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1 Einfihrung

Der Hintergrund des vorliegenden Gutachtens ist die Verpflichtung von ARD und ZDF nach
§ 32 MStV. Danach unterziehen ARD und ZDF neue Telemedienangebote oder die wesentli-
che Anderung eines bestehenden Telemedienangebots einem besonderen Genehmigungs-
verfahren, dem Dreistufentest. Der zustandige Rundfunkrat hat deshalb zu prifen,

1. inwieweit das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung den demokrati-
schen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der Gesellschaft entspricht,

2. in welchem Umfang durch das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Anderung
in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird und

3. welcher finanzielle Aufwand fur das Angebot erforderlich ist.

Das vorliegende Gutachten bezieht sich auf das Telemedienangebot von NDR Online, zu
dem der Rundfunkrat des NDR das Dreistufentest-Prifverfahren durchfuhrt. Flr das Priufver-
fahren ist ein Gutachten (gutachterliche Beratung) zu den wettbewerbsdkonomischen Aus-
wirkungen auf alle relevanten Markte (sog. Stufe 2 des Dreistufentest-Verfahrens) zu erstel-
len. Die ARD-Telemediensatzung i. V. m. mit den NDR-Programmrichtlinien sieht vor, dass
dem Rundfunkrat ein Gutachten im Verfahren innerhalb von zwei Monaten nach Beauftra-
gung vorzulegen ist. Das Dreistufentest-Verfahren zu NDR Online richtet sich auf die Uber-
prufung der in dem Telemedienadnderungskonzept NDR Online beschriebenen ,wesentlichen
Anderungen® (NDR 2021, Abschn. 4, S. 23-35). Die wesentlichen Anderungen betreffen:

1.1 Eigenstandige Audio- und Videoinhalte (Online only)

Eine wesentliche Anderung betrifft die Zunahme ausschlieBlich nonlinearer Audio- und Vi-
deoinhalte (,Online only“) bzw. solcher Inhalte, die zuerst nonlinear ausgespielt werden (,On-
line first®). Online first bedeutet, dass Audio- und Onlineinhalte zeitlich von der linearen Aus-

strahlung einer Sendung entkoppelt werden.

Beispiele fiir Online-only-Formate sind Kandidat:innen-Checks?, Dr. Wimmer erklart und Dr.
Wimmer Talk des YouTube-Channels, NDR GESUND mit Dr. Wimmer, die Sendung Live
gelesen auf Facebook, YouTube und NDR.de sowie deep und deutlich. (NDR 2021, 23).
Solche und ahnliche eigenstandige Audio- und Videoinhalte werden zuklnftig vermehrt ein-

gesetzt. Dies sieht der NDR als notwendig an, denn ein steigender Anteil der Gesellschaft

1 Zum Beispiel NDR Kandidat:innen-Check 2021: Wer wurde direkt in den Bundestag gewahlt?
Online: www.ndr.de/nachrichten/kandidatencheck/Bundestagswahl-2021-Der-NDR-Kandidatinnen-
Check-,kandidatencheck194.html (zuletzt am 18.1.2022).
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richtet seinen Medienkonsum nicht oder nicht mehr an linearen Angeboten aus. Zudem kon-
nen Online-only-Angebote des NDR starker als lineare Programme auf Teilzielgruppen aus-
gerichtet werden.

1.2 Einbindung von Drittplattformen

Des Weiteren sollen Inhalte vermehrt auch tber soziale Netzwerke und Drittplattformen an-
geboten werden koénnen, soweit dies zur Erreichung der Zielgruppe aus journalistisch-
redaktionellen Griinden geboten ist. Dies sieht der NDR als unverzichtbar an, denn die Nut-
zer:innengruppen, die sich in ihrer Mediennutzung fast ausschlieBlich auf bestimmten Platt-
formen bewegen, sind auch fur den NDR nur dort erreichbar. Viele Nutzer:innengruppen sind
nur Uber Drittplattformen zu erreichen, weil die Nutzung von zielgruppengenau positionierten
Onlineangeboten, von Drittplattformen, Streamingdiensten und sozialen Netzwerken fir sie
von zentraler Bedeutung ist und immer mehr den Kern ihrer Mediennutzung ausmacht. Hier-
zu beschreibt das Telemedienanderungskonzept die Notwendigkeit des Angebots
(dritt)plattformspezifischer Inhalte. Das kann auch Videospiele mit eingebauten Chats, Lern-
videos, Zusatzinformationen betreffen, insofern sich Spiele und Gamingplattformen nicht nur

auf das Spielen fokussieren, sondern auch auf Dialog und Inhaltevermittlung.

Als erforderlich wird das ,Community Building“ und ,Community Management® fur die Distri-
bution von Inhalten und die Bindung von Nutzer:innen an den NDR gesehen. Das Communi-
ty Management ermdglicht das Monitoring von Hatespeech und Empérungswellen, den
Ruckkanal fir Anregungen, Raum fir Vorschldge und Kritik und den journalistisch-
redaktionellen Austausch mit den Nutzer:innen. Die Partizipation der Nutzer:innen unterstitzt
die praferenzgerechte Ausrichtung der Angebote. Ziel ist, eine sachliche und konstruktive

Gesprachskultur zu etablieren, einen Austausch mit den Nutzer:innen herzustellen.

Fur die Drittplattformen sollen in der Regel originéare Inhalte produziert werden, die sich oft
deutlich in Sprache und Form vom linearen Programm unterscheiden. Als Grund beschreibt
das Telemediend&nderungskonzept, dass die Angebote des NDR den spezifischen Gesetz-
mafigkeiten der Plattformen und den Erwartungen der Nutzer:innen gerecht werden missen
und sich diese Anforderungen auch auf die Ansprache und Reaktionsgeschwindigkeit bei der
Interaktion mit den Nutzer:innen beziehen. Als Beispiele fur origindre Inhalte auf Drittplatt-
formen nennt NDR Online (NDR 2021: 25-26) die Prasenzen von N-JOY
(www.facebook.com/NJOY.de; njoyde) oder NDR 2 (www.facebook.com/NDR2; ndr2) auf
Facebook oder Instagram. Die Prasenzen sind Beispiele fur Horfunkprogramme mit eigens

auf die Plattform zugeschnittenen Visualisierungen, die sich nicht aus dem linearen Pro-
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gramm speisen. Sie zeigen, dass solche Prasenzen des NDR auf sozialen Medien erfolg-
reich sein und ihrem Markenkern treu bleiben kdnnen. Auch gelinge die Ausspielung origina-
rer Inhalte bei extra 3 besonders gut. extra 3 werde mit spezifisch auf die Social-Media-
Kanéle zugeschnittenen Inhalten zu einer eigenstandigen Marke in den sozialen Netzwer-
ken. Damit koppelt sich die Prasenz des Fernsehformats in den sozialen Medien von der
wdchentlich ausgestrahlten Fernsehsendung ab, ohne den Markenkern zu verlieren.

1.3 Veréanderung der Verweildauern

Nach dem Telemedienanderungskonzept ist zur Erhaltung der Nutzer:innenzufriedenheit und
Beitragsakzeptanz eine Anpassung der Verweildauerfristen zwingend erforderlich. Ange-
sichts der Art und Weise, wie Videoplattformen genutzt werden, der erwarteten Auswahlmog-
lichkeiten und des grof3en Unverstandnisses fir die Depublikation von Inhalten argumentiert
der NDR, dass die aktuell noch gultigen Verweildauerfristen in den vor rund zehn Jahren
genehmigten Telemedienkonzepten — vor allem fiur die aktuelle Berichterstattung — inzwi-
schen der Glaubwirdigkeit des NDR im gesellschaftlichen Diskurs schaden. Aul3erdem weist
das Telemedien&nderungskonzept darauf hin, dass die Anpassung der Verweildauerfristen

auch erforderlich ist, um die Nutzer:innenzufriedenheit und Beitragsakzeptanz zu erhalten.

Der ausgiebige Medienkonsum auf einer Plattform, zeitversetztes Sehen und Héren sowie
die ortsunabhéngige Nutzung von Video- und Audioangeboten bestimmen inzwischen die
Nutzungsgewohnheiten breiter Bevolkerungsschichten. Als ein Beispiel fihrt NDR Online
(NDR 2021: 29) den Konsum vieler Serienfolgen am Stuck an. Diese Art der Seriennutzung
wird haufig als Binge-Watching bezeichnet. Die Nutzer:innen erwarten von modernen Tele-
medien mit Audio- und Videoinhalten, komplette Serienstaffeln inklusive Bonusmaterial an-
sehen zu koénnen. Die Nutzer:innen erwarten, dass Inhalte jederzeit abgerufen werden kon-
nen. Auch erwarten sie, dass es maoglich ist, altere Serienstaffeln abzurufen und Verweise
auf inhaltlich verwandte Angebote (sog. related content) zu bekommen. Aul3erdem erwarten
sie auf Einzelbedurfnisse speziell zugeschnittene Inhalte, individuell fur bestimmte Ziel- und
Interessengruppen kuratierte Angebote, eigenstandige audiovisuelle Angebote und die M6g-

lichkeit einer Offlinenutzung von Inhalten.

Die wesentliche Anderung der Verweildauer bezieht sich auch auf die Audioinhalte und Po-
dcastangebote von NDR Online und die ARD Audiothek. Nach dem Telemedienanderungs-
konzept zum Telemedienangebot NDR Online beliefert der NDR die ARD Audiothek. In der
ARD Audiothek werden neben klassischen Podcasts samtliche in der ARD verfligbaren Au-

dio-on-Demand-Inhalte redaktionell kuratiert und personalisierbar angeboten. ARD-Podcasts
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werden Uber den neutralen RSS-Standard als Feed distribuiert und konnen tber zahlreiche
Podcasting-Apps (,Podcatcher®) abgerufen werden. Die ARD Audiothek setzt aber anders
als die Audioplattformen Spotify oder Deezer den Schwerpunkt nicht auf Musik. Au3erdem
bietet die Audiothek nur eigene Audios und keine Inhalte Dritter an. ,Das unterscheidet die
ARD Audiothek von anderen Wortangeboten wie Audio Now, FYEO, Apple Podcasts oder
Google Podcasts, die fremde Inhalte integrieren und/oder populare und reichweitenstarke

Protagonisten und ihre Inhalte einkaufen.“ (ebenda, 46).

Als Beispiele fur Podcasts nennt das Telemediendnderungskonzept Podcasts der Radiowel-
len, die Wert auf die Prasentation von Mundartsendungen legen. Als weiteres Beispiel gibt
das Konzept den NDR-Info-Podcast Coronavirus-Update an. Der Coronavirus Update-
Podcast mit Prof. Dr. Christian Drosten ist sehr erfolgreich und mehrfach preisgekront. Den
auBBerordentlichen Erfolg zeigen auch interne Nutzungsdaten des NDR. Zwar ist die mit wei-
tem Abstand bedeutendste On-Demand-Nutzungsform von Audios das ,Musikhéren®. Der
wachsende Markt wird von Musik-Streamingdiensten wie Spotify, Apple Music oder Amazon
Music erfolgreich bearbeitet. Die Streamingplattformen bieten auch Podcasts an. Personali-
sierte Empfehlungssysteme und algorithmisch erstellte Playlists kombinieren Musik mit Po-
dcasts zu individualisierten Programmen (z. B. Daily Drive von Spotify), die insofern ein Kon-
kurrenzangebot zum Radiohdren sind. Zwischen den Plattformen Apple Music, Spotify,
Webradio-Anbietern und Audio-Apps privater Medienunternehmen gibt es Vereinbarungen
mit 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, die die Integration der o6ffentlich-rechtlichen
Podcasts in die Portfolios der Plattformen regein.

Die Verweildauern der Inhalte sollen an die verdnderten Nutzungsgewohnheiten und -be-
durfnisse angepasst werden. Die wesentliche Anderung ist, dass der NDR die Verweildauer-
fristen nicht mehr entlang einer linearen Sendungslogik ausrichtet, sondern sich an den nut-
zungs- und auftragsgemalien Erwartungen der Nutzeriinnen an Themen und Inhalten
orientiert. Inhalte werden deshalb fir eine mittel- bis langfristige nonlineare Nutzung produ-
ziert und haufig bereits vor ihrer linearen Erstausstrahlung auf den Plattformen verfigbar
sein. Damit kdnnen sich Verweildauerfristen nicht mehr an Sendezeitpunkten im linearen
Programm orientieren. Angesichts weit verbreiteter Onlinenutzungsgewohnheiten wie das
Binge-Watching miissen Verweildauerfristen insgesamt langer werden. Die wesentliche An-
derung der Verweildauerregeln ist auch aufgrund der deutlich gestiegenen Nutzung von
Social-Media-Plattformen erforderlich, auf denen sich die Nutzer:innen direkt am gesell-

schaftlichen Diskurs beteiligen.
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Zudem haben der NDR und die ARD zu offentlich debattierten Themen passende Hinter-
grundinformationen, Dokumentationen oder Features. Deshalb planen sie, dass die Inhalte
zukUnftig durch eine an den gesellschaftlichen Diskurs angepasste Verweildauer online ge-
stellt werden. Au3erdem plant der NDR, seine Glaubwurdigkeit im gesellschaftlichen Diskurs
zu pflegen und zu verbessern, indem Beitrage des NDR zu 6ffentlich debattierten Themen
und gesellschaftlichen Diskursen auch abrufbar sind, wenn Nutzer:innen nach ihnen suchen.
Folglich ist geplant, dass die Redaktion die Verweildauer der Inhalte anhand der Debatten
und des gesellschaftlichen Diskurses bewertet und sie dementsprechend zeitlich angemes-
sen auffindbar macht. Der NDR verweist auf die Aufgaben, die das Bundesverfassungsge-
richt definiert hat (NDR 2021: 30, mit Verweis auf BVerfG, Urteil des 1. Senats vom 18. Juli
2018 — 1 BVR 1675/16 — Rn. 78).

Im Ergebnis fiihrt das Verweildauerkonzept des Telemediendnderungskonzepts neben den
gesetzlichen Verweildauervorgaben im Detail die vorgesehenen Differenzierungen der Ver-
weildauerfristen durch die Nutzer:innenbedirfnisse und den gesellschaftlichen Auftrag auf
(NDR 2021, 34-35):

Inhalte und Verweildauer gemal Telemedienanderungskonzept

Non-Fiktionale Inhalte 2 Jahre
* Nachrichten

 Aktuelle Informationen

* Gesprachsformate

» Magazine

* Dokumentationen
 .Dokutainment“-Formate
* Reportagen

* Features

* Politisches Kabarett

» Comedy

 Satire

* Show

Fiktionale Inhalte 12 Monate
* Filme

* Horspiele

* Lesungen

* Mehrteiler

* Reihen

* Serien

Inhalte fur Kinder 5 Jahre
* Kinderspielfiime

» Kinder-Dokumentationen

* Kinderhdrspiele

* Marchen

* Kinderserien

* Erklarstlicke

* Lehr- und Lerninhalte
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 Kindernachrichten
* Kinderunterhaltung

Debdt-Filme (Die ersten drei Produktionen von Regisseur:in, 2 Jahre
Autor:in und/oder Hauptdarsteller:in)

Programmschwerpunkte / Themenschwerpunkte 2 Jahre

Bildungsinhalte 5 Jahre
(Wissenschaft, Technik, Theologie, Ethik, politische Bildung,

Umwelt, Arbeit und Soziales, Kulturdokumentationen, Lehr-

und Lerninhalte)

Redaktionelle Entscheidung Unbeschrankt /
Ausgewadhlte Inhalte kdnnen mit transparent nachvollziehbarer nach redaktio-
Begriindung eingestellt oder wiedereingestellt bzw. in ein Ar-  nellem Bedarf
chiv Uberfihrt werden. Beispiele:

* Fortdauernder gesellschaftlicher Diskurs

» Zeit- oder kulturgeschichtliche Grinde

* Programminformationen, Basisinformationen, Wiederholun-

gen oder Inhalte mit Ereignisbezug

* Berichterstattung Uber Wahlen und andere wiederkehrende

Ereignisse

* Aus Anlass eines Ereignisses oder der Berichterstattung

daruber

Europaische Lizenzproduktionen 30 Tage*

GrolRereignisse (8 13 Abs. 2 MStV) und Spiele der 1. und 2. 7 Tage*
FuRball-Bundesliga

Zeit- und kulturgeschichtliche Archive mit informierenden, unbefristet
bildenden und kulturellen Telemedien

* gemal den jeweils geltenden staatsvertraglichen Bestimmungen

Wiedereinstellungen friiherer Staffeln, ausgewahlter Inhalte und Beitrdge zum gesellschaftli-
chen Diskurs sind aus redaktionellen Griinden maéglich. Mit redaktioneller Begriindungen
kénnen auch ausgewahlte Inhalte beispielsweise wegen eines fortdauernden gesellschaftli-
chen Diskurses aus zeit- oder kulturgeschichtlichen Grinden in ein Archiv Gberfihrt und zeit-
lich unbefristet angeboten werden. Regelmallig wiederkehrende Themen oder konstante
Elemente der Berichterstattung kénnen Verlangerungen der Verweildauer von entsprechen-
den Inhalten und interaktiven Angeboten begriinden. Ausnahmen sind auch bei wiederkeh-

renden Ereignissen und Themen, die einem bestimmten Rhythmus unterliegen, méglich.

2 Gutachtenauftrag

Bei dem Telemedienangebot des NDR handelt es sich um ein auf Norddeutschland ausge-

richtetes regionales Angebot mit nachrichtlichem Fokus, das auf dem weiterhin geltenden
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Telemedienkonzept von 2009 basiert (NDR 2021: 8). Das Konzept trat durch das Dreistufen-
test-Verfahren in Kraft. Nach dem Konzept sind die Zielgruppe von NDR Online Menschen
aller Alters- und Bevolkerungsschichten im Sendegebiet des Norddeutschen Rundfunks.
Weder an der Zielgruppe des Angebots noch an der inhaltlichen Ausrichtung hat sich seit-
dem etwas geandert. Durch den aktuell geltenden MStV auf der Grundlage der Anderungen
des 22. RAStV hat die Gesetzgebung dem offentlich-rechtlichen Rundfunk mehr Spielraum
fir seine Onlineangebote eingeraumt. Zur Umsetzung der Normen in die Praxis der 6ffent-
lich-rechtlichen Angebote miissen gesetzliche Neuerungen durch ein Telemedienanderungs-
konzept in die bestehenden Telemedienkonzepte Uberflhrt werden. Das Telemedienande-
rungskonzept fir NDR Online fasst die Telemedienangebote des NDR zusammen. Der
Rundfunkrat des NDR hat am 24. September 2021 ein Dreistufentest-Verfahren zu den im
Telemedienanderungskonzept beschriebenen Anderungen eingeleitet. Die Verfahren — und
damit auch die Gutachten — beziehen sich allein auf die Abweichungen von den bisher verof-
fentlichten Telemedienkonzepten: Anders als in den Verfahren, in denen die Konzepte der
gesamten Telemedienangebote vollumfanglich gepruft werden, sind hier nur die Auswirkun-
gen der wesentlichen Veranderungen auf Basis der Telemediendnderungskonzepte gut-
achterlich zu bewerten. Gegenstand des Gutachtenauftrags sind die folgenden Dienstleis-

tungen:

1. Abgrenzung und Darlegung der relevanten Wettbewerber und ékonomischen Méarkte hin-
sichtlich der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots unter Berlicksichtigung der
Rechtsprechung (EuGH, BGH) oder anhand eigener empirischer Analysen (z. B. Nut-
zer:innenabfrage).

2. Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne die wesentlichen Anderungen des Telemedienan-
gebots (statische Analyse) zur Feststellung des Status quo als Basis fUr die Messung der
Veranderung.

3. Markt- und Wettbewerbsanalyse mit den wesentlichen Anderungen des Telemedienan-
gebots (dynamische Analyse) zur Prognose der Veranderungen des Wettbewerbs in den
betroffenen Teilmarkten durch Markteintritt des wesentlich veranderten Angebots
(= Feststellung der marktlichen Auswirkungen).

4. Dokumentation und Prasentation der Untersuchungsergebnisse: Die Untersuchungser-
gebnisse sind in einem schriftlichen Gutachten darzulegen. Dieses Gutachten soll allgemein
verstandlich formuliert sein und eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse beinhal-
ten. Die theoretischen Ansatze der Untersuchung sind als solche zu kennzeichnen und kurz
und knapp darzulegen. Das Gutachten ist personlich dem Rundfunkrat bzw. dem zustéandi-
gen Ausschuss bzw. der Kommission vorzustellen. Das Gutachten ist in deutscher Sprache

zu verfassen und hat anerkannten fachlichen Gutekriterien zu entsprechen, insbesondere
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der Validitdt und Reliabilitdét. Das methodische Vorgehen ist so zu wahlen, dass die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse gewahrleistet ist.

3 Abgrenzung und Darlegung der relevanten Wettbewerber und Méarkte

In diesem Abschnitt werden die relevanten Wettbewerber und 6konomischen Markte hin-
sichtlich der wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots abgegrenzt und dargelegt.
Dabei werden die Rechtsprechung (EuGH, BGH) oder eigene empirische Analysen (z. B.

Nutzer:innenabfragen) beriicksichtigt.

3.1 Theoretische Ansatze der Untersuchung

Im folgenden Unterabschnitt werden die theoretischen Ansatze der Untersuchung benannt

und kurz erlautert.

Folgende theoretischen Ansétze werden in der Untersuchung angewendet:

e Nachfragesubstituierbarkeit als Kriterium der Marktabgrenzung

e Theorie der Guteigenschaften

¢ Modell der Informationsékonomie, nach dem die Unsicherheit infolge der Informationsas-
ymmetrie zuungunsten der Konsumenten und der Vertrauensgutcharakter nachfragesei-
tige Faktoren sind.

e Kostentheorie der hohen Fixkostenanteile, wonach mit starken GroRRenvorteilen bei der
Produktion von Medieninhalten und insbesondere bei Filmproduktionen zu rechnen ist.

e Theorie offentlicher Guiter, insbesondere das Risiko einer beschrankten Marktfahigkeit,
insofern Medieninhalte unteilbare Giter sind und die Rivalitat beim Konsum fehlt

e Theorie mehrseitiger Markte und der indirekten Netzwerkeffekte

¢ Kano-Modell (Noriaki Kano) der Bestimmungsfaktoren der Dienstleistungsqualitat und
Kundenzufriedenheit

o Wertschopfungskonzept, insbesondere vertikale Wertschopfungsketten

Zur Nachfragesubstituierbarkeit: In der Praxis der Wettbewerbspolitik finden Abgrenzungen
der relevanten Markte i. d. R. anhand der wirtschaftswissenschaftlich begriindbaren Kriterien
Nachfragesubstituierbarkeit, Angebotssubstituierbarkeit und potenzieller Wettbewerb statt.
Weil der Dreistufentest nicht dazu dient, Marktmacht festzustellen, sondern die Marktwirkung
eines Markteintritts bzw. einer wesentlichen Anderung eines offentlich-rechtlichen Telemedi-

enangebots eingeschatzt werden soll, ist die Anwendung des Kriteriums der Nachfragesub-
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stituierbarkeit ausschlaggebend. Vereinfacht gesagt: Beim Dreistufentest geht es nicht um
die Einschéatzung der Auswirkung von weniger Wettbewerb (z. B. infolge einer Fusion), son-
dern um die Einschatzung der Wirkung von mehr Wettbewerb (z. B. infolge eines Marktein-
tritts). Nach dem Kriterium der Nachfragesubstituierbarkeit ist entscheidend, welche Produk-
te und Dienstleistungen aus der Sicht der Konsumenten austauschbar sind. Insoweit
entspricht die Methodik den Wettbewerbsverfahren, die das Bedarfsmarktkonzept oder den
Hypothetischen Monopolistentest zur Marktabgrenzung anwenden. Die anderen beiden Kri-
terien dienen dazu, eine vermutete Marktmacht eines Anbieters anhand des Nachfragemark-

tes noch weiteren Prifungen zu unterziehen.?

Das Medienprodukt besteht aus mehreren Dimensionen, die aus der Nachfragesicht als ein
Bundel von Guteigenschaften (Spezifikationen eines Produkts) beschrieben werden kénnen.
Ein Videoangebot kann z. B. aus einem spannenden Inhalt, Regionalbezug, besonders be-
kannten Schauspieler:innen, einer Marke (z. B. Serienname), hoherer Bildqualitat, Offline-
nutzbarkeit und einem Preis bestehen. Bei Nachrichten wiederum spielen Guteigenschaften
wie die Aktualitat der Information sowie die Reputation des Anbieters und damit die Absen-
deradressierbarkeit eine grof3e Rolle. Die Beschreibung des Blindels an Guteigenschaften
kann subjektiv an den von den Nutzer:innen definierten product attribute levels ansetzen
oder objektiv mittels professioneller Klassifikationssysteme (z. B. Genrekategorien) erfolgen.
Die Eigenschaften kdnnen auch danach unterschieden werden, ob sie den Kernnutzen oder
das Kernprodukt bilden. Aufgrund des Kernnutzens entscheiden Konsument:inen, ob sie ein
Medienprodukt nachfragen. Davon sind die Guteigenschaften zu unterscheiden, die das
Kernprodukt verbessern, also einen Zusatznutzen schaffen. Beispiele sind die Usability (z. B.
Auffindbarkeit, Abrufbarkeit) des Kernprodukts, technische Features wie die mobile und off-
line Nutzbarkeit eines Video-, Audioinhaltes oder dass das Kernprodukt besser adressierbar
ist. Letzteres kann die Markenzugehorigkeit erreichen, insofern die Nutzer:innen z. B. die
Marke als glaubwiirdig ansehen und ihnen deshalb das Produkt einen héheren Nutzen stif-

tet.®

Das Modell der Informationsdkonomie stellt auf die Marktwirkungen der Informationsasym-
metrie bzw. der Ungleichverteilung der Informationen tber den Nutzen ein Gutes zwischen
Konsument:innen und Produzenten ab. Zum Beispiel bestehet bei Nachrichten aus der Per-
spektive der Informations6konomie Unsicherheit aufseiten der Nachrichtenkonsument:innen

Uber den tatsachlichen Nutzen des Gutes. Diese Unsicherheit aufseiten der Konsu-

2 EU-Kommission 1997. Die Kriterien wenden die Europaische Kommission, das Bundeskartellamt,
der Europaische Gerichtshof und Bundesgerichtshof bei der Abgrenzung des sachlich relevanten
Marktes an.

3 Kotler/Keller 2016.
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ment:innen kann infolge der Informationsasymmetrie zulasten der Konsument:innen gehen,
da sie die Qualitat der Information nur schwer oder auch gar nicht tberprifen konnen und
der Produzent einen Informationsvorsprung beim Wert und der Qualitat der Information hat.
Die mangelhafte Verifizierbarkeit der Nachrichteninhalte durch die Konsument:innen begriin-
det die Eigenschaften von Vertrauens- oder Glaubensgutern. Die Unsicherheit kann durch
vertrauenschaffende Strategien der Anbieter reduziert werden. Im Medienbereich spielt des-
halb die Glaubwirdigkeit und Reputation des Nachrichtenanbieters eine groRe Rolle, die
Uber Marken (Markenname, Markenimage) im publizistischen Wettbewerb vermittelt werden.
Insofern Medieninhalte ansonsten nicht verifizierbar und adressierbar waren, ist die Marke

ein publizistischer und 6konomischer Wettbewerbsparameter.*

In der Regel ist der Anteil der Fixkosten an den Gesamtkosten bei der Produktion eines Me-
dienprodukts und insbesondere bei Filmen sehr hoch. Der hohe Fixkostenanteil hat erhebli-
che GroRenvorteile zur Folge, die privatwirtschaftliche Medienunternehmen dann lber Stra-
tegien der Reichweitenmaximierung anstreben. Die Reichweitenmaximierung innerhalb der
Zielgruppe wird umso wichtiger, je mehr die Finanzierung durch Werbeerlose gedeckt wer-
den muss. Bei der Filmproduktion wirken die Grol3envorteile in der Tendenz gegen das An-
gebot von lokalen, regionalen, also kleinrdumigen Angeboten und zugunsten der Produktion
von grof¥flachig ausgerichteten, idealerweise sogar international vermarktbaren Filmen, die
zudem dann auch eine kostengiinstige Konzentration der Produktion auf wenige Standorte
beginstigen. Kleinere Regionen bzw. Sprach- und Kulturrdume mit entsprechend weniger
Marktvolumen an Werbung oder zahlungsbereiten Nutzer:innen ermdglichen dann auch

kaum eine ausreichende Finanzbasis fur Regional- und Qualitatsmedien.®

Medieninhalte und Informationen sind unteilbare Guter. Das hat die wirtschaftliche Konse-
quenz, dass keine Rivalitat der Konsument:innen beim Konsum eines Films oder einer In-
formation entsteht. Ein Film oder eine Information ist deshalb unendlich vervielféltighar, ohne
dass ein Qualitatsverlust stattfindet. Diese Eigenschaft von Medienprodukten wird durch die
digitale Transformation und die Digitalisierung der Inhalte enorm verstarkt. Marktfahig wer-
den Medieninhalte oder Informationen durch eine Finanzierung Uber Werbung. Als Paid-
Content sind Medieninhalte und Informationen marktfahig, insofern sie differenziert und ein-

zigartig und zugleich exklusiv sind und diese Exklusivitat iber Technik und Recht durch die

4 Vgl. Heinrich 2020, 156-157; Hagen/Schéafer-Hock 2020, 727-728. Die regelmafigen Studien von
Jakobs et al. zeigen die Vertrauens- und Glaubwirdigkeitsvorspriinge von ARD und ZDF. Dadurch
kénnen die 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote integrierend im Sinne der Demokratie und
Meinungsvielfalt wirken.

5 Zum Beispiel Lowe/Nissen 2011; Kiefer/Steininger 2014, 177-185.
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Durchsetzung des Ausschlusses unberechtigter Nutzer:innen vom Konsum auch gewahrleis-

tet werden kann.®

Fur die Abgrenzung der relevanten Méarkte fur Online- und Telemedienangebote ist insbe-
sondere bei werbefinanzierten Medien und den digitalen Plattformen des Internets zu be-
ricksichtigen, dass die Medienunternehmen und Plattformbetreiberinnen Teilnehmer auf
zweiseitigen Markten sind. Im Falle von Internet-Intermediéren wie z. B. Facebook sind so-
gar mehrseitige Markte abzugrenzen, da dort die Medienfirmen als Drittanbieter auftreten.
Auch die Rolle der Datendkonomie flir zielgruppengenaue Werbeansprachen lber digitale
Plattformen fuhrt zur Abgrenzung mehrseitiger Markte, da neben der Werbung noch der da-
von abgrenzbare Datenhandel hinzukommt. Das werbefinanzierte Medien- oder Plattformun-
ternehmen bedient mindestens zwei unterschiedliche Markte, die Uber Netzeffekte miteinan-
der verbunden sind, und zwei voneinander abgrenzbare Nachfrager:innengruppen
(Werbekunden, Internetnutzer:innen). Bei Zeitungsmarkten und Fernsehsendern sind die
zweiseitigen Marktbeziehungen seit Langem bekannt und werden als Interdependenz zwi-
schen Leser:innen- und Anzeigenmarkt oder zwischen Werbe- und Zuschauer:innenmarkt
analysiert. Je mehr Onlineanbieter auf die Finanzierung durch Werbung angewiesen sind,
desto mehr steht dadurch die Verbindung zwischen Internetnutzer:innen und Werbekunden
oder die Bildung von Netzwerken im Mittelpunkt der unternehmerischen Téatigkeit. Die Ver-
bindung bzw. die Wechselbeziehung zwischen den beiden verbundenen Markten wird als
indirekte Netzwerkeffekte analysiert. Im Schaubild ist die Wechselbeziehung durch die Pfeile
dargestellt:

Plattform, Intermediar

Neue Nutzerinnen kommen hinzu

/ Direkte

Netzwerk-

\ effekte

Abbildung 1  Theorie der zweiseitigen Markte
Erlauterungen Quelle: eigene Darstellung.

Markt 2 // Direkte Nutzer:innenzahl

Nachfrage 2 Netzwerk- steigt

effekte /

Nutzen des Netzwerks steigt

Markt 1 //
Nachfrage 1

Zweiseitige Markte
indirekte Netzwerkeffekte

Die Vernetzung ergibt sich daraus, dass der Nutzen der Marktteilnehmer auf dem ersten
Markt positiv abhangt von der Starke der Nachfrage auf dem zweiten Markt. Ein Beispiel ist

ein werbefinanziertes Nachrichtenportal. Die Reichweite des Portals am Markt fir Online-

6 Kiefer/Steininger 2014, 134-137; Von Rimscha/Siegert 2015, 25-26.
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nachrichten hat starken Einfluss auf den Wert des Nachrichtenportals, den es als Werbetra-
gerkontaktchance oder Werbeplattform fur die Werbetreibenden auf dem Online-Werbemarkt
hat. Folglich hangen auch die Chancen des Portalbetreibers auf dem Online-Werbemarkt
langfristig davon ab, inwieweit das Unternehmen auf dem Inhaltemarkt eine interessante
Reichweite erreicht, die ein hinreichend grof3es und hinsichtlich der soziobkonomischen Zu-
sammensetzung (Einkommen, Berufstéatigkeit) attraktives Angebot fur die Werbebotschaft
der Werbekunden bereitstellt. Das heil3t, neben den oben skizzierten (fix)kostenseitigen
GroRRenvorteilen beglnstigen im Internet solche indirekten Netzwerkeffekte Konzentrations-
prozesse. Die Konsequenz des Ansatzes fir den Dreistufentest ist, dass die Abgrenzung
aller relevanter Markte auch bertlicksichtigen muss, dass 6ffentlich-rechtliche Telemedienan-
gebote im publizistischen Wettbewerb mit werbefinanzierten privaten Medienunternehmen
stehen, die auf zweiseitigen Markten handeln. Insofern NDR Online bzw. die ARD Mediathek
auf dem ersten Markt publizistisch um die Aufmerksamkeit mit anderen Anbietern von Video-
und Audioinhalten konkurriert, hat der publizistische Wettbewerb dann auch marktliche Aus-
wirkungen auf den zweiten Markt fir Onlinewerbung, mit dem ein werbefinanzierter publizis-
tischer Konkurrent tber indirekte Netzwerkeffekte verbunden ist.” Das folgende Schaubild
veranschaulicht, welche zweiseitigen Marktstrukturen die Analyse der Marktwirkungen be-

ricksichtigen muss:

Markt 1 (Nachfrage-Gruppe 1) Telemedienangebote Markt 2 {Nachfrage-Gruppe 2)
journalistisch-redaktionell gestaltete Telemedien
Medienkonsument:innen Medienintermediare Werbetreibende Wirtschaft
Nachfrage, Bedarf nach Wetthewerb Telemedium, Medienintermediar Wetthewerb Nachfrage nach
um um

informative & aktuelle

) . offentlich-rechtliches Telemedienangebot Marktpotenzial nicit zuganghich
Onlineangebote (professionelle Aufmerksamkeit
Medieninhalte, informativ und
aktuell), i .
) werbsfinanziertes privatwirtschaftlich ~|Markteriose = Werbeerlose
- &>
z. B. Medieninhalte, N Aufmerksamkeit betriebenes Telemedienangebot 1 Kontakte
Nachrichten, Reportagen, Werbetragerkontaktchancen,
Kommentare, werbefinanziertes privatwirtschaftlich ~ |Markieridse = Werbeerldse an 7
- betriebenes Telemedienangebot 2 - £ugang zu
die Uiber das Zeitgeschehen in Aufmerksamieit € Kontakte
Palitik, Wirtschaft und lukrativen Kontakten mit
Kultur in der Region, in werhefinanziertes privatwirtschaftlich | Markierlose = Werbeerlvse begehrten Zielgruppen
Peutthland und aus aller Welt Aufmerksamkeit betriebenes Telemedienangebot 3 Kontakte
informieren (Zugang zu werberelevanten
B Zielgruppen)
Nichtrivalitit beim Konsum (bei werbefinanziertes privatwirtschaftlich ~|Markteriose = Werbeerlose
der Nutzing) = kein Wetthewerb Aufmerksamkeit betriebenes Telemedienangebot 4 Kontakte
zwischen Nutzer:innen
(informationsgtiter’Medieninhaite Markipotenzial i. d. R. nicht
sind unteilbar) & Paid-Content, werbefrei: bezahl- zugénglich, insofern Angebot
==> Rivalitit beim Konsum ‘h\ﬂarkterldsa = Vertriehserlsse | Pflichtiges privates Telemedienangebot werbefrei ist, ggf. aber Freemium
(Mischfiranzierung)
Art des Wettbewerbs Qualititswettbewerb und Preiswettbewerb
publizistischer Wettbewerb (TKP}, 8konomischer
um Aufmerksamkeit und Wettbewerb um
Meinungsbildung Zielgruppen-
Differenzierung

Abbildung 2 Marktwirkungen nach dem Konzept der zweiseitigen Markte
Erlauterungen Quelle: eigene Darstellung.

7 Dewenter/Rosch 2015.
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Nach dem Kano-Modell kdnnen bei der Einschatzung der Marktwirkungen der wesentlichen
Anderungen des Telemedienangebots NDR Online auch Faktoren der Kundenzufriedenheit
eine Rolle spielen, wobei insbesondere zwischen strategischen und sog. Must-have-
Faktoren zu unterscheiden ist. Insofern ein Dienst oder Medienprodukt die Nutzer:innen be-
geistert, positiv Uberrascht oder die nachgefragte Qualitat verbessert, lassen sich Marktan-
teilszuwachse erreichen. In der Marketinglehre werden solche EinflussgroRen auf die Kun-
denzufriedenheit auch als Begeisterungsfaktoren und Leistungsanforderungen bezeichnet.
Im Unterschied dazu sind Must-have-Faktoren oder Basisanforderungen (must-be require-
ments) zwar nicht entscheidend fir die Nutzer:innenzufriedenheit, da sie keinen marktstrate-
gischen Vorteil bieten. Aber Defizite bei den Must-haves wirden die Unzufriedenheit der

Nutzer:innen fordern und damit Gber kurz oder lang die Marktposition beeintrachtigen.®

Nicht zuletzt missen bei der relevanten Marktabgrenzung der Telemedienangebote auch die
Wertschopfungsbeziehungen zwischen vor- und nachgelagerten Markten berticksichtigt wer-
den.® In der Mediendkonomie wird das Medienunternehmen, also z. B. die Betreiberin eines
Telemedienangebots, durch die redaktionelle Leistung, die journalistische Gestaltung oder
die Zusammenstellung der Medieninhalte (Packaging) definiert. Aus der Perspektive dieser
betrieblichen Aktivitaten sind dann die Beschaffungs- und Produktionsaktivitaten (z. B. Film-
produktion, Nachrichtenagenturen) vorgelagert und die Vertriebswege (z. B. Distributionsinf-
rastruktur, Intermediére, Netze, Abspielgerate) nachgelagert. Die Abgrenzung aller relevan-
ten Méarkte hat dabei zu bertcksichtigen, dass insbesondere der nachgelagerte Bereich in
der digitalen Transformation Prozesse der Disintermediation und neuen Intermediation bein-
haltet. Durch die gewachsene Bedeutung von Suchmaschinen, sozialen Netzwerken, Aggre-
gatoren, also der Drittplattformen, werden Medienanbieter bei der Ausspielung der Medien-
inhalte auch zu einem Content-Provider. Im offenen Internet kann auf den Content-Provider
direkt zugegriffen werden (Disintermediation) oder es kénnen auf die Inhalte Uber die Inter-
net-Intermediédre zugegriffen werden, falls sie dort auffindbar sind. Auf den Internet-
Intermediaren sind die Inhalte tUber Suchfunktionen oder eine Vielzahl unterschiedlicher
Empfehlungssysteme auffindbar, insoweit sie indexiert sind oder Uber Channels oder Profile
auf den Plattformen hochgeladen sind. Das folgende Schaubild verdeutlicht die Zusammen-

hange:

8 Kano et al. 1984; Meffert et al. 2018.
9 Zum Wertschopfungsansatz siehe insbes. Glaser 2021, 333—-353.
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Vertikale Bindung

\3/ GroBhandel \i/Einzelhandel
@ . Kiosk, Buchhandel
3 Zeitungs-/ Vertrieb: /
= Zeitschrifien-/ < Print/ Druckerei <>  Auslieferung/
g Buchverlag Presse-Grosso \
= Zustellungsdienst
© A
L Vertikale Bindung '
/
- . T isintermediation)
g D]_I'thzu&nff (Dnsmter 7
3
= .
2 Content-Provider
§u Suchmaschinen- ) ]
o ranking (SERP), Offenes Internet Konsument:in
Navigationshilfen, (User:in)
Empfehlungen,
Vernelzungen,

Personalisierung

Abbildung 3 Disintermediation und neue Intermediation der Medienwertschdpfung
Quelle eigene Darstellung

Im Vergleich zur nachgelagerten Wertschopfung bei Printmedien aus Druckereien,
Grossisten, Einzelhandlern und Zustelldiensten (s. Abb. 3) waren an der Wertschdpfung der
Distribution von Radio und Fernsehen zwar immer schon technologische Netzinfrastrukturen
beteiligt. Allerdings hat die digitale Transformation die Verteilnetze hin zu Netzen fur Abrufe
verandert, wodurch sich die Fernseh- und Radionutzung vom linearen Programm in der
Tendenz I6st. Dadurch wird die Mediennutzung individueller, denn die Technik des Internets
erm@glicht die fortschreitende Vermischung von Individualkommunikation und Mediennut-

zung.
3.2 Abgrenzung der relevanten Markte und Identifizierung der Wettbewerber

Die wesentlichen Anderungen nach dem Telemedienanderungskonzept betreffen ein kom-
plexes Feld von abgrenzbaren Markten und Marktbeziehungen. Die wesentlichen Anderun-
gen beziehen sich sowohl auf Videos wie auch Audios des NDR, die als NDR-Inhalte tber
den NDR-Kanal in die ARD Mediathek und Audiothek integriert werden. Dariiber hinaus um-
fassen die wesentlichen Anderungen aber auch das Engagement des NDR auf den Drittplatt-

formen.

Videos und Audios

Fur die relevanten Marktabgrenzungen ist im ersten Schritt entscheidend, dass der NDR fur
seine Video- und Audioinhalte plant, ein eigenstandiges, von der Linearitdt der Fernseh- und

Radioprogramme unabhangiges Telemedienangebot auszubauen und fortzuentwickeln. Der
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Bedarf nach einer On-Demand-Nutzung von Videos und Audios Uber das offene Internet
definiert im 6konomischen Sinne die relevanten Markte. Aufgrund der unterschiedlichen Be-
darfe und Nutzungssituationen wird aber der On-Demand- oder Onlinemarkt fir den Abruf
von Videoinhalten von dem Markt fur Audio-on-Demand (AoD) unterschieden. Videos und
Audios dienen unterschiedlichen Bedurfnissen, weshalb sie nicht einem einheitlichen On-
Demand-Markt zugeordnet werden kdnnen.

Zudem ist entscheidend, dass die regionale Kernkompetenz des NDR integraler Bestandteil
der ARD Mediathek wird. Demgegentber ist fur die Audios entscheidender, dass es sich
dabei vor allem um Podcasts und Horspiele handelt, die nur ein kleines Teilsegment des
Audiomarktes bedienen. AoD spielt eine Rolle, insofern es sich dabei um Wortinhalte, insbe-
sondere Podcasts handelt. Ansonsten ist der Audiomarkt von Musikangeboten gepragt.
Deshalb sind die wortbasierten Audioformate und Podcasts nur einem kleinen, speziellen
Segment des Audiomarktes zuzuordnen, da der Audiomarkt ansonsten vom Bedarf nach
~Musikhoren® und u. a. den Musik-Streamingdiensten gepragt ist. Gleichwohl ahneln sich von
der Nachfrageseite her Video- und Audioformate insoweit, als sie sich nach dem Bedarf nach
einer ort- und zeitsouveranen Nutzung und zunehmend mobilen Nutzbarkeit richten. Video-
formate und Audioformate, insbesondere Podcasts, richten sich nach dem Bedarf einer
selbstbestimmten ort- und zeitsouveranen Mediennutzung, und das trifft auch fur die zuneh-
mende Nutzung tber mobile Gerate zu. Podcasts lassen sich besonders gut in unterschiedli-
che und mobile Alltagssituationen einpassen. Die Marktabgrenzungen sind zwar auch schon
in den friheren Marktgutachten vorgenommen und diskutiert worden.*® Allerdings miissen

die Marktabgrenzungen um die aktuellen wesentlichen Anderungen erweitert werden.

Die aktuellen wesentlichen Anderungen betreffen nicht die publizistischen Inhalte, die inhalt-
lichen Ausrichtungen und Zielgruppen der medialen Formate. Vielmehr geht es um eine Ab-
kopplung der Formate von den Sendeplénen, ihre zeitliche Verfiigbarkeit Uber das Internet

und die Distributionswege, Uber die sie verbreitet werden.

Ein weiterer Punkt der On-Demand-Marktabgrenzung ist, dass es sich bei den Media- und
Audiotheken um OTT-Angebote (OTT: over-the-top content) handelt, d. h. um Streaming-
dienste, die Uber das offene Internet bereitgestellt werden. Auch bei den Drittplattformen
handelt es sich ausschlie3lich um Plattformen, die im offenen Internet angeboten werden.
Nach Studien aus Media Perspektiven verteilt sich die OTT-Nutzung von Videos und Fern-

sehsendungen auf mehrere Video-on-Demand-Dienste (VoD-Dienste):

10 Verwiesen wird auf Gundlach 2010, 2009a, 2009b).
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Gesamt

in % 2019 2020 2021 Frauen Manner 14-28J. 3049J. 50-69J.

Bewegtbild online (netto) 61% 59% T4% 69% 80% 97% B87% 66%
Fernsehsendungen bei Mediatheken / Youtube u. a. {netto) * 35% 40% 47% 43% 52% B60% 58% 41%
Fernsehsendungen coder Videos in Mediatheken ansehen ** 33% 38% 35% 42% 37% 50% 37%
Fernsehsendungen auf YouTube ** 15% 21% 16% 27% 45% 23% 12%
Andere Videos cder Livestreams auf YouTube ™ 1% 34% 24% 44% 65% 41% 21%
Videos ader Livestreams bei Streamingdiensten 32% 36% 42% 39% 44% 76% 61% 23%
Videos oder Livestreams auf Facebook, Instagram 0. a. sozialen Medien ** 30% 23% 22% 23% 50% 31% 10%
Videos oder Livestreams bei anderen Anbietern im Internet ** 22% 18% 14% 22% 34% 18% 11%
Fernsehsendungen live im Internet 13% 12% 20% 18% 22% 25% 20% 21%

Abbildung 4
Erlauterungen

Videonutzung im Internet 2019 bis 2021

,mindestens einmal wochentlich®. Eigene Darstellung in Anlehnung an Quellen:
ARD/ZDF-Onlinestudien 2019-2021; zitiert aus Beisch/Koch 2021. (*) Ab 2020 Netto-
wert aus Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken sowie Fernsehsendungen auf
YouTube. (**) Aufgrund geénderter Abfrage keine Daten fir 2019. Basis: deutsch-
sprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (2021: n=2.001; 2020: n=3.002; 2019:
n = 2.000).

Die ARD/ZDF-Onlinestudien grenzen nicht explizit ab und haben ggf. auch gar nicht erfasst,

welche Bedeutung Videos und Livestreams der Onlineangebote der regionalen oder bun-

desweiten Presseunternehmen und Radiosender spielen. Ahnlich sieht die ARD/ZDF-

Massenkommunikation-Langzeitstudie die Bewegtbildnutzung im Kontext von Fernsehen,

Mediatheken, Streamingdiensten, DVD/Blu-Ray und Social-Media-Videos. Die abgefragte

Kategorie ,sonstige Anbieter ist offen:

2017 2018 2019 2020 2021
Bewegtbildnutzung in % |mindestens Tages- 15 Tages- mindestens Tages- Tages- mindestens Tages-
einmal pro ! |einmal pro i ite / |einmal pro  reichweite f |einmal pro  reichweite J [einmal pro  reichweite /

Woche pestern Woche gestern Woche gestern Woche gestern Woche gestern

genutzt genutzt genutzt ganutzt genutzt
Bewegtbild gesamt (netta) (1) 85% 84% 96% 4% 7% 86% a7% 86% 98% 29%
Femsehen (netto) S1% 7% 92% T4% 92% T2% 89% 0% 91% 71%
das laufende Fernsehprogramm (2) 23% 75% 81% 1% 82% 67% T7% B5% 81% B6%
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 20% 4% 17% 3% 17% 2% 16% 3% 14% 2%
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube (3} {netto) 27% 2% 31% 4% 35% 5% 40% 5% 47% 8%
ing ich in 33% 3% 38% 5%
Fer ungen/Videos von Fer 1 auf YouTube 15% 2% 21% 3%
Videos oder Livestreams im Internet (4) (netto) 41% 1% 48% 17% 50% 22% 61% 26% 60% 31%
andere Videos ader Livestreams auf YouTube (5) 28% 5% 32% 6% 33% 7% 41% 10% 34% 10%
Videos oder Livestreams bei ingdi () 19% 8% 28% % 2% 14% 36% 17% 42% 22%
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern (3) (netta) 20% 1% 28% 2% 24% 4% 41% 5% 32% 8%
Videos auf Social Media 4% 30% 4% 23% 2%
Videos bel sonstigen Anbietern 22% 1% 18% 3%
DVD/Blu-Ray 10% . 2% 12% 2% 10% 3% 9 2% 8% 1%
Bewegtbild im Internet {7) (nettc) 53% 14% 60% 21% 1% 26% 69% 30% 4% 36%

Abbildung 5

Erlauterungen

Entwicklung der Bewegtbildnutzung 2017 bis 2021 — mindestens einmal pro
Woche genutzt — Tagesreichweite (gestern genutzt) — in Prozent

.,mindestens einmal pro Woche genutzt® und Tagesreichweite (,gestern genutzt®);
(1) Inkl. Livefernsehen im Internet. (2) Bis 2020: Fernsehsendungen zum Ausstrah-
lungszeitpunkt. (3) Ab 2020 Nettowert, bis 2019 Abfrage in einem Item. (4) Umfasst al-
le weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender
kein Fernsehsender ist. (5) Bis 2019: Filme/Videos bei Videoportalen wie z. B. Y-
ouTube, ab 2020: andere Videos auf YouTube. (6) Bis 2020: Videos bei Streaming-
diensten. (7) Umfasst alle Videoangebote, d. h. von Fernsehsendern (inkl. Livefernse-
hen im Internet) und anderen Anbietern. Basis: deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren
in Deutschland (2021: n =2.001; 2020: n = 3.003; 2019: n =2.000; 2018: n = 2.009;
2017: n=2.017). Eigene Darstellung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-
Massenkommunikation Trends 2017-2021; ARD/ZDF-Massenkommunikation Lang-
zeitstudie 2020; ARD/ZDF-Onlinestudie 2017-2021, zitiert aus Beisch et al. 2021.
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Um nun die spezifischen wesentlichen Anderungen der Telemedienangebote zu untersu-
chen, identifiziert das Gutachten folgende Kategorien publizistischer Wettbewerber, die wie
der NDR mit Video- und Audioinhalten um die Aufmerksamkeit und Meinungsbildung der

Nutzer:innen im offenen Internet konkurrieren:

a) Streamingplattform (Spielfiime, Serien, Horblcher und Podcasts)

Bei diesen VoD-Angeboten besteht kein Bezug zu den Mediengattungen Fernsehen, Radio,
Zeitung oder Magazin. Aktuelle Beispiele sind Netflix, Amazon Prime Video, Spotify, Audio
Now, Sky Ticket, DAZN. Solche Angebote sind i. d. R. bezahlpflichtig. Bei den Videoinhalten

handelt es sich um Eigenproduktionen (Originals) oder lizenzierte Inhalte.

b) Mediathek, Audiothek des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks

Diese VoD-Anbieter weisen einen Bezug zu 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkangeboten auf.
Beispiele sind die ARD Mediathek und Audiothek und die ZDF Mediathek. Typische Inhalte
sind beispielsweise Nachrichten, Information, deutsche Serien und Filme, Kinder, Talk,
Sport. Die offentlich-rechtlichen Anbieter bieten auch Online-only-Videos an und werden das
Video- und Audioangebot in Zukunft vermutlich mehr von den Rundfunkprogrammen ent-
koppeln. Ob das aber so weit gehen wird, dass keine Beziige mehr zum Rundfunk bestehen,

kann gegenwartig nicht prognostiziert werden.

c) Mediathek: Das Beste aus dem privaten Fernsehen

Die RTL Group und ProSiebenSat.1 Media SE sowie Sky haben ahnlich wie ARD und ZDF
Sendermediatheken als Streamingangebote entwickelt. Die Mediatheken weisen einen Be-
zug zu den Fernsehsendern auf. Typische Inhalte sind beispielsweise Entertainment, Serien,
Soaps, Filme, Dokumentationen, Nachrichten, Reality-TV. Auch die privaten TV-Sender pla-
nen mehr Online-only-Angebote anzubieten und ihre VoD-Angebote zu eigenstédndigen An-
geboten auszubauen. Die Mediengruppe RTL Deutschland plant eine Repositionierung und
umfassende Erneuerung, um RTL als fuhrende Entertainmentmarke in Deutschland und Eu-
ropa zu starken. Schrittweise harmonisiert die Mediengruppe die Markenarchitektur von den
Unternehmens- und Sendermarken hin zu Format- und Audiomarken Uber alle digitalen
Plattformen hinweg. ,Im Mittelpunkt steht eine gemeinsame Marke RTL, die ihre Strahlkraft
biindelt und fur positive Unterhaltung, unabhangigen Journalismus sowie Inspiration, Energie
und Haltung steht.“!! Hierunter fallt auch Joyn Plus, eine Kooperation zwischen der ProSie-
benSAT.1 Media AG und Discovery Channel.

11 Mediengruppe RTL: ,Inspiration, Energie und Haltung: RTL prasentiert neuen Markenauftritt",
14.06.2021. Online: www.mediengruppe-rtl.de/pressemitteilung/Inspiration-Energie-und-Haltung-
RTL-praesentiert-neuen-Markenauftritt (zuletzt am 15.12.2021).
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d) Lokales Angebot (Radio, Zeitung) mit informativen und unterhaltsamen Videos, Podcasts
Auch unter lokalen Onlineangeboten von Zeitungen und Radios werden Videos und Po-
dcasts angeboten. Deshalb werden sie als publizistische Wettbewerber mit aufgefiihrt.

e) Digitale Zeitung mit informativen und unterhaltsamen Videos und Podcasts

Ein Beispiel fur Videos auf Nachrichtenportalen von digitalen Zeitungen sind die Videoange-
bote der Axel Springer SE unter der Marke BILD. Darunter werden lineare Sendeformate, die
ereignisbasierte Liveberichterstattung, kommentierende Sendungen, Talkformate und Be-
richterstattung Uber Sportereignisse eingefihrt. Beispiele sind Formate wie BILDplus, BILD
Video, BILD Live und Die richtigen Fragen, aktuelle Formate mit wechselnden inhaltlichen
Schwerpunkten sowie Sportformate. Die Formate sind teilweise bezahlpflichtig (BILDplus).
Weitere Pressemarken wie National Geographic und Der Spiegel bieten Uber ihre Websites

ebenfalls Videos an.

f) Soziales Netzwerk mit informativen, meinungsstarken, unterhaltsamen Videos und Po-
dcasts zu allen Themen

Zahlreiche YouTube-Channels, Creators und Influencer:innen bereichern das Videoangebot
mit Social-Media-Videos. Typische Inhalte sind beispielsweise Alltagshilfen, Erklarvideos und
sehr viel Social-Media-Entertainment, aber auch informations- und bildungsorientierte Ange-

bote. Einige YouTuber:innen und Influencer:innen arbeiten sehr professionell.

Das Telemedienanderungskonzept hebt zu dem publizistischen Umfeld des NDR hervor,
dass sich die Nutzungs- und Rezeptionsbedingungen fiir Bewegtbildinhalte infolge der digita-
len Transformation grundlegend verandert haben. Der NDR plant, sich den Veranderungen
des medialen Umfelds anzupassen. Unter den veranderten Bedingungen versteht der NDR
zunéchst einen allgemeinen Trend: Der wachsende Bedarf nach nonlinearer Nutzung war
bisher besonders bei jiingeren Menschen zu finden. Mittlerweile steigt aber der Bedarf nach
nonlinearem Bewegtbildkonsum in allen Bevdlkerungsgruppen. Demnach besteht der breite
Trend, dass die Menschen mehr Onlinevideo-Angebote und weniger lineare Angebote nach-

fragen.

Daruber hinaus z&hlt der NDR konkrete Bedarfe auf, die vor allem die Usability (Gebrauchs-,
Nutzungs- oder Bedienungsfreundlichkeit) der Video- und Audioinhalte betreffen. Der NDR
zahlt veranderte Nutzungsgewohnheiten und -bedlrfnisse auf, denen sich die Features der

Video- und Audioangebote anpassen sollen:
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o viele Serienfolgen am Sttick konsumieren (Binge-Watching®?)
e zeitversetztes Sehen und Horen

e ortsunabh&ngige Nutzung

¢ Inhalte jederzeit abrufen kénnen

¢ Nutzung Uber alle Endgerate, mobil wie stationar

Die Bedarfe begriinden Anpassungen, die das Telemediendnderungskonzept als wesentli-
che Anderungen identifiziert. Sie betreffen die Bereitstellung von Video- und Audioinhalten
und haben neue Nutzungsoptionen zum Ziel. Die Nutzungsoptionen verbessern fur die Nut-
zer:innen, wie sie zukinftig die Inhalte Gber die ARD Mediathek und den NDR-Channel der
Mediathek finden und abrufen kénnen. Angestrebt sind eigenstandige Media- und Audiothe-
ken. Die Eigenstandigkeit bedeutet die Entkopplung der Inhalte von Sendezeitpunkten und
Sendeschemen der Rundfunkprogramme. Dies kommt in Online only, Online first und den
von Sendezeitpunkten unabhangigen Verweildauerfristen zum Ausdruck. Die Eigenstandig-
keit wird durch redaktionelle Entscheidungen unterstiitzt, nach denen ausgewahlte Inhalte
mit transparent nachvollziehbarer Begriindung eingestellt oder wiedereingestellt bzw. in ein

Archiv Uberfihrt werden kénnen.

Zwar verfolgt die ARD und der NDR auch das Ziel der Vernetzung. Danach ist die ARD be-
strebt, ihren Nutzer:innen in thematisch und medial sortierten Gemeinschaftsangeboten aus
der ARD Mediathek, ARD Audiothek, tagesschau.de, sportschau.de, KiKA sowie aus den
regional gepragten Angeboten der ARD-Landesrundfunkanstalten insgesamt umfassende
Informations-, Unterhaltungs- und Kulturangebote bereitzustellen. Gleichwohl sprechen die
Homepages und Webseiten von ndr.de nicht denselben Bedarf an wie die Media- und Audio-
theken. Das Bedurfnis, ,sich ein Video anzusehen®, folgt i. d. R. anderen Bedirfnissen als
die thematische Suche nach aktuellen Informationen, die entweder direkt auf den Webseiten
von ndr.de oder indirekt tber Suchmaschinen auf ndr.de gefunden werden. Auf ndr.de befin-

den sich aufRer Videos und Audios der Sendungen auch Texte.

Bei der Videonutzung steht das Bedurfnis nach einer Lean-back-Situation im Mittelpunkt. Im
Kontext der Mediennutzung wird unter dem ,Lean-back-Modus* eine entspannte Rezeptions-
oder Konsumsituation verstanden. Lean back meint, dass die Mediennutzung kaum Aktivitét
von den Nutzer:innen verlangt; die Angebote sind soweit vorprogrammiert, dass die Zu-
schauer nicht viel entscheiden missen. Der Medienkonsum im Lean-back-Modus befriedigt

das Bedurfnis nach Entspannung, Wohlfiihimomenten, Ablenkung und Alltagsstrukturierung.

12 Zum Binge-Watching siehe insbesondere Gleich 2020 und auch SevenOne Media 2017: 42—-45.
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Im Vergleich zum typischen Fernsehkonsum erfordern die VoD-Angebote und Mediatheken
etwas mehr Aktivitdten von den Zuschauern. Die Zuschauer missen durch das Angebot na-
vigieren, nach Neuem und Unbekanntem stobern oder gezielt nach Inhalten suchen. Erst
nachdem sie eine Auswahl getroffen haben, startet der Lean-back-Modus, der dann dem
linearen Fernsehen entspricht. Empfehlungsdienste, Personalisierungen und benutzer-
freundliche Apps konnen aber die Aktivitaten verkirzen und erleichtern, sodass die Nut-

zer:innen immer schneller in den Lean-back-Modus zurtickfinden konnen.

Geplant sind auch sinnvolle Vernetzungen zwischen der Mediathek und ndr.de. Ein Beispiel
dafir sind aktuelle Nachrichtensendungen wie z. B. das Hamburg Journal, fur das auch eine
Themenseite in der Mediathek gestaltet wird® (www.ardmediathek.de/sendung/hamburg-
journal), die mit der Homepage ndr.de bzw. www.ndr.de/fernsehen/sendungen/-

hamburg_journal vernetzt ist.

Der NDR-Channel in der ARD Mediathek ist durch seine regionale Kompetenz und Ausrich-
tung auf Norddeutschland geprégt. Die regionale Vielfalt ist eine Kernkompetenz der ARD
Mediathek, mit der sie ein vernetztes, regional differenziertes publizistisches Angebot fiir den
nationalen VoD-Markt bereitstellt. Neben den MenlUpunkten ,Meins® (Personalisierung), ARD
Mediathek (Homepage), ,Entdecken® (Themenwelten), den ,Live“-Streams zu den laufenden
TV-Programmen und einem Programmfuhrer flihrt der Menipunkt ,Sender dann die einzel-
nen regionalen Kanale der Sender auf (Stand: 23.12.2021). Das ARD-Mediathek-
Gesamtangebot ist sender- bzw. kanallibergreifend thematisch durchsuchbar und personali-

sierbar. Im 6konomischen Wettbewerb steht dadurch der NDR mit

. anderen offentlich-rechtlichen Media- und Audiotheken, z. B. mit der ZDF Mediathek,
deren Onlineangebote wie beim NDR o6ffentlich Gber einen Haushaltsbeitrag von allen
Burger:innen finanziert sind.

o AVoD (Advertising Video-on-Demand)-Plattformen, deren Inhalte zur freien Nutzung
verfugbar sind, wobei sich die Plattform durch Onlinewerbung, insbesondere durch In-
Stream-Videowerbung finanziert.

o Paid-VoD, wobei sich die kostenpflichtigen VoD-Angebote Gber Abonnements finanzie-
ren, bei denen die Nutzer:innen gegen eine monatliche Gebuhr Zugriff auf das Angebot
erhalten (SVoD, Subsription VoD), oder die Nutzer:innen zahlen keine Monatsgebihr
und zahlen nur fir bestimmte Inhalte (TVoD; Transactional VoD). Freemium-Modelle
sind maoglich, bei denen nicht alle Inhalte des VoD-Anbieters kostenpflichtig sind. Zu-

dem zéhlen auch EST-Dienste (EST: electronic sell-through) zum Paid-VoD. Hierbei

13 https://www.ardmediathek.de/sendung/hamburg-journal/Y3JpZDovL 25kci5kZS8xNA/ [18.1.22].
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handelt es sich um einen digitalen Kauf eines Films, wobei es unterschiedliche Modelle

gibt, wie die Kéufer:innen dann tber den Film verfiigen kdnnen.

Fraglich ist, inwiefern Audio- und Videoinhalte von lokalen, regionalen oder bundesweiten
Verlagen sowie von Radiosendern mit in den VoD-Markt einzubeziehen sind. Okonomisch
betrachtet sind das keine Teilnehmer:innen des VoD-Marktes, da diese Angebote anderen
Bedurfnissen dienen, die mit dem Radiohéren, der Zeitung oder dem Magazin verbunden
sind. Allerdings zeigen Beispiele wie BILD und Der Spiegel, dass sich auch die Verlage zu
VoD-Anbietern entwickeln kénnen. AuRerdem sind aufgrund der Vernetzung der Mediathek
mit der Homepage ndr.de publizistische Wettbewerbsbeziehungen méglich. Hinzu kommt,
dass die Marktabgrenzung im Dreistufentest dazu dient, alle Anbieter zu erfassen, die vom
Markteintritt des o6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebots betroffen sein kénnen. Deshalb
werden die VoD-Angebote der Verlage dem VoD-Markt zugerechnet und diese Anbieter

auch bei der empirischen Nutzungsstudie mitbericksichtigt.

Drittplattformen

Als publizistischer Wettbewerber bietet der NDR seine Inhalte nicht nur Uber seine eigenen
Webportale ndr.de und n-joy.de sowie die ARD Mediathek an. Hinzu kommt, dass der NDR
seine Inhalte auch Uber Drittplattformen anbietet. Seine Inhalte verbreitet der NDR aktuell
Uber eigene Accounts auf YouTube, Facebook, Instagram und Twitter. Auf TikTok gibt es
aktuell einen Account von N-JOY (@njoyde). Podcasts verbreitet der NDR aul3er Uber seine
Webseiten und die ARD Audiothek auch z. B. Gber Spotify und Amazon Music. Zudem bau-
en auch die privaten Medienkonzerne Podcastplattformen auf: Podcastplattformen gestalten
die Audio Alliance der Bertelsmann AG (Plattform ,Audio Now®) und die ProSiebenSAT.1
Media SE mit FYEO — For Your Ears Only. Inhalte des NDR werden z. B. auch Uber Audio
Now vertrieben. Der NDR nimmt mit seinen Videos und Audios und mit weiteren plattformty-
pischen Gestaltungsmitteln tber Drittplattformen am publizistischen Wettbewerb teil, der

Uber die Drittplattformen stattfindet.

Inhalteanbieter wie NDR Online nutzen Drittplattformen wie das Videonetzwerk YouTube
oder das soziale Netzwerk facebook.com, um die eigene Medienmarke und eigenen Medien-
inhalte durch eigene Reprasentanzen (z. B. Channel, Profil, Account) bei den Nutzer:innen
bekannt zu machen. Uber die Netzwerke bestehen zwischen den Nutzer:innengruppen der
Inhalteanbieter und der privaten Nutzer:innen im Hinblick auf die Kommunikationsziele indi-
rekte Netzwerkeffekte: Die Medienunternehmen erzielen Vorteile im publizistischen Wettbe-

werb, weil sie Uber Netzwerke wie YouTube, Facebook oder Instagram eine grol3e und
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wachsende private Nutzer:innengruppe und dadurch eine hohere Reichweite und einen gro-
Reren Bekanntheitsgrad erreichen.

Die Strategie des NDR, aus journalistisch-redaktionellen Grinden seine Inhalte auch tber
Drittplattformen auszuspielen, wird wie folgt begriindet:

e Es gibt Nutzer:innengruppen, die Medien fast ausschlieZlich auf bestimmten Plattformen
nutzen, weshalb sie der NDR auch nur dort erreichen kann.

¢ Die Nutzung von Social-Media-Plattformen ist deutlich gestiegen.

¢ Auf den Social-Media-Plattformen beteiligen sich die Nutzer:innen direkt am gesellschaft-
lichen Diskurs, wobei sie selbst Absender eines Beitrages, eines Videos oder Audios
sind.

e Auf den Social-Media-Plattformen interagieren Teile der Zivilgesellschaft qualifiziert
mit Redaktionen und reagieren auf Inhalte. Sie bringen Themenvorschlage ein und korri-

gieren unscharfe oder falsche Berichterstattung.

Nach den Ausfiihrungen des NDR ware also bei der Bewertung etwaiger Marktwirkungen zu
berlcksichtigen, inwiefern die 6ffentlich-rechtlichen Telemedienanbieter als Drittanbieter ab-
hangig von der Drittplattform sind. Fir eine gewisse Abhangigkeit spricht die groRe Bedeu-
tung der Drittplattform beim Zugang zu den Nutzer:innen, insbesondere zu Nutzer:innen, die

anders als Uber die Drittplattformen nicht mehr zu erreichen waren.

Weil der NDR seine Inhalte auf Drittplattformen ausspielt, ist jenseits des VoD-Marktes eine
weitere, gesonderte 6konomische Marktabgrenzung erforderlich. Die Drittplattformen betref-
fen auch andere Markte als den Markt, auf dem der NDR Uber seinen Channel auf der ARD
Mediathek teilnimmt. Auf den Drittplattformen tritt der NDR als ein Drittanbieter auf. Ein
Drittanbieter befindet sich in der Situation eines Content-Providers oder Inhaltelieferanten.
Der NDR ist Drittanbieter, weil er die Drittplattformen als Intermediare fur seine Inhalte nutzt.
Allerdings definieren die Drittplattformen dadurch nicht einen relevanten Markt, d. h., es han-
delt sich bei den konkreten Drittplattformen nicht etwa um Intermediarsmarkte fir Inhaltean-
bieter wie den NDR, die den Zugang zu den Drittplattformen nachfragen. Vielmehr sind die
konkreten avisierten Drittplattformen YouTube, Facebook, Instagram, Twitter und TikTok
oder die Audioplattformen wie Spotify Teilnehmer auf Netzwerkmarkten bzw. auf mehrseiti-
gen Markten. Der NDR ist ein Nachfrager nach den Dienstleistungen, die die verschiedenen

Netzwerkanbieter u. a. auch den Inhalteanbietern zur Verfigung stellen.
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Die Beziehung zu den Dritt- oder Inhalteanbietern definiert aber nicht das Kernprodukt der
Netzwerke. Die vom NDR als Drittplattformen genutzten Netzwerke kdnnen auch keinem
einheitlichen Markt der sozialen Medien oder sozialen Netzwerke zugeordnet werden. Der
Grund dafir ist, dass die Netzwerkplattformen zum Teil unterschiedlichen Bedarfen dienen
und damit auch i. d. R. voneinander getrennten Teilméarkten zuzuordnen sind. Folglich plant
der NDR auch keine einheitliche Vorgehensweise oder Strategie, wie der NDR seine Inhalte
Uber die Plattformen ausspielt bzw. vermittelt. Zwar dienen die Netzwerke dazu, den Inter-
netnutzer:innen gute soziale Verbindungen zu erméglichen. Gleichwohl unterscheiden sich
die Bedarfe, denen die guten sozialen Verbindungen dienen. Die Netzwerke und Drittplatt-

formen sind deshalb aus Nutzer:innen-Sicht haufig nicht miteinander austauschbar.

YouTube

Der NDR gestaltet mehrere YouTube-Channels, insbesondere extra3, NDR Doku, NDR Rat-
geber, Sesamstraf3e, Eurovision Song Contest Deutschland, ZAPP — Das Medienmagazin,
NDR GESUND mit Dr. Wimmer, Neues aus Buttenwarder, NDR Elbphilharmonie Orchester,
Treckerfahrer dirfen das!, NDR Kulturradar und N-JOY (Stand: 31.12.2020). YouTube nimmt
wegen seiner Themenbreite und Inhaltsfille nach wie vor eine besonders starke Position am
VoD-Markt ein. Allerdings greift eine Einordnung der Plattform als AVoD zu kurz, da YouTu-
be vor allem ein soziales Medium fiir Videos und nur im geringen Mal3e auch fur Podcasts
und Audioangebote fir Wortinhalte ist. Zudem ist flr die Marktabgrenzung entscheidend,
dass YouTube einen mehrseitigen Markt organisiert, wobei das soziale User-generated-
Videonetzwerk den Kernnutzen stiftet. Das Kernprodukt der Videoplattform bedient die Nach-
frage der aktiven Nutzer:innengruppe der YouTuber:innen, Influencer:innen, Vlogger:innen
und Creators, die eigene Videos auf dieser Plattform einstellen. Die aktiven Nutzer:innen
betreiben dafiir einen eigenen Kanal (Channel) auf YouTube, auf dem sie dann uUber ver-

schiedene eigene Playlists alle eingestellten Videos fur die Allgemeinheit abrufbar machen.'*

Da eine Videoplattform wie YouTube einen mehrseitigen Markt organisiert und dadurch Uber
das Konzept des ,nutzer:innenerzeugten Inhalts* (user-generated content) aber hinausgeht,
wird sie z. B. auch als Videosharing-Dienst eingeordnet.*® Hintergrund fiir die Einordnung als
Sharingdienst ist erstens, dass zwar ein grof3er Teil der Inhalte tatsé&chlich von privaten Nut-
zer:innen erzeugt wird, doch die Plattform zugleich auch aus einer Drittquelle (etwa einem
Fernsehsender) entnommene Inhalte zur Verfigung stellt; und dass zweitens YouTube Teil-
nehmer auf den Online-Werbemarkten ist, da die Haupteinnahmequelle von YouTube Wer-

beerldse sind. Zugleich bietet die Plattformbetreiberin unter bestimmten Bedingungen priva-

14 Cunningham/Craig 2019.
15 Blazquez 2018.
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ten Nutzer:iinnen Geschaftsmodelle und Erlosbeteiligungsmdglichkeiten an den Werbeein-
nahmen an. Auf3erdem bietet sie zur wirtschaftlichen und technischen Unterstiitzung weitere
professionelle Dienstleistungen an. Die Werbeformate sind fur einen Teil der aktiven Nut-
zer:innen interessant, da sie unter den YouTube-Bedingungen ebenfalls mit ihren Kanélen
Werbeerltse erzielen und im Rahmen der YouTube-Regeln den Kanal nach eigenen be-
triebswirtschaftlichen Zielen oder in Kooperation mit Multi-Channel-Anbietern betreiben kon-
nen. Hinzu kommt, drittens, dass die Plattform gezielt von Dritten, insbesondere von Medi-
enunternehmen, fir eigens produzierte Videos und zugeschnittene Kanéle sowie zum
Angebot weiterer Dienstleistungen wie z. B. Multi-Channel-Dienste genutzt werden kann.
Inhalteanbieter wie z. B. NDR Online zdhlen deshalb zu jener Nachfrager:innengruppe auf

YouTube, die YouTube als Intermediar zur Distribution ihrer Inhalte nutzen wollen.

Nutzungsstudien zeigen, dass YouTube einen hohen und wachsenden Stellenwert bei der
Nutzung von Videoangeboten der Fernsehsender hat (s. 0.). 6 von 10 Personen (61,3 %)
aller Personen ab 14 Jahren nutzen ,Videosharing-Dienste®, d. h., dominierend YouTube und
in einem vergleichsweise sehr viel geringerem MalRe auch Twitch.tv, mindestens einmal pro
Monat.'®* Auch nach den internen Zahlen des Norddeutschen Rundfunks ist YouTube ein
sehr bedeutender Abspielort fir Videos der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. Aller-
dings zeigen die Nutzungsstudien auch, dass die Videoplattform mehr fiur andere Videos und
Livestreams genutzt wird. Das Angebot von Videos ohne Fernsehbezug ist auf YouTube
allein aufgrund der user-generated videos (nutzer:innengenerierten Videos) um ein Vielfa-
ches groRRer, und auf diese Videos fallt der grofdte Anteil der Nutzung. Zum Beispiel kommt
YouTube eine besondere Stellung beim Musikkonsum zu, denn Uber die Halfte der Deut-
schen (52 %) nutzt YouTube fiir ihren Musikkonsum.!” Die Nutzungsmuster treffen auf alle
Altersgruppen zu. Noch mehr aber auf die Jingeren, denn je jinger die Rezipient:innen sind,
desto hoher ist die Nutzung der Videoangebote auf YouTube. Gemessen an den Reichwei-
tendaten Uber alle Altersklassen hinweg ist YouTube — unabhéngig vom Inhalt und den Ab-
sendern der Videos — die erste Wahl, wenn es um eine regelmafige Nutzung von Onlinevi-
deos geht. Die Nutzung der Plattform tibersteigt sowohl die Gesamtnutzung der Mediatheken
wie auch die der bezahlpflichtigen VoD-Streamingplattformen. Die starke Stellung von Y-
ouTube bei der Videonutzung trifft sowohl auf die stationédre wie auf die mobile Internetnut-

zung zu (s. u., Abb. 6), wobei die durchschnittliche Nutzungszeit pro Nutzer:in im Monat De-

16 Reprasentativ fir 70,635 Mio. Personen in Deutschland, n = 7.507; Die Medienanstalten 2021, 95—
97, siehe auch Koch/Beisch 2020.
17 Reichow/Schréter 2020: 504-505; SevenOne Media 2021: 16-17.
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zember 2019 bei der mobilen Internetnutzung mehr als doppelt so grof3 war wie diejenige der
stationaren Nutzung (ca. 7,5 Std. zu 3,5 Std.).*®

Onlinenutzung in % Gesamt Frauen Manner 14-28 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.

WhatsApp bzw. andere Messengerdienste 55% 53% 56% 86% 68% 45% 14%
E-Mails 33% 30% 37% 49% 46% 26% 8%
Aktuelle Nachrichten zu Politik, Sport und anderen wichtigen Ereignissen 33% 27% 38% 51% 43% 26% 6%
Instagram, Facebook oder andere Social-Media-Angebote 24% 25% 24% 64% 27% 9% 2%
Karten- oder Ortungsdienste 24% 19% 28% 37% 33% 18% A%
Musik Uber Spotify oder andere Streamingdienste 22% 22% 21% 62% 22% 7% 1%
Hintergrundartikel zu verschiedenen Themen 18% 15% 23% 37% 24% 13% 2%
QOnlinebanking, online einkaufen oder online spielen 15% 10% 20% 24% 22% 11% 1%
Videos auf YouTube 10% 6% 15% 21% 15% 5% 0%
Horbuicher, Podcasts oder Audios 8% 10% 9% 25% 9% 4% 1%
Onlineangebote, Apps oder Mediatheken der Fernsehsender 6% 5% 7% 11% 8% 1% 1%
Netflix, Amazon Prime oder andere Streamingdienste 5% 5% 5% 16% 5% 1%

Abbildung 6 Tatigkeiten Onlinenutzung unterwegs 2020 (in %)

Erlauterungen ,mindestens wdchentliche Nutzung®, Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jah-
ren (2020: n =3.003). Eigene Darstellung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-
Onlinestudie 2020, zitiert aus Beisch/Schéafer 2020.

Trotz der aktiven Funktionen auf YouTube bedient die Videoplattform fir den weit Uberwie-
genden Teil der Nutzer:innen das Bedurfnis, die Videos abrufen und konsumieren zu kén-
nen. Insofern sich die Nutzer:innen auf das Anschauen von Videos begrenzen, kbnnen sie
YouTube ohne Registrierung und Anmeldung nutzen. Allerdings verlangt YouTube als Video-
on-Demand-Dienst etwas mehr Engagement als die Fernseh- oder Radionutzung. Um sich
auf YouTube zurechtzufinden, bietet die Plattform neben Google Search und Google News
die zweitgrof3te Suchmaschine des Internets. Sie bietet Nutzer:innen, die weniger zielgerich-
tet suchen und mehr in dem enormen Angebot an Videos stébern wollen, dariber hinaus
eine Vielzahl unterschiedlicher Empfehlungs- bzw. Vorschlagssysteme. Die Funktionen er-
madglichen es den Nutzer:innen, die Videos zu finden und anzuschauen und die individuellen
Kandle zu abonnieren. Die Social-Media-Funktionen und -Filter werden dadurch unterstutzt,
dass die Nutzer:innen einzelne Videos kommentieren und bewerten kdnnen. Zudem kdnnen
sie die Videos in externe Seiten wie z. B. von Facebook einbinden (embedded video). Haben
die Nutzer:innen eine Auswahl getroffen, startet dann wie beim linearen Fernsehen der ent-

spannte Lean-back-Modus.

Facebook

Auf der sozialen Netzwerkplattform Facebook gestaltet der NDR eine Ansammlung von Pro-
filen mit Videoinhalten wie z. B. extra 3, Inas Nacht, N-JOY, ndr.de, Panorama, NDR Nieder-
sachsen, NDR Talk Show, NDR 2, Neues aus Buttenwarder, NDR Fernsehen, Sesamstralle,
NDR Hamburg, Eurovision Song Contest Deutschland, NDR Schleswig-Holstein, Wir sind die

Freeses, NDR Info, Kuhlage und Hardeland u. v. m.

18 AGF Videoforschung/Kantar 2021; Koch/Beisch 2020, insbes. 484—-485, 488; Kupferschmitt/Mdiller
2021; Die Medienanstalten/BLM 2020.
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Was facebook.com so attraktiv macht, sind die Interaktionsmaoglichkeiten des sozialen Netz-
werks. Sie stiften den Kernnutzen des Netzwerks und dienen dem Bedarf, mit Freund:innen
und Bekannten zu interagieren, sich mit ihnen zu vernetzen und Inhalte zu teilen. Facebook
ist das meistgenutzte soziale Netzwerk und wird hauptsachlich mobil genutzt (mehr als 11
Std. im Dezember 2019). Das Netzwerk weist auch eine betrachtliche Nutzung tber stationa-
re Gerate auf (4,5 Std. pro Nutzer:in, Dezember 2019).

Facebook organisiert einen mehrseitigen Markt. Inhalteanbieter wie NDR Online treten als
ein Nachfragertyp auf, den Facebook als ,Publisher® bezeichnet. Publishern bietet Facebook
seine Intermediarsfunktionen, um ihre Medieninhalte Uber die Plattform zu verbreiten. Publi-
sher sind aber nicht die einzigen Unternehmen, die daran interessiert sind, Facebook zu nut-
zen. Nach den Angaben von Facebook nutzen weltweit mittlerweile ca. 200 Mio. Unterneh-
men?® die Facebook-Plattform. Ein Unternehmen wie der NDR kann wie auch Vereine oder
Einzelpersonen ohne monetéres Entgelt eigene Facebook-Seiten (,Pages®) einrichten. Auf
der Plattform verbreiten die Publisher ihre Inhalte und erhdhen ihre Reichweite, insofern sie
sich mit Nutzer:innen Uber ,Abonnements” und ,Gefallt mir* verbinden. Falls Nutzer:innen die
Unternehmensseite abonnieren, erhalten sie in ihrem Newsfeed von dem Unternehmen ge-
postete Inhalte. Als besonders praktisch betrachten Inhalteanbieter die Funktion ,Instant Ar-
ticles“. Ein Zeitungsartikel oder Video sind dadurch fur die Nutzer:innen sofort und sehr
schnell abrufbar, und die Nutzer:innen bleiben beim Lesen oder Anschauen auf der Face-
book-Plattform.

Facebook finanziert sich Uber Onlinewerbung, wobei die Werbung auf die einzelnen Nut-
zer:innen abgestimmt ist. Sie zielt darauf ab, den Nutzer:innen genau die Werbung zu zei-
gen, die wegen ihres personlichen Konsumverhaltens, ihrer Interessen, ihrer Kaufkraft und
Lebenssituation interessant sein kdnnte (,Targeting“ bzw. ,zielgerichtete Werbung®). Das
Erldsmodell nutzt die indirekten Netzwerkeffekte des mehrseitigen Marktes. Den privaten
Nutzer:innen bietet Facebook auf einer Markt- bzw. Plattformseite die unentgeltliche Nutzung
des Dienstes an, wahrend die Finanzierung der Plattform durch Werbung auf einer anderen

Marktseite erfolgt.

19 https://allfacebook.de/toll/state-of-facebook (zuletzt am 18.1.22).
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Facebook-Nutzung mindestens einmal pro Monat, in % Gesamt Frauen Manner 14-29 Jahre |30-49 Jahre [ab 50 Jahre
Ich schaue (mir) den Newsfeed durch, also das, was Facebock mir an 37% 37% 37% 48% 39% 20%
Neuigkeiten anzeigt

Ich schaue, was meine Freunde und Bekannten so machen 37% 38% 36% 40% 37% 34%
Ich lese Kemmentare 36% 40% 32% 34% 38% 37%
Ich gehe auf interessante Beitrage und lese sie weiter 33% 33% 32% 32% 37% 28%
Ich bin Mitglied einer oder mehrerer Gruppen, deren Themen mich 31% 34% 28% 28% 35% 29%
interessieren

Ich sehe mir Videos an 27% 21% 33% 38% 27% 14%
Ich driicke "gefallt mir” bei Beitragen oder Profilen bzw. like etwas 26% 29% 24% 21% 26% 34%
lch schreibe Nachrichten an meine Freunde und Bekannte/chatte mit 24% 23% 25% 24% 19% 31%
ihnen

Ich schaue nach Veranstaltungen 17% 19% 15% 21% 18% 10%
lch suche nach Informationen zu bestimmten Themen 12% 1% 12% 13% 10% 13%
leh schreibe Kemmentare 10% 7% 12% 1% 8% 1%
Ich hére mir Audios an 9% 7% 10% 9% 10% 7%
Ich poste selbst etwas 8% 8% 9% 3% 12% 9%

Abbildung 7 Nutzung von Facebook: Arten der Nutzung 2020 — haufig
Erlauterungen Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (2020 = 3.003). Eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudie 2020, zitiert aus Beisch/Schafer

2020.
2018 2019 2020 2021
mindestens . mindestens . mindestens . mindestens .
wdchentlich teglen wdchentlich el wdchentlich el wdchentlich gl
Facebook 31% 19% 31% 21% 26% 14% 28% 15%
Instagram 15% 9% 19% 13% 20% 15% 26% 18%
Snapchat 9% 6% 7% 5% 9% 6% 10% 6%
Twitter 4% 1% 4% 2% 5% 2% 4% 2%
Xing 4% 1% 3% 1% 4% 1% 3% 1%
Linkedin (*) 2% 1% 4% 1% 3% 1%
twitch.tv (*) 4% 1% 3% 1% 5% 2%
TikTok (*) 2% 1% 3% 2% 9% 5%
Pinterest (**) 7% 2%
Clubhouse 0%
14-29 J. 30-49 J.
mindestens wdchentlich taglich mindestens wochentlich taglich
2020 | 2021 2020 | 2021 2020 | 2021 2020 | 2021
Facebook 44% 35% 24% 17% 34% 41% 19% 24%
Instagram 65% 73% 53% 55% 21% 26% 13% 16%
Snapchat 41% 44% 27% 28% 2% 2% 1% 0%
Twitter 8% 9% 4% 2% 7% 5% 3% 2%
Xing 4% 2% 0% 2% 8% 5% 2% 1%
Linkedin (*) 6% 3% 2% 3% 8% 4% 2% 1%
twitch.tv (*) 12% 19% 3% 7% 3% 3% 1% 1%
TikTaok (*) 9% 32% 7% 19% 4% 5% 1% 2%
Pinterest (**) 18% 4% 8% 2%
Clubhouse 2% 0%
50-69 J. ab 70 J.
mindestens wochentlich taglich mindestens wichentlich téaglich
2020 | 2021 2020 | 2021 2020 | 2021 2020 | 2021

Facebook 19% 23% 10% 12% 5% 8% 1% 4%
Instagram 2% 9% 1% 6% 1% 1% 1% 0%
Snapchat 0% 0% 0% 0% 0%

Twitter 3% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1%
Xing 3% 2% 0% 0% 0%

Linkedin (*) 4% 3% 1% 2% 0% 1% 0% 0%
twitch.tv (*) 0% 0% 0% 0%

TikTok (*) 1% 3% 0% 1% 0% 0% 0%

Pinterest (**) 3% 1% 1% 1%
Clubhouse 0% 0%
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Abbildung 8 Entwicklung der Social-Media-Nutzung 2018 — 2021

Erlauterungen (*) In 2018 nicht erfasst. (**) 2018 bis 2020 nicht erfasst. Basis: deutschspr. Bevolke-
rung ab 14 Jahren (2021: n = 2.001; 2020: n = 3.003). Eigene Darstellung in Anleh-
nung an Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2018 bis 2021, zitiert aus Beisch/Koch
2021.

Instagram

Der NDR gestaltet mehrere Accounts auf Instagram: extra3, ernaehrungsdocs, treckerfahr-
erduerfendas, njoyde, ndr2, ndrniedersachsen, ndrhamburg, eurovision_de, ndrdoku,

ndr.mv, ndr.info, ndr.eo.

Der Fokus liegt bei Instagram auf dem Bedarf einer mobilen Nutzung. Deshalb sind die
Webseiten grafisch auf die mobile Nutzung per App und Smartphones abgestimmt (22 Min.
stationdr, 5,5 Std. je Nutzer:in mobil im Dezember 2019). Darlber hinaus dient Instagram vor
allem dem Bedurfnis, Fotos und kurze Videos teilen zu konnen, und &hnelt insoweit einem
Fotonetzwerk oder Bloggingdienst fir Fotos und kurze Videos. Die Nutzer:innen erhalten
Vorschlage von anderen Instagram-Nutzer:innen, denen sie dann ,folgen“ kénnen. Wenn
Nutzer:innen anderen folgen, kénnen sie die Fotos und Posts der Gefolgten auf der ,Home"-
Seite sehen. Die Fotos, Kurzvideos und Posts werden in einem zentralen, konstanten

Stream nach einer von einem Algorithmus generierten Reihung angezeigt.

Instagram eignet sich besonders gut flr das Bedurfnis nach Selbstdarstellung, denn die App
erma@glicht ihren Nutzer:innen, das eigene Leben mit anderen Personen zu teilen, auf dem
neusten Stand zu bleiben und sich selbst in Szene zu setzen. Zudem kénnen die Nut-
zer:innen Uber eine Suchfunktion und Interessensbereiche (Musik, Sport, Style, Humor, Film
und Fernsehen, Wissenschaft, Schonheit) die Plattform nach Inhalten von Medienunterneh-
men wie z. B. extra3, aber auch nach Inhalten von anderen Nutzer:innen durchsuchen.
Stars, insbesondere Schauspieler:innen und Sportler:innen, verzeichnen die erfolgreichsten
Accounts. Zum Beispiel hat der FuRRballspieler Cristiano Ronaldo 366 Mio. Follower:innen.
Der obersten Empfehlungsseite Instagram folgen 449 Mio. Follower:innen (16.12.2021).
ndr.info hat 30.100 Follower:innen. Gemessen an der Follower:innen-Anzahl hat der deut-
sche Ful3ballspieler Toni Kroos mit 30,4 Mio. Follower:innen einen der erfolgreichsten deut-
schen Instagram-Accounts. Mit 815.000 Follower:innenn ist vermutlich extra3 der erfolg-
reichste Account des NDR auf Instagram (16.12.2021).
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Gesamt 14-29J. 30-49J. ab 50 J.

Ich sehe mir Storys an 53% 68% 38% 7%
Ich sehe mir Videos an 51% 65% 38% 9%
Ich schaue {mir) den Newsfeed durch, also das, was Instagram mir an Neuigkeiten anzeigt 51% 64% 41% 9%
Ich schaue, was meine Freunde und Bekannten so machen 50% 59% 42% 18%
Ich dricke ,gefallt mir* bei Beitrdgen oder Profilen bzw. like etwas 46% 58% 36% 10%
Ich lese Kommentare 31% 35% 31% 8%
Ich schreibe Nachrichten an meine Freunde und Bekannte/chatte mit ihnen 31% 45% 13% 5%
Ich folge Influencern, Stars oder Prominenten 24% 31% 18% 4%
Ich hére mir Audios an 15% 18% 13% 7%
Ich suche nach Informationen zu bestimmten Themen 15% 14% 20% 10%
Ich poste selbst etwas 13% 16% 9% (-—)
Ich schreibe Kommentare 10% 12% 9% (--)

Abbildung 9 Nutzung von Instagram: Arten der Nutzung 2020 — h&ufig; Nutzung mindes-
tens einmal pro Monat, in %

Erlauterungen Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (2020: n = 3.003). Eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudie 2020, zitiert aus Beisch/Schéafer
2020.

Twitter

Auf Twitter gestaltet der NDR mehrere Accounts wie @extra3, @ndr, @ZappMM,
@NYOUDE, @AnneWillTalk, @eurovisionde, @NDRinfo, @NDRrecherche, @NDRnNds,
@NDRreporter, @ndrmv, @NDRsh, @ndr2, @plietsch, @NDRsport, @JanBastick,
@kulturjournal, @NDRweltbilder (Stand: 31.12.2021). Die Accounts bespielt der NDR auch

mit Videos bzw. verlinkt die Posts z. B. mit Videos auf ndr.de.

Der Kernnutzen von Twitter liegt darin, dass sich Nutzer:innen auf der Plattform selbst dar-
stellen, sich mit anderen in Echtzeit auseinandersetzen und diskutieren und Follower:innenn
schnell aktuelle Informationen zustellen kénnen. Aufgrund der letzteren Mdglichkeit der kur-
zen und schnellen Echtzeit-Tweets &hnelt der Dienst auch Messengerdiensten. Hinzu
kommt, das Twitter ahnlich anderen sozialen Medien wie Facebook, Snapchat, Instagram,
oder YouTube eine spezifische Personalisierung ermdglicht, indem jede:r fir sich selbst se-

lektieren kann, was oder wem gefolgt wird.

Zudem kann Twitter auch als eine spezielle Inhalteplattform genutzt werden, die ahnlich wie
YouTube als Content-Sharing-Dienst funktioniert. Die Nutzer:innen kbnnen bei Twitter Inhal-
te einschliellich Videos konsumieren und muissen sich dazu nicht bei Twitter registrieren.
Obwohl Twitter auch als Videodienst genutzt werden kann, ist das Kernprodukt von Twitter
ein Microblogging-Dienst oder Kurznachrichtendienst, in dem auch Videos eingebettet wer-
den konnen. Die Blogs konnen als soziales Medium von Nutzer:innen fur den bilateralen
Austausch und den Austausch innerhalb eines kleineren Nutzer:innenkreises verwendet

werden.
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Twitter wird weit tberwiegend mobil genutzt, das Netzwerk ist aber auch auf eine stationare
Nutzung hin gestaltet. Twitter kann auch wie eine Zeitung gefihrt werden, bei der Blog-
ger:innen Inhalte wie Fotos oder Videos posten oder auch einfach nur ihre Gedanken nie-
derschreiben. Suchfunktionen und sog. Hashtags unterstitzen die Auffindbarkeit der offentli-
chen Tweets und konnen als Marker fur potenzielle ,Trendthemen® (trending topic) einer

offentlichen Debatte dienen.

TikTok

Nach Follower:innen gemessen ist der Grimme-Preis-nominierte Account der Tagesschau
der erfolgreichste deutsche TikTok-Kanal eines Fernsehanbieters. Der NDR ist auf TikTok
bisher nur mit einem Account von njoyde vertreten (16.12.2021). Auch auf TikTok dominie-
ren aber private Nutzer:innen; z. B. verzeichnet der fuhrende Account youneszarou 31,2 Mio.

Follower:innen, tagesschau hat dagegen nur 850.000 Follower:innen (Online-Monitor, 2021).

TikTok ist eine soziale Netzwerkplattform, auf der die Kurzvideos privater Nutzer:innen do-
minieren und den Kernnutzen stiften. Ein Unterschied zu den anderen sozialen Netzwerk-
plattformen ist, dass sich bei TikTok die jingsten Nutzer:innen befinden. TikTok dient dem
Bedarf, Kurzvideos zwischen 15 Sekunden und 3 Minuten zu konsumieren, sie selbst zu
erstellen sowie mit Musik und Animationen bzw. einer Palette spezieller Effekte zu ergdnzen.
Verschiedene Sounds oder Musik sind Uber eine eigene Suchfunktion eingebunden. Die
TikTok-Tools werden z. B. haufig fir das Nachstellen von Ténzen, Sketchen, Filmszenen
oder zum Lip Sync genutzt. Es ist sehr einfach, mithilfe von TikTok user-generated content
zu erstellen. TikTok dient also mehr dem Bedarf, sich vorwiegend unterhalten zu lassen,

inspiriert zu werden, aber auch soziale Kontakte zu pflegen und sich kreativ auszuleben.

Der ,Fir Dich“-Feed wird fUr jeden Nutzer und jede Nutzerin laufend personalisiert. TikToks
Algorithmus sucht aufgrund des Nutzer:innenverhaltens permanent passende Kurzvideos
aus. TikTok mdchte den Nutzer:innen auch einen vielfaltigen Feed bieten und auf neue

Creators oder Inhalte aufmerksam machen.

Aufgrund des Erfolgs der Plattform versuchen auch Medienunternehmen die Plattform zu
nutzen, um die in der Tendenz sehr junge Zielgruppe der Nutzer:innen von TikTok mit Kurz-
videos zu erreichen. Die Nutzungsmoéglichkeiten sind auf der mobilen Nutzung mittels der
TikTok-App abgestimmt, z. B. sind nur Videos im Smartphoneformat mdglich. Die stationare
Webversion ist in ihrer Funktionalitat damit noch starker als bei Instagram eingeschrankt.

TikTok animiert vor allem zur mobilen Nutzung.
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Spotify und andere Musik-Streamingdienste und Audioplattformen

Der Musik-Streamingdienst Spotify ist ein Beispiel fur die Individualisierung des Musikhdrens
und ein Beispiel daftr, dass der ,long tail“ (Anderson 2007) des Internets Distributionsbedin-
gungen geschaffen hat, welche die wirtschaftliche Wertschdpfung durch Such- und Navigati-
onsdienste stark aufwertet. Das Beispiel Spotify zeigt, dass zu den Angeboten der Internet-
distribution nicht nur Suchmaschinen, sondern auch Vorschlags- bzw. Empfehlungsdienste
von Aggregatoren zahlen. Diese Art des Musikhdrens ist in der Tendenz davon gepragt,
dass Musikhdrer:innen passende, moglichst individualisierte Medieninhalte fordern und diese
angeboten bekommen. Verschiedene Empfehlungssysteme ermdglichen das individualisierte
Musikhoren auf den Plattformen der Musik-Streamingdienste. Beispiele bei Spotify sind Mu-
siksuchen nach Listen und Genres, Empfehlungen, um neue Musik zu entdecken, Musik-
sammlungen (Playlists), Kommentare und Austauschfunktion (z. B. die Verbindung mit Fa-
cebook-Freunden) sowie der personliche ,Mix der Woche®. Mit der Funktion ,Daily Drive*
kénnen die Nutzer:innen auf sie zugeschnittene Wort- und Musikstrecken (individuelle Play-

lists) mit kompakten Nachrichtenangeboten, Podcasts und Musik erstellen.

Im Ergebnis verdeutlicht der Musik-Streamingdienst Spotify, dass es nicht ausreicht, nur Mu-
sik anzubieten oder abzuspielen. Damit die Nutzer:innen eine mdglichst gute Erfahrung beim
Musikhoren haben, Ubernehmen Musikempfehlungssysteme die Aufgabe, ihnen ,besondere
Erlebnisse” zu bieten. Dabei wird nicht nur Bekanntes, sondern insbesondere auch Unbe-
kanntes vorgeschlagen und dadurch von den Hoérer:innen entdeckt. Spotify dokumentiert
eine Tendenz, die auch die Zukunft des Radios betrifft, da Spotify das traditionelle Radiomo-
dell infrage stellt.

Vor dem Hintergrund der Individualisierung betrachtet der NDR im Telemedienanderungs-
konzept die Rolle von Drittplattformen im Audiosegment noch gewichtiger als bei der Distri-
bution der Videos. Der NDR tritt auf den Plattformen der Musik-Streamingdienste wie Spotify
mit Podcasts und Horspielen als Drittanbieter auf, weil er ansonsten kaum die Zielgruppen
erreichen konnte, die Spotify nutzen. Als ,Informationsquelle* héren Clement et al. (2020)
zufolge ungefahr 11 % der Bevdlkerung Podcasts, wobei die Nutzungstendenz steigend ist.
-Mindestens 1 x wdchentlich“ nutzen Podcasts und Radiosendungen bzw. Beitrage aus Ra-
diosendungen auf Abruf im Internet im Jahr 2021 28 % der deutschsprachigen Bevolkerung
ab 14 Jahren in Deutschland (n = 2.021, Mai/Reichow 2021). Zumindest ,regelmafig“ nutzen
33 % Audios mit Wortinhalten (z. B. Podcasts, s. u., eigene Nutzungsstudie). Zwar sind die
Werte sehr unterschiedlich und spiegeln auch unterschiedliche Befragungsmethoden wider,
generell kdnnen sie aber zeigen, dass neben der Musiknutzung die Podcastnutzung ein er-

ganzendes, aber relevantes Segment der Mediennutzung ist. Nach dem Telemedienande-
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rungskonzept (NDR 2021: 43-44) findet die Nutzung der ARD-Podcasts zu Uber 90 Prozent
Uber Drittplattformen statt. Dabei sind in vielen Féllen die Drittplattformen, auf denen die
ARD Inhalte verbreitet, zugleich Konkurrenten der ARD Audiothek, der ¢ffentlich-rechtlichen
Radioangebote und somit auch von NDR Online. Die Wanderung der Nachfrage hin zu den
Streamingdiensten dokumentieren Daten Uber die Aufteilungen der Hor- oder Nutzungsdauer
nach Altersklassen:
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Abbildung 10 Tagliche Nutzungsdauer 2021 nach Alter

Erlauterungen Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (2021: n = 2.001). Eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021, zitiert
aus: Mai/Reichow 2021.

Ahnlich wie die ARD/ZDF-Massenkommunikationstrends zeigen auch die ARD/ZDF-
Onlinestudien 2018 bis 2021, dass die jungeren Musikinteressierten bei den Musik-
Streamingdiensten sind. Danach treiben vor allem die Jingeren die digitale Transformation
und Individualisierung im Audiobereich voran. Auch die Anteilsbetrachtung des Bundesver-
bands Musikindustrie bestéatigt den Trend der Musiknachfrage. Unter den 16-24-Jahrigen
horen 60 % wochentlich Musik per Streaming (per Audio- und Videostreaming). Das her-

kémmliche Radio ist Uberwiegend in der alteren Zielgruppe beliebt:
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Deutschland 55% 17% 6%| 13% | 8% I 1%
16-24 J. 20% 50% 10% 18% 2°I 1%
25-34 J. 39% 29% 10% 14% 5%' 2%
35-44 J. 53% 18% 8% 16% 5%| 1%
45-54 J. 57% 15% |6%| 14% | 8%
55-64 J. 64% 9% 4% 10% | 11% |1%
65-70 J. 69% 7% 3% 10% | 10% I 1%

Radio per Rundfunk oder Internet Audio-Streaming
OVideo-Streaming (insbes. YouTube) O gespeicherte digitale Musikdateien
Ophysische Tontrager B Sonstiges

Abbildung 11 Prozentuale Anteile des Musikhdrens in einer typischen Woche nach Alter
Erlauterungen Eigene Darstellung in Anlehnung an Quellen: Studie zur Zukunft der Musiknutzung
2018-2020; zitiert aus BVMI 2021.

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten betrachten Podcasts als eines der Zukunftsfor-
mate, das im Zuge der digitalen Transformation Funktionen des Radios tibernehmen kann.
Das Telemedienanderungskonzept informiert, dass individuelle Vereinbarungen der Landes-
rundfunkanstalten mit besonders relevanten Plattformen der Musik-Streamingdienste wie
Apple Music oder Spotify und Webradio-Anbietern existieren. Zudem bestehen auch mit den
Audio-Apps der privaten Medienunternehmen Vereinbarungen tber die Integration ihrer Po-
dcasts. Neben den Musik-Streamingdiensten, die sich auch mit Podcasts am Audiomarkt
etablieren, legen Audioplattformen wie die ARD Audiothek und die Amazon-Tochter Audible
ihren Fokus vorrangig auf Podcasts, Radiosendungen bzw. Beitrdge aus Radiosendungen
auf Abruf und Horbicher. Audible bietet einen Zugriff auf Gber 200.000 deutschsprachige
Horbucher und Podcasts und ist damit der groRte Anbieter auf dem deutschen Markt, der
eine mit den Musik-Streamingdiensten Google Play Music und Apple Music vergleichbare
Nutzung erreicht. Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten stellen die Audioinhalte und
Podcasts kostenlos uber die Musik-Streaming-Dienste und Audioplattformen zur Verfugung,

auch ein Abonnement ist nicht erforderlich, zudem findet keine direkte Ansprache Uber Wer-



NDR Online, 37

bung statt. Die folgende Abbildung zeigt, welche Dienste vor allem den AoD-Markt versor-
gen:
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Abbildung 12 Nutzung von Musik-Streamingdiensten und Audioplattformen 2021 (in Pro-
zent)

Erlauterungen Basis: deutschspr. Bevoélkerung ab 14 Jahren (n = 2.001; Hochrechnung: 70,67 Mio.).
Eigene Darstellung in Anlehnung an Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudie 2021, zitiert aus
Mai/Reichow 2021.

Dabei bilden die Zahlen vor allem die Musiknutzung ab, denn der weit Uberwiegende Teil der
Nutzung der Plattformen fur Musikstreaming entfallt auf das Musikhtren (Beisch/Schéfer,
2020: 481-482). ,Bei der Distribution von Inhalten Uber Drittplattformen achtet die ARD da-
rauf, ihre Inhalte Gberall dort zu platzieren, wo eine relevante Anzahl von Beitragszah-
ler:innen Medien konsumiert und zu Recht auch Angebote der ARD erwartet. Besonderer
Wert wird dabei auf Zugangsfreiheit, Werbefreiheit und eine angemessene Absenderken-
nung gelegt. Schliellich sollen Nutzer:innen fiir die eigenen Telemedienangebote der ARD

interessiert und dorthin zurtuickgeleitet werden.“ (NDR 2021: 44).

Podcasts sind ein Beispiel fur ein zukunftiges Radiokonzept des Internets, bei dem u. a. die
wortbasierten Teile eines Programms zeitversetzt angehort werden kdnnen. Inhaltlich ware

Radio im Internet eine Produktalternative, die sich dadurch auszeichnet, dass sie aus einer
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einzigen zusammenh&ngenden Tonspur besteht, auf der ein komplettes Sendeprogramm
stattfindet. Dieses spielt zwar Musik ab, enthalt aber auch Moderationsstimmen, weitere Hin-
tergrundgerausche, Zusatzinformationen und Einspielungen, insbesondere von Nachrichten.
Hinzu kommen muss die typische Rezeptionssituation des Radios, dass der Medieninhalt
nebenbei nutzbar ist. Der Nutzen dieses Medienprodukts wird also dadurch gestiftet, dass
eine Mischung aus Musik und Nachrichten (Aktuelles) bequem nebenbei konsumiert werden
kann. Von einem Musik-Streamingdienst oder einer blof3en Playlist unterscheidet sich im
Internet das Radio durch die zusétzlich informativen und deshalb redaktionell zu betreuen-
den Angebotsteile: ,Radio is what happens when the music stops* (Smethers 2016: 25). Po-
dcasts stehen flr ein Zukunftskonzept, bei dem es eine zentrale Rolle spielt, dass die Radios
und ihre personalisierten Angebote mit Drittplattformen kooperieren missen. Interessant sind
v. a. die Drittplattformen, die auch flr die Nutzer:innen attraktiv sind, wie Spotify oder Tuneln.
Als Kooperationspartner werden Plattformen angesehen, die es ermdglichen, fur Radiofor-
mate eigene, personalisierte Playlists anzulegen. Solche Listen missen dann in verschiede-
nen Horfunksituationen abspielbar sein, wobei die redaktionellen Elemente (Nachrichten,
Zusatzinformationen etc.) eingespielt werden — und Letzteres koénnen insbesondere Po-
dcasts bieten. Eine weitere Anforderung an Drittplattformen ist, dass die offentlich-
rechtlichen Radios oder die Podcasts dort gut gefunden werden und insbesondere auch

spontan entdeckt werden kénnen.

Wie die Musik Uber die Streamingdienste werden auch die Podcasts, Horspiele und Horb-
cher Gber mobile Endgerate wie Smartphones alltdglich genutzt. Der Uberwiegende Teil hort
Podcasts zu Hause (87 % It. Online-Monitor 2020). Bevorzugt werden Podcasts zur Ent-
spannung und wahrend der Hausarbeit angehort, 66 % unterwegs, bevorzugt im Auto oder in
Bus oder Bahn (Online-Monitor 2020). Informationen zu Corona, Horspiele, Comedy & Sati-
re, Wissensformate, Doku & Reportagen, Gesprache & Interviews, Lesungen sowie Kinder-
formate machen ca. zwei Drittel der genutzten Inhalte bzw. Genres der ARD Audiothek aus.
Podcasts werden vor allem wegen der Tiefe, Ausfuhrlichkeit und Exklusivitat der behandel-
ten Themen gehort. Auch danach z&hlen zu den bevorzugten Inhalten Information und Wis-
sen, und erst danach kommt Unterhaltung und Comedy; die bevorzugten Themen sind Poli-

tik & Gesellschaft, Wissenschaft & Technik und Freizeitthemen.?°

Onlinewerbung

Mit der Abgrenzung von einem VoD-Markt und des AoD-Marktsegments fir Podcasts und
Horspiele sowie den mehrseitigen Markten der Netzwerke ist die Abgrenzung aller relevan-

ten Markte noch nicht abgeschlossen. Im zweiten Schritt der Abgrenzung aller relevanter

20 Reichow/Schroter 2020: 501, 505-507, 509; BLM et al. 2020; Goldmedia 31.08.2020.
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Markte ist zu berticksichtigen, dass bei Werbefinanzierung Medienmarkte zweiseitige Markte
sind. Die wohl wichtigste Schlussfolgerung aus dem theoretischen Ansatz ist, dass bei der
Abgrenzung aller relevanten Méarkte die Onlinewerbung einbezogen wird. Auch wenn NDR
Online oder die ARD Mediathek selbst keine Werbung verbreiten und keine Marktziele ver-
folgen, kann das publizistische Angebot gleichwohl Wirkungen auf den Markten fir Online-
werbung entfalten. Auf der einen Marktseite steht NDR Online bzw. die ARD Mediathek im
publizistischen Wettbewerb mit den anderen VoD-Anbietern. Die werbefinanzierten Media-
theken und Videoportale bzw. die AVoD-Plattformen sind aber Uber indirekte Netzwerkeffek-
te mit dem Online-Werbemarkt verbundenen, z.B. mit dem Teilmarkt fir In-Stream-
Videowerbung. Die Onlinewerbung beschreibt die andere Marktseite der AVoD-
Betreiberinnen. Aufgrund von NDR Online stehen deshalb auf der anderen Marktseite weni-
ger Kontakte mit Rezipient:innen fur werbetragende Onlineangebote zur Verfiigung, denn die
offentlich-rechtlichen Onlineangebote sind werbefrei. Markttheoretisch betrachtet ist die Fol-
ge, dass auf der anderen Marktseite, also auf dem Online-Werbemarkt, entsprechend weni-

ger Transaktionen bzw. Werbegeschafte getatigt werden.

Beschaffungsmarkte

Aus den theoretischen Voriberlegungen zu den vertikalen Wertschdpfungsbeziehungen
ergibt sich, dass sich die wesentlichen Anderungen auch auf die vorgelagerten Beschaf-
fungsmarkte fiir Inhalte auswirken kdnnen, und zwar insbesondere auf die unabhangigen
oder ausgelagerten Filmproduktionsfirmen, die Content fir die Fernsehprogramme und die
Telemedienangebote herstellen. Auch die vorgelagerten Markte fir mediale Nutzungsrechte
und Lizenzen sind ggf. von den wesentlichen Anderungen betroffen. Branchenberichten zu-
folge wird der Onlineabruf fur die Finanzierung von Filmen Uber die verschiedenen Stufen
der Filmverwertungskette von Jahr zu Jahr wichtiger. Zudem geht mit dem Wachstum der
VoD-Plattformen eine steigende Nachfrage insbesondere nach fiktionalen VoD-Inhalten ein-
her, die auch die wirtschaftlichen Mdglichkeiten der deutschen Filmproduktionsunternehmen
verbessert. Der Wetthewerb auf dem VoD-Markt flhrt zu einem steigenden Bedarf an ent-
sprechendem Content und insbesondere nach exklusiven Inhalten. Exklusivitat ist ein wichti-
ger Differenzierungs- und Erfolgsfaktor, weshalb auch eigenproduzierte Inhalte (,Originals®)

sehr bedeutsame Wettbewerbsfaktoren sind.?

21 Zum Beispiel Die Medienanstalten 2018.
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3.3 Rechtsprechung zur Abgrenzung der relevanten Méarkte

Eine Rechtsprechung zur Abgrenzung von Markten im Rahmen der Dreistufentests bzw. zu
dem Telemedienangebot NDR Online oder zur ARD Mediathek liegt nicht vor. Die Recht-
sprechung zur Tagesschau-App erstreckt sich auf keine sachliche Marktabgrenzung und hat
z. B. auch keinen eigensténdigen Markt der mobilen elektronischen Kommunikation fur das
Angebot ,Tagesschau-App“ abgegrenzt.?? Das Ergebnis der Recherche griindet auf den Da-
tenbanken des Gerichtshofs der Europadischen Union (EuGH), des Bundesgerichtshofs
(BGH) sowie der Datenbank Beck-online. Die Recherche umfasste auch Fachzeitschriften,
insbesondere Wirtschaft und Wettbewerb (WuW) und Archiv flr Presserecht. Zeitschrift fur
Medien- und Kommunikationsrecht (AfP) sowie die Entscheidungs- und Berichtspraxis des
Bundeskartellamts (BKartA) und die Konzentrationsberichte der Kommission zur Ermittlung

der Konzentration im Medienbereich (KEK).?3

Zwar kann die Marktabgrenzung fiir die Begutachtung der marktlichen Auswirkungen der
wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots NDR Online nicht auf eine bewéhrte
Rechtspraxis zurtickgreifen. Gleichwohl hat sich seit dem Telemedienkonzept von 2010 nicht
nur die Mediendkonomie durch die digitale Transformation verandert, auch die Rechtspre-
chung und Gesetze haben sich weiterentwickelt. Seit der 9. GWB-Novelle enthélt § 18
Abs. 3a GWB fur die Bewertung der Markstellung eines Unternehmens insbesondere ,bei
mehrseitigen Markten und Netzwerken® erstmals spezielle Kriterien, um die Marktmacht auf
solchen Markten einzuschatzen. Relevant sind dafir u. a. direkte oder indirekte Netzwerkef-
fekte (Nr. 1) oder der Zugang zu wettbewerbsrelevanten Daten (Nr. 4). Zum Beispiel hat in
dem relativ aktuellen Verfahren das BKartA Facebook.com als Netzwerk und Marktseite ei-
nes mehrseitigen Marktes i. S. d. 8 18 Abs. 3a GWB sachlich einem separaten Markt fiir so-
ziale Netzwerke zugeordnet und als Teilmarkt innerhalb der sozialen Medien abgegrenzt.
Nach den Erkenntnissen des BKartA ist das Produkt Facebook.com im Kern ein durch ziel-
gerichtete Werbung finanziertes Netzwerk. Aufgrund der Werbefinanzierung bildet Face-

book.com einen mehrseitigen Markt. Die jeweiligen Markte bzw. Marktseiten des mehrseiti-

22 BGH, Beschluss, | ZR 79/20, 4.2.2021; OLG Brandenburg, Urteil, 6. Zivilsenat, 17.03.2020, 6 U
145/18; LG Landgericht Potsdam, Urteil vom 25.7.2018, 2 O 105/17, BeckRS 2018, 25556, Online-
Angebot des RBB versto3t gegen RStV; OLG Kdln, Urteil, 30.9.2016, 6 U 188/12; BGH, Urteil,
30.4.2015, | ZR 13/14, Tagesschau-App — OLG Kadln; OLG KélIn, Urteil, 20.12.2013, 6 U 188/12,
Tagesschau-App; LG KoéIn-Urteil, 27.09.2012, 31 O 360/11.

23 EuGH, https://curia.europa.euljuris/recherche.jsf?language=de; BGH, https://juris.bundesgerichts-
hof.de/cgi-bin/rechtsprechungl/list.py?Gericht=bgh&Art=en&Datum=Aktuell&Sort=12288; Beck-on-
line, https://beck-online.beck.de/Home; WuW (via wiso), http://ezb.uni-regensburg.de/ezeit/
detail.phtmI?bibid=HAWHH&colors=7&lang=de&jour_id=93363; AfP (via wiso), http://ezb.uni-
regensburg.de/ezeit/detail.phtmI?bibid=HAWHH&colors=7&lang=de&jour_id=86697; BKartA,
www.bundeskartellamt.de/DE/Home/home_node.html; Sechster Konzentrationsbericht der KEK,
www.kek-online.de/publikationen/medienkonzentrationsberichte/sechster-konzentrationsbericht-
2018.
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gen Marktes bilden keine einheitliche Marktgegenseite. Nachfager der Dienste von Facebook
sind die Nutzergruppen der privaten Nutzer:innen und der Werbetreibenden sowie der Inhal-
teanbieter und der Entwickler. Facebook bedient bei den Nachfrager:innengruppen jeweils
einen anderen Bedarf.?* Nach dem BGH ist die Marktabgrenzung des BKartA im Facebook-
Verfahren nicht zu beanstanden.?

Nicht erst seit dem Facebook-Verfahren hat das Konzept mehrseitiger Markte Einzug in die
Praxis der relevanten Marktabgrenzung im Rahmen wettbewerbsrechtlicher Prifverfahren
gefunden.?® Auch weitere Urteile des Bundesgerichtshofs unterstiitzen, dass das Konzept
mehrseitiger Markte (zweiseitiger Markte) und indirekter Netzwerkeffekte bei der Abgrenzung
relevanter Markte beriicksichtigt werden kann.?” Allerdings bleibt festzuhalten, dass der Bun-
desgerichtshof das Konzept in Urteilen bertcksichtigt, die im Kontext wettbewerbsrechtlicher
Entscheidungen und der Anwendungspraxis des BKartA stehen. Keines der Verfahren und
Gerichtsurteile bezieht sich auf NDR Online oder andere offentlich-rechtliche Telemedienan-
gebote. Gleichwohl liegt zur Anwendung des Konzepts mehrseitiger Markte damit eine rele-
vante Rechtspraxis vor, die die Einschatzung der marktlichen Auswirkungen eines neuen
oder wesentlich veradnderten Telemedienangebots durch das Dreistufentestverfahren be-

ricksichtigen kann.

Auch zur Abgrenzung der Werbemarkte liegt eine Spruchpraxis der Gerichte vor. Was die
Onlinewerbung als eigenstandigen Markt betrifft, kann nach der Spruchpraxis der Gerichte
und des Bundeskartellamts sowie der Europaischen Kommission kein allgemeiner, alle Me-
diengattungen umfassender Werbemarkt angenommen werden. Danach bilden z. B. die
Fernsehwerbung, die Onlinewerbung und die Werbung in Printobjekten grundsatzlich jeweils
getrennte Markte. Die Onlinewerbung ist in sachlicher Hinsicht einem bzw. mehreren eigen-
standigen Werbemarkten zuzuordnen. In raumlicher Hinsicht kann flir die Bereitstellung von
Online-Werbeflachen ein deutscher, maximal deutschsprachiger Markt abgegrenzt werden.
Zudem kommt nach den Ermittlungen des BKartA die Abgrenzung folgender, sachlich vonei-

nander getrennter Online-Werbemarkte in Betracht?s;

24 BKartA, B6-22/16, Facebook. 6.2.2019, S. 65ff.; auRBer im Facebook.com-Verfahren z. B. auch im
Verfahren Parship/Elitepartner, BKartA, Beschluss vom 22.10.2015, B6-57/15.

25 BGH, Beschluss, 23.6.2020, KVR 69/19, u. a. TV 36d, S. 70ff; OLG Diisseldorf, EuzZw 2019, 779.

26 Dittmann et al. 2018.

27 BGH, Urteil, 24.11.2020, KZR 11/19, Radio Cottbus; BGH, Urteil, 8.10.2019, KZR 73/17, Werbe-
blocker Ill; OLG KélIn, Urteil, 13.7.2018, 6 U 180/17, Warn-Wetter-App.

28 OLG Dusseldorf, Beschluss, 8.8.2012, VI Kart 11/04 (V), 17f.; OLG Disseldorf, Beschluss,
22.12.2010, VI Kart 4/09, Anzeigengemeinschaft; BKartA, B 6, 22/15, Fusionskontrollverfahren
Funke Medien, 11.6.2015; BKartA, Beschluss, 25.4.2014, B6-98/13, Funke/Springer/
Programmzeitschriften, Rn. 186, 188 ff; BKartA, Entscheidung, 11.6.2015, B6-22/15, Media Im-
pact, www.bundeskartellamt.de, Europaische = Kommission, Entscheidung, 18.2.2010,
COMP/M.5727, Microsoft/Yahoo! Search Business, Rn. 61, 62ff., 88ff.; Europaische Kommission,
Entscheidung, 11.3.2008, COMP/M.4731, Google/DoubleClick, Rn. 44ff., 48ff, 83f.
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Abbildung 13 Markt fir Onlinewerbung
Erlauterungen Quelle: Eigene Darstellung; Facebook-Verfahren des BKartA, 2019.

Auch zu den Drittplattformen kénnen die aktuelle Rechtsprechung und die Entscheidungen
des BkartA beriicksichtigt werden. Zum Beispiel erfasst nach den Befunden des BKartA der
sachlich und rdumlich relevante Markt fir das soziale Netzwerk von Facebook.com nicht alle
sozialen Medien. Nach den Erkenntnissen des BKartA sind insbesondere YouTube,
WhatsApp, Xing, Twitter, Instagram, Message, LinkedIn, Pinterest und Snapchat anderen
Markten zuzuordnen. Im Verhéltnis zu den Inhalteanbietern (wie z. B. NDR Online) handelt
Facebook nach den Erkenntnissen des BKartA als Intermediar. Auf Facebook sind die Inhal-
teanbieter Teilnehmer eines Marktes, der Uber indirekte Netzwerkeffekte in Wechselbezie-
hungen mit den anderen Méarkten steht. Nach dem BKartA nutzen die Inhalteanbieter das
soziale Netzwerk Facebook.com, um das eigene Unternehmen oder Geschéft durch eine
eigene Facebook-Reprasentanz bei den Facebook-Nutzer:innen bekannt zu machen. Uber
Facebook bestehen zwischen den Nutzergruppen der Inhalteanbieter und der privaten Nut-
zer:innen im Hinblick auf den Vermarktungszweck indirekte Netzwerkeffekte. Denn die kom-
merziellen Seitenbetreiber auf Facebook.com profitieren von dem Wachstum der privaten
Nutzer:innerngruppe, da sie hierdurch eine héhere Reichweite und einen gré3eren Bekannt-

heitsgrad erreichen kénnen.

Fur die Einordnung und Marktabgrenzung groR3er Plattformbetreiberinnen als Drittplattformen

und Gatekeeper spielt auch zukiinftig vermutlich das Europarecht eine gréRere Rolle.?®

29 Haus/Weusthof 2021; Polley/Konrad 2021.
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3.4 Die relevanten Markte und Wettbewerber der wesentlichen Anderungen des Tele-
mediendnderungskonzepts NDR Online nach den Stellungnahmen Dritter

APR Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk

Die APR vertritt im Sendegebiet des NDR schwerpunktmaflig Anbieter von elektronischen
Medien im Schwerpunkt Radio mit deren erganzenden Onlineangeboten. Nach dem Verband
bieten alle Radioveranstalter innerhalb der APR neben ihren linearen, terrestrisch verbreite-
ten Angeboten auch programmbegleitende Onlineinformationen bzw. Podcasts an.

Die APR schlagt zwar keine Marktabgrenzung vor. Allerdings beschreibt der Verband einen
Wettbewerb der Drittplattformen, der eine Folge der ,Belieferung von Drittplattformen®, ,Dritt-
zulieferung“ bzw. Zulieferung des NDR an Spotify ist. Zudem enthalt die Stellungnahme Aus-
sagen, nach denen das Engagement des NDR auf den Drittplattformen wie insbesondere
Spotify die eigenen Angebote kannibalisiere und auf den Plattformen auch mit privaten Ra-
dioangeboten konkurriere. Die neuen Nutzungsformen der Musik-Streamingdienste und Po-
dcastangebote schaffen nicht nur eine Konkurrenzsituation zum Radiohdren und zu den Au-
dioangeboten des NDR, sondern auch zu den privaten Lokal- und Regionalradios. Nach der
Stellungnahme sinken infolge der Drittplattformen wie Spotify die Chancen privater Radios,
dass ihre Radioinhalte im Wettbewerb mit Drittplattformen konsumiert werden. Durch den
NDR wird die Attraktivitat von Drittplattformen gesteigert und fiihrt damit zu geringeren Wer-
beerldsen des privaten Rundfunks. Demnach sei im Interesse der Funktionsfahigkeit des
dualen Rundfunksystems im Bereich des Radios nicht geboten, dass der NDR mit seinen
Podcasts bei Spotify als Drittanbieter auftritt. APR fordert, dass die Belieferung von Drittplatt-

formen restriktiv gestaltet werden soll.*°

VZN Verband Zeitungsverlage und Digitalpublisher Norddeutschland e. V.

Der VZN ist die Interessenvertretung der Tageszeitungsverlage sowie verschiedener journa-

listischer Digitalunternehmen aus Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern.

Der VZN schlagt zwar keine Marktabgrenzung vor, beschreibt aber eine Situation des inten-
siven tatsdchlichen oder potenziellen Wettbewerbs seiner Mitglieder mit dem &ffentlich-
rechtlichen Rundfunks. Dieses Verstandnis kommt vor allem in der Betonung der Einhaltung
des Verbots der Pressedhnlichkeit zum Ausdruck. Nach den Argumenten der Stellungnahme

missten Telemedienangebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks im Schwerpunkt mittels

30 Arbeitsgemeinschaft Privater Rundfunk (APR): Stellungnahme zu Audio-Angeboten und Drittplatt-
formen. Minchen, 8.11.2021.
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Ton und Bewegtbild gestaltet sein. Davon ausgenommen seien nur Beitrdge mit ausgewie-
senem Sendungsbezug. Unter Presse sei im Wesentlichen, wenn auch nicht ausschlie3lich,
ein Lesemedium zu verstehen, d. h., Presse sei das Lesen von gedruckten oder digital ver-
breiteten Texten. Zudem betrachtet der Verband die Aktivitaten der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten sehr kritisch, weil die privatwirtschaftlich betriebenen Presseverlage in
der digitalen Transformation das Ziel verfolgen, nachhaltige Bezahlmodelle fur professionel-
len Journalismus zu etablieren und zu starken. Online-only-Telemedienangebote seien eine
Bedrohung, weil sie keinen Sendebezug ausweisen. Das treffe auch fiur Online-first-
Telemedienangebote zu, solange sie nicht im Rundfunk verbreitet werden. Wenn solche On-
lineangebote mafRgeblich auf Text abstellen, wirden sie die Onlineangebote privater Medien

substituieren.

Der Verband argumentiert, dass der NDR keinen Nachweis fuhrt bzw. keine MalRBhahmen
nennt, wie der NDR die Einhaltung des Verbots der Presseahnlichkeit in der Praxis konkret
sicherstellen will. Auch sieht der VZN, dass der NDR nicht das Verbot einer flachendecken-
den lokalen Berichterstattung in den Telemedien einhalten wird, insbesondere wirden nach
Einschatzungen des Verbandes Online-only-Telemedienangebote fir flichendeckende Lo-
kalberichterstattung eingesetzt.

Die Ausdehnung der Verweildauer flihre zu einer gebihrenfinanzierten Verdrangung privater
Medien. Zudem steht die Verdéffentlichung von einzelnen (Text-)Beitrdgen des NDR auf Dritt-
plattformen (z. B. in sozialen Netzwerken wie Facebook) in direkter Konkurrenz zu Beitrdgen

der privaten Presse.

Das systematische Engagement des offentlich-rechtlichen Rundfunks auf kommerziellen
Drittplattformen verstarke die Marktchancen der Plattformen. Der VZN argumentiert, dass
i. d. R. die Drittplattformen moglichst viele Inhalte und Interaktionen bendtigen wirden und
deshalb der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk die kommerziellen Drittplattformen durch die In-
haltezulieferungen direkt starken wiirde. Somit sei die Platzierung von Inhalten auf Drittplatt-
formen ein erheblicher Eingriff in den Wettbewerb und damit in die Finanzierbarkeit privater
Medien. Eine Intervention sei es auch, dass die sozialen Netzwerke kostenlose o6ffentlich-
rechtliche (Text-)Beitrdge ausspielen koénnen und dadurch Werbeeinnahmen erzielen,
wodurch die Inhalte fir die Plattformbetreiberinnen attraktiv seien. Ein privater Presseverlag
misse hingegen versuchen, fur die Vermarktung seiner Beitrage auf Drittplattformen Geld zu

erhalten.
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Zudem unterstitzen die offentlichen-rechtlichen Telemedienangebote den Trend, dass viele
Nachrichteninteressierte nicht fur Onlinenachrichten zahlen. Die geringe Zahlungsbereit-
schaft bestehe, weil es genug kostenlose Inhalte im Netz gibt. Zum Beispiel wirden viele
Leser bei der Unterwegsnutzung auf immer umfangreichere Textangebote der Offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten stol3en, sodass sie kein kostenpflichtiges E-Paper oder Abo
eines Zeitungsverlages bendtigen. Die angestrebten Verweildauerregelungen des NDR ver-
groRerten noch die umfangreiche Verfligbarkeit von immer mehr 6ffentlich-rechtlichen Inhal-
ten. Auch zahlreiche Verlage béten Pressearchive an, die fur die Refinanzierung von Ver-

lagsangeboten entscheidend sind.

Nach dem VZN ist das Telemedienanderungskonzept mit den Vorgaben des MStV nicht ver-

einbar und daher nicht genehmigungsfahig.3!

VAUNET Verband Privater Medien e. V.

Der Verband Privater Medien e. V. (VAUNET) ist der Spitzenverband der audiovisuellen Me-
dienunternehmen in Deutschland. Nach dem Verband ist der Dreistufentest ein geeignetes
Instrument, um Wettbewerbseingriffe durch den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk vorab zu
priufen. Das aktuelle Telemediendnderungskonzept NDR Online entspreche aber nicht der
erforderlichen Detailtiefe in der Angebotsbeschreibung und Kostenaufschliisselung. VAUNET
kritisiert, dass die Kostenkalkulationen nicht nachvollziehbar sind. Zudem bewerte das Tele-
mediendnderungskonzept nur unzureichend den publizistischen Wettbewerb und die markitli-
chen Auswirkungen auf die privaten Mitbewerber. Die Prasenz der Offentlich-Rechtlichen auf
Drittplattformen reduziere einerseits durch den publizistischen Zuwachs und die zunehmen-
de Reichweite und andererseits durch die Steigerung der Attraktivitat der Plattformen das
Werbepotenzial fir private Anbieter. Zudem fehle eine empirische Begriindung, nach der
jungere Menschen Inhalte der offentlich-rechtlichen Anbieter auf den Drittplattformen erwar-

ten.

Die Befristungen der Verweildauerkonzepte kénnen unterlaufen werden. Gefordert wird Ge-
rechtigkeit, d. h., ein fairer Wettbewerb und die Balance in der dualen Medienordnung. Des-
halb solle sich die Prasenz der o6ffentlich-rechtlichen Inhalte auf Drittplattformen auf die Be-
werbung fir die eigenen Portale mittels Teasern beschrdnken. Eine Ausweitung der
Verweildauerfristen wird abgelehnt. Der Verband zitiert zwar Werbemarkt, Produzentenmarkt

und Verwertung im Kontext der entsprechenden Textpassagen im Telemediendnderungs-

81 Verband Zeitungsverlage und Digitalpublisher Norddeutschland e.V. (VZN): Stellungnahme zum
Telemedienanderungskonzept des Telemedienangebots NDR Online August 2021. Hamburg,
8.11.2021.
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konzept NDR Online, liefert aber selbst keine Marktabgrenzung oder empirische Basis fur
Marktwirkungen, obwohl der Verband zu wissen scheint, dass im Telemedien&dnderungskon-
zept eine ,unzureichende Bewertung“ und die Angaben zu den Umsatzen eine ,viel zu weit-

reichende Markbetrachtung” sind.*2

3.5 Zwischenfazit

Zur Marktabgrenzung und Identifikation der relevanten Wettbewerber steht eine Anzahl an
wirtschaftswissenschaftlichen Theorien und Modellen zur Verfigung. Die Anséatze begrinden
insbesondere die Anwendung des Kriteriums der Nachfragesubstituierbarkeit. Je schwieriger
fur die Konsument:innen ist, den Nutzen eines Medieninhaltes zu verifizieren, desto mehr
wird die Nachfrage von der Informationsasymmetrie zwischen Konsument:in und Produzent
beeinflusst. In dem Fall spielen Vertrauensguter eine grof3e Rolle, deren Marktfahigkeit von
der Reputation und Adressierbarkeit des Anbieters abhangt. Dies trifft insbesondere fir in-
formative Medieninhalte und Nachrichten zu. Zudem implizieren die Theoriegrundlagen die
Bertcksichtigung der besonderen Kostenstrukturen bei Medienprodukten, der indirekten
Netzwerkeffekte und der Wertschépfungsbeziehungen zwischen Markten. Zudem sind Medi-
enprodukte nach weiteren Guteigenschaften zu differenzieren, insbesondere nach der An-
wendbarkeit des Ausschlussprinzips und danach, welche Eigenschaften einen Kernnutzen
oder Zusatznutzen stiften und inwiefern sie strategische Vorteile im Wettbewerb bringen

kdnnen.

Das aktuelle Telemedienanderungskonzept sieht wesentliche Anderungen fir die Telemedi-
enangebote von NDR Online vor, die auch die Marktabgrenzung betreffen. NDR Online be-
schrankt sich nicht nur auf Video- oder Audioabrufe von TV- oder Radioinhalten (insbes.
Catch-up-TV-Strategien/,Sendung verpasst®). Infolge der Online-only-Strategien und der
Entkopplung der Verweildauer von den Zeitstrukturen der Rundfunkprogramme steht NDR
Online Uber der ARD Mediathek damit potenziell auch im publizistischen Wettbewerb mit
VoD-Streamingdiensten wie Netflix und anderen professionellen Video- und Audioinhalten,
die u. a. auch Uber YouTube-Channels und Social-Media-Plattformen angeboten werden.
Auf YouTube und den Social-Media-Plattformen ist das publizistische Umfeld aber nicht nur
durch professionelle Inhalte, sondern auch durch die Inhalte von Amateur:innen mitgepragt.
Im Ergebnis erweitern die wesentlichen Anderungen das publizistische Wettbewerbsumfeld,
auf denen NDR Online in Norddeutschland mit Video- und Audioinhalten Anbieter ist. NDR

Online und die ARD Audiothek bespielen mit Podcasts und Hérspielen auch ein Teilsegment

82 Verband Privater Medien e. V. (VAUNET): Stellungnahme des VAUNET zum Telemedienande-
rungskonzept des Telemedienangebots NDR Online (August 2021). 15.11.2021.
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des Marktes fur Audio-on-Demand. Auf dem Markt fir Audio-on-Demand-Angebote nimmt
NDR Online nur auf dem Marktsegment fur Audios mit Wortinhalten teil.

Inhalteanbieter wie NDR Online nutzen Drittplattformen wie das Videonetzwerk YouTube
oder das soziale Netzwerk Facebook, um die eigene Medienmarke und eigenen Medienin-
halte durch eigene Reprasentanzen (z. B. Channel, Profil, Account) bei den Nutzer:innen
bekannt zu machen. Uber die Netzwerke bestehen zwischen den Nutzergruppen der Inhal-
teanbieter und der privaten Nutzer:innen im Hinblick auf die Kommunikationsziele indirekte
Netzwerkeffekte: Die Medienunternehmen erzielen Vorteile im publizistischen Wettbewerb,
weil sie Uber Netzwerke wie YouTube, Facebook oder Instagram eine gro3e und wachsende
private Nutzergruppe erreichen und dadurch eine hdhere Reichweite und einen gréReren

Bekanntheitsgrad erreichen.

Die Individualisierung des Musikhérens durch das Musikstreaming hat im Internet Distributi-
onsbedingungen fir Audios geschaffen, die Musik-Streamingdienste und Audioplattformen
mit Suchdiensten, Empfehlungssystemen und Personalisierungen stark aufgewertet haben.
Die Rolle der Drittplattformen ist im Audiosegment noch gewichtiger als bei der Distribution
der Videos. Der NDR tritt auf den Plattformen fir Musikstreaming wie Spotify und anderen
Audioplattformen mit Podcasts und Hoérspielen als Drittanbieter auf, weil er ansonsten viele,
insbesondere die jlngeren Zielgruppen kaum erreichen konnte, die die Musik-

Streamingdienste und Audioplattformen nutzen.

Fur die eigenstdndigen Angebote des NDR auf den Drittplattformen sind andere relevante
Markte abzugrenzen. YouTube und die anderen Social-Media-Plattformen sind grundsatzlich
fur jede:n offen, um dort ihre oder seine Inhalte hochzuladen und Profile oder Channels zu
betreiben. Auch der NDR ist ein Drittanbieter, der die Plattformen als Intermedidre nutzt, um
seine Inhalte dort anzubieten. Die Plattformen selbst sind aber je nach Bedarf unterschiedli-
chen Teilmarkten der sozialen Medien zuzuordnen und bilden jeweils einen mehrseitigen
Markt. Im Unterschied zu YouTube, Facebook, Twitter, Instagram und TikTok sind die Audio-
plattformen wie Spotify, Amazon Music, Audible u. a. keine fur Inhalteanbieter offenen Platt-
formen. Fur diese Plattformen bedarf es spezieller Plattformvertrage, damit die Audioinhalte

des NDR auch dort verfiigbar werden.

Die Konsequenz der letzteren Marktabgrenzung ist, dass auf dem Markt fir VoD und dem
Podcastsegment des Marktes fir AoD NDR Online mit Videoplattformen wie YouTube oder
Audioplattformen wie Spotify konkurriert (:= Wettbewerb mit Plattformen/Netzwerken). Zu-

gleich spielt der NDR aber seine Inhalte auch auf den Videoplattformen und Audioplattfor-
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men aus. Auf den Plattformen konkurriert der NDR dann mit den anderen Anbietern, die &hn-
liche Inhalte auf den Plattformen ausspielen (:= Wettbewerb auf den Plattformen).

Zwar kann die Marktabgrenzung fur die Begutachtung der marktlichen Auswirkungen der
wesentlichen Anderungen des Telemedienangebots NDR Online nicht auf eine bewéhrte
Rechtspraxis zurtickgreifen. Allerdings liegt zur Anwendung des Konzepts mehrseitiger
Markte eine wettbewerbsrechtliche Gesetzeslage und eine relevante Rechtspraxis vor, die
die Einschéatzung der marktlichen Auswirkungen eines neuen oder wesentlich veranderten

Telemedienangebots durch das Dreistufentest-Verfahren berticksichtigen kann.

Die Stellungnahmen Dritter liefern zwar keine Marktabgrenzungen, enthalten aber Aussagen
Uber die angenommenen Wettbewerbsverhéltnisse. So wirden nach der Stellungnahme der
APR infolge der Drittplattformen wie Spotify die Chancen privater Radios sinken, dass ihre
Radioinhalte im Wettbewerb mit Drittplattformen konsumiert werden. Durch den NDR wird
die Attraktivitat von Drittplattformen gesteigert, sie fluhrt damit zu geringeren Werbeerlésen
des privaten Rundfunks. VZN sieht die Veroffentlichung von einzelnen (Text-)Beitragen des
NDR auf Drittplattformen (z. B. in sozialen Netzwerken wie Facebook) sehr kritisch und als
eine direkte Konkurrenz zu Beitrdgen der privaten Presse. Die Platzierung von Inhalten auf
Drittplattformen sei ein erheblicher Eingriff in den Wettbewerb und damit in die Finanzierbar-
keit privater Medien. Zudem wuirden die 6ffentlichen-rechtlichen Telemedienangebote den
Trend unterstitzen, dass viele Nachrichteninteressierte nicht fur Onlinenachrichten zahlen.
VAUNET kritisiert auch das Telemediendnderungskonzept als viel zu unkonkret beziglich
der geplanten Anderungen und dass das aktuelle Telemedienanderungskonzept nicht der
erforderlichen Detailtiefe in der Angebotsschreibung und Kostenaufschliisselung entspreche.
Die Prasenz der Offentlich-Rechtlichen auf Drittplattformen reduziere einerseits durch den
publizistischen Zuwachs und die zunehmende Reichweite und andererseits durch die Steige-

rung der Attraktivitat der Plattformen das Werbepotenzial fir private Anbieter.
4 Status-quo-Markt- und -Wettbewerbsanalyse
In diesem Kapitel wird eine Markt- und Wettbewerbsanalyse ohne die wesentlichen Ande-

rungen des Telemedienangebots (statische Analyse) durchgefuhrt, um den Status quo als

Basis fur die Messung der Verénderung festzustellen
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4.1 Entwicklungsstand der deutschen Fernsehbranche im internationalen Wettbewerb

Der Status quo der digitalen Transformation der Fernseh- und Radiobranche ist vom publi-
zistischen Wettbewerb mit US-amerikanischen Technologie- und Medienunternehmen sowie
mit TikTok auch in Form entsprechender Pendants aus China gekennzeichnet. Die US-
amerikanischen Technologie- und Medienkonzerne haben die digitale Transformation erfolg-
reich umgesetzt. Fir die Offentlichkeit sind ihre GréRenvorteile die Gesichter der digitalen
Medientransformation. Die Gréf3envorteile basieren auf einer grundséatzlich orts- und kultur-
ungebundenen Produktion und Distribution. Gleichwohl sind die Konzerne hinreichend flexi-
bel, um regionale Besonderheiten mithilfe differenzierbarer Dienstleistungen zu bertcksichti-
gen. Die Konsumenten erzielen Uber die grofen Onlineplattformen die Vorteile der Netz-

werkeffekte und sparen beim Medienkonsum Bewertungs-, Such- und Koordinationskosten.

Die grof3en Plattformen wie Amazon, Netflix, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Spotify
und TikTok besetzen zwar wichtige Knotenpunkte des publizistischen Wettbewerbs. Andere
Akteure wie z. B. die Inhalteanbieter kdnnen aber Uber die Integration ihrer Produkte und
Innovationen auf den Plattformen an dem Erfolg teilhaben. Das trifft nicht nur fir Medienun-
ternehmen zu. Vielmehr versucht eine sehr grof3e Anzahl von Unternehmen uber die Platt-
formen auf ihre Produkte und Innovationen aufmerksam zu machen und ihre Service- und
Vertriebsangebote dort zu organisieren. Google Maps ist das klassische Beispiel: Diese
Plattform bietet Potenziale flr nachgelagerte Geschéaftsmodelle wie verschiedene Google-
Maps-basierte Mobilitditsangebote. Zum Beispiel integriert Google Maps das Ride-Hailing-
Angebot und die Mobilitdtsapp von SIXT ride. SIXT-Kunden steht ein grol3es digital verbun-
denes Netzwerk an Taxis und damit verbundenen Diensten in ausgewdahlten Stadten zur
Verfiigung. Auch z. B. Kneipen, Supermarkte, Sportstatten oder Restaurants kdnnen ihre
Dienste in die Plattform integrieren. Das Beispiel zeigt, dass die groR3en Internetkonzerne ein
latentes Innovationspotenzial fur Drittanbieter er6ffnen, um die Plattformen als Marketing-,

Service- oder Vertriebskanal fiir inre Produkte und Dienste zu nutzen.33

Eine Marketing- und Benchmark-Studie von Hennig-Thurau et al. und der Roland Berger
GmbH zeichnet fur die deutsche Fernsehbranche aber ein relativ kritisches Bild.** Danach
haben die deutschen Fernsehsender — 6ffentlich-rechtlich wie privat — einen erheblichen An-
passungs- und Nachholbedarf bzw. wettbewerblichen Rickstand gegeniber den US-

amerikanischen VoD-Plattformen Netflix, Amazon Prime Video und Disney. Der Rickstand

33 Huther 2020; Initiative D21/Kantar 2021.

34 Hennig-Thurau et al. 2019; die Befragung wurde zwischen dem 24.5. und 7.6.2019 vom Marketing
Center Minster/Lehrstuhl fir Marketing & Medien und der Roland Berger GmbH durchgefiihrt. Be-
fragt wurden 1.571 Personen. Die Stichprobe ist bevélkerungsreprasentativ fir alle Deutschen mit
Internetzugang nach den Strukturmerkmalen Alter (16—69), Geschlecht und Bildung.
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zeigt sich nicht nur anhand der tblichen Branchendaten zu Reichweiten und Nutzungszeiten.

Die Daten zur Attraktivitdt der Anbieter zeigen, dass die deutschen Fernsehsender und de-

ren Mediatheken 2019 nicht mit den US-amerikanischen VoD-Anbietern mithalten konnten:

Attraktivitat der Inhalte

Eigenproduktionen

Markensympathie

Usability

,Sehr positiv’ bewertet ca. die Halfte der 16—-29-jahrigen Befragten
die Attraktivitat der Inhalte von Netflix und YouTube. Amazon Prime
wird von fast einem Drittel so bewertet. Weit davon entfernt sind die
deutschen Sender. Am besten schneidet ProSieben mit fast 20 %
ab, alle anderen liegen weit darunter. Uber alle Altersklassen verteilt
sind die Unterschiede zwar nicht so gro3, wobei aber auch insge-
samt Netflix, Amazon Prime und YouTube attraktiver als die deut-
schen Sender sind.

Mit weitem Abstand sind bei den Eigenproduktionen Netflix, Disney,
Warner und HBO die Gewinner (Bewertung: ,sehr positiv¢). Aber
auch bei der Gesamtzuschauerschaft (16—69-Jahrige) sind die US-
amerikanischen Produktionen Vorreiter. ARD und ZDF sind zwar im
Durchschnitt fur die Gesamtzuschauerschaft im Vergleich zu den
anderen deutschen Fernsehsendern attraktiver. Gleichwohl waren
auch sie 2019 gegenuber den US-amerikanischen Eigenproduktio-
nen deutlich im Rickstand.

Bei der Markensympathie gewinnen ebenfalls Netflix, YouTube,
Disney und HBO. Die deutschen Sender erreichen unter den 16—29-
Jahrigen nicht annéhernd vergleichbare Sympathiewerte. Der sym-
pathischste deutsche Fernsehsender ist ProSieben.

Die Befragten bewerten auch die technologische Fahigkeit eines
Anbieters, den Zuschauer:innen unabhangig von den zu sehenden
Inhalten ein bestmogliches ,Einschalterlebnis“ zu bieten. Immerhin
knapp 15 % der Befragten bewerten die Fahigkeit von ARD und
ZDF, .groRartige Fernseherfahrungen® zu schaffen, als ,sehr posi-
tiv“. Das deutsche Privatfernsehen erreicht diese Werte nicht. Ver-
gleicht man die Bewertungen in Sachen Technologiekompetenz mit
den Streamingdiensten bzw. VoD-Alternativen zum TV wird das Bild
deutlich weniger positiv. Insbesondere bei den jingeren Befragten
werden deutliche Defizite in Sachen Usability der Video-On-
Demand-Angebote der deutschen Fernsehsender sichtbar. Die
deutschen Anbieter waren 2019 weit entfernt von den sehr positiven

Bewertungen, die Netflix, Amazon Prime Video und YouTube errei-
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chen. Zwar nicht ganz so ausgepragt, aber die Kluft besteht auch
unter der Gesamtzuschauerschaft. Damit dokumentiert insgesamt
die Befragung einen Nachholbedarf der deutschen Mediatheken.

Datenschutz Auch bei der Vertrauenswirdigkeit der Anbieter hinsichtlich eines
ricksichtsvollen Umgangs mit den zu Ubermittelnden personlichen
Kund:innendaten schneiden unter den Jiingeren insbesondere Net-
flix, aber auch Amazon und die Google-Tochter YouTube besser ab
als die deutschen Fernsehsender. Unter Letzteren erreichen ARD
und ZDF noch die besten Werte.

Der Gesetzeber hat den Landesrundfunkanstalten die Moéglichkeit eréffnet, den Rickstand
aufzuholen und gegeniber den von den US-amerikanischen VoD-Anbietern gesetzten
Marktstandards mitzuhalten. Die deutsche Fernsehbranche steht insgesamt vor der Heraus-
forderung, sich zu verandern, um mit ihren audiovisuellen Medieninhalten in einem Umfeld

aus interaktiven, personalisierten und vernetzten Medien mithalten zu kénnen.

Aber wenn die o6ffentlich-rechtlichen Telemedienanbieter planen, sich wesentlich zu verén-
dern, um ihre publizistische Aufgabe auch in Zukunft erfiillen zu kénnen und die Rickstande
aufzuholen, mussen sie die gesetzlich vorgeschriebenen Dreistufentest-Verfahren durchfih-
ren. In dem Verfahren werden sie dann der Kritik ausgesetzt, dass sie ein Crowding-out

(Marktverdrangungswettbewerb) der privaten Konkurrenten bewirken oder riskieren.

4.2 Crowding-out

Crowding-out-Wirkungen (Marktverdrangungswirkungen) kénnen vor allem von den Res-
sourcen, also dem Finanzvolumen abhangen, tber das der déffentlich-rechtliche Rundfunk im
publizistischen Wettbewerb verfiigen kann. Allerdings bestehen die Grenzen, die die Europa-
ische Union durch die einheitlichen Anforderungen der Wettbewerbsordnung, das Beihilfe-
verbot und die Forderung der EU-Kommission nach den Ex-ante-Tests setzt, um ein Abwei-
chen vom offentlichen Auftrag und eine Uberkompensation bei der Festsetzung des

Finanzbedarfs zu verhindern.®

Die europdaischen Wirtschaftsordnungen und ebenso die Medienordnungen sind gemischte
Wirtschaftssysteme. In allen EU-Landern sind die Medienordnungen von einem Nebenein-
ander privatwirtschaftlich betriebener Unternehmen und offentlicher Unternehmen gekenn-

zeichnet. Marktwirkungen entfalten die Angebote des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, weil
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der publizistische Wettbewerb im Sinne seiner demokratischen Funktion die Burger:innen mit
Gutern und Diensten versorgt und die Nachfrage und damit den Wettbewerb auf den be-
troffenen Markten beeinflusst. Aus der Perspektive der Wirtschaftsordnung lassen sich die
Marktwirkungen der publizistischen Wettbewerbsangebote des offentlich-rechtlichen Rund-
funks danach abgrenzen, ob sie auf den relevanten Méarkten eher das Ergebnis der Ergén-
zungsfunktion (auch ,Komplementarfunktion®) oder der Standardsetzungsfunktion (auch

~Korrekturfunktion“) des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks sind.3¢

Gemischte Wirtschaftssysteme sind standig konfrontiert mit der Frage nach der angemesse-
nen Regulierung des Verhdltnisses von o6ffentlichen und privatwirtschaftlichen Aktivitaten.
Die Crowding-out-These markiert bei Mischordnungen das Spannungsverhéltnis, das einen
permanenten Forschungsbedarf begriindet. Nach der These der Crowding-out-Wirkungen
konnen die GroRRe und die Starke der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und ihrer On-
lineangebote die Marktchancen der privatwirtschaftlich betriebenen Medien behindern und im
Ergebnis deshalb auch weniger Markteintritte stattfinden. Demnach kdnnen die Public-
Service-Medien (PSM) im publizistischen Wettbewerb um die Nutzer:.innenaufmerksamkeit
im Ergebnis z. B. das Kontaktpotenzial fur werbefinanzierte Medien reduzieren. Dadurch
erzielen die Privaten weniger Werbeerlose, wodurch sich die Rentabilitatschancen fur pri-
vatwirtschaftlich betriebene Onlineangebote und Innovationen verschlechtert. Hinzu kommt,
dass die PSM nicht nur das potenzielle Kontaktpotenzial verringern kénnen, sondern auch
die Zahlungsbereitschaft der Nutzer:innen fir entgeltpflichtige Onlineangebote wie z. B. fur
Onlinenachrichten oder mobile Nachrichtenapps reduzieren kdnnen. Diese Thesen finden

sich auch als Argumente in den Stellungnahm