flr die Monetarisierung auf ih-
ren eigenen Hauptplattformen (TV-Kanal, eigene Online-Plattform) zu erzielen. Fik-
tionale, eigenproduzierte oder lizenzierte Serien sowie Spielfilme werden von TV-
Sendern in der Regel nicht auf YouTube publiziert.

Im Bereich Unterhaltung, Reportagen, Dokumentationen, Magazine und Talk wer-
den teilweise ganze Sendungen auf YouTube eingestellt und in Ausnahmefallen
auch vermarktet. In der Regel handelt es sich hier jedoch ebenfalls nur um ausge-
wahlte Inhalte, die ohne Werbeunterbrechung durch YouTube zur Vermarktung der
Hauptangebote prasentiert werden.

Die Hintergriinde hier sind u. a. fehlende Rechte fiir eine Verbreitung von Lizenz-
waren auf Drittplattformen und ein fehlender Einfluss auf die TKP-Preise, welche
durch YouTube festgelegt werden.

Die einzigen Anbieter mit redaktionellen Inhalten, welche eine publizistische
Schnittmenge mit Programminhalten zu den rbb-Telemedien aufweisen und die
Video-Werbevermarktung durch YouTube intensiv nutzen, sind A-VoD-Spielfilm-
portale wie Netzkino.de.

Diese A-VoD-Dienste verwenden YouTube als zentrales Verbreitungsmedium. Teil-
weise wird YouTube dabei auch als alleinige Verbreitungsplattform genutzt. So be-
treibt die Spotfilm Networx GmbH, der Anbieter von Netzkino.de, auf YouTube u.
a. auch die Kanale Heimatkino, Movies Select oder Utopja, auf welchen zumeist
altere Spielfilme in voller Lange veroffentlicht werden.

Die Video-Werbeumsatze in den YouTube-Kategorien ,Comedy”, ,Entertainment”,
,Film & Animation”, ,People & Blogs” und ,Travel & Events” werden nachfolgend
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auf Basis der Auswertung der YouTube-Reichweiten (vgl. Kap. 3.2.1) eingeschatzt.
Die Umsatze verteilen sich jedoch gemal obiger Analyse tiberproportional auf An-
bieter, die nicht zu den direkten publizistischen Wettbewerbern der rbb-Tele-
medien zahlen.

So beinhaltet die Kategorie ,Film & Animation” bspw. auch zahlreiche Kanéle, die
Filmtrailer oder Filmkritiken veroffentlichen. Auch in den anderen Kategorien wie
,Entertainment” oder ,People & Blogs” handelt es sich zumeist um nicht-redaktio-
nelle, kiirzere Clips. Redaktionelle Langformate oder TV-typische Beitrdge von 30-
45 Minuten stellen dort eher eine Ausnahme dar.

Auch auf den weiteren Social-Media-Kandlen Facebook, Instagram, Twitch oder
TikTok kdonnen Inhalteanbieter ab einer bestimmten Anzahl von Abonnements (bei
Facebook ab 10.000 Abonnements und 600.000 angesehene Minuten+) Videoin-
halte zur Vermarktung freigeben und an den Werbeerldsen partizipieren. Aller-
dings existieren fur Facebook und Instagram keine 6ffentlich zuganglichen diffe-
renzierten Reichweitendaten. Damit kénnen die durch Facebook in Deutschland
generierten Online- und Videowerbeumsatze leider nicht nach inhaltlichen Kate-
gorien im Detail untersucht werden.

Fur Video-Werbung auf Twitter stehen 25 thematische Oberkategorien zur Verfu-
gung, darunter auch die Kategorien ,Movies and Television”. Reichweitendaten zu
den Kategorien liegen jedoch nicht éffentlich vor.» Bei TikTok existiert eine Uber-
sicht vermarktbarer Profile, allerdings ebenfalls ohne verwertbare Reichweitenan-
gaben.®

Tab. 30: Datengrundlage zur Ermittlung der A-VoD-MarktgroBBe des rele-
vanten kommerziellen Wettbewerbs zum rbb auf YouTube, 2021

Datenbasis Gesamt-Reichweite Reichweite der Prozent-
Themenfelder anteil
YouTube 143.417.630.905 45.055.122.862 Video Views
Video Video Views p. a.* p. a. in den Kategorien
Views p. a.* | deutschsprachiger Kanale .Comedy", ,Entertainment”, 314 %
in deutscher Sprache ,Film & Animation”, )

.People & Blogs”,
"Travel & Blogs”

* Schétzung Goldmedia auf Basis Abonnements 12.21 und Views 02.-12.21

Quelle: Goldmedia-Analyse 2021 auf Basis Socialblade

Der 6konomisch relevante publizistische Wettbewerb der rbb-Telemedien nutzt
derzeit die weiteren Social-Media-Plattformen ausschlieBlich zur Generierung von
Reichweiten zur Vermarktung der Hauptkanale. Eine 6konomische Bewertung der

47 Vgl. Facebook (2021)

48 Interessen der Zielgruppe kdénnen im Zuge des Targetings von Werbekampagnen auf Facebook auf
Keyword-Basis frei gewahlt werden.) vgl. https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting

Vgl. Twitter (2021), https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/campaign-targeting/interest-
and-follower-targeting.html

50 vgl. Goldmedia (2021), Folie 78

49
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Aktivitaten des wirtschaftlichen Wettbewerbs auf diesen Plattformen kann daher
nicht durchgefiihrt werden, da keine Monetarisierung erfolgt.

Die nachfolgende Abschédtzung der Werbemarktumséatze des 6konomisch relevan-
ten Wettbewerbs zu den rbb-Telemedien konzentriert sich deshalb auf die erzielten
Reichweiten und Umsatze im Bereich YouTube-Video-Werbung.

Die A-VoD-Umsatzanteile bei YouTube werden dabei auf Basis der Reichweite der
YouTube-Kandle aus Deutschland in deutscher Sprache in den Kategorien ,Co-
medy”, ,Entertainment”, ,Film & Animation”, ,People & Blogs” und ,Travel &
Events” geschatzt und liegen auf Basis der Kalkulation in Tab. 30 bei 31,4 Prozent.

Hierbei ist jedoch zu bericksichtigen, dass nicht alle YouTube-Kanéale monetarisiert
werden, so z. B. die offentlich-rechtlichen Angebote auf YouTube oder private Ka-
nale, die nur eine begrenzte Reichweite erzielen. Die reichweitenstarksten Kanale
(Top-5.000), die einen vergleichsweise hohen Anteil an der Gesamt-Reichweite auf
sich vereinen®', werden jedoch in der Regel professionell vermarktet.

3.22.3.3 Okonomischer Wettbewerb im Paid-VoD-Markt
Der 6konomische Wettbewerb im S-VoD-Markt erstreckt sich grundsatzlich auf alle
Anbieter im deutschen Markt mit einem Serien- und Spielfilm-Angebot. Hierzu
zdhlen in Deutschland Amazon Prime, Apple TV+, Disney+, Netflix, Sky sowie die
abonnementfinanzierten Angebote von RTL+ und JOYN.

Das Angebot von DAZN hingegen ist rein sport-orientiert und nicht Teil des Markt-
segments. Die VoD-Plattformen der Telekommunikationsanbieter (Deutsche Tele-
kom MagentaTV, Vodafone GigaTV) integrieren lediglich andere Streaming-Platt-
formen als Aggregatoren, verfligen selbst jedoch Uiber keine eigenen nennenswer-
ten S-VoD-Inhalte im Bereich Spielfilme/Serien. Hier kdnnen lediglich aktuelle
Spielfilme und Serien zum Einzelabruf erworben werden (T-VoD).

Damit sind die Anbieter abgrenzt, die aktuell rd. 84 Prozent der Abonnements und
mindestens einen gleich groBen Nutzungsanteil am S-VoD-Markt auf sich vereinen
(vgl. Kap. 3.2.1). Hinzu kommen kleinere Spartenangebote (wie das Online-Ange-
bot von Stingray mit Qello und Classica), welche jedoch nur marginale Marktanteile
aufweisen.

Die Auswertung der VoD-Ratings von Goldmedia ergibt zudem, dass aktuell knapp
31 Prozent der Nutzung auf den S-VoD-Plattformen aus Deutschland auf Spielfilm-
und Serienproduktionen aus Europa (inkl. Deutschland) und rd. 1 Prozent auf Do-
kumentationen entfallen (vgl. Kap. 3.2.1).

Damit kann der relevante S-VoD-Umsatzmarktanteil, der im 6konomischen Wett-
bewerb mit dem Online-Angebot an europdischen Spielfilmen und Serien sowie

51 So machten im Februar 2021 die Top-100-Kanéle in Deutschland bereits rund 30 Prozent der gesamten

YouTube-Abrufe aus. vgl. BLM/LFK Online-Video-Monitor 2021, Basis: YouTube Channels mit Sitz in
Deutschland, 2021: n=21.666
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Dokumentationen von rbb steht, auf rd. 31 Prozent des Gesamtumsatzes in
Deutschland geschatzt werden. Dies entspricht 486,7 Mio. EUR (vgl. Kap. 3.2.2).

Spezifische Nutzungszahlen fiir europaische Spielfilme und Dokumentationen im
Bereich T-VoD- und EST liegen nicht vor. Die Nachfrage diirfte jedoch nach Ein-
schatzung von Goldmedia ahnlich ausfallen, wie dies fiir die S-VoD-Plattformen
durch die VoD-Ratings empirisch gemessen wurde. Ein dkonomisch relevanter
Wettbewerb von 31 Prozent des Marktvolumens wird daher auch fiir den Bereich
T-VoD und EST unterstellt. Dies entspricht 146,9 Mio. EUR (vgl. Kap. 3.2.2).

3.2.2.4 Zusammenfassung des 6konomischen Wettbewerbs

In diesem zusammenfassenden Schritt werden die ermittelten marktlich relevanten
Anteile der jeweiligen Marktsegmente in den verschiedenen A-VoD- und Paid-
VoD-Markten miteinander in Beziehung gesetzt.

In Summe ergibt sich daraus das Marktvolumen des VoD-Gesamtmarktes und der
Umsatzanteil der kommerziellen Anbieter, die sich im Bereich Spielfilme/Serien,
Unterhaltung, Dokumentationen und Talk zu den rbb-Telemedien in einer Wettbe-
werbsbeziehung befinden.

Dieser marktlich relevante Umsatzanteil stellt die Grundlage fir die weiteren Be-
rechnungen der marktlichen Auswirkungen der Anderungen fiir diese Kanéle dar.

Tab. 31: MarktgroBe des relevanten kommerziellen Wettbewerbs der gean-
derten rbb-Telemedien, 2020

Marktvolumen Anteil relevanter Marktvolumen
Gesamtmarkt Wettbewerb am relevanter
(Mio. EUR 2020) Gesamtmarkt Wettbewerb
(in Prozent) (Mio. EUR 2020)
Webvideo 359 372 % 133,4
YouTube 550 314 % 172,8
Paid-VoD 2.044 31,0 % 633,6
Summe 2.953 31,8% 939,8

Quelle: Goldmedia-Analyse 2021. Werte gerundet.

Die betrachteten VoD-Markte erwirtschafteten 2020 insgesamt Erlése in Hohe von
2,95 Mrd. EUR.

Der Anteil der Angebote und Angebotsformate, die von diesen VoD-Markten im
okonomischen Wettbewerb zu den Telemedienangeboten des rbb stehen, diffe-
riert zwischen den verschiedenen VoD-Markten: Er reicht von 31,0 Prozent (Paid-
VoD) bis zu 37,2 Prozent (Webvideo).

Im Durchschnitt betragt der Anteil des 6konomisch relevanten Wettbewerbs
liber alle VoD-Markte 31,8 Prozent. Die Wettbewerbsangebote, die im 6kono-
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mischen Wettbewerb mit den Telemedienangeboten des rbb in den Bereichen
fiktionale Spielfilme/Serien, Unterhaltung, Reportagen, Dokumentationen,
Magazine und Talk stehen, erwirtschafteten 2020 insgesamt Erlose in Hohe
von rund 939,8 Mio. EUR.

Dieser marktlich relevante Umsatzanteil wird im weiteren Verlauf des Gutachtens
als Grundlage fur die Berechnung der marktlichen Auswirkungen herangezogen.

3.3 Wettbewerbsanalyse Audio-on-Demand

Der Online-Audio-Markt umfasst die Teilsegmente Livestreams (Simulcast), Web-
radio, Podcasts, Horspiele bzw. Horbiticher und Musik-Streaming. Der rbb bietet in
diesem Bereich neben Livestreams vor allem Horspiele und Podcasts an.

Der Bereich Horspiel und Radio-Feature flir Erwachsene ist eine Domane des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks. Das Horspielangebot privater Anbieter konzen-
triert sich vornehmlich auf Kinder- und Jugendhorspiele. Da der private Horspiel-
markt insgesamt eher ein Nischenmarkt ist und der rbb keine erheblichen Online-
Only-Produktionen in diesem Bereich plant, wird dieser Markt in Kap. 3.5.3 geson-
dert beleuchtet.

Die wesentliche Entwicklung im Bereich Online-Only-Angebote ist im Bereich der
Podcasts festzustellen. Dieser Markt wird deshalb vertieft analysiert.

3.3.1 Publizistischer Wettbewerb im Bereich Podcasts

Der Online-Audio-Markt fur Podcasts in Deutschland ist in den letzten Jahren stark
gewachsen und erreicht inzwischen breite Bevolkerungsschichten. Das Angebot
umfasst bereits Gber 50.000 deutschsprachige Formate und steigt weiterhin deut-
lich an.22 Rund 21 Mio. Deutsche nutzten 2021 mindestens gelegentlich Podcasts,
das entspricht rund 30 Prozent der Bevolkerung ab 14 Jahren. Gegeniiber 2020 ist
die Nutzung um 25 Prozent gestiegen. In jlingeren Altersgruppen nutzt bereits je-
der Zweite Podcasts, aber auch bei Alteren wichst die Nutzung deutlich.

Die wichtigsten Motivationen zur Podcast-Nutzung sind Information und Bildung
sowie Unterhaltung*. Rund die Halfte der Nutzer:innen gibt an, Podcasts in diesen
Genres zu horen®. Entsprechende Formate erzielen daher hohe Reichweiten, wah-
rend sich die Ubrige Podcast-Nutzung auf zahlreiche weitere kulturelle, gesell-
schaftliche und personliche Themen und Interessenbereiche verteilt (vgl. Abb. 14).5

52 Laut Frihbrodt und Auerbacher (2021, S. 123) umfasst der Podcast-Markt rund 50.000 deutsche Formate.
Der Musikstreaming-Dienst Spotify bietet nach eigenen Angaben Zugriff auf tiber 70.000 deutschsprachige
Podcasts, deren Anzahl sich damit seit Februar 2020 mehr als verdreifacht hat (vgl. Spotify, 2021b: Q2/2021:
Spotify gibt neue Quartalszahlen bekannt).

53 Vgl. Mindline Media / BLM (2021, S. 16-17): Online-Audio-Monitor 2021

% 97 bzw. 94 Prozent der Podcast-Hérenden nutzen diese, um sich ,iber aktuelle Themen zu informieren”
oder ,sich weiterzubilden”, wéhrend 76 Prozent sie ,zur Unterhaltung” héren (vgl. iq digital, 2020, S. 14).

55 Vgl. Mindline Media / BLM (2021, S. 27): Online-Audio-Monitor 2021

% Vgl. Goldmedia Pod-Ratings (2020)
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Abb. 14: Reichweitenverteilung auf Basis der Nutzer:innen der Top-300-
Podcasts in Deutschland nach Genres, 2020

Comedy & Satire
= Wissen und Wissenschaft
= True Crime
m Leben & Gesellschaft
m Nachrichten/News
m Politik & Hintergrund
= Sport
® Theater, Film & Kunst
m Gesprach & Interview
m Ratgeber
® Wirtschaft

.
|
-}

@

m Gesundheit & Fitness

Sonstige*

Quelle: Goldmedia Pod-Ratings (2020). Podcast-Nutzer:innen in Deutschland ab 14 Jahren, n=2.219.

* Sonstige (<2%): Chronik & Geschichte, Freizeit und Hobby, Kriminal-Hdrspiel/Krimi, Literatur & Rezension, Erotik,
Gaming, Forschung & Bildung, Kinder & Familie, Religion & Sinn, Musik, Medien & Technik, Horspiel (exkl Krimis),
Doku & Reportage

Das Podcast-Angebot der rbb-Telemedien (vgl. Kap. 2.2.2) deckt insgesamt eine
groBe thematische Bandbreite ab und behandelt alle typischen Podcast-Themen.
Ein erkennbarer Schwerpunkt liegt im Bereich Hintergrundinformation zur aktuel-
len Nachrichtenlage sowie zu aktuellen Bildungs-, Wissens- und Kulturthemen (inkl.
Musik). Jedoch behandeln vor allem Fritz, radioeins und rbb24 in Talk-Formaten
und Interview-Reihen auch viele gesellschaftliche Themen.

Zudem gibt es u. a. Podcasts in den Segmenten Sport (,Hauptstadtderby”), Comedy
(.Eintagssiege”), Gesundheit (,rbb Praxis”), Erotik (,5 vor Sex") und True Crime (,Im
Visier"). s Fur Kinderzielgruppen werden die Formate ,Zappelduster” (Antenne
Brandenburg) und ,Ohrenbar” (rbbKultur/NDRinfo) produziert.

Das rbb Podcast-Angebot umfasst auch Online-Only-Formate wie bspw. ,News-
junkies” und ,Wach und Wichtig” (radioeins), ,Tabulos” und ,Clanland” (Fritz),
,Hannah Arendt” und ,Wer hat Burak erschossen” (rbbkultur) oder ,Giga Grin-
heide” (rbb24).s

Damit steht der rbb im Wettbewerb mit dem gesamten deutschen Podcast-
Markt in Deutschland, auch wenn in Teilbereichen nur jeweils ein einzelner
Podcast angeboten wird.

57 Das Thema Gaming wird noch nicht mit einem eigenen Podcast abgedeckt, jedoch innerhalb anderer

Formate und Radio-Sendungen wie ,Das Videospiel der Woche" (radioeins) behandelt. Aufgrund der groBen
gesellschaftlichen Relevanz des Themas Gaming ist ein spezifisches Podcast-Format kiinftig denkbar.
58 Vgl. rbb-TMAK (2021), S. 29
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Im Podcast-Gesamtmarkt 2020 erzielten Formate der ARD-Landesrundfunkanstal-
ten insgesamt einen nutzungsbasierten Marktanteil von 23 Prozent. Damit stellten
sie in Summe die meistgenutzten Formate, gefolgt von Spotify Originals (16 Pro-
zent). Neben zahlreichen unabhangig produzierten Formaten erreichten u. a. Pod-
casts von DIE ZEIT (sieben Prozent), RTL+ bzw. der Bertelsmann AudioAlliance® (vier
Prozent), ProSiebenSat.1 bzw. Starwatch (drei Prozent) und Deutschlandradio (drei
Prozent) nennenswerte Reichweiten (vgl. Abb. 15).

Abb. 15: Reichweitenverteilung auf Basis der Nutzer:innen der Top-300-
Podcasts in Deutschland nach Publisher, Nutzung in Prozent, 2020

= ARD

2% m Spotify Original

2%

m = DIE ZEIT
m m RTL+/AudioAlliance

m Privat-/Webradio

Quelle: Goldmedia Pod-Ratings (2020). Podcast-Nutzer:innen in Deutschland ab 14 Jahren, n=2.219

= |nfluencer/Promi
® Blogger/Journalist

m Podcast only

m DLR/DLF
m P7S1/Starwatch
® Audible Original

® Sonstige Zeitungsverlage

Sonstige

Im direkten Vergleich der ARD-Landesrundfunkanstalten entfiel rund ein Drittel der
Podcast-Nutzung auf Formate des NDR, gefolgt vom WDR mit 18 Prozent, dem
Online-Angebot funk mit 13 Prozent und dem BR mit zehn Prozent. Der rbb erzielte
mit vier Formaten rund zwei Prozent der ARD-Podcast-Nutzung. Umgerechnet auf
den Podcast-Gesamtmarkt ergibt sich daraus ein Marktanteil von rund einem Pro-
zent flr rbb-Formate.

Die erfolgreichsten rbb-Podcasts 2020 waren laut Goldmedia Pod-Ratings die
radioeins-Formate ,1929 — Das Jahr Babylon”, ,Die blaue Stunde”, ,Der Benecke”
und ,Art aber Fair”. Damit zeigten sich im Gesamtmarkt leicht andere Formatpra-
ferenzen als bei der Nutzung der ARD Audiothek (vgl. Kap. 2.3). Grund ist, dass
ARD-Podcasts Giberwiegend auf Drittplattformen genutzt werden.

» Die von der Bertelsmann AudioAlliance produzierten Podcast-Formate, die bisher u. a. auf der Plattform
Audio Now abrufbar waren, sollen in der ersten Jahreshalfte 2022 in die multimediale Bertelsmann-Plattform
RTL+ integriert werden (vgl. Munder, 2021: AUDIO NOW wird 2022 unter dem Dach von RTL+ ausgebaut).
60 Uber 90 Prozent der Nutzung von ARD-Podcasts findet auf Drittplattformen statt (vgl. rbb-TMAK, S. 50).
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Abb. 16: Reichweitenverteilung auf Basis der Nutzer:innen der Top-300-
Podcasts in Deutschland nach Publisher: ARD-Angebote, 2020

NDR
= WDR
= funk
33% = BR
= SWR
ARD-aktuell
= MDR
= ARD
® rbb

m Radio Bremen

Quelle: Goldmedia Pod-Ratings (2020). Podcast-Nutzer:innen in Deutschland ab 14 Jahren, n=2.219
*ARD = Gemeinschaftsproduktionen der Landesrundfunkanstalten

Eine publizistische Marktabgrenzung im Podcast-Segment kann grundsatzlich er-
folgen auf Basis von

= Inhalten (Genres),
=  Produzierenden¢ oder
= Anbietern (Plattformen)s.

Eine Marktabgrenzung anhand von Inhalten oder Anbietern ist durch die groB3e
thematische Bandbreite des rbb-Podcast-Angebots (s.0.) nicht zielfihrend. Die fol-
gende Analyse basiert daher auf der Perspektive der Produzierenden.

Zudem entstehen auf dem Podcast-Markt immer starkere Verflechtungen zwischen
Produzierenden und Anbietern: Produzierende verbreiten ihre Inhalte oft nicht nur
auf eigenen Onlineportalen, sondern parallel Gber Drittplattformen (bspw. Spotify,
YouTube), Aggregatoren (sog. ,Podcatcher”s, bspw. Apple Podcasts, Podcast.de)
oder Webradio-Dienste (bspw. Radio.de, Tuneln).

Innerhalb dieser Plattformen steht der rbb im Wettbewerb mit Formaten anderer
Produzierender. Einige Anbieter kostenpflichtiger Plattformen treten zugleich
selbst als Auftraggeber bzw. Produzenten von Podcast-Inhalten auf, die sie exklusiv
anbieten.

61 Als Produzierende sind hier diejenigen Akteur:innen auf dem Online-Audio-Markt fiir Podcasts zu verstehen,
die fur die Herstellung eines Formats verantwortlich zeichnen bzw. diese Herstellung beauftragen oder we-
sentlich finanzieren.

62 Als Anbieter sind hier diejenigen Marktakteure zu verstehen, die Nutzer:innen ber Onlineportale bzw.
-Plattformen Podcast-Inhalte zur Verfligung stellen. Dies kénnen bspw. Einzelpersonen und Unternehmen
sein, aber auch ,virtuelle Akteur:innen” wie Marken, die als Anbieter eines Onlineportals auftreten.

63 .Podcatcher” sind Online-Dienste bzw. Applikationen, die Podcasts verschiedener Produzierende per RSS-
Feed auf einer Plattform zum Abruf bereitstellen (vgl. Exkurs in Kap. 3.3.2).



Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienangebote Seite 66

Hinzu kommt, dass die Podcast-Nutzung auf Streaming-Plattformen in hohem
MafBe komplementar erfolgt.® Das bedeutet, dass flr die (verstarkte) Nutzung be-
stimmter Podcasts in der Regel keine Abonnements auf kostenpflichtigen Dritt-
plattformen gekiindigt werden, da deren Hauptinhalte Musik und Horspiele bzw.
Horbicher weiterhin die zentralen Nutzungsmotive darstellen.

Mogliche Nutzungsverschiebungen zugunsten von rbb-Formaten sind daher Giber-
wiegend zwischen den verschiedenen Formaten innerhalb der jeweiligen Plattform
zu erwarten. Die Auswirkungen der rbb-Podcasts auf den publizistischen Wettbe-
werb betreffen demnach nicht die Anbieter bzw. Plattformen, sondern die Produ-
zierenden durch eine potenziell geringere Nutzung ihrer Formate. Anbieter sind
dabei nur hinsichtlich der von ihnen selbst produzierten Formate betroffen.

Durch die Analyse inhaltlicher und technischer Kriterien hat Goldmedia flinf Kate-
gorien identifiziert, um die relevanten Podcast-Produzierenden zu clustern und zu
untersuchen:

Rundfunkmedien (6ff.-rechtl. und kommerzielle TV- und Radiosender)
Printmedien (Tages-/Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine und Publi-
kumszeitschriften)

Musikstreaming-Dienste (exklusive Podcast-Inhalte)

Horspiel- bzw. Horbuch-Dienste (exklusive Podcast-Inhalte) sowie
unabhingige Podcast-Produzierende.*

Die Betreiber von Rundfunk- und Printmedien sowie unabhéngige Produzierende
verbreiten ihre Podcasts in der Regel tiber eigene Online-Angebote und Drittplatt-
formen. Die von Musikstreaming- und Horspiel- bzw. Horbuch-Diensten produ-
zierten Formate sind in der Regel exklusiv auf der jeweiligen Plattform verfligbar.

Die Video-Streaming-Plattform YouTube ist auch im Podcast-Markt eine der wich-
tigsten Drittplattformen. Viele Produzierende stellen ihre Podcasts dort mit Stand-
bildern oder ergdnzenden Video-Inhalten zum Abruf bereit. Eigene Exklusivpro-
duktionen bietet YouTube jedoch nicht an.

Social Media-Plattformen wie Facebook, Instagram und TikTok dienen bisher vor-
nehmlich als Promotionskanéle, auf denen Produzierende mit kurzen Audio-Aus-
schnitten oder Videos auf neue Podcast-Inhalte hinweisen.ss

Die Zweitverwertung kurzer redaktioneller Inhalte mit erganzenden Audio- bzw.
Videoinhalten, die journalistische Produzierende Uber Social-Media- und Video-
Streaming-Plattformen betreiben, stellt keinen Bestandteil des Podcast-Markts dar.
Die folgenden Abschnitte beschreiben den publizistischen Wettbewerb anhand der
genannten Produzierenden-Segmente.

64 Vgl. Goldmedia (2021¢, S. 60): Wettbewerbsdkonomisches Gutachten Deutschlandradio

65 Als ,unabhdngig" sind in diesem Rahmen die Produzierenden samtlicher Podcasts definiert, die nicht im
Auftrag oder mit wesentlicher Finanzierung von Akteuren der obigen Produzierenden-Segmente entstehen.

66 Facebook kiindigte im Sommer 2021 an, dass Produzierende ihre Podcasts kiinftig auch vollstandig auf der
Social-Media-Plattform zur Verfligung stellen kénnen. Diese Strategie ist jedoch noch in einem frihen Ent-
wicklungsstadium (vgl. Herrmann, 2021b: Der Start von Podcasts auf Facebook ruckelt).
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3.3.1.1 Rundfunkmedien

Deutschlandradio® bietet als 6ffentlich-rechtlicher Horfunkanbieter mit bundes-
weiten Zielgruppen zahlreiche Sendungen auf Abruf sowie eine Reihe von Online-
Only-Podcasts mit einer groBen thematischen Bandbreite an. Analog zum Horfunk-
programm liegt dabei ein besonderer Schwerpunkt auf den Bereichen Information,
Bildung und Kultur. Mit ,Kakadu” produziert Deutschlandradio auch ein Kinderan-
gebot mit eigenem Podcast. Die Podcasts werden Uber eine eigene Audio-Platt-
form (,DIf Audiothek”), die ARD Audiothek und auf Drittplattformen verbreitet.

Die Landesrundfunkanstalten der ARD produzieren neben regionalen Inhalten
auch Podcasts mit bundesweiter Relevanz.® Diese stehen in der ARD Audiothek
und anderen Drittplattformen in Konkurrenz zu rbb-Inhalten. Das Gleiche gilt fur
Podcast-Inhalte von TV-Marken, die fiir das ARD-Programm produziert werden,
bspw. ,tagesschau” (ARD-aktuell*) oder ,Quarks” (WDR). Auch das ZDF sowie Spar-
tensender wie ARD alpha (BR), 3sat und phoenix sind vereinzelt mit eigenen Pod-
casts aktiv. Auch fur Kinderzielgruppen werden verschiedene Podcasts produziert,
bspw. fur die Marken ,Die Sendung mit der Maus” (WDR), ,Mikado” (NDR) oder
,Fidisophie” (KIKA).

Im Bereich der kommerziellen Hérfunkanbieter besteht ein Wettbewerb mit zahl-
reichen Podcast-Formaten regionaler bzw. lokaler Radiosender wie NRJ Berlin, Kiss
FM oder BB Radio. Diese decken ein groBBes Themenspektrum ab und werden auf
eigenen Webangeboten sowie Drittplattformen distribuiert.

Unter den Privatsendern mit bundesweiten Zielgruppen produzieren KlassikRadio
und Rock Antenne eigene Podcasts zu aktuellen Kultur- bzw. Musikthemen. Auch
Uberregionale Sender wie bspw. Radio Paradiso haben ein eigenes Podcast-Ange-
bot zu verschiedenen Themen. Der Kindersender Radio Teddy bietet Wissensbei-
trage aus seinem Programm als Podcast an. Da zunehmend Radioprogramme
durch den digitalen Sendestandard DAB+ bundesweit verbreitet werden, ist mit
einer wachsenden Bekanntheit ihrer Podcasts und daher auch mit einem steigen-
den Wettbewerb zu rechnen.

Im kommerziellen TV-Sektor produziert der Bertelsmann-Konzern die Podcast-In-
halte der RTL-TV- und Radio-Programme uber die hauseigene Produktionseinheit
+Audio Alliance”. Die Formate sind als ,Audio Now Originals” auf der gleichnami-
gen Plattform sowie mit Podcatcher-Diensten abrufbar. Flr die erste Jahreshalfte
2022 ist eine Integration von Audio Now in die multimediale Streaming-Plattform
RTL+ angekindigt.

67 Zu Deutschlandradio zéhlen die drei Sender ,Deutschlandfunk”, ,Deutschlandfunk Kultur” sowie das an jin-

geren Zielgruppen ausgerichtete ,Deutschlandfunk Nova“.

Ein prominentes Beispiel ist ,Das Coronavirus-Update mit Christian Drosten” (NDR), laut Goldmedia Pod-
Ratings einer der meistgenutzten Podcasts 2020.

Die Gemeinschaftsredaktion der Landesrundfunkanstalten ,ARD-aktuell” produziert die Online-Only-Po-
dcasts ,Faktenfinder” und ,Mal angenommen” (vgl. https://www.tagesschau.de/multimedia/podcasts/).
RTL+ wurde im September 2021 gelauncht und wird Inhalte der Bertelsmann-Tochterfirmen aus den Berei-
chen TV bzw. Video-on-Demand, Podcasts, Horblcher, E-Books sowie E-Magazine bzw. -Magazinartikel

68

69
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Durch die groBe Bandbreite der eigenen Medien- und Printmarken der RTL Gruppe
(s.u.) sowie einen verstarkten Fokus auf News und Informationssendungen im line-
aren TV-Programm ist ein zunehmender publizistischer Wettbewerb zu erwarten.

ProSiebenSat.1 produziert und vermarktet Informations-, Wissens- und Unterhal-
tungs-Podcasts Uber das Label ,Starwatch Entertainment” und die Audio-Marke
,FYEO — For Your Ears Only”. Von Anfang 2020 bis Oktober 2021 waren die fiir FYEO
produzierten Podcasts und Horspiele exklusiv fir zahlende Premium-Kunden auf
der Plattform FYEO.de verfligbar. Die Plattform wurde jedoch mangels finanziellen
Erfolges im Herbst 2021 wieder eingestellt. Seitdem werden die Podcasts unter Bei-
behaltung der FYEO-Dachmarke exklusiv auf der Plattform Podimo vertrieben (vgl.
Abschnitt ,Horbuch- und Horspiel-Plattformen”).”

Zu den weiteren privaten TV-Anbietern bzw. Spartensendern mit einzelnen eigen-
produzierten Podcasts zahlen bspw. Sky, Tele 5, ServusTV, Sport1, Eurosport, Bibel
TV, Welt der Wunder TV und der Kindersender Nickelodeon.”

Auf regionaler und lokaler Ebene bieten vereinzelte private bzw. nicht-kommer-
zielle TV-Anbieter wie bspw. Hauptstadt TV eigene Podcasts an.

3.3.1.2 Printmedien

Zahlreiche Presseverlage haben ihre Internetangebote zu crossmedialen Plattfor-
men ausgebaut. Eigenproduzierte Podcasts sind dabei eine zunehmend relevante
Angebotssaule, die auf Markenwahrnehmung und Nutzerbindung einzahlt.

Die meisten Uberregionalen Tages- und Wochenzeitungen (z.B. FAZ, Die Zeit, taz)
und Nachrichtenmagazine (DER SPIEGEL, Focus, stern) bieten vielfaltige Podcasts
auf eigenen Webportalen sowie Drittplattformen. Die Formate sind vorwiegend frei
zuganglich oder werbefinanziert, teils aber auch exklusivim Rahmen von Digital-
Abonnements erhaltlich. Bspw. bietet DER SPIEGEL einige Exklusiv-Podcasts Uber
den kostenpflichtigen Dienst ,Audio+" sowie als Einzel-Abonnement bei Apple
Podcasts an (vgl. Kap. 3.3.2). Die Podcasts der Bertelsmann-Marken stern und GEO
sind in die werbe- und abofinanzierte Bertelsmann-Plattform RTL+ integriert.

Der Wettbewerb mit Print-Anbietern im Podcast-Segment wird vermutlich weiter
zunehmen. So plant bspw. der Axel-Springer-Verlag, seine Aktivitaten im Bereich
Audio-Journalismus auszubauen und seine Marken BILD und WELT starker im Pod-
cast-Markt zu verankern.”

Verleger bundesweiter Publikums- bzw. Spartenzeitschriften produzieren ebenfalls
ein breites Spektrum an Podcasts: Dazu zahlen bspw. Inhalte der Marken TV

umfassen. Uber Kooperationen mit externen Produzierenden und Anbietern werden u. a. weitere Podcasts
sowie Musikstreaming angeboten (vgl. Munder, 2021).
n Vgl. Herrmann (2021c: FYEO steht kiinftig nicht mehr fur exklusive Inhalte); vgl. FYEO.de (2021: Fragen und
Antworten zur Abschaltung der FYEO App).
Nickelodeon produziert gemeinsam mit dem Magazin ,Mit Vergniigen” den Kinder-Podcast ,Kleine Fragen”.
Vgl. Herrmann (2021a): Axel Springer weitet sein Audio-Engagement stark aus.

72
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Spielfilm (Burda), GEO (RTL), Kicker (Olympia-Verlag), Galore (Dialog), Monopol
(Res Publica) und zahlreicher weiterer Anbieter. Der Schwerpunkt liegt insgesamt
auf Unterhaltungsformaten, wahrend im Segment Bildung, Wissen und Kultur nur
wenige Printanbieter auch Podcasts produzieren.

Der Podcast-Wettbewerb mit Printanbietern findet auch auf regionaler Ebene statt,
wo Verlage verstarkt als Audio-Produzenten mit Schwerpunkt auf aktuellen regio-
nalen und lokalen Informationen auftreten. So bieten bspw. Tagesspiegel.de, Ber-
liner Morgenpost oder die Markische Oderzeitung ebenfalls Podcasts an.

3.3.1.3 Musikstreaming-Plattformen

Musikstreaming-Dienste sind bereits seit Langem ein wichtiger Teil des Online-
Audiomarkts und bieten in der Regel eine Vielzahl von Podcasts. Dies gilt fir den
Marktfuhrer Spotify, die Plattformen groBer Tech-Konzerne wie Amazon Music und
Apple Music sowie fir Wettbewerber wie Deezer, Tidal, Napster oder die deutsche
Plattform Soundcloud.

Abb. 17: Bekanntheit, Nutzung und Bedeutung von Podcast-Originals
bzw. -Exclusives in Deutschland, 2020

ICH KANNTE
PODCAST-ORIGINALS
BISLANG NICHT

JA, DIE ORGINALS SIND FUR MICH EIN
WESENTLICHER GRUND, BESTIMMTE
PLATTFORMEN ZU NUTZEN.

43,3% 9,0%

JA, ICH NUTZE BESTIMMTE PODCAST-
PLATTFORMEN AUCH WEGEN IHRER
ORIGINALS.

6,8%

ICH KENNE UND
NUTZE PODCAST-
ORIGINALS
23,5%

NEIN, DIE ORIGINALS SPIELEN FUR MICH BEI
DER AUSWAHL MEINER BEVORZUGTEN
PLATTFORM, KEINE ROLLE.

7.7%

ICH WEIB, DASS ES
PODCAST-ORIGINALS GIBT,
NUTZE DIESE ABER NICHT.
33.2%

Quelle: Goldmedia Pod-Ratings, 2020. Podcast-Nutzer:innen in Deutschland ab 18 Jahren, n=2.219

Bislang sind Spotify und Deezer als Produzenten eigener Exklusiv-Podcasts (,Ori-
ginals”) in Deutschland aktiv. Spotify erzielt mit seinen bisherigen Originals bereits
hohe Reichweiten in Deutschland (s.0.) und gibt zunehmend neue Formate in Auf-
trag.”» Deezer investiert ebenfalls verstarkt in Originals und deren breite Vermark-
tung.”» Amazon Music produziert bisher nur US-amerikanische Originals.

Podcast-Originals sind offenbar relevant fir Gewinnung und Bindung zahlender
Nutzer:iinnen: Bereits 15 Prozent der Podcast-Horenden nutzen laut Goldmedia
Pod-Ratings wissentlich Podcast-Originals, fiir 9 Prozent sind sie ein entscheiden-
der Grund fir die Nutzung einer Plattform (vgl. Abb. 17).

I Die zwei Spotify-Originals ,Gemischtes Hack” und ,Fest und Flauschig” lagen laut Goldmedia Pod-Ratings

auf Platz 1 bzw. 3 der meistgenutzten Podcasts 2020 (vgl. Goldmedia, 2020, S. 12). Neben solchen Comedy-
Formaten werden auch informationsorientierte Titel wie ,Wissen Weekly” u. ,Allgemein gebildet” produziert.
> Vgl. Ried (2021): Das sind die neuen Spotify-Originals 2021.
76 Vgl. Hermann (2021d): Deezer macht Ernst mit seinen Exklusivinhalten.
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Ein weiterer wichtiger Trend neben Exklusivinhalten ist die Monetarisierung einzel-
ner Formate, die u. a. Spotify eingefiihrt hat (vgl. Kap. 3.3.2).”

3.3.1.4 Horbuch- und Horspiel-Plattformen

Kostenpflichtige Audio-Streaming-Plattformen sind neben dem Musiksegment
(s.0.) vor allem im Horspiel- und Horbuchbereich zu finden.

Der groBte Anbieter ist Amazons Plattform Audible, die verstarkt in exklusive deut-
sche Podcasts investiert und dafiir u. a. mit Printanbietern kooperiert.> Samtliche
Podcast-Formate sind als Originals exklusiv fir Audible-Abonnent:iinnen verfligbar.
Zudem konnen Amazon-Nutzeriinnen ohne Audible-Zugang die Formate gegen
eine einmalige Gebulhr dauerhaft abonnieren.

Der dénische Anbieter Podimo ist seit der Ubernahme des deutschen Podcast-An-
bieters ,BesserFM"” im Jahr 2019 ebenfalls im deutschen Markt aktiv. Neben einem
kostenlosen Zugang mit nicht-exklusiven Podcasts bietet er einen kostenpflichti-
gen Abo-Zugang an, der neben Horbuchern und Horspielen auch exklusive Pod-
casts umfasst. Podimo produziert jedoch keine eigenen Podcasts, sondern ist ein
sog. Podcatcher, also eine Software bzw. App, mit der man Podcasts abonnie-
ren und Episoden herunterladen kann. (vgl. Kap. 3.3.2: Exkurs Podcatcher)

Podcast-Produzierende werden Uber ein nutzungsbasiertes Erldsmodell zu 50 Pro-
zent an den Umsatzen aus Abonnementgebihren beteiligt und erhalten im Falle
einer exklusiven Distribution eine besondere Hervorhebung ihrer Podcasts.” Seit
Oktober 2021 umfasst das exklusive Podcast-Angebot bei Podimo auch Produk-
tionen der Marke ,FYEO" der ProSiebenSat.1-Gruppe (s.0.).

Der Anbieter Blinkist produziert analog zu den bereitgestellten Kurzfassungen von
Sachblchern auch exklusive ,Shortcasts”, die Bildungspodcasts in 15-minutigen
Kernaussagen zusammenfassen. Ein weiterer Podcast-Nischenanbieter ist das auf
Dokumente spezialisierte Portal ,Scribd”.

Das Angebot relevanter Horbuch- und Hoérspiel-Plattformen wie bspw. Blicher.de,
Thalia.de, BookBeat, Audioteka oder Storytel umfasst bislang keine Podcasts.

3.3.1.5 Unabhdiingige Podcast-Produzierende

Neben Rundfunk-, Print- und Audio-Streaming-Anbietern besteht der publizisti-
sche Wettbewerb aus zahlreichen weiteren Podcast-Produzierenden, die hier als
,unabhangig” definiert werden.

Die unabhangigen Produzierenden lassen sich untergliedern in:

” Vgl. ORF (2020): Tech-Riesen wollen Ende der Gratis-Ara.

8 Bspw. bietet Amazon die Formate ,GEO: Der Podcast”, ,11 Freunde: Wilde Liga” oder ,DER SPIEGEL Daily”
als ,Audible Originals” an. Teilweise sind diese Podcasts auch temporar tber die Web-Angebote der Medi-
enpartner und/oder Drittplattformen verfligbar.

& Vgl. Podimo (2021): Gestalte die Zukunft fir Podcasts.


https://www.podcast.de/faq/antwort-4-Was+ist+ein+Podcast
https://www.podcast.de/faq/antwort-2-wie-abonniere-ich-einen-podcast
https://www.podcast.de/faq/antwort-2-wie-abonniere-ich-einen-podcast
https://www.podcast.de/faq/antwort-54-wie-kann-ich-einen-podcast-herunterladen-dieser-wird-immer-automatisch-abgespielt

Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedienangebote Seite 71

etablierte Anbieter, die Podcasts als Erganzung bzw. Verlangerung bereits be-
stehender (Online-)Angebote und -Marken produzieren und

origindre Podcaster, die ausschlieBlich Podcasts produzieren oder ihre Online-
Angebote bzw. -Marken auf Grundlage von Podcasts aufgebaut haben.

Vor allem fiir originare Podcaster hat die Distribution Uber Drittplattformen wie
YouTube und Spotify eine groBe Bedeutung fiir die Gesamt-Reichweite ihrer For-
mate. Zugleich bieten einige ihre Inhalte auch direkt tiber eigene, formatspezifische
Online-Portale an. In der Regel sind die Podcasts dort fir Nutzer:innen kostenlos
oder gegen eine freiwillige Geblihr bzw. Spendenoption abrufbar.

Die Direktdistribution hat den Vorteil, dass etwaige Lizenz- bzw. Hosting-GebUihren
fur Drittanbieter entfallen und die Pflege und Kommunikation mit der eigenen Nut-
zergemeinschaft unterstlitzt wird. Jedoch bedingt der intensive Online-Wettbe-
werb um Sichtbarkeit und Reichweite, dass trotz geringer technischer Vorausset-
zungen meist nur erfolgreiche Formate bzw. finanzstarke Produzenten mittels Di-
rektdistribution nennenswerte Reichweiten erzielen kénnen.

Zu den etablierten Akteuren im Informationssegment zahlen vor allem Online-
Nachrichtenseiten mit eigenen Podcasts, bspw. das Redaktionsnetzwerk Deutsch-
land (rnd). Riffreporter und Krautreporter, zwei kostenpflichtige, genossenschaft-
lich organisierte Plattformen produzieren Podcasts mit Schwerpunkt auf journalis-
tisch hochwertigen, vielfaltigen und ausfihrlichen Hintergrundberichten. Im Bil-
dungs- und Kulturbereich sind Anbieter wie literaturcafe.de oder wissen.de weitere
Wettbewerber.

Beispiele fir Podcaster sind u. a. die Produzierenden der Formate ,Lage der Nati-
on”, ,Jung und Naiv”, Y Politik”, ,Geschichte.fm”, ,Methodisch inkorrekt” oder ,Ra-
senfunk”.

Daruber hinaus existieren Podcast-Labels bzw. Produktions- und Vermarktungs-
dienstleister, die mit unabhangigen Produzierenden zusammenarbeiten. Teilweise
finanzieren sich diese Dienstleister wiederum Uber Kooperationen mit werbung-
treibenden Unternehmen (,Branded Content”), wie bspw. die ,Podcastfabrik”.

3.3.2 Okonomischer Wettbewerb im Bereich Podcasts

Ausgehend von der publizistischen Marktabgrenzung (vgl. Kap. 3.3.1) betrachtet
die folgende 6konomische Wettbewerbsanalyse den Online-Audio-Markt fiir Pod-
casts. Im Fokus stehen dabei kommerzielle Podcast-Produzierende.

Im Podcast-Markt sind zwei wesentliche Erldsstrome zu erkennen:

Erlose aus der Vermarktung von In-Stream-Audiowerbung sowie
Erlose aus kostenpflichtigen Audioangeboten bzw. -Abonnements.

Fur Online-Audio-Anbieter auf dem Werbe- und Paid-Markt ist der rbb mit seinen
kostenlosen Podcast-Angeboten eine indirekte wirtschaftliche Konkurrenz durch
die Belegung begrenzter Mediennutzungsbudgets. Denn die Nutzung von rbb-
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Podcasts reduziert die Reichweite von Formaten kommerzieller Podcast-Produzie-
renden. Das verringert zum einen den Marketingeffekt fir Medienanbieter, die ei-
genproduzierte Podcasts zur Nutzer- und Markenbindung einsetzen. Zum anderen
sind kommerziell Produzierende potenziell von geringeren Erl6sen bzw. Erlosbetei-
ligungen aus Werbe- und Paid-Umsatzen betroffen.

Wie in Kap. 3.3.1 dargestellt, decken die durch rbb-Podcasts bedienten Themen
und Genres das gesamte inhaltliche Spektrum des Podcast-Marktes ab. Eine regi-
onale Eingrenzung hat aufgrund der lberwiegend nicht regional ausgerichteten
Podcast-Inhalte keine messbaren Auswirkungen. Folglich sind alle kommerziellen
Podcast-Produzierenden als 6konomischer Wettbewerb anzusehen.

Die folgenden Abschnitte analysieren den Werbe- und Paid-Audio-Markt als
grundlegende Erldsquellen fir Podcast-Produzierende in Deutschland.®

3.3.2.1 Werbefinanzierter Online-Audio-Markt fiir Podcasts

Der Online-Audio-Werbemarkt befindet sich in Deutschland noch in einer friihen
Marktphase. In den letzten Jahren war jedoch eine Professionalisierung der Ange-
bote und Vermarktungsstrukturen zu beobachten. Im Zuge der stark wachsenden
Nutzung und einer vergleichsweise hohen Werbeakzeptanz®' nimmt die Bedeutung
von Podcasts flr Werbevermarkter und Werbetreibende stetig zu.®

Podcast-Produzierende kdnnen Werbeerldse einerseits mit klassischen Werbe-
spots generieren, die in den Stream eingebettet werden (,In-Stream-Werbung”
bzw. ,Pre-/Mid-/Post-Roll-Spots”). Die Umsetzung erfolgt zumeist Giber Vermarkter
auf Basis von Tausender-Kontakt-Preisen (TKP) und/oder automatisierter Bu-
chungssoftware (AdServer). Einige Streaming-Dienste fungieren ebenfalls als Ver-
markter und bieten teils auch die Integration von Banner-Werbung bei Podcast-
Streams an. Beliebt sind andererseits Sponsorings und native Werbung. Hierbei
handelt es sich in der Regel um von den Podcast-Sprechern selbst vorgetragene
Werbebotschaften (,host-read Endorsements” oder ,Sponsorship Messages”).

Fur die Musikstreaming-Anbieter spielen Werbeumsatze eine vergleichsweise ge-
ringe Rolle. So erzielt Spotify nur rund zehn Prozent seines Gesamtumsatzes mit
Werbeerldsen aus dem frei zuganglichen Angebot. Die werbefreien Aboservices
von Spotify stehen hingegen fiir 90 Prozent der Umsatze.® Daher sind die Exklusiv-
Podcasts der Musikstreaming-Anbieter nur zu einem geringen Teil dem Werbe-

8 Fur Podcast-Produzierende bestehen verschiedene weitere mégliche Erlésquellen. Dazu zahlen nutzungs-

basierte Entgelte oder Werbeerldsbeteiligungen auf Streaming-Plattformen, die den Werbe- oder Paid-Er-
|6sen der jeweiligen Plattform zuzurechnen sind. Im Falle von YouTube sind die Werbeerldsbeteiligungen
dem Video-Werbemarkt zuzurechnen. Weitere Erlése kdnnen bspw. durch Affiliate Marketing, Merchandi-
sing, Vortrage oder Biicher generiert werden, die mit einem Podcast-Format in Verbindung stehen (vgl.
https://www.podcastinsights.com/de/make-money-podcasting/). Diese sind nicht im Rahmen dieses Gut-
achtens quantifizierbar.

81 Vgl. RMS (2021): RMS Podcast-Studie.

8 Vgl. Mediengruppe RTL (2021): Zusammenarbeit bei der Podcast-Werbemarkt-Analyse.

83 Vgl. Goldhammer & Birkel (2020): Audio auf der Uberholspur. Das neue Leitmedium.
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markt zuzurechnen. Exklusiv-Podcasts kostenpflichtiger Horbuch- und Horspiel-
Plattformen sind nicht Teil des Werbemarktes.

Medienunternehmen wie Bertelsmann oder ProSiebenSat.1 generieren Werbeer-
|6se aus der nicht-plattformexklusiven Vermarktung eigenproduzierter Podcasts.
Verstarkt setzen auch klassische Horfunk-Anbieter auf eigene Podcast-Produktio-
nen oder Radiobeitrage, die auf ihren Webprasenzen auf Abruf angeboten werden,
und platzieren in diesem Umfeld Werbung. Das Gleiche gilt fiir viele Podcast-For-
mate von Printanbietern.

Die zahlreichen, zumeist kostenlosen Podcatcher-Dienste sind bisher nicht am On-
line-Audio-Werbemarkt beteiligt.

Exkurs: Podcatcher

Podcatcher sind Online-Dienste bzw. Applikationen, mit denen Nutzer:innen Pod-
casts abonnieren, herunterladen und abspielen kénnen. Sie werden daher auch als
,Podcast-Player” bezeichnet. Podcatcher produzieren keine eigenen bzw. exklusi-
ven Inhalte. Vielmehr bieten sie Zugriff auf Podcasts, die von Produzierenden bzw.
Hosting-Diensten per RSS-Feed# verbreitet werden.

Podcatcher sind zumeist kostenlos fliir Nutzer:innen und finanzieren sich Uber gra-
fische Banner-Werbung innerhalb der Applikationen. Vereinzelte kostenpflichtige
Anbieter erzielen Erlosbeteiligungen aus Download-Gebuhren. Einige Podcatcher
agieren parallel als Hosting-Dienstleister, die Produzierende gegen Gebuhr bei der
Distribution ihrer Formate unterstitzen.

Podcatcher vermarkten aktuell noch keine eigene Audio-Werbung im Rahmen ih-
rer Angebote, dies erscheint aber zukiinftig denkbar. Bislang wird Audio-Werbung
direkt von den Produzierenden bzw. Vermarktern in die Podcast-Streams integriert.

Zu den relevanten Podcatchern zdhlen neben Apple Podcasts, Google Podcasts
oder Amazon Music zahlreiche weitere Anbieter wie Podcast.de, CastBox, Podbean
oder Pocket Casts. Auch Webradio-Dienste wie Radio.de oder Tuneln bieten als
Podcatcher Zugriff auf viele Podcast-Formate.

Mischfinanzierte Plattformen wie Spotify, Amazon Music oder Podimo bieten ihren
Free- und Premium-Nutzer:innen ebenfalls eine Podcatcher-Funktion an. Produzie-
rende kdnnen hier ihre Formate anmelden oder beanspruchen (,claimen”) und so
nutzungsbasierte Statistiken und teils Erlsbeteiligungen erhalten.

Im geblhrenfinanzierten Segment biindelt die ARD Audiothek als redaktionell ku-
ratierter Podcatcher zahlreiche Formate der Landesrundfunkanstalten und von
Deutschlandradio.

84 Ein RSS-Feed ist eine Online-Technologie, die das regelméBige Abrufen bzw. ,Abonnieren” von Inhalten

einer bestimmten Webseite ermdglicht, auf der bspw. ein Podcast veroffentlicht wird.
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Zwischen 2015 und 2021 hat sich der Online-Audio-Werbemarkt in Deutschland
mehr als vervierfacht, jedoch auf niedrigem Niveau: Waren es 2015 noch 15 Mio.
EUR netto, generierten die Anbieter 2021 einen Gesamtumsatz von 78 Mio. EUR in
Deutschland.®* Zum Vergleich: Im linearen Radiowerbemarkt wurden 2021 insge-
samt Umsatze in Hohe von 677 Mio. EUR netto generiert.® Damit wird im Online-
Audio-Werbemarkt nur etwas mehr als ein Zehntel der Umsatze des klassischen
Horfunks erzielt.

Mit 16 Mio. EUR entfiel 2020 knapp ein Viertel (23 %) der Online-Audio-Wer-
beumsatze auf den Bereich Podcasts.

Im Corona-Jahr 2020 war Podcastwerbung dabei das einzige Segment, das im On-
line-Audio-Bereich wachsen konnte, wahrend die Werbeumsatze auf Musikplatt-
formen und bei den linearen (Live-)Webradios stagnierten.

Abb. 18: Entwicklung der Online-Audio-Werbeumsatze in Deutschland
2015-2020 in Mio. EUR
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Quelle: BYDW 2021 (Gesamtumsatz, Podcasts). *Verteilung Musikstreaming-Dienste, Simulcast- & Online-Only-
Webradios nach Schéitzung Goldmedia

Fur 2021 rechnet der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) trotz Covid-19-
Pandemie flir den Online-Audio-Werbemarkt mit einem Wachstum von zwolf Pro-
zent und einem Gesamtumsatz von 78 Mio. Euro. Davon werden laut BVDW-Prog-
nose Werbeumsatze in Héhe von 20 Mio. Euro im Umfeld von Podcasts generiert.
Der Anteil wachst damit weiter auf rund 26 Prozent.s

8 Vgl. BVDW (2021): BVDW-Prognose: Wachstum von Online-Audio und Podcast setzt sich 2020/2021 fort.
86 Vgl. VAUNET (2021) S. 8)

87 Vgl. BVDW (2021)

88 Vgl. BVDW (2021)
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3.3.2.2 Kostenpflichtiger Online-Audio-Markt fiir Podcasts

Erlose aus kostenpflichtigen Online-Audioangeboten mit Podcasts werden in
Deutschland Uberwiegend von Musikstreaming- sowie Horbuch- und Hoérspiel-
Plattformen generiert. In geringerem Umfang erzielen auch Angebote von Print-
und Rundfunkanbietern solche Erl6se.

Unabhangige Podcast-Produzierende partizipieren am Paid-Markt 1.) direkt durch
nutzungsbasierte Erldsbeteiligungen, 2). indirekt durch Produktionsentgelte fiir Ex-
klusivformate und/oder 3.) plattformunabhangig durch eigene kostenpflichtige
Angebote oder Premium-Inhalte. Teils stellen sie ihre Inhalte auch auf Funding-
Plattformen wie Patreon, OnlyFans oder SteadyHQ gegen eine (monatliche) Ge-
bihr zur Verfligung.

Der kostenpflichtige Online-Audiomarkt in Deutschland wird dominiert von den
Musikstreaming-Plattformen. Ihr Kernangebot besteht aus umfangreichen Musik-
katalogen, Playlists und automatisierten Musik-Empfehlungen. Damit haben sie
eine flihrende Rolle im Musikmarkt erreicht.® Langst haben sich die Streaming-
Plattformen aber auch fiir Podcasts als wichtiger Distributionsweg etabliert und in-
vestieren zunehmend in exklusive Formate (vgl. Kap. 3.3.1).

Die Plattformen schaffen zudem neue, direkte Monetarisierungs-Moglichkeiten fir
Produzierende. So bietet Spotify mit seiner ,Open Access”-Plattform zukiinftig ein-
zelne Paid-Podcasts an, die nur jenen Nutzer:innen zur Verfligung stehen, die diese
Podcasts auch abonnieren. Samtliche dadurch erzielten Erlése werden zunachst an
die jeweiligen Produzierenden weitergereicht. Ab 2023 plant Spotify, eine Umsatz-
beteiligung in Hohe von 5 Prozent fur den Plattform-Zugang bei den Produzieren-
den zu erheben.»

Eine ahnliche Strategie verfolgt auch Apple mit seiner Podcatcher-Plattform Apple
Podcasts. Seit Juni 2021 kdnnen Nutzer:innen auch in Deutschland Premium-Abon-
nements abschlieBen. Die Hohe der Abonnement-Gebihren wird dabei (wie bei
Spotify) direkt von den Produzierenden festgelegt. In Deutschland bietet bspw. DIE
ZEIT fir 599 EUR im Monat Uber die Apple-Plattform aktuelle ZEIT-Artikel zum
Horen an. Apple ist mit 30 Prozent an den Einnahmen der Produzierenden beteiligt,
lauft das Abo langer als ein Jahr, sinkt die Umsatzbeteiligung auf 15 Prozent.”

Amazons Plattform Audible generiert wesentliche Anteile seiner Abonnementge-
buhren durch das Angebot an Hérblchern und Horspielen. Exklusive Podcasts ma-
chen nur einen geringen Teil des Angebotes aus. Die Plattform Podimo legt einen
groBeren Fokus auf Podcasts, ist jedoch bisher ein vergleichsweise kleiner Akteur.

89 2020 waren rund 74 Prozent der Gesamtumsatze der Musikbranche (rund 1,8 Mrd. Euro) digital, allein 63
Prozent wurden durch Musikstreaming-Dienste umgesetzt. Damit erldsten Spotify, Apple Music, Amazon
Music und Co. 2020 mehr als 1,1 Mrd. Euro. Bereits 2019 Gberholten die Abonnement-Umsatze mit Musik
die Nettowerbeumsétze aller deutschen Radiosender (vgl. BVMI, 2021: Musikindustrie in Zahlen 2020).

® Vgl. Spotify (2021a): Spotify Ushers In New Era of Podcast Monetization With New Tools for All Creators.

9 Vgl. Sohr (2021): Wie die groBen Firmen ihre Zukunft mit Paid-Podcasts planen.
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Bei Paid-Audio-Angeboten von Printanbietern handelt es sich ebenfalls noch um
ein geringes Marktvolumen: So startete der Spiegel-Verlag das Angebot ,Audio+"
erst Mitte 2021, zudem kénnen Kund:innen des digitalen Paid-Angebotes ,Spie-
gel+" das Audioangebot im ersten Jahr kostenfrei nutzen.

Andere Verlage und Online-Informationsanbieter vermarkten Podcasts teils eben-
falls im Rahmen Ubergreifender Paid- bzw. Premium-Angebote. Bei Rundfunk- und
Medienanbietern sind kiinftig erste abonnementbasierte Umsatze zu erwarten,
bspw. durch die geplanten Podcast-Inhalte der mischfinanzierten Plattform RTL+.

Das Gesamtmarktvolumen, das nach Goldmedia-Schatzung im Segment ,Gespro-
chenes Wort” durch kostenpflichtige Online-Audio-Umsatze (inkl. Downloads) in
Deutschland generiert wird, lag 2020 bei rund 517 Millionen EUR.

Aktuell gibt es im deutschen Markt keine kostenpflichtige Plattform, die nur Pod-
casts anbietet. Podcasts sind stets neben anderen Formaten wie Musik, Audio-Ar-
tikeln, Horblchern oder Horspielen zu finden.

Abb. 19: Umsatz kostenpflichtiger Online-Audioangebote im Segment
.Gesprochenes Wort"” in Deutschland, 2020
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Quelle: Goldmedia Analyse/Schitzung 2021 (Nutzungsbasierte konomische Umsatztverteilung)

Anhand der Nutzung von Podcasts im Rahmen der Abonnements kann jedoch ein
o6konomischer Anteilswert fir das Segment berechnet werden. Auf Basis der ei-
genen Nutzungsforschung sowie Marktanalysen* schitzt Goldmedia den Um-
satzanteil von Podcasts im Rahmen kostenpflichtiger Streaming-Abos fiir
Musik und Horbiicher auf 39 Mio. EUR (Stand: Ende 2020).

Am Gesamtmarktvolumen im Bereich ,Gesprochenes Wort” von 517 Mio. EUR ha-
ben Podcasts einen Anteil von acht Prozent. Der grof3te Umsatzanteil entfallt mit
92 Prozent bzw. 478 Mio. EUR auf Horbicher und Horspiele.

%2 vgl. Goldmedia (2020): Goldmedia Pod-Ratings; vgl. Audible (2021b); vgl. Kap. 3.3.3.
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3.3.3 Wettbewerbsanalyse Horspielmarkt

3.3.3.1 Publizistischer Wettbewerb im Bereich Horspiel

Die szenische Bearbeitung von literarischen oder filmischen Stoffen oder realen
Begebenheiten in Horspielen und Radio-Features ist eine Domane der Offentlich-
Rechtlichen. Jahrlich produzieren die Landesrundfunkanstalten inkl. des rbb sowie
Deutschlandradio zusammen rd. 300 Hérspiele und Radio-Features.®

Horspiele und Radio-Features des rbb werden im Rahmen der Verweildauer auf
den Webseiten/Apps des Horfunksenders rbbKultur sowie in der ARD Audiothek
angeboten. Die Reihen ,rbbKultur Horspiel” und ,rbb Feature” sowie einzelne For-
mate wie ,Christin und ihre Mérder”, ,Effi Briest” oder ,Saal 101" werden zudem als
Podcast distribuiert.

Hierbei muss berticksichtigt werden, dass ein gréBerer Teil der fir das Radio pro-
duzierten Horspiele Radio-Features sind, die zur Aufbereitung redaktioneller The-
men dienen. Hinzu kommen viele Einzel-Horspiele mit Laufzeiten unter 60 Minu-
ten, die sich aufgrund ihrer Laufzeit von kommerziellen Horspielreihen flr Erwach-
sene unterscheiden. Auch die Kinderhorspiele des rbb, die im Rahmen der Sendun-
gen ,Unser Sandmannchen”, ,Ohrenbar” und ,Zappelduster” prasentiert werden,
unterscheiden sich in Bezug auf Themen und Machart von klassischen kommerzi-
ellen Hoérspielreihen wie ,Drei Fragezeichen” oder ,Bibi Blocksberg”.*

Die Horspiele bzw. Horspielreihen, die sich fir eine kommerzielle Nachverwertung
eignen, werden entweder Uber die rbb Media GmbH selbst verbreitet oder tber
Horbuchverlage wie Europa oder Jumbo als CDs sowie Uber kostenpflichtige Hor-
buch-Streaming-Plattformen wie Audible oder BookBeat.

Der privatwirtschaftliche Horspielmarkt war bis zum Jahr 1999/2000, seitdem 6f-
fentlich-rechtliche Horspiele auch kommerziell vertrieben werden, ein reiner Kin-

t.95

derhérspielmarkt.®> Auch heute noch dominieren in den Ubersichten zu Neuverf-

fentlichungen von Horspielen vor allem Kinder- und Jugendhdrspiele.

Neben den klassischen Kinderhorspielverlagen wie Europa (Sony BMG), Karussell
(Universal), Kiddinx, Maritim oder Edel Kids existieren mittlerweile jedoch kleine,
auf einzelne Horspielserien fur Erwachsene spezialisierte Verlage im Markt. Hierzu
zahlen z. B. die Anbieter Holysoft, Contendo Media oder Dreamland.*®

Bei den MarktgroBen im Horbuchmarkt wie dem Hérverlag (Penguin Random
House), Horbuch Hamburg oder Libbe Audio, Argon oder auch Audible (als Pro-
duzent von Hoérbiichern®) bilden Horspiele — ob flr Erwachsene oder Kinder — eine

9 Vgl. Kriiger (2018): Das steckt alles in 17,50 Euro Rundfunkbeitrag.

94 Vgl. https://www.ohrenbaer.de/drumherum/rbb_kinderhoerspiel/

% Vgl. Brozinski (2013): Struktur und Okonomie des deutschen Horspielmarktes.

% Vgl. Horspieltipps.net (2021): Hintergrunddaten Hoérspiel-Vorschau.

o7 Audible tritt zunehmend nicht nur als Distributionspartner fiir Horbuchproduktionen, sondern auch als Pro-
duzent von Horbiichern und Hérspielen auf. Allein im Jahr 2020 produzierte Audible in Deutschland mehr
als 400 Horbucher sowie tber 100 Audible Originals (Horspiele oder Horbiicher ohne Buchvorlage) (vgl.
Audible GmbH, 2021a: 26 Millionen Audio-Fans in Deutschland — digitale Nutzung und junge Horer als
wichtigste Wachstumstreiber).
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Nische, die sich jeweils auf einzelne Serien beschrankt. Viele Horbuchverlage haben
keine Horspiele im Sortiment.»

Selbst der vom SWR fiir die Vermarktung von Horspielen mitgegriindete Audio
Verlag (heute dtv/Random House), der weiterhin viele Horspielproduktionen 6f-
fentlich-rechtlicher Sender der ARD und von Deutschlandradio kommerziell ver-
legt, produziert heute im Wesentlichen Hérbiicher.%

3.3.3.2 Okonomischer Wettbewerb im Bereich Horspiel

Wie groB der private Markt flir Horspielproduktionen im Jahr ist, kann nicht genau
erfasst werden. Es existieren (bspw. tber den Borsenverein des Deutschen Buch-
handels) keine Statistiken zur Anzahl der pro Jahr neu produzierten oder insgesamt
verfiigbaren Horspiele. Auch zum Abverkauf von Horspiel-Tontragern oder -Down-
loads existieren bislang keine gesonderten Daten.

Auch bei den Nutzungsumfragen wird bislang nicht differenziert zwischen Horbu-
chern und Horspielen. GemaB Online-Audio-Monitor 2021 nutzen rd. 19,2 Prozent
aller Personen Uber 14 Jahre (13,9 Mio. Personen) Horbicher und/oder Horspiele
mind. einmal im Monat.'®

Die von der Arbeitsgemeinschaft VUMA im Auftrag von ARD, ZDF und dem Hoér-
funkvermarkter RMS erstellten Analyse ,VuMA Touchpoint 2022" zeigt, dass bereits
5,8 Prozent aller Personen Uber 14 Jahre Horblcher und Horspiele mehrmals pro
Monat nutzt. Im Jahr 2017 lag der Anteil noch bei 2,3 Prozent."

Laut Branchen-Verkaufsstatistik spielen Horspiele im Bereich Abverkauf von Ton-
tragern nur bei Kinderhorspielen eine starkere Rolle. Diese tauchen regelmaBig in
der Top-25-Statistik der meistverkauften Horblicher auf. In den Streaming-Charts
finden sich jedoch in der Regel keine Horspielproduktionen. o

Insgesamt erscheint der Umsatz mit physischen Hérbuchprodukten seit Langerem
stark rticklaufig. 2020 machten dieser nur noch 1,8 Prozent der Gesamt-Umsatze
im deutschen Buchhandel aus.* Demgegeniiber nimmt die Bedeutung von Online-
Angeboten stetig zu: So verzeichnete das Streaming-Segment laut BMVI bereits
2018 deutliche Zuwachse und erzielte mit rd. 22,5 Mio. EUR 30 Prozent der Umsatze
im Horbuchmarkt von insgesamt rd. 75 Mio. EUR (ohne Kinderprodukte).

Zwischen 2019 und 2020 stieg der Umsatz mit Horbuch-Abonnements laut GfK
Consumer Panel um rd. 78 Prozent, wahrend die Download-Umsatze mit

% Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Liste_deutschsprachiger_H%C3%B6rbuchverlage

9 Vgl. https://www.der-audio-verlag.de/hoerbuecher/?categories=lesung%2Choerspiel

100 vgl. Mindline Media / BLM (2021): Online-Audio-Monitor 2021.

101 vgl. ARD / RMS / ZDF (2021): Den Markt im Blick. VUMA Touchpoints 2022.

102 vgl. Bérsenblatt (2021a): Monatscharts Hérbuch Bestseller.

103 vgl. Bérsenblatt (2021b): Streaming-Charts.

104 vgl. Bdrsenverein des Deutschen Buchhandels (2017-2022): Branchen-Monitor Buch; vgl. Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels (2021, S. 13): Buch und Buchhandel in Zahlen 2020.

105 vgl. BVMI (2019, S. 12): Musikindustrie in Zahlen 2018.
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Horblchern um rd. 25 Prozent anstiegen.’ Es ist davon auszugehen, dass die
Streaming- und Download-Umsatze seitdem weiter deutlich gestiegen sind und
auch im Horspiel-Segment einen wesentlichen Teil der Umsatze aggregieren.

Im Gegensatz zum Musikstreaming finden sich im Horbuch- und Hérspiel-Segment
weniger klassische Flatrate-Modelle. Ein Grund sind anders gestaltete Vertragsmo-
delle mit den Verlagen'”, die insgesamt hohere Erl6sbeteiligungen aus dem Down-
load-Geschaft bewirken. Um hierbei wirtschaftlich operieren zu kdnnen, limitiert
Audible die Nutzung im Rahmen eines Abonnements auf einen Titel pro Monat,
sodass zusatzliche Titel per Einzelkauf erworben werden missen.

Weitere Plattformen bieten andere Abomodelle, die bspw. mit zeitlichen Nutzungs-
begrenzungen oder deutlich teureren Premium-Abos arbeiten (bspw. BookBeat,
Nextory). Im September 2021 entfernte der Musikstreaming-Anbieter Apple Music
samtliche Horbucher aus dem Katalog mit Verweis auf den Download-Dienst Apple
Books." Horspiele sind jedoch weiterhin Teil des Apple Music-Angebots.®

Bei der 6konomischen Verwertung von Horspielen auf Online-Streaming-Plattfor-
men ist festzustellen, dass der Anteil der Horspiele gering ausfallt, die werbefinan-
ziert/kostenfrei zur Verfligung gestellt werden. Als Plattformen kommen hier im
Wesentlichen YouTube und Spotify zum Tragen. Vor allem die Anbieter von Kin-
derhorspielen stellen jeweils eine kleine Auswahl ihrer Horspiele werbefinanziert
zur Verfiigung. Horbuchverlage nutzen diese Ausspielform jedoch vor allem zur
Bewerbung kostenpflichtiger Downloads und Streaming-Abos.

Um den Stellenwert von Horspielen auf den Plattformen der kostenpflichtigen Hor-
buch-Plattformen abzuschatzen, kann der Katalog des Anbieters Audible herange-
zogen werden. Hier bilden Horspiele im Gesamtkatalog von aktuell Gber 200.000
abrufbaren Titeln' eine Nische von rd. einem Prozent (ca. 2.000 Titel)."

Bei weiteren Audio-Streaming-Anbietern mit Horspielangeboten wie Spotify, Ama-
zon Music, Apple Music, Deezer, BookBeat, Legimi, Storytel, Audioteka, Podimo
oder Audio Now/RTL+ nimmt das Horspiel-Segment eine vergleichbare Nischen-
position ein. Bspw. bietet Legimi rund 1.200 Hoérspiele in einem Gesamtkatalog von
180.000 Titeln an (0,7 Prozent). Bei Audio Now/RTL+ sowie FYEO™: liegt die Zahl
der Horspiel-Eigenproduktionen im einstelligen Bereich.

106 vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2021, S. 14): Der Buchmarkt in der Pandemie - eine Zwi-

schenbilanz. Demnach beliefen sich die Umsatze 2020 auf 177 Mio. EUR im Streaming-Segment und 156
Mio. EUR im Download-Segment. Der Streaming-Umsatz enthalt jedoch auch E-Book-Abonnements, wah-
rend der Anbieter Audible zum Download-Sektor gezahlt wird und Musikstreaming-Plattformen nicht be-
riicksichtigt werden. Diese Daten sind daher nicht mit der Berechnung des Marktvolumens vergleichbar, die
Goldmedia anhand von Primérdaten und Marktanalysen durchgefihrt hat (s.u.).

07 vgl. Digital Publishers (2021): Wie funktioniert der Markt fiir Hérbiicher?

108 vgl. Pakalski (2021): Apple hat Hérblcher aus Apple Music entfernt.

Vgl. https://music.apple.com/de/curator/apple-hérspiele-und-horbiicher/1010399660

10 vgl. Jonas (2021): Welche Abo-Modelle finde ich bei Audible?

Vgl https://www.audible.de/search?keywords=h%C3%B6rspiele&ref=a_search_t1_header_search

Vgl. https://www.legimi.de/e-books/?searchphrase=h%c3%b6rspiele&filters=audiobooks&sort=score

Vgl. https://audionow.de/category/originals; vgl. https://www.fyeo.de/; vgl. Kap. 3.3.1: AudioNow wird 2022

in RTL+ integriert, FYEO-Titel sind kiinftig exklusiv bei Podimo verfligbar.

109

112
113
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Horspiele sind in der Regel mit erheblich héheren Produktionskosten verbunden
als Horblcher.™ Im Angebot von Audio-Plattformen werden sie daher oft als ex-
klusive ,Originals” (Audible, Audio Now/RTL+) oder ,Audio-Blockbuster”
(FYEO/Podimo) besonders hervorgehoben. Solche hochwertigen Exklusivinhalte
sind zunehmend bedeutsam fir die Nutzerbindung (vgl. Kap.3.3.1)."s Daher kann
Horspielen, relativ zu ihrem Kataloganteil, ein potentiell hdherer Marktwert zuge-
schrieben werden.

Der Streaming-Umsatz fir Horblcher und Horspiele belief sich, gemessen an den
recherchierbaren Umséatzen der Streaming-Anbieter sowie deren nutzungsbasier-
ten Marktanteilen, nach Goldmedia-Schatzung 2020 auf rund 359 Mio. EUR. Hinzu
kam ein Umsatz von rd. 118 Mio. EUR fiir den kostenpflichtigen Einzeldownload
von Horbulchern und Horspielen. Damit lag der gesamte Digitalumsatz flir Horba-
cher und Horspiele in Deutschland im Jahr 2020 bei rd. 478 Mio. EUR."™

Verrechnet man den Kataloganteil der Horspiele von rd. einem Prozent mit
dem Online-Gesamtumsatz fiir Horspiele und Horbiicher (Abonnements und
Downloads) von 478 Mio. EUR, lieBe sich ein auf Horspiele entfallender Um-
satz im kommerziellen Markt von rd. 5 Mio. EUR schitzen. Aufgrund der her-
ausgehobenen Bedeutung exklusiver Horspiel-Produktionen fiir Online-Au-
dio-Plattformen schiatzt jedoch Goldmedia das kommerzielle Marktvolumen
im Horspiel-Segment auf rd. 20 Mio. EUR.

3.3.4 Wettbewerbsanalyse Social-Audio-Plattformen

Bei Social-Media-Angeboten wie Instagram, Twitter oder Facebook erfolgt die
Interaktion mit anderen Nutzer:innen auf Basis von Bildern, Videos oder Texten. Im
Unterschied dazu werden bei Social-Audio-Plattformen Sprachaufnahmen mit
Followern geteilt oder die Nutzer:innen kénnen einem Live-Talk direkt zuhdren und
sich aktiv daran beteiligen.

14 vgl. Schleufe (2016): Regisseur fiir die Ohren.

"5 Das gilt auch fiir Kinderhérspiele, bspw. biindelt Marktfiihrer Europa seine Produktionen seit 2021 exklusiv
auf der Plattform ,Horspiel-Player” (vgl. Europa, 2021: Die neue Streaming-Plattform von EUROPA).
Grundlage fir die Berechnung der Umsatze sind plattformbasierte Daten zur Hérbuch- und Horspielnut-
zung, die im Rahmen der Goldmedia Pod-Ratings 2020 erhoben wurden, sowie umfangreiche erganzende
Markt- und Preisanalysen. Diese wurden anhand der relationalen Nutzungsanteile mit dem Umsatz des An-
bieters Audible (vgl. Audible GmbH, 2021b) in Deutschland verrechnet.

116
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Abb. 20: Mapping Social-Audio-Plattformen, 2020
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Quelle: Marie Dollé (2020)

In Deutschland hat 2021 in erster Linie die App Clubhouse auf diese neue Art der
Social-Media-Plattformen aufmerksam gemacht. Mittlerweile haben auch etab-
lierte Plattformen wie Spotify (,Greenroom”), Twitter (,Spaces”) oder Facebook
(,Live Audio Rooms") ahnliche Audio-Formate integriert. Im Gaming-Bereich exis-
tieren bspw. mit Discord, TeamSpeak oder Steam bereits seit einigen Jahren (Chat-
)Plattformen, auf der sich Spielende wahrend des Gamings austauschen kdnnen.

Aktuell bieten Social-Audio-Plattformen jedoch kaum Werbemdglichkeiten im di-
rekten Umfeld der Social-Audio-Formate an, dies erscheint jedoch zukiinftig denk-
bar. Auch Bezahlangebote kdnnten sich im Umfeld von Social Audio etablieren,
bspw. in Form von Abonnements oder Spenden. So bietet Clubhouse den Nutzer:-
innen an, Kreativen bzw. Urhebern auf freiwilliger Basis Geld zu senden.

Die geplanten Anderungen der rbb-Telemedien bieten hingegen keine entspre-
chenden Social-Audio-Formate an, sodass eine direkte Wettbewerbsbeziehung mit
Social-Audio-Plattformen aktuell nicht gegeben ist.
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3.4 Zusammenfassung des 6konomischen Wettbewerbs der

rbb-Telemedien liber alle Teilmarkte

Der in Kapitel 3 fir jeden betroffenen Teilmarkt detailliert recherchierte 6konomi-
sche Wettbewerb wird in der folgenden Tabelle noch einmal zusammengefasst und
aggregiert dargestellt.

Tab. 32: Geschatzter Umsatz des abgegrenzten 6konomischen Wettbewerbs
der rbb-Telemedien fiir betroffene Teilmarkte 2020, in Mio. EUR

Betroffener rbb-Tele- Umsatz 2020 Anteil des abge- Geschatzter
Teilmarkt medien des Teilmarktes  grenzten 6kono- Umsatz des abge-
Angebots- Bundesweit, mischen Wettbe-  grenzten 6kono-
L EN netto werbs am Markt mischen Wettbe-
(in Mio. EUR) (in Prozent) werbs 2020
! (in Mio. EUR)
Display- Regionale o
Werbung Nachrichten 3195 1.4% 438
Paid-
39 39
Podcast
Pod Audiothek 100%
odcast-
Werbung 16 16
S-VoD Mediathek 1.570 486,7
31,0%
T-VoD/EST Mediathek 474 146,9
Webvideo- 1\ iathek 359 37,2% 1334
Werbung
YouTube- 1\ jiathek 550 31,4% 172,8
Werbung
Gesamt 6.203 1.038,7

Quelle: Goldmedia Analyse 2022. Werte gerundet.

Dieser, auf Basis der publizistischen Wettbewerbsanalyse, abgegrenzte 6kono-
misch relevante Wettbewerb wird im weiteren Verlauf des Gutachtens als Grund-
lage fur die Berechnung der marktlichen Auswirkungen (vgl. Kap. 6) herangezogen.
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Schritt B: Nutzerforschung
4 Methodik und Ergebnisse der Nutzerforschung

4.1 Grundlagen der Erhebung

Die Entwicklung einer Nutzungs- oder Kaufentscheidung durch Einfiihrung eines
neuen Produkts oder durch Verdnderung bestehender Produkte wird in der Regel
Uber Conjoint-Analysen abgeschatzt. Es handelt sich hierbei um eine seit Langem
etablierte Forschungs-Methode, die es ermoglicht, unterschiedliche Praferenzen
und Praferenzanteile von (Online-)Nutzer:iinnen empirisch zu erheben.

Goldmedia legt bei der Planung und Durchfiihrung besonderen Wert auf eine
moglichst hohe Validitat und Reliabilitat der empirischen Untersuchung: Die Art
der Befragung (Conjoint), die hohen Fallzahlen und die bevélkerungsreprasentative
Auswahl der Befragten Uber ein professionelles Online-Accesspanel (zertifiziert
nach IS0 26362) garantieren die maximale Belastbarkeit der Forschungsergebnisse.
Die Nutzerforschung wurde im Zeitraum 08.01.2022 bis 20.01.2022 durchgefihrt,
wobei insgesamt Uber n=3.750 Personen befragt wurden.

Tab. 33: Methodendesign der Conjoint-Analyse

Merkmale Ausprigung

Interview-Form  Reprdsentatives Online-Accesspanel

Methodik Choice-Based-Conjoint (CBC)
(Bis zu neun Merkmale mit jew. bis zu sechs Auspragungen)
Vor- und nachgeschaltete Nutzungsabfrage

Conjoint und Online-Nachrichtenangebote: n=750 (realisiert n=798)

Fallzahlen Online-Videoangebote: n=750 (realisiert n=764)
Online-Audioangebote: n=750 (realisiert n=776)
Gesamt-Conjoint: n=750 (realisiert n=801)
Bildung/Wissen/Verbraucher: n=750 (realisiert n=759)
Summe: n=3.750 (realisiert n=3.898)

Eingesetzte Sawtooth (Sawtooth Software, Inc.) und SPSS (IBM)

Software

Quotierte Reprasentativ DE: Frauen und Manner, Altersklasse 14 - 69 Jahre
Stichprobe Regionale Verteilung: Deutschland nach Bundeslandern

Basis: Mikrozensus des Statistischen Bundesamts
Quelle: Goldmedia 2022. Inhaltekategorien Bildung/Wissen/Verbraucher als Direktbefragung realisiert.

Die rbb-Telemedien stellen keine neuen, sondern nur veranderte Produkte im
Markt dar. Es missen also Verschiebungen von Marktpotenzialen untersucht wer-
den, welche sich durch die wesentlichen Anderungen der rbb-Telemedien im Ver-
gleich zur Situation des aktuell noch gultigen Telemedienkonzepts ergeben.

Im Rahmen der Conjoint-Analysen wurden Nutzerpraferenzen sowie die Verteilung
der Nutzung durch Simulation auf die vorhandenen Online-Angebote inkl. rbb-Te-
lemedien ohne die Anderungen (Base Case) und mit den vom rbb geplanten
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Anderungen bestimmt. Durch diese Marktsimulationen wurde gepriift, wie sich das
Nutzungsverhalten durch die Umsetzung der geanderten Telemedienangebote
maximal verschieben kann.

Die relevanten Merkmale und Auspragungen der Conjoint-Analyse wurden aus der
vorgelagerten publizistischen Marktanalyse und dem vorliegenden Telemedienan-
derungskonzept des rbb abgeleitet.

In der Conjoint-Analyse wurden keine Markennamen genannt, sondern die ver-
schiedenen Angebote im Markt durch Variation der ausgewahlten Angebotsmerk-
male (Angebotsbreite oder -tiefe) abgebildet. Die Ergebnisse stellen die Grundlage
fur die Entwicklungsprognosen im Rahmen des dynamischen Szenarios dar.

Um der inhaltlichen Breite des rbb-Online-Angebotes gerecht zu werden, wurden
insgesamt drei Inhalte-Conjoint-Analysen durchgefiihrt, die jeweils einen bestimm-
ten Themenbereich und damit verbunden einen abgegrenzten 6konomischen
Markt fokussieren. Dabei handelt es sich um die folgenden Hauptbereiche:

1. Online-Nachrichtenangebote
2. Online-Videoangebote
3. Online-Audioangebote

Mitbetrachtet wurden dabei die Verschiebungen, die sich aufgrund der Anderun-
gen/Liberalisierung der Verweildauer ergeben, welche durch die Verabschiedung
des neuen Medienstaatsvertrags im Jahr 2020 bereits gesetzlich verankert und von
den Online-Redaktionen des rbb bereits genutzt werden.

Dartber hinaus wurde mit einer Ubergreifenden Gesamt-Conjoint-Analyse das Ver-
haltnis der Einzelanalysen bestimmt. Um die einzelnen Bestandteile der Conjoint-
Analysen in einem Gesamtmodell fusionieren zu kénnen, werden die Variablen mit
den Haupteffekten aus den einzelnen Inhaltebereichen mittels der Gesamt-Con-
joint-Analyse quantifiziert und zueinander ins Verhaltnis gesetzt. Diese Daten ge-
hen in das Modell zur Marktberechnung ein.

In den Bereichen Bildung, Wissen oder Verbraucher bestehen keine eigenstéandigen
rbb-Telemedienangebote, sodass eine Marktsimulation mittels Conjoint-Analyse
fur die gutachterliche Bewertung keine verwertbaren Daten liefert. Flr die Inhalte-
bereiche Bildung, Wissen und Verbraucher wurde daher eine direkte Befragung der
Teilnehmenden durchgefihrt.

In den nachfolgenden Tabellen wird dargestellt, welche Merkmale und Auspragun-
gen genutzt wurden, um die aktuell im Markt aktiven Anbietergruppen zu konstru-
ieren, die mit den Telemedien-Angeboten des rbb im publizistischen Wettbewerb
stehen (sog. ,Base-Cases”) und das Verhaltnis der Marktteilnehmer zueinander er-
mittelt.

Die grau markierten Auspragungen wurden genutzt, um die Anderungen der rbb-
Telemedien entsprechend der neuen gesetzlichen Grundlage bzw. gem. TMAK
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abzubilden. Auf diesem Weg wurden die Veranderungen der Nutzerpraferenzen
im Markt pro Inhaltebereich ermittelt.

Zusatzlich zur Conjoint-Analyse wurden den Probanden spezifische Einzelfragen
zur Online-Nutzung in den Bereichen Online-Nachrichtenangebote, Online-Bil-
dungs-, Wissens-, Verbraucherinformationsangebote sowie Online-Video- und Au-
dio-Streaming-Plattformen gestellt (Direktbefragung), um die Ergebnisse der Con-
joint-Analyse ggf. noch zu gewichten und einzelne Nutzungsfragen zu klaren, wel-
che sich nicht tber eine Conjoint-Analyse erheben lassen. Hierbei wurden teilweise
direkt Marken- bzw. Angebotsnamen abgefragt.

4.2 Inhalt der Conjoint-Analysen

Zur Beschreibung und Abgrenzung des Marktes aus Sicht der Nutzer:iinnen wurden
die in den nachfolgenden Tabellen dargestellten Merkmale verwendet. Uber die
Kombination der verschiedenen Auspragungen jedes Merkmals wurde der Wett-
bewerb simuliert. Die Merkmale und Auspragungen wurden jeweils grau hinterlegt,
die dazu verwendet wurden, um die Priifangebote sowie die im rbb-TMAK be-
schriebenen bzw. im neuen Medienstaatsvertrags gesetzlich festgelegten Ande-
rungen zu simulieren.

Um den Effekt der vornehmlich regional genutzten Inhalte der rbb-Telemedien in
einer bundesweit durchgefiihrten Umfrage abbilden zu kénnen, wurden ARD-Re-
gionalangebote konzipiert, deren Nutzungspraferenzanteile gemaB dem Bevolke-
rungsanteil in einen Anteil Berlin/Brandenburg und einen Anteil sonstiger Landes-
rundfunkanstalten aufgeteilt werden. Sofern sich das Antwortverhalten der befrag-
ten Nutzer:innen aus Berlin bzw. Brandenburg deutlich vom Bundesdurchschnitt
unterschied, wurde dies als Gewichtungsfaktor mitberticksichtigt.

Um den Einfluss der Anderungen der rbb-Telemedien auch auf den publizistisch
relevanten nationalen Wettbewerb mit ARD-Gemeinschaftsangeboten und dem
ZDF darstellen zu kénnen und gleichzeitig den Effekt der Anderungen der rbb-
Telemedien auf den nationalen Markt nicht Gberproportional aufzuladen, wurden
ARD Mediathek, KIKA.de, tagesschau.de, ZDF.de und ZDF Mediathek sowie weitere
kleine bundesweite 6ffentlich-rechtliche Online-Angebote so mitberiicksichtigt, als
hatten sie die gesetzlich méglichen bzw. in dem rbb-TMAK beschriebenen Ande-
rungen bereits umgesetzt.

Die folgenden Tabellen zeigen die verwendeten Merkmalsauspragungen mit den
entsprechenden Variationen.
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Tab. 34: Online-Nachrichtenangebote: Conjoint-Merkmale und
Marktbeschreibung, 2021/2022

Merkmale / Markt-
beschreibung

Online-Nachrichten-
Angebot

Inhalt

Video-Nachrichten-
Angebot auf der
Webseite/App

Nachrichten-In-
halte auf Social
Media

Verfiigbarkeit

Zusatzliches Audio-
Angebot

Kosten

Auspriagung

eines Radio- oder TV-Senders oder TV-Programms
einer Tageszeitung oder eines Nachrichtenmagazins
eines Online-Portals ohne Bezug zu TV, Radio, Print

vor allem regionale Nachrichten und wichtige nationale
Nachrichten

vor allem Uberregionale/bundesweite Nachrichten und
einzelne Regionalnachrichten

vor allem lokale Nachrichten und wichtige regionale/natio-
nale Nachrichten

viele Nachrichtenbeitrdge u. ganze Nachrichtensendungen
viele Nachrichtenbeitrage (Clips)

einzelne Nachrichtenbeitrdage (Clips)

keine Video-Nachrichten

einzelne Videos auch auf YouTube und Social Media
viele Videos auch auf YouTube und Social Media

alle Videos auch auf YouTube und exklusive Social-Media
Nachrichten flr junge Zielgruppen (Instagram, TikTok)

bis zu 7 Tagen
bis zu 12 Monaten
unbegrenzt

viele Podcasts mit Nachrichten und
Hintergrundinformationen

einzelne Podcasts mit Nachrichten und
Hintergrundinformationen

keine Podcasts mit Nachrichten

beitragsfinanziert (6ffentlich-rechtlich)

mit Werbung

mit Werbung, zuséatzlich auch kostenpflichtige Premiumin-
halte

ohne Werbung mit monatlicher Gebihr (Abo)

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gednderten Telemedienangebote rbb (2021/2022)
Grau hinterlegt: Zur Simulation des TMAK genutzt
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Tab. 35: Online-Videoangebote:
Conjoint-Merkmale und Marktbeschreibung, 2021/2022

Merkmale / Markt-
beschreibung

Angebot

Spielfilme und
Serien: Ausland

Spielfilme und
Serien aus
Deutschland

Zusatzlich zu Serien
und Filmen

YouTube/Social
Media

Kosten

Auspragung

eines Videostreaming-Dienstes
eines Fernsehsenders

keine auslandischen Spielfilme/Serien
einzelne europaische Spielfilme/Serien,
zeitlich begrenzt verfligbar

mittelgroBes Angebot an europaischen
Spielfilmen/Serien, zeitlich begrenzt verfligbar
einzelne internationale Serien/Spielfilme (auch USA),
zeitlich begrenzt verfligbar

mittelgroBes Angebot an internationalen
Spielfilmen/Serien (v.a. USA)

groBes Angebot an élteren internationalen
Spielfilmen (v.a. USA)

groBes Angebot an internationalen
Spielfilmen/Serien (v.a. USA)

begrenztes Angebot, jeweils 6 Monate verfligbar
begrenztes Angebot, jeweils 12 Monate verfligbar
groBes Angebot, jeweils 6 Monate verfligbar
groBes Angebot, jeweils 12 Monate verfiigbar
mittelgroBes Angebot, lange verfiigbar
keine/kaum Spielfilme/Serien aus Deutschland
groBes Angebot, unbegrenzt verfligbar

keine/kaum zusatzliche Inhalte

regionale Informationen, Reportagen, Dokus, Talk
Reportagen, Dokus, Magazine, Talk

vornehmlich Show- und Entertainment-Programme
vornehmlich Dokus und Comedy

nur Programmwerbung und Sendungsausschnitte

altere Spielfilme mit Werbeunterbrechung

ganze Sendungen nicht-fiktionaler Programme auf
YouTube

ganze Sendungen nicht-fiktionaler Programme auf
YouTube sowie exklusiv fiir Social Media: Talk, Interviews,
Videoblogs fiir junge Zielgruppen

beitragsfinanziert (6ffentlich-rechtlich)

mit Werbung

mit Werbung, zusatzlich auch kostenpflichtige
Premiuminhalte

monatliche Abo-Gebuhr

kostenpflichtige Einzelabrufe

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gednderten Telemedienangebote rbb (2012/2022)
Grau hinterlegt: Zur Simulation des TMAK genutzt

Seite 87
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Tab. 36: Online-Audioangebote:
Conjoint-Merkmale und Marktbeschreibung, 2021/2022

Merkmale / Markt-

A o
beschreibung Hspragung

= einer Tageszeitung/eines Nachrichtenmagazins/einer Zeit-
schrift
= eines Radio- oder TV-Senders
[ AT eines Musikstreaming-Dienstes (Exclusives)
= einer Horbuchplattform (Exclusives)

= unabhdngiger Podcaster:innen

= Jugendliche
Zielgruppe = junge Erwachsene
= alle Altersgruppen

= aktuelle Nachrichtenlage (Politik/Hintergrund)

= vornehmlich Politik/Hintergrund, Bildung/Wissen,
Kultur/Musik, Gesellschaft und Unterhaltung

= vornehmlich mit Talk zu gesellschaftl. relevanten Themen,
Kultur/Musik und Unterhaltung

= alle Genres/Themen inkl. Talk, Unterhaltung, Comedy, Ge-
sellschaft, Information, Bildung/Wissen, Kultur/Musik, Rat-
geber, Geschichte, True Crime

Podcast-Inhalte

Verbreitun = nur auf einer App verflgbar
J = auf allen gdngigen Podcast-Plattformen verfiigbar

= hauptsachlich Promotion fiir den oder die Podcasts
Inhalte auf

Social Media = exklusive Video-Inhalte wie Talk, Interviews, Videoblogs

und Comedy
Verfiigbarkeits- MR eIl lona
= 2Jahre

dauer neuer Inhalte
= unbegrenzt

= beitragsfinanziert (6ffentlich-rechtlich)
Kosten = mit Werbung und/oder Sponsoring
= mit monatlicher Gebihr (Abo)

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gedinderten Telemedienangebote rbb (2012/2022)
Grau hinterlegt: Zur Simulation des TMAK genutzt

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Nutzerforschung je Inhaltsbereich darge-
stellt. Die Marktsimulation zeigt dabei das zusatzliche maximale Potenzial des ge-
planten rbb-Telemedien-Angebotes gegenliber dem bestehenden Wettbewerb.
Dieses wird daraufhin 6konomisch quantifiziert und zu einem 6konomischen Ge-
samteffekt summiert.
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4.3 Ergebnisse der Marktsimulation

Im Rahmen der Marktsimulation wurden die Praferenzen der Nutzer:innen fir die
einzelnen Wettbewerbsangebote fiir zwei verschiedene Marktumfelder je Inhalte-
bereich berechnet:

1. Marktumfeld inkl. Online-Angebot von rbb-online, ohne die im Teleme-
dienanderungskonzept beschriebenen Anderungen (statische Analyse)
2. Marktumfeld inkl. Online-Angebot von rbb-online, mit den im Telemedien-

anderungskonzept beschriebenen Anderungen (dynamische Analyse)

Auf Basis der Conjoint-Analyse konnte das neue Marktpotenzial der 6ffentlich-
rechtlichen Angebote nach den wesentlichen Anderungen der Telemedienange-
bote des rbb isoliert sowie im Wettbewerb der Online-Videoangebote simuliert
und in ein Modell integriert werden.

Dariiber hinaus wurden in dem Modell fiir regionale Angebote die GréBe des Sen-
degebiets anhand der Regionen der verantwortlichen Sendeanstalt sowie die Ak-
zeptanz der Angebote und Simulationen in der entsprechenden Region bertck-
sichtigt. Fir bundesweite Angebote wurde die Akzeptanz lGber den relevanten Be-
volkerungsanteil gemittelt einbezogen.

Die hier gewonnenen Erkenntnisse zeigen,

a) welche Marktpotenziale die geanderten Telemedienangebote des rbb
durch die Anderungen zusétzlich generieren kénnen und
b) wie groB die maximalen Auswirkungen auf den Wettbewerb mit Blick auf

Marktpotenziale und die damit verbundenen UmsatzeinbuBBen waren.

Die zu erwartenden marktlichen Auswirkungen durch die wesentlichen Anderun-
gen der

Telemedienangebote vom rbb werden dabei auf der Grundlage des ,Share of Pre-
ference” (Praferenzmarktanteil) berechnet. Diese Berechnung berticksichtigt keine
Komplementarnutzung. Der Praferenzmarktanteil bildet also eine Situation ab, in
der sich die Befragten eindeutig flr ein Angebot entscheiden mussen.

Die folgenden Tabellen geben jeweils einen Uberblick tiber die Entscheidungshie-
rarchie mit der Bedeutung der abgefragten Merkmale fiir die Auswahl eines Ange-
botes, gefolgt von der Marktverschiebung durch die Variation des Prifangebotes
je Inhaltebereich.
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Tab. 37: Dekonstruktion der Auswahlentscheidung fiir ein Nachrichten-
Online-Videoangebot durch Nutzer:innen, im Durchschnitt, 2022

Entscheidungsmerkmal Entscheidungsanteil in %
Kosten 46,33 %
Inhalt 11,18 %
Verfiigbarkeit der Inhalte 10,32 %
Online-Nachrichten-Angebot 10,23 %
Video-Nachrichten-Angebot auf der Webseite / App 9,26 %
Nachrichten-Inhalte auf Social Media 6,66 %
Zusatzliches Audio-Angebot 6,03 %

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gednderten Telemedienangebote rbb 2022, n=798

Abb. 21: Marktsimulation Online-Nachrichtenangebote, 2022
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Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gedinderten Telemedienangebote rbb 2022, n=798
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Tab. 38: Dekonstruktion der Auswahlentscheidung fiir Online-
Videoangebote durch Nutzer:innen, im Durchschnitt, 2022

Entscheidungsmerkmal Entscheidungsanteil in %
Kosten 28,44 %
Spielfilme und Serien: Ausland 24,34 %
Spielfilme und Serien: Deutschland 16,56 %
Zusatzlich zu Serien und Filmen 12,93 %
Angebot 9,93 %
YouTube/Social Media 8,99 %

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gedinderten Telemedienangebote rbb 2022, n=764

Abb. 22: Marktsimulation Online-Videoangebote, 2022
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Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gedinderten Telemedienangebote rbb 2022, n=764
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Tab. 39: Dekonstruktion der Auswahlentscheidung fiir Online-
Audioangebote durch Nutzer:innen, im Durchschnitt, 2022

Entscheidungsmerkmal Entscheidungsanteil in %
Kosten 25,43 %
Zielgruppe 19,65 %
Podcast-Angebot 18,31 %
Podcast-Inhalte 18,37 %
Verfiigbarkeitsdauer neuer Inhalte 7,34 %
Exklusiv Inhalte auf Social Media 6,78 %
Verbreitung 578 %

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gecinderten Telemedienangebote rbb 2022, n=776

Abb. 23: Marktsimulation Online-Audioangebote, 2022
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Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gecinderten Telemedienangebote rbb 2022, n=776

Im folgenden Kapitel werden nun anhand der in der Nutzerforschung ermit-
telten Marktverschiebungen in den betroffenen 6konomischen Teilmarkten
die wirtschaftlichen Folgen dieser Anderungen analysiert und quantifiziert.
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Schritt C: Analyse der marktlichen Auswirkungen

5 Auswertung der Stellungnahmen im
Konsultationsverfahren

5.1  Ubersicht der Stellungnahmen zum rbb-TMAK

Im Rahmen des offenen Konsultationsverfahrens hatten Dritte bis zum 19. Novem-
ber 2021 die Gelegenheit zur Stellungnahme zum Telemediendnderungskonzept
des rbb. Insgesamt wurden fiinf Stellungnahmen von Institutionen und Verbanden
eingereicht, deren Positionen im Gutachten berlcksichtigt wurden.

Tab. 40: Zusammenfassung der Stellungnahmen

Datum der o Umfang
Nr: Stellungnahme institution (Seitenzahl)

1 10.11.2021 Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk (APR) 3

2 18.11.2021 Produzentenverband e.V. 5

3 18.11.2021 Produzentenallianz 5

4 19.11.2021 VAUNET - Verband privater Medien 20

5 19.11.2021 Verband der Zeitungsverlage und Digital- 16
publisher in Berlin und Ostdeutschland e.V.
(VZBO)

Quelle: Goldmedia Analyse 2022

5.2 Auswertung der Stellungnahmen zum rbb-TMAK

Das Stimmungsbild zum Telemedienanderungskonzept des rbb ist heterogen:

Der VAUNET betrachtet das Konzept, aufgrund fehlender Detailtiefe in der Ange-
botsbeschreibung und Kostenaufschlisselung, als erheblich verbesserungsbediirf-
tig. Der VZBO sieht die Ausfiihrungen zur Einhaltung des Verbots der Presseahn-
lichkeit als unzureichend. Die APR steht dem rbb-TMAK ebenfalls kritisch gegen-
Uber und beméngelt, dass die Wahrung der Balance zwischen privatem und 6ffent-
lich-rechtlichem Rundfunk durch die angestrebten Anderungen nicht gewéhrleistet
sei. Die Produzentenallianz und der Produzentenverband e.V. kritisieren vor allem
das Verweildauerkonzept.

Der VAUNET fiihrt in seiner Stellungnahme zahlreiche Bedenken gegeniiber dem
Konzept an und kritisiert dessen fehlende Detailtiefe in der Angebotsbeschreibung
und der Kostenaufschlisselung. Demnach kdnnten die Auswirkungen der geplan-
ten Anderungen auf den publizistischen und 8konomischen Markt nicht hinrei-
chend bewertet werden. So waren etwa mdgliche Synergieeffekte der im Konzept
genannten Zahlen zwischen TV/Radio und den rbb-Telemedien nicht ersichtlich.
Zudem seien die Mehrkosten fiir Verweildauern und die Kosten fir Drittplattfor-
men unklar.
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Der VAUNET &uBert zudem Bedenken, die breite Anbieter- und Angebotsvielfalt
und der damit einhergehende faire Wettbewerb kénne in Gefahr geraten, wenn
Rundfunkanstalten ihre Angebote im Telemedienbereich und ihre bereits vorhan-
dene starke Prasenz auf Drittplattformen ausbauen wirden.

Dieser Ausbau der entgeltfreien Angebote kdnne demnach Sparten- und Zielgrup-
penangebote aus dem Markt verdrangen. Zudem kdnne es sich negativ auf die
Mediennutzung und damit die Refinanzierung privater Medien durch Werbung
auswirken.

Kritisch sieht der VAUNET auch die MaBnahmen zur vorgesehenen Personalisie-
rung des Angebots vor dem Hintergrund des Integrations- und Grundversorgungs-
auftrags des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Als weitere zentrale Kritikpunkte benennt der VAUNET folgende geplante Ande-
rungen, die eine Schwachung der Marktposition und eine Schmalerung von Erl6s-
modellen der privaten Anbieter zur Folge haben kénnten:

gesteigertes Angebot an Online-Only-Inhalten

Ausbau des Angebotes reiner Audioinhalte

Prasenz der o6ffentlich-rechtlichen Inhalte auf internationalen Drittplattformen,
wenn sie nicht auf eine Teaserfunktion beschrankt ist

Unbegriindete Auswahl bzw. fehlende Kriterien flr die zu nutzenden Drittplatt-
formen und unkonkrete Beschreibung der kiinftig zu nutzenden Plattformtypen
Verstarktes Angebot auf Videogame-Plattformen

Einhaltung der Bestimmungen zum Jugendmedien- und Datenschutz sowie
zum Gebot der Werbefreiheit

Ausweitung der Verweildauern und Schaffung neuer Kategorien wie ,Debiit-
filme”

Fehlende Fixpunkte fiir Verweildauerfristen v.a. von Online-Only- und Online-
First-Angeboten

Bedenken zur Auswahl moglicher Plattformkooperationspartner bzw. Vernet-
zungspartner

Marktverzerrung durch das Angebot von Inhalten in CC-Lizenz, da diese nicht
mehr von kommerziellen Anbietern genutzt werden kénnen

Bei der Bewertung der marktlichen Auswirkungen und Finanzierung kritisiert der
VAUNET besonders, dass rbb-Telemediendanderungskonzept wiirde den publizisti-
schen Wettbewerb und die marktlichen Auswirkungen unzureichend und in einer
zu allgemeinen Marktbetrachtung bewerten. Er betont zudem, die Betrachtungs-
weise hatte sich auf die publizistischen und wirtschaftlichen Eckdaten der privaten
Anbieter rundfunkahnlicher Telemedien richten missen.

Der VAUNET zeigt sich auBerdem verwundert tiber den Vergleich mit international
und national agierender Unternehmen, die aber keine Angebote mit Schwerpunkt
regionaler Information darstellen, wie die rbb-Telemedien. Auch Uber den Ver-
gleich mit Zeitungs-Webseiten zeigt sich der VAUNET Uberrascht, da die Rundfunk-
anstalten dem Verbot der Presseahnlichkeit unterliegen.
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Eine weitere marktliche Auswirkung, die der VAUNET mit Sorge betrachtet, ist die
Vernetzung des rbb mit der ARD Mediathek und der ARD Audiothek. Dies wiirde
zu einer Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der ARD-Angebote fiihren und die der
privaten Anbieter schwachen. Aus Sicht des VAUNET erfolgt zudem eine verzerrte
Darstellung von VoD-Gesamtmarkt- und Pay-VoD-Marktbetrachtung.

AuBerdem kritisiert der VAUNET, dass der finanzielle Telemedienmehraufwand mit
2,48 Millionen Euro pro Jahr zu niedrig angesetzt sein konnte. Der VAUNET be-
merkt zudem, dass es im Konzept an Aussagen zum Umfang der Vergiitungs- und
Lizenzkosten fiir die geplanten Anderungen fehle. Insbesondere kritisiert er, dass
die geplanten 800.000 Euro Ausgaben fiir Online-Only-Angebote nicht hinreichend
den Themen- und Angebotsbereichen zugeordnet sind, fiir die sie eingesetzt wer-
den sollen.

Zudem kritisiert der Verband die Hohe der Ausgaben, welche fiir die Verbreitung
von Inhalten auf Drittplattformen veranschlagt wurden (950.000 Euro). Daran an-
knupfend bemangelt er die geplante Erweiterung und damit einhergehenden ho-
hen Ausgaben fiir neue Angebote an junge Zielgruppen auf Drittplattformen, da
diese durch bereits bestehende Angebote wie ,funk” abgedeckt wiirden.

Zudem auBert sich der VAUNET besorgt, dass das Telemedienanderungskonzept
offen lasse, mit welchen Telemedienangeboten anderer Rundfunkanstalten Vernet-
zungen geplant sind und welche Kosten daraus hervorgehen wirden.

Insgesamt spricht sich der VAUNET somit klar gegen das Telemediendnderungs-
konzept des rbb aus und fordert, dass eine Erweiterung nicht aus zusatzlichen Bei-
tragsmitteln erfolgen durfe. SchlieBlich fordert der VAUNET eine Evaluierungsklau-
sel. Diese wirde aus Sicht des Verbands gewahrleisten, dass die Rundfunkanstalten
sich neu beraten wirden, sollten die kalkulierten Kosten fir die Anderungen nicht
eingehalten werden.

Auch der Verband der Zeitungsverlage und Digitalpublisher in Berlin und Ost-
deutschland e.V. (VZBO) steht dem Telemediendanderungskonzept des rbb in sei-
ner Stellungnahme kritisch gegentuber.

Der Verband fuhrt zunachst an, dass die Darstellung, wie die Sicherung des Verbots
presseahnlicher Inhalte gewahrleistet werden solle, unzureichend sei. Im rbb-Tele-
medienanderungskonzept wirden wesentliche Fragen zur Pressedhnlichkeit nicht
thematisiert und es fehlten tGberzeugende Beweise zu einer staatsvertragskonfor-
men Einhaltung des Verbots der Presseahnlichkeit.

Der Verband fihrt zudem an, dass entgegen dem Verbot flachendeckender lokaler
Berichterstattung, presseahnliche Texte in den Telemedien des rbb auftauchen, die
von lokalem Interesse seien.

Das Telemedienanderungskonzept bleibe an dieser Stelle eine substanzielle Erlau-
terung schuldig, wie dieser Entwicklung entgegengewirkt werden und wie das Ver-
bot der flaichendeckenden lokalen Berichterstattung eingehalten werden solle.
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Bei den geplanten verstarkten Aktivitdten auf Drittplattformen kdnne nicht das je-
weilige ,Angebot” MaBstab fiir die Beurteilung der Presseahnlichkeit sein, sondern
die einzelnen Beitrage, die in direkter Konkurrenz zu Beitragen der privaten Presse
stehen. Das Online-Angebot des rbb werde laut VZBO stark in Richtung Text auf-
und ausgebaut. Dies sei in weiten Teilen unzulassig und stelle fiir die freie Presse
eine enorme wirtschaftliche und ideelle Gefahr dar.

Eine Verlangerung der Verweildauern fliihre dazu, dass flr die Presse Nachteile bei
der Verwertung von Presseinhalten entstehen. Langere Verweildauern bzw. eine
dauerhafte Bereitstellung von Inhalten wiirden die Wettbewerbssituation fiir die
Presseverlage verscharfen.

AuBerdem lasse das Telemediendnderungskonzept des rbb offen, in welchem Um-
fang die Angebotsformen ,online-only” bzw. ,online-first” in qualitativer Hinsicht
zum publizistischen Wettbewerb beitragen.

Auch die Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk (APR) (bt Kritik am Teleme-
dienanderungskonzept des rbb: In ihrer Stellungnahme fihrt die APR aus, dass bei
den geplanten rbb-Audio-Angeboten und -Aktivitaten auf Drittplattformen die er-
forderliche Balance des dualen Rundfunksystems durch die angestrebten Anpas-
sungen nicht gewahrleistet sei.

Die APR stellt nicht die Berechtigung des 6ffentlich-rechtlichen Angebotes in Ab-
rede, qualitativ hochwertige, journalistisch-redaktionelle Angebote nicht nur linear,
sondern auch online und das fir eine sehr breite Zielgruppe anzubieten und dass
dabei das Angebot dort erscheinen muss, wo sich die Zielgruppe bewege.

Dennoch habe der Gesetzgeber das duale Rundfunksystem auch und gerade im
Bereich Audio so ausgestaltet, das Vielfalt dadurch erreicht werde, indem private
und offentlich-rechtliche Anbieter in gleicher Weise gegeniiber den Rezipienten in
Erscheinung treten wirden.

Damit gehe es in den laufenden Verfahren nicht nur um eine marktlich, wettbe-
werbsrechtlich definierte Konkurrenzsituation, sondern auch um die Funktionsfa-
higkeit des dualen Rundfunksystems insgesamt. Das vorliegende Konzept sichere
diese Balance im dualen Rundfunk nicht und sei daher abzuandern.

Die Produzententenallianz und der Produzentenverband e.V. iiben vor allem an
den Verweildauerkonzepten Kritik aus: Aus Sicht der Produzentenallianz macht
eine unentgeltliche Bereitstellung eines Programms in einer Mediathek eine kom-
merzielle Nutzung weitgehend unmdglich. Der Produzentenverband hingegen kri-
tisiert, dass durch die Ausweitung der Verweildauern ganze Lizenzketten zerstort
wilrden und unabhdngigen Produzentiinnen, Urheberiinnen und ausibenden
Kinstleriinnen die Existenzgrundlage entzogen werde.

Insgesamt sprechen sich alle Stellungnahmen somit klar gegen das Telemedienan-
derungskonzept des rbb aus. Die Argumente, die sich auf dkonomische Risiken
beziehen, wurden von Goldmedia fir die weitere Analyse der marktlichen Auswir-
kungen berlcksichtigt.
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6 Marktliche Auswirkungen auf

den intramedidaren Wettbewerb
6.1 Berechnung der 6konomischen Auswirkungen

Durch die Marktsimulationen des Telemedienangebotes des rbb konnen die Ge-
samtauswirkungen der wesentlichen Anderungen des Telemedienidnderungskon-
zeptes auf den dkonomischen Wettbewerb beziffert werden. Hierfiir werden die
zuvor durchgefiihrten empirischen Marktsimulationen mit den zuvor abgegrenzten
Umsatzen in Beziehung gesetzt, die in den betroffenen Teilméarkten durch den re-
levanten kommerziellen Wettbewerb generiert werden.

Die Auswirkungen der geplanten Anderungen des Telemedienkonzepts im Markt,
wurden durch die Relevanz der entsprechenden Attribute in der Conjoint-Analyse
(in Kap. 4) in Form von Praferenzverschiebungen ermittelt. Fiir die Quantifizierung
der 6konomischen Auswirkungen der geplanten Anderungen des Telemedienkon-
zepts wurden alle relevanten Marktteilnehmer einbezogen, die zuvor in der 6ko-
nomischen Wettbewerbsanalyse identifiziert wurden.

Fur die Quantifizierung der 6konomischen Auswirkungen in den betroffenen Mark-
ten werden theoretische Marktdaquivalenzwerte berechnet: Dabei werden die we-
sentlichen Anderungen der Telemedienangebote des rbb und die durch die Ande-
rungen potenziell zusatzlich erzielbaren Reichweiten (die zuvor aus den Conjoint-
Erhebungen ermittelt wurden) zu den dadurch theoretisch erzielbaren Vermark-
tungserldsen in Relation gesetzt.

Tab. 41: Ermittlung der relativen Verdanderung je Marktsegment

Angebots- Betroffenes Conjoint: Conjoint: Berechnung:
bestandteil Marktsegment Préferenz- Préaferenz- Relative Veran-
rbb- marktanteil marktanteil derung des

Telemedien vor Anderung  nach Anderung betroffenen
(in Prozent- (in Prozent- Marktsegments
punkten) punkten) (in Prozent)

Werbefinanzierte
Angebote (ggf. 57,9 56,0 -0,26%*
mit Paid Content)

Regional-
nachrichten

Werbefinanzierte

_ o/ %

Angebote 12,7 11,8 0,09%
Mediathek

Kostenpflichtige 49,0 475 -0,15%*

Angebote

Werbefinanzierte 716 711 -0,04%*

Angebote
Audiothek

Kostenpflichtige 11,2 112 0,00%

Angebote

* Anteil rbb-Angebot an der gemessenen Abwanderung aus Wettbewerbsangeboten innerhalb der Simulation
Quelle: Goldmedia Analyse 2022. Werte gerundet.
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Zunachst erfolgt die Berechnung der relativen Verluste fiir jedes betroffene Markt-
segment, die durch die Anderung der Telemedienangebote des rbb verursacht
werden. Basis hierfir sind die Ergebnisse der Conjoint-Analysen (vgl. Tab. 41). Zur
Berechnung der relativen Veranderung wird dabei der Quotient aus den beiden
Praferenzmarktanteilen (nachher/vorher) gebildet. Nachfolgend werden die 6ko-
nomischen Effekte fir die betroffenen Teilmarkte aufgeschlisselt und in zwei Ta-
bellen dargestellt (Tab. 42;

Tab. 43).

Zur Bezifferung des Marktaquivalenzwertes werden die relativen Auswirkungen’
durch die Anderungen der rbb-Telemedienangebote jedes betroffenen Teilmarkts
bestimmt und mit der hierzu korrespondieren MarktgroBe des in Kapitel 3.4 zu-
sammenfassend dargestellten 6konomischen Wettbewerbs in Beziehung gesetzt.

Der jeweilige theoretische Marktaquivalenzwert driickt aus, welche Umsatze die
kommerziellen Wettbewerber nicht erzielen konnen, da diese Reichweiten statt-
dessen durch die gednderten Telemedienangebote des rbb generiert werden und
somit nicht durch Werbung monetarisiert werden kénnen.

Tab. 42: Auswirkungen und Marktiquivalenz der Anderungen der rbb-Tele-
medien nach betroffenen Teilmarkten und Angebotsbestandteilen
der rbb-Telemedien, in Mio. EUR/Jahr

Betroffener = Angebots- Geschatzter Auswirkungen Markt-
Teilmarkt bestandteil Umsatz des der Anderun- dquivalenz
rbb- abgegrenzten gen auf den wert der Ande-
Telemedien  6konomischen betroffenen rungen des
Wettbewerbs Teilmarkt Priifangebotes
2020 It. Simulation (in Mio.
(in Mio. EUR) (in Prozent) EUR/Jahr)
Display- Regional- o
Werbung nachrichten 438 0.26% 0.12
Paid- 39,0 0,00% 0,00
Podcast
Audiothek
Podcast- o
Werbung 16,0 -0,04% 0,01
S-VoD Mediathek 486,7 -0,15% 0,74
T-VoD/EST Mediathek 146,9 -0,15% 0,22
Webvideo- ). fiathek 1334 -0,09% 0,12
Werbung
YouTube- ) fiathek 172,8 -0,09% 0,15
Werbung
Gesamt rbb 1.038,7 1,35

Quelle: Goldmedia Analyse 2022. Werte gerundet.

"7 Relativer Verlust des Praferenzmarktanteils ggi. Ausgangsmarktanteil in Prozent
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Eine analoge Berechnung des Marktaquivalenzwertes erfolgt ebenso fiir Bezahlan-
gebote, auch wenn der tatsachlich erzielten Reichweite fur die Erlésgenerierung
nur eine nachrangige Bedeutung zukommt.

Bei den berechneten Marktaquivalenzwerten handelt es sich um Maximalwerte, da
innerhalb der Simulation unterstellt wird, dass die zusatzlich erzielbare Reichweite
vollstdndig mit einer entsprechenden Abwanderung aus dem Wettbewerb korres-
pondiert. Die parallele Nutzung verschiedener Angebote mit gleichen oder dhnli-
chen Inhalten, die in der Realitat durchaus vorkommt, kann durch eine Conjoint-
Analyse nicht simuliert werden und bleibt daher unbericksichtigt.

In der Gesamtbetrachtung der Auswirkungen ist erkennbar, dass die starksten Pra-
ferenzverschiebungen im Markt fir regionale Nachrichten (-0,26 Prozent des ab-
gegrenzten Wettbewerbsmarktes) erfolgen.

Als relevanter okonomische Wettbewerb zu den rbb-Telemedien wurde auf Basis
der 2020 erzielten Umsatze ein Marktvolumen von 1,04 Mrd. EUR abgegrenzt.

Durch die geplanten Anderungen der Telemedienangebote des rbb kann es in die-
sem abgegrenzten 6konomischen Wettbewerb — auf Basis der gemessenen Prafe-
renzverschiebungen — zu einer nachlassenden Nutzung von kommerziellen Wett-
bewerbsangeboten kommen, welche in Summe einem theoretischen Umsatzver-
lust (Marktaquivalenzwert) von bis zu 1,35 Mio. EUR/Jahr entsprechen wiirde.

Tab. 43: Summierte Auswirkungen und Marktiquivalenz der Anderungen
der rbb-Telemedien nach betroffenen Teilmarkten, in Mio. EUR/Jahr

Betroffener Geschiatzter Auswirkungen Marktaquiva-
Teilmarkt Umsatz des der Anderungen  lenz der Ande-
abgegrenzten des Priifangebo- rungen des

6konomischen tes auf den Priifangebotes
Wettbewerbs betroffenen Teil- (in Mio.
2020 markt It. EUR/Jahr)
(in Mio. EUR) Marktsimulation
(in Prozent)

Display-Werbung 43,8 -0,26% 0,12
Webvideo u. ouTube) 2062 00%% 027
Paid-VoD 633,6 -0,15% 0,96
Podcast-Werbung 16,0 -0,04% 0,01
Paid-Podcast 39,0 0,00% 0,00
Summe 1.038,7 -0,13% 1,35

Quelle: Goldmedia-Analyse 2022. Werte gerundet.
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Display-Werbung

Im Teilmarkt Display-Werbung, der mit den rbb-Telemedien im Bereich regionale
Nachrichtenangebote im Wettbewerb steht, kdnnen die UmsatzeinbuBBen bis zu
0,12 Mio. EUR/Jahr betragen.

Jedoch gilt es zu bericksichtigen, insbesondere bei den abonnementfinanzierten
Premium-Angeboten der regionalen Tageszeitungen, dass eine zusatzliche Nut-
zung eines rbb-Angebotes nicht mit einer abnehmenden Zahlungsbereitschaft fir
ein abonnementfinanziertes Angebot gleichzusetzen ist, solange dieses seinen
Nutzer:innen hinreichend exklusive Inhalte bietet. Dies ist bei regionalen Zeitungs-
verlagen durch eine umfangreiche Lokalberichterstattung gegeben.

Video-on-Demand

Die Auswirkungen mit den hochsten Marktaquivalenzwerten entstehen im Bereich
der kostenpflichtigen VoD-Angebote (Paid-VoD mit 960.000 EUR/Jahr) sowie der
werbefinanzierten VoD-Angebote (A-VoD mit 270.000 EUR/Jahr). Ihr Anteil betragt
zusammen 1,23 Mio. EUR/Jahr oder rund 91 Prozent der marktlichen Auswirkun-
gen.

Bei den Paid-VoD-Wettbewerbern ist jedoch — anders als im A-VoD-Markt, in dem
jede Nutzung, die durch 6ffentlich-rechtliche Inhalte gebunden wird, theoretisch
unmittelbare Mindereinnahmen fiir kommerzielle Wettbewerber durch eine verrin-
gerte Reichweite bedeutet — weniger von solchen direkten Erlosverlusten auszuge-
hen: Die Erweiterung/Verbesserung eines fur die Nutzer:innen tiber den Rundfunk-
beitrag bereits finanzierten Angebotes stellt hinsichtlich des verfligbaren Medien-
Budgets keine weitere Konkurrenz dar.

Insofern entspricht eine Entscheidung fiir die Nutzung eines rbb-Telemedienange-
botes nicht zwingend einer Entscheidung gegen die Nutzung eines abonnement-
finanzierten Angebotes, solange dieses seine Nutzer:innen UGber hinreichend exklu-
sive Inhalte oder dhnliche Uberzeugende Produkteigenschaften bindet.

Podcasts

Deutliche Erweiterungen des Online-Audio-Angebotes des rbb ergeben sich im Be-
reich der Podcasts. Hier produziert der rbb mittlerweile eine Reihe von Online-
Only-Formaten, die nicht im Horfunk ausgestrahlt werden. Praferenzverschiebun-
gen, die sich durch exklusive Online-Only-Podcasts auf dem werbefinanzierten
oder kostenpflichtigen Podcast-Markt ergeben, sind jedoch gem.

Tab. 43 nicht festzustellen (Paid-Podcast) oder sind marginal (Podcast-Werbung).

Horspiele

Fir das Horspiel-Angebot sind dem rbb-TMAK keine expliziten Strategien zu ent-
nehmen fir eine gréBere Anzahl von Online-Only-Horspielproduktionen, die nicht
im Horfunk ausgestrahlt werden.

Die wesentlichen Anderungen fiir rbb-Hérspiele ergeben sich damit nur durch die
Verlangerung der Verweildauern fir ,fiktionale Inhalte”, die nun zwdlf Monate statt
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wie bisher sechs Monate verfliigbar gehalten werden kénnen. Hinzu kommt die
Moglichkeit, Horspiele/Horspielfolgen online-first zu verdffentlichen.

Dies wird grundsatzlich das Gesamtangebot an Horspielen auf den Audio-Plattfor-
men des rbb, der ARD Audiothek sowie auf Drittplattformen (bspw. Spotify) erho-
hen, wird jedoch nach der Berechnung von Goldmedia keine spurbaren Auswirkun-
gen auf den 6konomischen Wettbewerb haben (vgl. Kap. 3.3.3).

Aus Sicht der Horspielverlage, die ihre Produktionen als physische Tontrdger,
Downloads und Uber kostenpflichtige Audio-Streaming-Plattformen vertreiben,
andert sich das Gesamtangebot an wettbewerblich relevanten 6ffentlich-rechtli-
chen Horspielproduktionen nicht.

Alle kommerziell verwertbaren 6ffentlich-rechtlichen Hoérspielreihen wurden bis-
lang bereits (vielfach tUber Horbuchverlage, die an den Umsatzen entsprechend
partizipieren) kommerziell nachverwertet. Mit den neuen Verweildauern koénnte es
nun etwas langer dauern, bis einzelne Horspielreihen des rbb auf den kostenpflich-
tigen Portalen angeboten werden. Kiindigungen von Audio-Streaming-Abonne-
ments aufgrund eines erhéhten Horspielangebotes auf kostenfrei nutzbaren Audi-
otheken, Podcatchern und Drittplattformen wie Spotify oder YouTube sind auf-
grund der geringen Bedeutung im Gesamtangebot (vgl. Kap. 3.3.3) nicht zu erwar-
ten.

Tab. 44: Umsatz und Entwicklungstendenzen im Bereich Hoérspiele und

potenzieller Einfluss der rbb-Telemedien

Umsatz Markttendenz Einfluss
2020 in EUR 2021 rbb-TMAK
Kc.:‘sterjpfllchtlge rd. 20 Mio. O .Kem
Horspiele Einfluss

Quelle: Goldmedia Analyse 2022

Zusammenfassung

In Summe entsprechen die Anderungen der Telemedien des rbb fiir
werbefinanzierte und entgeltfinanzierte Online-Angebote einem theoreti-
schen Marktaquivalenzwert kommerzieller Angebote in Hohe von
1,35 Mio. EUR/Jahr. Dies entspricht 0,13 Prozent des betroffenen Gesamt-
marktes in Hohe von 1,04 Mrd. EUR. Damit kénnen die 6konomischen Aus-
wirkungen der geplanten Anderungen der rbb-Telemedien als sehr gering
eingestuft werden.
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6.2  Zukiinftige Marktauswirkungen

Die aktuellen Entwicklungen der Werbe- und Pay-Markte im 6konomischen Wett-
bewerb sind positiv: Alle relevanten Markte, hierzu zahlen der Online-Display-Wer-
bemarkt, der Online-Video-Werbemarkt (A-VoD) der abofinanzierte Online-Video-
Markt (S-VoD) wie auch der werbefinanzierte Podcastmarkt, weisen trotz Pandemie
weiterhin starke bis sehr starke Wachstumstendenzen. Die nachfolgenden Grafiken
fassen dies zusammen:

Abb. 24: Entwicklung der Online-Werbeumsitze in Deutschland 2018 bis
2020, in Mio. EUR

m Display Netto-Umsatz (Mio.) M Video Netto-Umsatz (Mio.) % = Wachstum ggu Vj.

10,7%
10.000

9.000 7,1%*
8.000
7.000
6.000
5.000
4.000
3.000
2.000
1.000

87%

8.990

22,6% 29,8% 11,2%

s07 1.305

2018 2019 2020

*Wachstum ggii. Vorjahr beruht auf alter Methodik
Quelle: ZAW 2021, Goldmedia Online-Video-Monitor 2021

Abb. 25: Entwicklung der Podcast-Werbeumsatze in Deutschland, 2018 bis
2021, in Mio. EUR

B Netto-Umsatz (Mio.) % = Wachstum ggu. Vj.

25
25%
20
78%

15
10 125%
,

2018 2019 2020 2021*
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Abb. 26: Entwicklung des S-VoD-Umsatzes ohne (Sport-)Pay-TV in
Deutschland 2019-2021#, in Mio. EUR (netto)
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*Prognose Paid-VoD 2021 nach VAUNET; Anteil S-VoD: eigene Berechnung Goldmedia.

Quelle: Goldmedia-Analyse, Basis: VAUNET/FFA/GFK 2021

Im Online-Video-Markt ist nicht zu erwarten, dass der Markteinfluss der TMAK-
bedingten Anderungen der rbb-Telemedien bei kontinuierlich wachsenden Mark-
tumsatzen zukinftig proportional zum Gesamtmarkt mitwachsen wird.

Aktuell wird bei der Vermarktung von Film- und Serienrechte fiir die TV-Ausstrah-
lung in der Regel ein Rechtepaket fiir die Catch-up-TV-Verwertung von 30 Tagen
direkt mitverkauft. Die aktuell bereits erfolgte Uberfiihrung dieser Rechte fiir euro-
paische Produktionen in die rbb-Telemedien hat damit einen Einmal-Effekt erzeugt,
der das Gesamtangebot attraktiver macht.

Sofern jedoch der rbb in den nachsten Jahren nicht deutlich mehr européische Pro-
duktionen einkauft oder deutlich verlangerte Nachverwertungsrechte fiir eine
mehrfach wiederholte Einstellung der Inhalte in die Mediathek erwirbt, wird das
Gesamtangebot an europaischen Inhalten auf den rbb-Telemedien Uber die Zeit
nicht substanziell weiter anwachsen.

Die im TMAK dargestellte Finanzplanung deutet jedoch nicht auf substanzielle zu-
satzliche Mittel hierfiir hin. — Auf Basis dieser Uberlegungen ist davon auszugehen,
dass der Markteinfluss der rbb-Telemedien perspektivisch gegentiber dem ékono-
mischen Wettbewerb eher wieder zurlickgehen durfte.

Im Online-Audio-Markt ist zu erwarten, dass der Markteinfluss der TMAK-beding-
ten Anderungen des rbb auf den werbefinanzierten Wettbewerb proportional zum
Gesamtmarkt mitwachsen wird. Grund ist die geplante kontinuierliche Erweiterung
des Angebotes von Online-Only- und Online-First-Podcasts, die parallel zur weiter
zunehmenden Formatvielfalt und kommerziellen Verwertung des Podcastmarktes
erfolgt.

Nach Goldmedia-Schatzung wird das Volumen des Podcast-Werbemarktes von
2020 bis 2023 um 82 Prozent auf rd. 29 Mio. EUR steigen. Entsprechend wiirden
auch die berechneten Werbemarktiquivalenzwerte der TMAK-bedingten Auswir-
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kungen durch rbb-Telemedien mitwachsen. Der Markteinfluss bleibt somit weiter-
hin marginal.

Fur den abonnementfinanzierten Podcastmarkt prognostiziert Goldmedia bis 2023
ein Wachstum von 110 Prozent auf 82 Mio. EUR. Wesentliche Treiber sind das wei-
terhin starke Wachstum der Audio-Streaming-Dienste sowie die zunehmende Re-
levanz plattformexklusiver Podcast-Formate. In diesem Segment sind aufgrund der
komplementaren Nutzung weiterhin keine messbaren Marktauswirkungen durch
das rbb-Telemedienangebot zu erwarten.

Im Markt fir kostenpflichtige Horspiele ist eine Fortsetzung des Umsatzwachstums
aus Streaming- und Download-Angeboten (vgl. Kap. 3.3.3.2) zu erwarten. Dies ist
vorwiegend zurlickzufiihren auf das Wachstum fiihrender Online-Audio-Plattfor-
men flr Horblcher und Horspiele sowie eine zunehmende Anbieter- und Ange-
botsvielfalt.

Fir 2023 schatzt Goldmedia ein Wachstum des Marktvolumens auf 25 Mio. EUR,
was einer Steigerung von 25 Prozent gegeniiber 2020 entspricht. Dabei ist weiter-
hin nicht mit TMAK-bedingten Auswirkungen durch das rbb-Angebot zu rechnen
(vgl. Kap. 6.1).

7 Marktliche Auswirkungen auf den intermedia-

ren Wettbewerb und angrenzende Markte
7.1 Privates Fernsehen

Der TV-Markt in Deutschland entwickelte sich zuletzt — in Abhangigkeit von den
Geschaftsmodellen — sehr unterschiedlich: Die Werbeumsatze der privaten Free-
TV-Anbieter waren seit 2018 leicht riicklaufig. Im Zuge der Corona-Pandemie bra-
chen die Umsatze 2020 dann um fast neun Prozent ein.

Fur 2021 prognostizierte der VAUNET im Oktober 2021 eine deutliche Erholung um
sieben Prozent, sodass fast das Vor-Krisen-Niveau wieder erreicht wird.

Abb. 27: Netto-Fernsehwerbeerlose, Deutschland 2015-2021, in Mio. EUR

I Netto-Werbeerl6se TV-Werbung Jahrliche Wachstumsrate in %

4.422 4.560 4. 591 4.537 4.400 4.290

I I 4.012
7%
3% 3% I
%
- %
-3%
-8,8%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

Quelle: VAUNET-Prognose zum Medienmarkt in Deutschland 2021 (Stand: Oktober 2021)
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Bereits die Halbjahresberichte 2021 der RTL Group und der ProSiebenSat.1 Media
SE zeigten eine deutlich positive Weiterentwicklung des TV-Werbemarktes auf: So
meldete die Mediengruppe RTL firr das erste Halbjahr 2021 ein Wachstum von 8,5
bis 9 Prozent"s, und auch ProSiebenSat.1 erwartete ein Wachstum im TV-Werbe-
geschaft fir das erste Halbjahr 2021 von rund 10 Prozent."

Langfristig steht der TV-Werbemarkt jedoch vor dem Problem, dass das lineare
Programm vornehmlich fir Live-Sendungen (News und Magazinsendungen),
Sport-Events und ggf. Shows fiir Nutzer:innen attraktiv bleibt. Der groBere Teil der
Nutzung wird sich vermutlich auf die zeitversetzte Nutzung von TV-Inhalten verla-
gern.

Wie der Digitalisierungsbericht Video 2021 im Auftrag der Landesmedienanstalten
zeigt, dominieren bei der taglichen Video-Nutzung in den Altersgruppen bis 50
Jahren mittlerweile non-lineare Videoinhalte aus dem Internet (Over-The-Top Vi-
deo-on-Demand/OTT-VoD), wahrend die tagliche Nutzung linearer TV-Inhalte nur
noch in den Altersgruppen 60+ Uberwiegt.

Abb. 28: Nutzungsfrequenz klassisches Fernsehen vs. OTT nach Alter, 2021
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Quelle: Digitalisierungsbericht Video 2021, Kantar im Auftrag der Landesmedienanstalten

Hinzu kommt, dass die werbefinanzierten TV-Sender mit ihren eigenen VoD-Platt-
formen nur einen kleineren Teil der taglichen VoD- Nutzer:innen erreichen, um zu-
satzliche Werbe- und Abonnementumsatze zu generieren. Der GroBteil der tagli-
chen Nutzung entfallt auf werbefinanzierte Angebote wie YouTube und abonne-
mentfinanzierte VoD-Plattformen wie Amazon Prime, Netflix oder Disney+.

18 vgl. Mediengruppe RTL (2021): Halbjahresbericht 2021, online abrufbar unter: https://www.rtlgroup.com/fi-
les/pdf3/2021.08-interim-report-2021.pdf

9 vgl. ProSiebenSat.1 Media SE (2021): Halbjahresbericht 2021, online abrufbar unter: https://www.prosieben-
sat1.com/uploads/2021/08/04/P7S51_Q2_2021_EN.pdf
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Abb. 29: Verteilung der OTT-Nutzung auf Inhalte nach Frequenz, 2021
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Quelle: Digitalisierungsbericht Video 2021, Kantar im Auftrag der Landesmedienanstalten

Weniger volatil zeigt sich der klassische Pay-TV-Markt in Deutschland mit Anbie-
tern wie Sky Deutschland, Vodafone GigaTV, MagentaTV (Dt. Telekom) und M7
sowohl hinsichtlich der Corona-Pandemie als auch bei den Nutzungsverschiebun-
gen hin zu Video-on-Demand-Angeboten: Dies liegt daran, dass die Pay-TV-An-
bieter fiktionale Inhalte, wie die reinen S-VoD-Anbieter auch, vollstandig on-de-
mand anbieten und das lineare Programm durch Sport-Live-Events attraktiv bleibt.

Die Zahl der Pay-TV-Abonnent:iinnen in Deutschland ist von 7,3 Millionen im Jahr
2015 auf rund 8,0 Millionen im Jahr 2020 gestiegen. Zum Jahresende 2021 prog-
nostizierte der VAUNET, dass die Zahl der Abonnent:innen in Deutschland stabil
bei rund 8,0 Millionen bleibt.'»

Abb. 30: Pay-TV-Abonnent:innen in Deutschland 2015-2021, in Mio.

I Pay-TV-Abonnentinnen Jahrliche Wachstumsrate in %
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Quelle: VAUNET (2021b): Pay-TV and Paid-VoD in Deutschland 2020/2021

120 vgl. VAUNET Pay-TV und Paid-VoD in Deutschland 2020/2021, online abrufbar unter: https://www.vau.net/
system/files/documents/vaunet-publikation_pay-tv-und-paid-VoD-in-deutschland-2021_0.pdf
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Zwar kénnen die wesentlichen Anderungen der Online-Angebote des rbb generell
die zeitsouverane Nutzung von TV-Inhalten im Internet férdern und damit insge-
samt die Internetnutzung im Wettbewerb zum klassischen Fernsehen verstarken.

Da jedoch die privaten TV-Sender mit ihren VoD-Plattformen den Trend selbst un-
terstitzen und Mediathekeninhalte von TV-Sendern insgesamt nur einen geringe-
ren Anteil der VoD-Nutzung ausmachen, ist der individuelle Einfluss der Mediathe-
kenangebote des rbb mit einem vergroBerten Programmangebot (mehr Inhalte,
bzw. langer verfligbare Inhalte) auf den Reichweitenriickgang bei den linearen pri-
vaten TV-Programmen als ,sehr gering” zu bezeichnen.

Der groBte Wettbewerbsdruck auf den linearen privaten TV-Markt in Deutschland
geht aktuell vor allem von den US-Anbietern Netflix, Amazon Prime Video, Disney+
oder Apple Plus aus und kdnnte sich zukinftig durch weitere kommerzielle VoD-
Angebote bspw. von HBO oder Comcast weiter verscharfen.

Tab. 45: Umsatz- und Entwicklungstendenzen der Fernsehmirkte und
potenzieller Einfluss der Anderungen der rbb-Telemedien

Umsitze (netto) Markttendenz Einfluss
2020 in EUR 2021 rbb-TMAK
Fernsehwerbung 4.012 Mio. sehr geringer
Q Einfluss
Pay-TV 2.100 Mio. sehr geringer

c Einfluss

Quelle: Goldmedia Analyse 2022 auf Basis VAUNET

7.2 Fernsehproduzenten

Der deutsche Bewegtbild-Produzentenmarkt besteht aus rund 900 Unternehmen,
die zu zwei Dritteln Gberwiegend als TV- und zu einem Drittel als Kinofilmprodu-
zenten tatig sind. Weitere 1.300 Produzenten sind in den Bereichen Werbe-, Image-
und Industriefilmproduktion tatig. Etwa ein Viertel der Erwerbstatigen bei Kino-
und TV-Produktionsunternehmen sind als freie Mitarbeiter angestellt. >

2019 lag der Gesamtumsatz der Produktionsbranche (inkl. Werbung, ohne Forder-
mittel) bei rund 5,1 Mrd. EUR. Damit blieb der Markt im Vergleich zu 2018 stabil,
nachdem zuvor teils deutliche Zuwachse von bis zu flinf Prozent pro Jahr verzeich-
net wurden.'?

Durch die erschwerten Bedingungen in der Corona-Pandemie ist fir 2020 mit Um-
satzriickgangen von etwa minus zehn Prozent zu rechnen. Fur Filmproduzierende
ist ein Riickgang von vier bis flinf Prozent zu erwarten, wobei TV- und VoD-Pro-
duktionen deutlich weniger betroffen waren als Kinoproduktionen.

121 vgl. Castendyk/Goldhammer (2018), S. 13-18
122 ygl. Goldmedia (2021): Goldmedia Standortmonitor.net
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Aufgrund der guten Auftragslage und der erfolgreichen Adaption an die pande-
miebedingten Auflagen bei Dreharbeiten ist fir 2021 mit einer Erholung zu rech-
nen. Auch die Anzahl der Erwerbstatigen, die 2019 noch bei rund 28.500 lag, wird
sich nach zwischenzeitlichen Riickgangen von etwa minus neun Prozent voraus-
sichtlich 2022 wieder erholen.

Im Durchschnitt werden in Deutschland etwa 900.000 TV-Programmminuten pro
Jahr sowie ca. 150 Kinofilme und ca. 100 Dokumentationen produziert.

Als wichtigster Auftraggeber und Partner der Produzenten fungieren die Landes-
rundfunkanstalten (ARD), die 2020 fir ein Auftragsvolumen von rund 857 Mio. EUR
standen.’» Danach kommen das ZDF mit 694 Mio. EUR'», die RTL-Gruppe mit etwa
550 Mio. EUR, die ProSiebenSat.1-Gruppe mit etwa 450 Mio. EUR, internationale
Streaming-Anbieter mit insgesamt etwa 200 Mio. EUR sowie Sky mit etwa 25 Mio.
EUR.2

Dabei hat sich vor allem die Nachfrage nach Produktionsleistungen durch Strea-
ming-Plattformen spirbar verstarkt. Grund ist die wachsende Bedeutung lokal pro-
duzierter, exklusiver Inhalte im globalen Wettbewerb. Die Plattformen konnten in
der Covid-19-Pandemie zudem von einer erhéhten Nutzung und anhaltend dyna-
mischen Wachstumsraten profitieren'”, was den Bedarf nach Inhalten weiter er-
hoéht. Hinzu kommt, dass auch TV-Anbieter aufgrund veranderter Sehgewohnhei-
ten zunehmend ihre Streaming-Strategien forcieren. Somit wird sich der Umsatz
fur Produzenten durch Streaming-Dienste in Deutschland voraussichtlich weiter er-
hohen.

Seit Langem wird Uber die Verwertungsrechte und die Verteilung zwischen den
auftraggebenden Sendern und den ausfiihrenden Produzenten diskutiert: Bei Pri-
vatsendern liegt der Anteil der sog. ,Buy-Out-Produktionen”, bei der die Verwer-
tungsrechte an den auftraggebenden Sender gehen, bei 67 Prozent. Offentlich-
Rechtliche Gbernehmen hingegen bei 82 Prozent aller Auftragsproduktionen die
Rechte. Dennoch beinhalten 38 Prozent der Produktionen fiir die Offentlich-Recht-
lichen (aber nur 29 Prozent der Produktionen fiir die Privaten) auch Anspriiche fir
die Produzenten.=s

Um die Fernsehproduzenten an einer intensivierten oder langeren Nutzung von
Produktionen (auch bei Buy-Out-Produktionen) sowohl auf den verschiedenen
linearen Programmen von ARD und ZDF als auch in den Mediatheken finanziell zu
beteiligen, haben ARD und ZDF in den letzten Jahren sowohl fir fiktionale Inhalte
als auch fur Dokumentationen neue Vertrage mit den entsprechenden Verbanden

122 vgl. Castendyk/Goldhammer (2018), S. 14-16

24 vgl. Baumbach-Goetze (2021): ARD-Produzentenbericht fiir das Jahr 2020

125 vgl. ZDF (2020): Das ZDF-Programm 2019-2020 Selbstverpflichtungserklarung: Bilanz

126 Auftragsvolumen von RTL, ProSiebenSat.1, Sky und internat. VoD-Anbietern nach Schatzung Goldmedia,
basierend auf EAO (2021): Yearbook 2020/2021; Castendyk/Goldhammer (2018); Geschéftsberichte; Ampere
Analysis (2019): Public broadcasters driving Germany's original content market, online abrufbar unter:
https://www.ampereanalysis.com/insight/public-broadcasters-driving-germanys-original-content-market

27 vgl. Birkel, Kerkau, Reichert & Scholl (2021), S. 98

128 ygl. Castendyk/Goldhammer (2018), S. 18 und 92-94
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abgeschlossen. Diese sehen Zusatzvergltungen fir eine erneute Ausstrahlung von
Werken auf anderen Kanéalen oder bei Erreichen bestimmter Abrufzahlen oder be-
stimmten Verweildauern in den Mediatheken vor.'

Durch diese Kompensationsmechanismen sind durch die Anderungen des Tele-
medienkonzepts des rbb keine negativen Auswirkungen auf den vorgelagerten
Markt der Fernsehproduzenten zu erwarten. Darlber hinaus werden zusatzliche
Online-Only-Produktionen leicht positive Impulse fiir den Markt setzen.

7.3 Rechtehandel

Fur Co-Produktionen der 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten, die z. B. zuerst im
Kino oder zuerst auf kostenpflichtigen Pay-TV- oder VoD-Plattformen ausge-
strahlt/verbreitet werden, gelten fir die lineare Ausstrahlung und Online-Nutzung
durch die 6ffentlich-rechtlichen Sender konkrete Rechtevorgaben.

Auch bei Einkauf von (Exklusiv-)Rechten fiir Fremdproduktionen, zum Beispiel von
anderen europaischen TV-Sendern, gelten konkrete Rahmenbedingungen fir die
lineare Nutzung und die Online-Nutzung der Inhalte.

Die Rechte der Produzenten und Rechtehandler bleiben auch bei einer intensiveren
und vermehrten Nutzung von Inhalten auf den rbb-Kanalen in der ARD Mediathek
auf Basis des gednderten Telemedienkonzeptes geschitzt, entweder durch ange-
passte Vergltungsregelungen, ggf. vertraglich festgelegte, kiirzere Zeitfenster,
oder durch Ausschluss der VoD-Verbreitung.

7.4 Privater Horfunk

Der Horfunkwerbemarkt in Deutschland ist 2020, ausgel6st durch die Corona-Pan-
demie, im Vergleich zu 2019 um 9,1 Prozent auf einen Umsatz von 713 Mio. EUR
netto eingebrochen. Fir 2021 wurde ein erneuter Riickgang um 5,0 Prozent auf
677 Mio. EUR erwartet.® Nach einer Wachstumsphase 2015-2018 stagnierte der
Horfunkwerbemarkt zuvor bei Gber 780 Mio. EUR netto.

Aufgrund der zunehmenden Audionutzung via Internet verzeichnete die klassische
lineare Radionutzung in den vergangenen Jahren vor allem bei jlingeren Ziel-
gruppe einen deutlichen Abwartstrend: So sank die tagliche Radionutzung in der
Altersgruppe 20-29 Jahre von 149 Minuten pro Tag im Jahr 2015 auf 124 Minuten
pro Tag im Jahr 2020 und in der Altersgruppe 30-39 Jahre von 187 Minuten auf
166 Minuten (vgl. Abb. 32).

129 vgl. ZDF (2021b), vgl. Heine (2021); vgl. https://media02.culturebase.org/data/docs-ag-dok/GVR_Dokumen-
tation_01.01.2021_Unterzeichnet.pdf

130 vgl. VAUNET (2021c): VAUNET erwartet fir audiovisuelle Medien in Deutschland 2021 Umsétze von rund
14,3 Milliarden Euro — Corona bremst Wachstum

131 Vgl. ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation 2020
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Abb. 31: Netto-Werbeerl6se Horfunkwerbung in Dt. 2014-2020, in Mio. EUR
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Quelle: VAUNET-Prognose zum Medienmarkt in Deutschland 2021 (Stand: Oktober 2021)

Abb. 32: Zeitbudget fiir Radio, Personen ab 14 Jahren, 5.00-24.00 Uhr, Mo
bis So, in Min. pro Tag in Deutschland, 2015-2020
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Die tagliche Reichweite (Mo-Fr) in der Altersgruppe 14-29 Jahre lag 2020 bei 62,1
Prozent — zwei Jahre zuvor erzielte Radio Gber UKW/DAB+ noch eine tagliche
Reichweite von 66,7 Prozent in dieser Altersgruppe.’

Durch Online-Audioangebote und mobile Apps reagiert der rbb auf das geanderte
Nutzungsverhalten und fordert gleichzeitig Entwicklungen hin zu einer zeitsouve-
ranen Nutzung von Radiobeitragen oder Podcasts im Internet.

Zusatzlich bietet der rbb auf Musikstreaming-Plattformen auch kuratierte Playlists
an, die eine ahnliche lineare (Musik-)Nutzung wie im klassischen Radio ermaogli-
chen. Insgesamt kdnnen die Auswirkungen auf den privaten linearen Horfunkmarkt
aber als duBert gering bewertet werden.

Kuratierte Playlists von Radiosendern auf den Musikstreaming-Plattformen spielen
aus Sicht der Nutzer:iinnen kaum eine Rolle: Nur 14 Prozent der befragten Nut-
zer:innen von Musikstreaming-Plattformen horen Playlists von privaten Radiosen-
dern und nur sieben Prozent die Playlist von 6ffentlich-rechtlichen Radiosendern.

Damit kann festgestellt werden, dass die geplanten Anderungen der rbb-Tele-
medien grundsatzlich nicht nur auf die Nutzerentwicklung in Richtung einer IP-
basierten non-linearen Nutzung von Radio-Inhalten reagiert, sondern diese auch
weiter unterstutzt. Die hierdurch entstehende Nutzerabwanderung in Richtung On-
Demand-Angebote dirfte sich jedoch zu einem gréBeren Anteil auf die Horer der
rbb-Radioprogramme selbst auswirken und weniger auf Stammhdorer privater Hor-
funkprogramme.

Hinzu kommt, dass die lineare und non-lineare Nutzung mehrheitlich zu unter-
schiedlichen Tageszeiten stattfindet. Wahrend lineares Webradio ebenso wie das
klassische Radio vorrangig am Morgen gehort wird, liegt die Prime-Time des Mu-
sikstreamings sowie des Horens von Podcasts und Horspielen und Horbichern im
Internet eher am Abend.s

Damit sind durch die Nutzungsverschiebungen hin zu On-Demand-Audio insbe-
sondere bei den jungeren Zielgruppen sehr leichte Umsatzriickgange bei den wer-
befinanzierten Horfunkprogrammen zu erwarten. Der Anteil, der hier auf die rbb-
Telemedien zurlickzufiihren ist, dirfte jedoch minimal sein.

Tab. 46: Umsatz und Entwicklungstendenzen im Bereich Horfunk und
potenzieller Einfluss der rbb-Telemedien

Netto-Werbeum- Markttendenz Einfluss
satz 2020 in EUR 2021 rbb-TMAK
Horfunk- )
orrun 713 Mio. \“\), kein Einfluss
Werbemarkt ~

Quelle: Goldmedia-Analyse 2022 auf Basis ZAW

132 ygl. ma 2020/2019/2018 Audio Il

133 vgl. Goldmedia (2021, S. 77): Wettbewerbsékonomisches Gutachten Deutschlandradio, Direktbefragung,
n=534 Musikstreaming-Nutzer:innen

13 ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019 und 2020, zitiert nach Kupferschmitt, Miller (2020, S. 406)
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Schritt D: Zusammenfassung

8 Zusammenfassung des Gutachtens

Das vorliegende Gutachten zu den marktlichen Auswirkungen der geplanten we-
sentlichen Anderungen der Telemedienangebote des rbb kommt zu den folgenden
Ergebnissen.

8.1 Publizistische und 6konomische Wettbewerbsanalyse

Goldmedia hat den publizistischen Wettbewerb des rbb in den Bereichen regiona-
ler Online-Nachrichtenangebote (inkl. Sport), Online-Videoangebote und Online-
Audioangebote analysiert, abgegrenzt und insbesondere den 6konomischen Wett-
bewerb durch kommerzielle Anbieter quantifiziert:

Zunachst wurde ermittelt, dass das Angebot des rbb allgemein mit kommerziellen
Medienmarkten im Wettbewerb steht, die im Jahr 2020 insgesamt rd. 6,20 Mrd.
EUR in Deutschland erwirtschaftet haben. Hierbei handelt es sich sowohl um wer-
befinanzierte als auch entgeltfinanzierte Markte. Allerdings steht der rbb mit seinen
Inhalten nicht in einer vollstandigen Wettbewerbsbeziehung zu diesen Markten.

Daher wurde fir jeden betroffenen Teilmarkt ermittelt, wie grof3 der Nutzungsanteil
derjenigen Inhalte ist, die eine publizistische Schnittmenge zu den rbb-Inhalten bil-
den.

Das Ergebnis dieser Abgrenzung des relevanten dkonomischen Wettbewerbs ist,
dass das ermittelte Umsatzvolumen des auf Basis publizistischer Kriterien abge-
grenzten 6konomischen Wettbewerbs zu den rbb-Telemedien fir das Jahr 2020
rd. 1,04 Mrd. EUR betragt.

8.2 Ergebnisse der Nutzerforschung

Im Rahmen dieses Gutachtens hat Goldmedia im zweiten Schritt umfangreiche
Conjoint-Analysen mit insgesamt n=3.898 Befragten realisiert. Diese wurden im Ja-
nuar 2022 reprasentativ rekrutiert und mittels eigener sowie etablierter Software-
systeme online befragt.

Insgesamt ergibt sich fiur alle betrachteten rbb-Telemedienangebote und Inhalts-
bereiche ein Wachstumspotenzial durch die geplanten Veranderungen der eigenen
Angebote, sofern der betroffene Markt nicht darauf reagiert (theoretischer Maxi-
maleffekt). Die folgende Tabelle zeigt die Auswirkungen durch die geplanten An-
derungen der rbb-Telemedien in den jeweiligen Teilmarkten.
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Tab. 47: Auswirkungen der geplanten Anderungen der rbb-Telemedien auf
den Wettbewerb in Prozentpunkten

Theoretischer Maximaleffekt
Angebotsbereich rbb-Telemedien auf den Praferenzmarktanteil

(in Prozentpunkten)

Online-Nachrichtenangebote -0,02%
Online-Audioangebote -0,03%
Online-Videoangebote -0,47%

Quelle: Goldmedia Conjoint-Analyse der gedinderten Telemedienangebote rbb 2022

Die hier empirisch ermittelten Wanderungsbewegungen werden im nachsten
Schritt fir die Quantifizierung der Auswirkungen herangezogen.

Die fiir die rbb-Telemedien geplanten Anderungen in Bezug auf Verweildauer, Aus-
spielung von Inhalten auf Drittplattformen und Online-Only-/Online-First-Inhalte
zeigen bei den Nutzer:iinnen in der Entscheidungshierarchie jedoch in der Regel
nur geringe Effekte hinter Aspekten wie den Kosten und inhaltlicher Aufstellung
des Angebotes.

8.3 Analyse der marktlichen Auswirkungen

Auf Basis der gemessenen Praferenzverschiebungen innerhalb der Marktsimulati-
onen entsprechen die Anderungen der Telemedienangebote des rbb im abge-
grenzten 6konomischen Wettbewerb marktlichen Auswirkungen von maximal
1,35 Mio. EUR/Jahr.

Tab. 48: Auswirkungen und theoretischer Marktiaquivalenzwert der
geplanten Anderungen der rbb-Telemedien in Mio. EUR/Jahr

Geschdtzter Um-  Auswirkungen der  Marktaquivalenz
satz des abge- Anderungen des der Anderungen
grenzten 6kono-  Priifangebotes auf des Priifangebotes

mischen Wettbe- den betroffenen (in Mio. EUR/Jahr)
werbs 2020 Teilmarkt It.
(in Mio. EUR) Marktsimulation
(in Prozent)

rbb-Telemedien 1.038,7 -0,13% 1,35

Quelle: Goldmedia Analyse 2022, Werte gerundet.

Der theoretische Marktaquivalenzwert der Anderungen der Telemedien des rbb
entsprache einem Marktanteil von 0,13 Prozent am abgegrenzten relevanten 6ko-
nomischen Wettbewerb (Marktvolumen des 6konomischen Wettbewerbs 2020 in
Hohe von 1,04 Mrd. EUR).
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Aufgrund des geringen Marktanteils, dem die Anderungen der Telemedien
am okonomischen Wettbewerb maximal entsprechen wiirden, kann der
Markteinfluss der geplanten Anderungen der Telemedienangebote des rbb in
Bezug auf den 6konomischen Wettbewerb insgesamt als ,sehr gering” be-
zeichnet werden.

Die vergleichsweise groBten marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen
der rbb-Telemedien wurden im Bereich der kostenpflichtigen VoD-Angebote
(Paid-VoD) sowie der werbefinanzierten VoD-Angebote (A-VoD) beobachtet. lhr
Anteil am Gesamteinfluss betragt gemeinsam 1,23 Mio. EUR/Jahr oder rund 91 Pro-
zent der marktlichen Auswirkungen der geplanten Anderungen der Telemedienan-
gebote des rbb. Auch ein solcher maximaler Markteinfluss der geplanten Anderun-
gen der rbb-Telemedien am abgegrenzten 6konomischen Wettbewerb kann wei-
terhin als insgesamt ,sehr gering” eingestuft werden.

Neben den intramedialen Auswirkungen wurden auch intermediare Markte und
ihre Entwicklungen untersucht. Hierbei ergaben sich nur sehr geringe Auswirkun-
gen.

8.4 Fazit

Aus den umfangreichen Untersuchungsschritten des Gutachtens geht deutlich her-
vor: Die wesentlichen geplanten Anderungen der Telemedien des rbb, bestehend
aus eigenstandigen audiovisuellen Online-Inhalten (online-only/online-first), einer
starkeren exklusiven Verbreitung von rbb-Inhalten auf Drittplattformen sowie einer
Erweiterung der Verweildauern, haben nach ihrer Umsetzung insgesamt nur sehr
geringe Auswirkungen auf den relevanten 6konomischen Wettbewerb.

Berlin, 14.02.2022

o

Prof. Dr. Klaus Goldhammer Dr. Florian Kerkau
Goldmedia GmbH Strategy Consulting Goldmedia Custom Research GmbH
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Dr. André Wiegand
Goldmedia GmbH Strategy Consulting
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9.4  Abkiirzungen/Glossar

A-VoD Advertising Video-on-Demand: Werbefinanziertes Streaming von
Videoinhalten, bspw. bei YouTube, oder Streaming-Angebote von
TV-Anbietern (RTL+, Joyn).

B-VoD Broadcaster-Video-on-Demand: Sammelbegriff fir Video-on-De-
mand-Plattformen von klassischen Rundfunkveranstaltern bzw.
TV-Sendern, der alle Finanzierungsarten einschliet (Abonne-
ments, Werbung, Abrufgebihren, Rundfunkgebiihren).

Buy-Out Auch ,Full Buy-Out” oder ,Total Buy-Out”: Der dauerhafte Erwerb
samtlicher Lizenz- bzw. Auswertungsrechte an einer audiovisuellen
Produktion gegen eine einmalige Gebihr, meist durch die Auftrag-
geber (bspw. TV- oder VoD-Anbieter).

EST Electronic-Sell-Through: Digitales Kaufgeschaft, bei dem ein unbe-
fristetes Nutzungsrecht an einzelnen Filmen oder Serien erworben
wird, die auch heruntergeladen werden kénnen.

Paid-VoD Paid Video-on-Demand: Sammelbegriff fur alle kostenpflichtigen,
also durch Abonnement- oder Abrufgebihren finanzierten Video-
on-Demand-Angebote (s. S-VoD, T-VoD, EST).

S-VoD Subscription-Video-on-Demand: Streamen von Videoinhalten, fi-
nanziert durch Abonnementgebiihren, bspw. bei internationalen
Anbietern wie Netflix und Prime Video oder nationalen Anbietern
wie RTL+ Premium.

T-VoD Transactional Video-on-Demand: Digitales Leihgeschaft, bei dem
ein befristetes Nutzungsrecht an einzelnen Filmen oder Serien er-
worben wird.

VoD Video-on-Demand: Audiovisuelle Inhalte wie Filme, Serien, Fern-
sehsendungen und Videos, die auf einer Internetplattform zur zeit-
souveranen Nutzung als Download oder zum direkten Anschauen
(Streaming) bereitgestellt werden. In der =& AVMD-RL werden
diese als ,audiovisuelle Mediendienste auf Abruf” bezeichnet.

Hinweis zur geschlechtergerechten Sprache

Bei Goldmedia ist aktuell die Gender-Form ,Doppelpunkt” (,:") verbreitet, um eine ge-
schlechtergerechte Schreibweise zu gewahrleisten und samtliche Geschlechter sprachlich
zu reprasentieren. Dieses Symbol wird bevorzugt, da es auf einer Ebene mit dem Rest des
Wortes steht und eine feminine Endung daher nicht als ,Anhang” zum generisch maskuli-
nen Wortstamm zu betrachten ist. Die geschlechtergerechte Schreibweise wird verwendet,
wenn ein Begriff sich — zumindest teilweise — auf nattrliche Personen bezieht (bspw. ,Pro-
duzentiinnen”, ,Branchenakteur:innen”). Wenn sich ein Begriff ausschlieBlich auf Unterneh-
men bzw. juristische Personen bezieht, wird das generische Maskulinum verwendet (bspw.
+Anbieter”). Schreibweisen in wortlichen Zitaten aus deutscher Sprache werden unverédndert
und somit ggf. ohne geschlechtergerechte Schreibweise ibernommen.



