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KEY FACTS
WEB-TV-MONITOR 2019:

MARKTSTRUKTUR UND
-ENTWICKLUNG

ONLINEVIDEO-ANGEBOTE

Im Rahmen des Web-TV-Monitors 2019
wurden rund 30.000 Video-Angebote in
Deutschland identifiziert — davon mehr
als 17.000 Video-Kanéle auf YouTube. Die
Zahl der Video-Angebote mit eigener
Webprasenz hat sich seit 2014 halbiert.

VIDEO-INHALTE

News sind das am starksten verbreitete
Video-Genre der Onlinevideo-Angebote
mit eigener Webprasenz (33%), gefolgt
von Regional-TV (19%) und Unterhaltung/
Comedy (14%). 28% der Anbieter bieten
neben Abrufvideos auch Live Streams an.

/3
PLATTFORMEN

YouTube wird von 90% der Anbieter
genutzt, es folgen Facebook (71%) und
die eigene Website (66%). Instagram wird
von 59% der Anbieter verwendet.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019

/4
ABRUFZAHLEN

55% der Anbieter verzeichneten seit
Mitte 2018 steigende Abrufzahlen. Der
GroBteil (81%) ist mit den Zahlen zu-
frieden. Smartphones sind mittlerweile
fir mehr als die Halfte der Anbieter (55%)
wichtigstes Endgerat fir die Verbreitung.

/5

OKONOMISCHE
FAKTOREN

YouTube-Monetarisierung ist fur die
Halfte der Anbieter (51%) wichtigste
Erlésquelle. Sponsoring/Presenting wird
am haufigsten (55%) eine wachsende
Bedeutung zugesprochen. Pay-Erldse
erzielen nur wenige Anbieter.

/6
MARKTENTWICKLUNG

Hohere Bandbreiten/Gigabit-Internet sind
wichtigster Markttreiber (59% Nennung),
auch Interaktivitat (ebenfalls 59%) zentral
fur die Marktentwicklung. Unklare recht-
liche Rahmenbedingungen sind groBtes
Hemmnis aus Sicht der Anbieter (57%).
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KEY FACTS
WEB-TV-MONITOR 2019:

YOUTUBE UND FACEBOOK

o f

YOUTUBE-KANALE

Mehr als 17.000 Kandle mit mindestens
500 Abonnenten wurden im April 2019
identifiziert — ein Wachstum von 45%.
gegeniliber 2017. Diese Kanale erzielen
2019 im Schnitt insgesamt rd. 7 Mrd.

Videoabrufe monatlich (+37% ggu. 2017).

YOUTUBE-ABONNENTEN

Rund 1 Mrd. Abonnenten erreichten die
deutschen YouTube-Kanéle im April 2019
kumuliert (+65% ggu. 2017). 172 Kanale
haben >1 Mio. Abonnenten, 1.716 Kanale
>100.000 Abonnenten.

/3

ERFOLGREICHE KANALE
Vor allem sehr alte (Griindung bis 2007)
und sehr junge YouTube-Kanale (ab

2017) sind erfolgreich. Kanale mit Kinder-
inhalten sind besonders wachstumsstark.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019

/4
FACEBOOK-VIDEOS

Rund 10.000 Facebook-Profile mit Video-
Inhalten wurden im Feb. 2019 identifi-
ziert. Die reichweitenstarksten 5.000
wurden untersucht, diese generierten
2019 im Schnitt insgesamt rd. 2 Mrd.
Videoabrufe monatlich.

/5
FACEBOOK-REICHWEITE

Die Reichweite von Videos auf Facebook
fiel zwischen 2017 und 2019 deutlich von
rund 4 Mrd. Abrufen monatlich auf nur
noch 1-2 Mrd. 2019. Durchschnittlich
erreicht ein Video 2019 rund 44.000
Abrufe (-44% ggu. 2017).

/6
SOCIAL-TV-AKTIVITATEN

TV-Sender und TV-Sendermarken verof-
fentlichten 2019 insgesamt rund 3.600
originadre Videos pro Monat auf YouTube,
Facebook und Instagram. Diese erzielten
monatlich insgesamt rd. 1,3 Mrd. Abrufe.
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KEY FACTS
WEB-TV-MONITOR 2019:

VIDEO AUF INSTAGRAM

©

VIDEO-INFLUENCER

1.906 Influencer (rund 9% aller erfassten)

posten regelmaBig* Videos auf Instagram.

Sie erreichen damit insgesamt rund 175
Mio. Follower. Der Anteil der mannlichen
Video-Influencer ist etwas hoher (56%).

VIDEOS AUF
INSTAGRAM

Jeder vierte Post ist ein Video-Post.
Monatlich werden im Schnitt flinf Videos
pro Video-Influencer gepostet. Weibliche
Influencer sind insgesamt aktiver,
mannliche posten mehr Videos.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019,
* mindestens 10 Videos im Untersu-
chungszeitraum 12/2018-05/2019

/3
INTERAKTIONEN

Die durchschnittliche Interaktionsrate
(Zahl der Follower/Likes, Comments und
Shares) bei Videos ist insgesamt etwas
geringer als bei Foto-Posts. Bei mann-
lichen Influencern liegt sie insgesamt
deutlich hoher als bei weiblichen.

/4
PLACEMENTS

Rund 12% der Videos enthalten Werbe-
Placements**, bei Fotos liegt der Anteil
bei rund 18%. Die Placement-Interaktion
ist bei weiblichen Influencern doppelt so
hoch wie bei mannlichen.

** Ein Placement ist die (gekennzeichnete)
Integration von Werbung in einen
Instagram Post fiir eine finanzielle
Gegenleistung.
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ZIELSETZUNG UND MODULE
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ALLGEMEINE HINWEISE

Alle Inhalte des Dokuments wurden nach bestem Wissen recherchiert und
erstellt. Fur Irrtimer und Druckfehler kann der Herausgeber jedoch keine
Verantwortung Gbernehmen.

Der Herausgeber tbernimmt keinerlei Verantwortung oder Haftung fur
Handlungen, Aktivitditen oder Unterlassungen, die auf Grundlage der In-
halte und Empfehlungen dieser Studie erfolgen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Marken, Warenbe-
zeichnungen etc. in diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kenn-
zeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der Waren-
zeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wéren und
daher von jedermann benutzt werden durften.

Alle hier genannten und ggf. durch Dritte geschiitzten Marken- und Waren-
zeichen unterliegen uneingeschrankt den Bestimmungen des jeweils gilti-
gen Kennzeichenrechts und den Besitzrechten der jeweiligen eingetragenen
Eigentiimer.

Hinweis zur Geschlechtsneutralitit: Aus Grinden der besseren Lesbarkeit
wird in dieser Studie auf die gleichzeitige Verwendung maénnlicher, weibli-
cher oder weiterer Sprachformen verzichtet. Alle Personenbezeichnungen
gelten gleichwohl fiir alle Geschlechter. Dies impliziert keine Benachteili-
gung eines Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Verein-
fachung als geschlechts-neutral zu verstehen sein.



GOLDMEDIA

AUFTRAGGEBER, ZIELE
UND STRUKTUR

sjtm  ))ILFK

Bayerische Landeszentrale  Landesanstalt hir Kemmunikalicr
flir neve Medien BocerWirltmboy

Der Web-TV-Monitor wird von Goldmedia seit 2010 erstellt.
Auftraggeber sind die Bayerische Landeszentrale fir neue
Medien (BLM) und die Landesanstalt fir Kommunikation
Baden-Wirttemberg (LFK).

Ziel des Web-TV-Monitors ist es, die Angebote im deutschen
Markt fir Onlinevideo systematisch zu erfassen und zu typo-
logisieren sowie Entwicklungslinien, Trends und Markttreiber zu
identifizieren u. aus Sicht der Content-Anbieter einzuschatzen.

Neben Onlinevideo-Angeboten mit eigener Web-Prasenz wer-
den alle relevanten deutschen YouTube-Kanale (mit mindestens
500 Abonnenten) und die Top 5.000 Facebook- und Instagram-
Profile mit Video-Angebot in die Analyse einbezogen. Erstmals
wurden 2019 auch die Aktivitdten von Video-Influencern auf
Instagram untersucht.

Insgesamt besteht der Web-TV-Monitor 2019 aus vier Modulen
(M1-M4). Die Ergebnisse werden den verschiedenen Analysen
farblich zugeordnet. Erganzt wurden diese durch ausgewahlte
Sekundardaten und zusatzliche Goldmedia-Analysen, so wurde
eine Onlinevideo-Werbemarktprognose bis 2023 erstellt.

MODUL 1

STRUKTURDATENANALYSE

MODUL 3

PLATTFORMANALYSE

M3

MODUL 2

ANBIETERBEFRAGUNG

MODUL 4

VIDEO-INFLUENCER
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MODULE UND METHODIK

Der Web-TV-Monitor 2019 setzt sich aus vier verschiedenen Modulen
zusammen. Modul 1 ist eine Strukturdatenanalyse aller Onlinevideo-Ange-
bote in Deutschland mit eigener Web-Prasenz. Diese werden im Rahmen
dieser Studie als Web-TV-Angebote bezeichnet. 2019 wurden durch
Goldmedia 625 Web-TV-Angebote von 527 Unternehmen identifiziert.

Sie bildeten die Grundgesamtheit fir eine Online-Befragung (Modul 2).
Zusatzlich wurden ausgewdhlte YouTuber und Facebook-Video-Anbieter
angesprochen. Die Befragung fand vom 01.04. bis 20.05.2019 statt. Der
Fragebogen wurde von insgesamt 134 Anbietern ausgefillt.

MODUL 1 MODUL 2

STRUKTURDATENANALYSE ANBIETERBEFRAGUNG

Datenerhebung der Onlinevideo-
Angebote in Deutschland mit
eigener Webprésenz (=Web-TV-
Angebote, n=625),

Stand Mérz 2019

Primardatenerhebung durch Online-
Befragung von Web-TV-Anbietern
sowie ausgewahlten
YouTubern/Facebook-Video-
Anbietern (n=134)

Fur die Plattformanalyse YouTube (Modul 3) wurden insgesamt 43.234
YouTube-Kandle erfasst. Angebote mit weniger als funf veroffentlichten
Videos, weniger als 500 Abonnenten oder weniger als 500.000 Abrufen
wurden nicht berlicksichtigt. Daraus ergab sich eine Grundgesamtheit von
17.454 Kanalen. Zusatzlich wurden jeweils die Top-5.000 Facebook- und
Instagram-Profile untersucht, die Videos im Zeitraum 03/2017-02/2019
verdffentlicht haben. Als Sonderauswertung wurden im Rahmen der
Plattformanalyse 2019 die Social-TV-Aktivitdten der TV-Sender untersucht.

Die Analyse der Video-Influencer (Modul 4) erfolgte auf Basis der Influry
Influencer-Datenbank. Diese umfasst nahezu alle deutschen Influencer mit
mindestens 10.000 Followern (21.528 Profile am 20.05.2019). Von diesen
wurden als Video-Influencer diejenigen Profile definiert, die im Zeitraum
01.12. 2018 - 20. 05. 2019 mindestens zehn Videos hochgeladen haben.

MODUL 3 MODUL 4

PLATTFORMANALYSE VIDEO-INFLUENCER
Analyse der Videoaktivitaten auf
Instagram auf Basis der Influry
Influencer-Datenbank (n= 1.906
Video-Influencer mit mind. 10
geposteten Videos von
12/2018-05/2019

Logfileanalyse YouTube
(n=17.454), Facebook Video
(n=5.000) und Instagram
(n=5.000), Stand: April 2019
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MARKTABGRENZUNG WEB-TV-MONITOR 2019

BEWEGTBILDINHALTE
VORHANDEN

Bewegtbildinhalte sind zentrales Merkmal des
Angebots. Auf der Website werden Videoinhalte
bereitgestellt. Die Bereitstellung dieser Inhalte ist
zentraler Zweck oder die MenUfiihrung weist
eine eigene Kategorie ,Video”, ,TV" 0.4. auf.

/4
AKTIVES ANGEBOT
Die Inhalte der Seite werden regelmaBig aktuali-

siert oder es wird ein Livestream angeboten.
Keine statischen Webcams.

ZIELGRUPPE

Das Angebot hat ein deutschsprachiges Ziel-
publikum: Die Inhalte sind auf deutsch oder
haben deutsche Untertitel bzw. das Angebot ist
in deutscher Sprache verfasst und/oder hat eine
..de”-Endung.

/5
IP-BASIERTE VERBREITUNG

Angebote sind Uber Webbrowser oder App
abrufbar. YouTube-Kanéle weisen mindestens
500 Abonnenten auf. Bei den Facebook-Video-
Angeboten wurden die Top 5.000 ausgewertet.
Keine reinen Download-Shops.

/3

EIGENE ODER
LIZENZIERTE INHALTE

Videoinhalte werden durch die Betreiber selbst
produziert oder es besteht eine eindeutige
Geschaftsbeziehung zu den Produzenten der
Videos. Es finden keine Urheberrechtsverstol3e
statt.

/6

EINHALTUNG
RECHTLICHER STANDARDS

Die Impressumspflicht wird erfillt. Angebote mit
pornografischen Videos sowie Angebote mit
illegalen Videos werden nicht bericksichtigt.



UBERBLICK
ONLINEVIDEO-MARKT

MARKTSTRUKTUR UND -ENTWICKLUNG
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ANGEBOTS_ Im Rahmen des Web-TV-Monitors 2019 wurden rund 30.000 Video-Angebote in Deutschland identi-
fiziert — mehr als die Halfte davon sind Video-Kanéle auf YouTube. Die Zahl der Onlinevideo-Angebote

ENTWIC KLU NG mit eigener Webprasenz (,Web-TV-Angebote”) hat sich seit 2014 etwa halbiert.

201 0'201 9 Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2010-2019, 2014 und 2018 nicht erhoben (n.e.); YouTube-Kandile mit
mindestens 500 Abonnenten, Video-Influencer auf Instagram mit mindestens zehn Videoposts im

Zeitraum 12/2018-05/2019 auf Basis der Influry Influencer-Datenbank.

g

YOUTUBE-
CHANNELS 17.454
9.760 1.906
FACEBOOK- VIDEO- 14.026
VIDEO - INFLUENCER
ANGEBOTE INSTAGRAM
11.142 WEB-TV-ANGEBOTE
9760 L YOUTUBE-CHANNELS
7.953 mFACEBOOK-VIDEO-ANGEBOTE
BVIDEO-INSTAGRAMMER
1.906
1275 1.418 1.424 1.304 n.e. 1-044| 866 677 ne 625 l
Ih

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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ANGEBOTS-
STRUKTUR 2019

Marke ist aus TV bekannt, Inhalte stammen
aus einer im TV-Geschaft tatigen Redaktion
und sind Ubernahmen aus der Produktion
fir TV-Kanale oder zusatzlich vertiefende
Informationen zum TV-Programm.

SUBMARKE
TV-MEDIEN

Video-Angebote von TV-Anbietern stellen den gréBten Anteil der Onlinevideo-Angebote mit eigener
Webprasenz dar, insgesamt steigt der Anteil von Marken/Submarken klassischer Medienanbieter.
Online-Only-Angebote fokussieren sich immer starker auf die Verbreitung via YouTube und anderen

Social-Media-Plattformen.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019

Marke ist durch Radio- oder Printprodukte
bekannt, Videoinhalte stammen aus einer
im Print- oder Radiogeschaft tatigen
Redaktion und sind ein Zusatzangebot im
Rahmen des Web-Auftritts.

SUBMARKE
PRINT/RADIO

Inhalte informieren uUber staatliche oder
nicht-staatliche Organisation. Inhalte er-
fullen gesellschaftliche Funktion oder
sollen auf Beziehung zwischen Offent-
lichkeit u. Organisation einwirken

NICHTKOMMER -
ZIELLES WEB-TV

SONSTIGE

TYITTS

ONLINE-ONLY

WEB-TV

CORPORATE TV

VIDEOCENTER/

VOD-PORTALE

Videos sind ausschlieBlich flr das
Web produziert. Inhalte sind the-
matisch fokussiert und in einem
Kanal zusammengefasst.

Videos informieren Uber ein Unter-
nehmen und dessen Interessen.
Inhalte dienen werblichem Zweck
oder sollen das Image in der
Offentlichkeit verbessern.

Professionelle Videoinhalte, die sender-
Ubergreifend gebiindelt und vorwiegend
kostenpflichtig angeboten werden. Ein-
deutige rechtliche Beziehung zw. Produ-
zenten und Portal, z.B. durch Lizenzen.

12
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Unterstiitzt von Bing
© GeoNames, HERE, MSFT, Wikipedia

WEB-TV-ANGEBOTE NACH
BUNDESLANDERN 2019

In Bayern werden 2019 die meisten Web-TV-Angebote (144) produziert, es folgen
Nordrhein-Westfalen (108), Baden-Wirttemberg (63) und Berlin (62). In Relation zur
Einwohnerzahl liegt Hamburg mit 24 Angeboten pro 100.000 Einwohnern vorn, gefolgt
von Berlin (18) und Bayern (11). Tendenziell sind mehr Video-Anbieter in den
Ballungsraumen und GroBstadten prasent, insbesondere bei den Submarken klassischer
Medienhduser.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625 Web-TV-Angebote

13




93% KOSTENLOS

3,5% TEILWEISE KOSTENPFLICHTIG
2,4% KOSTENPFLICHTIG (ABO)
0,5% KOSTENPFLICHTIG (TRANSAKTION)

0,6% KOSTENPFLICHTIG (ABO & TRANSAKTION)

e

KOSTENPFLICHTIGKEIT
DER ANGEBOTE

Kostenfreie Dienste dominieren den Markt, in der Gesamtschau hat sich die Verteilung
gegenliber den Vorjahren kaum verandert. Rund 7 Prozent aller Onlinevideo-Angebote
sind aber mindestens teilweise kostenpflichtig

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625

GOLDMEDIA 14



(TEILWEISE) KOSTENPFLICHTIG

KOSTENPFLICHTIGKEIT “KOSTENFRE!
NACH ANGEBOTSTYP ALLE ANGEBOTE

7%

VIDEOCENTER/VOD-PORTALE
Video-on-Demand-Portale sind definitionsgemal vorwiegend 36%
(] o

kostenpflichtig. Corporate-TV-Angebote umfassen u.a. Sport-
vereine, die ebenfalls zunehmend auf Pay-Angebote setzen.
Videoangebote von Printmarken sind mittlerweile zum Teil
hinter der Paywall zu finden.

CORPORATE TV

19%

ONLINE-ONLY-WEB-TV

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625
9%

SUBMARKE PRINT
6% A

SUBMARKE TV

1 e e

SONSTIGE
100 %

GOLDMEDIA 15
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VIDEO-INHALTE

GENRES UND PRODUKTIONSFORMEN

GOLDMEDIA




VI D Eo I N HALTE ANTEIL DER ONLINEVIDEO-ANGEBOTE NACH GENRE 2017/2019

33%

NEWS
I 33%

Insgesamt gibt es kaum Veranderungen bei den Inhalten der 19%
. . . . REGIONAL TV

Web-TV-Angebote. Onlinevideo-Angebote mit Informations- ——19%

schwerpunkt bilden auch 2019 die wichtigste Kategorie, gefolgt

von regionalen Inhalten, Unterhaltung/Comedy und Sport. 14%

NTERHALTUN MEDY
v UNG/co I 13%

Sonstiges: (Anteil jeweils <2%): Religion/Astrologie, Technik,

Wirtschaft, Politik, Shopping, Kultur, Gesundheit, Games, Reise, SPORT 7%
Offene Kanéle, Kochen . 7%

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625 HOBBY 4% 2019
T 4% 2017

3%

MUSIK 4%

3%

AUTO -3

3%

LIFESTYLE
S 3%

15%

SONSTIGES 14%

GOLDMEDIA 17



TEC H N ISC H E ONLINEVIDEO-ANGEBOTE NACH ART DER TECHNISCHEN BEREITSTELLUNG, 2015-2019
BEREITSTELLUNG

97%
99%
Der Anteil der Angebote mit linearen Live-Streams wéchst VIDEO-ON-DEMAND 99%
deutlich (+7 Prozentpunkte 2019 ggi. 2017). On-Demand- 98%
Videoabrufe sind weiterhin fast Uberall Standard, aber einige
Anbieter fokussieren sich nur noch auf Live-Streams.
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625 . 21% m2017
LINEARER STREAM
. 19% 2016
B 12% m 2015
3%
N 4%
DOWNLOAD
B 4%
H 4%
GOLDMEDIA 18



VERANDERUNG DER ONLINEVIDEO-PRODUKTION 2019 VS. 2018, IN PROZENT

TEURER/HOCHWERTIGER

[ ——
PRODUZIERTE VIDEOS 36%

KURZERE VIDEOS NI 31%
LIVE-STREAMS [T 30%
VIDEOS AUF ABRUF (VOD) NIy 24%

LANGERE VIDEOS I 22%

VERANDERUNG DER
MOBIL OPTIMIERTE VIDEO'PRODUKTION

[ ]
VIDEOS 18%

PREISWERTER/GUNSTIGER o . . . . . L
PRODUZIERTE VIDEOS P 12% Anbieter reagieren auf veranderte Sehgewohnheiten: Videos werden in ihrer

Produktion teurer bzw. hochwertiger und tendenziell eher kirzer — auch Live-
Streams werden haufiger produziert.
SONSTIGES Il 5%
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=132. Frage: Wie haben sich Ilhre
Onlinevideo-Inhalte innerhalb des letzten Jahres verdndert? ,Ich/Wir
KEINE VERANDERUNG 24% produziere(n) heute im Vergleich zum letzten Jahr zunehmend...”
(Mehrfachnennungen méglich)

GOLDMEDIA 19
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VERANDERUNG DES VIDEO-PUBLIKATIONSVOLUMENS 2019 VS. 2018

3% ETWAS GESUNKEN 2% DEUTLICH GESUNKEN

28% GLEICH \ |

GEBLIEBEN 31% DEUTLICH GESTIEGEN
67%

7

ANZAHL DER
VEROFFENTLICHTEN VIDEOS

36% ETWAS GESTIEGEN

Im Vergleich zu 2018 hat sich die Anzahl der veroffentlichten Videos 2019 bei zwei
Dritteln (67%) der befragten Onlinevideo-Anbieter erhéht. Darunter sind 31 Prozent der
Anbieter, bei denen das Publikationsvolumen 2019 sogar deutlich gestiegen ist.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=131. Frage: Wie hat sich die Zahl der von lhnen
verdffentlichten Videos gegeniiber dem letzten Jahr verdindert?

GOLDMEDIA 20
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VIDEO-PLATTFORMEN

VERBREITUNGSWEGE UND
PLATTFORMEN

GOLDMEDIA




Drei Viertel der Onlinevideo-Angebote mit eigener Website haben auch eine Facebook-Présenz, mehr

SOCIAL-M EDIA- als die Halfte sind auf Twitter. Ein Drittel der Angebote verlinkt ein Instagram-Profil und 20 Prozent

PRASENZ verlinken sonstige Social-Media-Kanale wie Pinterest, Snapchat, Twitch oder Tumblr.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=625 Web-TV-Angebote

ANTEIL DER ONLINEVIDEO-ANGEBOTE MIT VERLINKTEN SOCIAL-MEDIA-KANALEN 2019

ey ey ey
N AN N
\\ \\ \\
f 1 L4 I r@ ]
‘\ 72% II 57% II 33% I’
\ (o] , (o] (o]
FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM SONSTIGE

GOLDMEDIA




G EN l.j.TZTE PLATT Fo RMEN GENUTZTE VIDEO-PLATTFORMEN 2019
FUR DIE VERBREITUNG

vyouTuse I 90 %
FACEBOOK NN 71%
Nahezu alle befragten Onlinevideo-Anbieter (90%) verbreiten EIGENE WEBSITE [N 66%
ihre Angebote auf YouTube. 66 Prozent der Anbieter nutzen
INSTAGRAM [ 59%
TWITTER [ 30%
EIGENE MOBILE AP [ 30%
EIGENE SMART TV APP _ 19%
TWITCH [ 16%
vimMeo I 11%

auBerdem eine eigene Website zur Verbreitung. 59 Prozent
nutzen Instagram.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; 2019: n=134, Frage: Uber
welche Kandle bzw. Plattformen verbreiten Sie Ihre Onlinevideo-Inhalte?

Bitte wdhlen Sie alle Plattformen aus, die Sie fiir die Verbreitung lhrer
Onlinevideo-Inhalte nutzen. (Mehrfachnennungen méglich)

SNAPCHAT I 7%
TIK TOK M 4%
DAILYMOTION | 2%
YOUNOW | 1%

SONSTIGES [ 13%

GOLDMEDIA 23
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WICHTIGSTER VERBREITUNGSWEG FUR ONLINEVIDEO-ANBIETER 2019, IN PROZENT WI c HT I GSTE R
VERBREITUNGSWEG

YOUTUBE I /1%

EIGENE WEBSITE Iy 35% YouTube und die eigene Website werden mit Abstand am hau-
figsten als wichtigster Verbreitungsweg genannt. YouTube ist
fir 41 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter die wich-
tigste Plattform zur Verbreitung der eigenen Inhalte. Die eigene

FACEBOOK [ 5% Website nennen 35 Prozent als wichtigsten Verbreitungsweg.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=134. Frage: Uber

EIGENE MOBILE sy welche Kandle bzw. Plattformen verbreiten Sie Ihre Onlinevideo-

APP . . . e
Inhalte? Bitte wdhlen Sie alle Plattformen aus, die Sie fiir die
Verbreitung lhrer Onlinevideo-Inhalte nutzen. Beginnen Sie mit
der wichtigsten Plattform. (Mehrfachnennungen mdéglich). Hier:
INSTAGRAM [ 3% Anteil der als Nummer 1 gewdhlten Plattformen. Abweichung zu
100% durch Rundungsdifferenzen.

EIGENE SMART

TV APP M 2%

SONSTIGE I 8%

GOLDMEDIA 24
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AN PASSU NG AN 48 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter produzieren 2019 im Vergleich zu 2018 zunehmend

optimierte Inhalte fir YouTube. Video-Inhalte werden 2019 haufiger fir Instagram (39%) als fur

VIDEO-PLATTFORMEN Facebook (31%) angepasst

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=132. Frage: Haben sich lhre Plattformprdferenzen innerhalb
des letzten Jahres verdndert? ,Ich/Wir produziere(n) heute im Vergleich zum letzten Jahr zunehmend
optimierte Inhalte fiir...” (Mehrfachnennungen mdoglich)

ZUNEHMENDE ANPASSUNG DER VIDEO-PRODUKTION FUR VERSCHIEDENE PLATTFORMEN 2019 VS. 2018
YOUTUBE I 48 %
INSTAGRAM IH——— 39 %
FACEBOOK I 31%
TWITCH I 5%
TIKTOK BN 3%
VIMEO B 3%
TWITTER Bl 3%
SNAPCHAT M 2%
SONSTIGE PLATTFORMEN N 8%
KEINE VERANDERUNG 28%
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ZU KU N FTI G E B E D EUTU N G ZUKUNFTIGE BEDEUTUNG VERSCHIEDENER VIDEO-PLATTFORMEN 2019 BIS 2022
DER VIDEO-PLATTFORMEN

B GEWINNEN m ETWA GLEICH BLEIBEN ' KEINE RELEVANZ m VERLIEREN

. . INSTAGRAM 60% 32% 3
Instagram wird nach Meinung von 60 Prozent der befragten : N n
OnllneV|deo-Ank?|eter in den nachsten Jahren weiter an YOUTUBE 52% 39%
Bedeutung gewinnen. Den hdchsten Bedeutungsverlust sehen
die Anbieter bei Facebook: 56 Prozent der Onlinevideo- EIGENE MOBILE APP 45% 17% 12%
Anbieter gehen davon aus, dass die Plattform zukinftig an
Bedeutung verlieren wird. EIGENE SMART TV APP 43% 17% 8%
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=119. Frage: Welche EIGENE WEBSITE 32% 37% . 24%
Kandle bzw. Plattformen werden |hrer Meinung nach in den
néchsten drei Jahren an Bedeutung gewinnen oder verlieren? TWITCH 29% 22% 7%
TIKTOK 25% 12% - 16%
FACEBOOK [BEZA 28% - 56%
TWITTER [EEEA 52% o 21%
SNAPCHAT [EANEFZ S 39%
DAILYMOTION AT S 29%
VIMEO [EANNEFI7 2%
YOUNOW [FANNFFI7 23%
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VIDEO-NUTZUNG

AUS SICHT DER ANBIETER
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VERANDERUNG DER ABRUFZAHLEN 2019 VS. 2018

4% ETWAS GESUNKEN 1% DEUTLICH GESUNKEN
15% GLEICH \ L
GEBLIEBEN 40% DEUTLICH GESTIEGEN

80%

”

ENTWICKLUNG DER ABRUFZAHLEN

40% ETWAS GESTIEGEN

Insgesamt melden 80 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter gestiegene Abruf-
zahlen — 40 Prozent geben sogar einen deutlichen Zuwachs gegeniiber 2018 an. Nur bei
finf Prozent sind sie gesunken.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=132. Frage: Wie haben sich die Abrufzahlen
lhres Onlinevideo-Angebots insgesamt entwickelt? "Meine/Unsere Onlinevideo-Abrufzahlen
sind im letzten Jahr..."
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ZUFRIEDENHEIT MIT DER
NUTZUNG

Insgesamt ist mit 81 Prozent der GroBteil der befragten
Onlinevideo-Anbieter generell mit der Nutzung der eigenen
Onlinevideo-Angebote zufrieden. 24 Prozent der Anbieter
zeigen sich mit der Nutzung des eigenen Angebotes sogar sehr
zufrieden.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=131. Frage: Wie
zufrieden sind Sie generell mit der Nutzung lhres Onlinevideo-
Angebotes?

ZUFRIEDENHEIT DER ANBIETER MIT DER NUTZUNG IHRES ONLINEVIDEO-ANGEBOTES, 2019

[+)
2% SEHR UNZUFRIEDEN 24% SEHR ZUFRIEDEN

17% EHER
UNZUFRIEDEN

81%
©

57% EHER ZUFRIEDEN
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PC/LAPTOP I 979%
SMARTPHONE I 94 %

TABLET [ 87%

SMART TV APP/

.
CONNECTED TV 60%

SONSTIGES 28%

_ALLGEMEINE
GERATENUTZUNG

Nahezu alle Video-Angebote werden sowohl Giber PC/Laptops (97%) als auch
mobil (94% Smartphone; 87% Tablet) genutzt. Die Nutzung Uber eine Smart
TV App erfolgt nach Angaben der Onlinevideo-Anbieter mit 60 Prozent noch
deutlich seltener.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=134. Frage: Uber welche der
folgenden Gerdte werden Ihre Onlinevideo-Inhalte genutzt und woriiber
erfolgen die meisten Abrufe? Bitte wdihlen Sie alle Gerdte aus, lber die lhre
Videos genutzt werden kdnnen und ordnen diese nach Wichtigkeit fiir die
Nutzung lhrer Onlinevideo-Inhalte. (Mehrfachnennungen méglich)

5% SMART/
CONNECTED TV

1% TABLET
? 35% PC/

\L L
LAPTOP

55%

SMARTPHONE

WICHTIGSTES GERAT
FUR DIE VIDEONUTZUNG

Das Smartphone ist das wichtigste Gerat fiir die Videonutzung: 55 Prozent
der befragten Onlinevideo-Anbieter geben an, dass ihre Videos am meisten
per Abruf Uber das Smartphone genutzt werden, bei PC/Laptops sind dies
nur 35 Prozent. Smart TVs werden von finf Prozent, Tablets nur von einem
Prozent der Anbieter als wichtigste Gerdte angegeben.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Uber welche der
folgenden Gerdte werden Ihre Onlinevideo-Inhalte genutzt und woriiber
erfolgen die meisten Abrufe? Bitte wdhlen Sie alle Gerdte aus, (ber die lhre
Videos genutzt werden kdnnen und ordnen diese nach Wichtigkeit fiir die
Nutzung lhrer Onlinevideo-Inhalte. (Mehrfachnennungen méglich)
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Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Onlinevideo-Anbieter (88%) geht davon aus,
ENTWICKLUNG DER

dass die Nutzung Uber das Smartphone in den nachsten Jahren weiter steigen wird. Fast

G E RATE N UTZU N G die Halfte der Anbieter (43%) sieht zuklinftig eine sinkende Nutzung lGber PC/Laptop.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=129. Frage: Wie wird sich lhrer Meinung nach
die Nutzung lhrer Videos auf den folgenden Gerdten in den néchsten 3 Jahren entwickeln?

ENTWICKLUNG DER GERATENUTZUNG IN DEN NACHSTEN DREI JAHREN (2020-2022), IN PROZENT

B WACHSEN ® ETWA GLEICH BLEIBEN KEINE RELEVANZ ® SINKEN
SMARTPHONE 88 % 11%

SMART TV APP/

CONNECTED TV e 2200 4% W
TABLET 49% 39% 1728 % |
PC/LAPTOP [XA 48 % 43 %
SONSTIGE 24% 15% 62%
GOLDMEDIA 31



OKONOMISCHE FAKTOREN

ERTRAGE UND BESCHAFTIGTE
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9% SEHR ZUFRIEDEN

\ 36% EHER ZUFRIEDEN
9% SEHR

UNZUFRIEDEN
l 45%

©

ZUFRIEDENHEIT MIT DER EIGENEN
WIRTSCHAFTLICHEN SITUATION

30% EHER UNZUFRIEDEN

Insgesamt 45 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter sind generell mit der eigenen
wirtschaftlichen Situation ihres Angebotes zufrieden. Allerdings zeigt sich auch ein
erheblicher Teil der Anbieter unzufrieden mit der eigenen wirtschaftlichen Situation (39%).

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=132. Frage: Und wie zufrieden sind Sie generell
mit der wirtschaftlichen Situation lhres Onlinevideo-Angebotes?
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GENUTZTE ERLOSQUELLEN YOUTUBE WERBUNG/-MONETARISIERUNG I 51%

SPONSORING/PRESENTING Iy 40%

Die Monetarisierung Uber YouTube ist die am haufigsten

genutzte Erlésquelle der Onlinevideo-Anbieter (51% der PRODUKT-PLATZIERUNGEN [mmmm 27%
Befragten), es folgen Sponsoring und Produkt-Platzierungen

(bspw. auf YouTube und Instagram). Affiliate-Erlose

(Provisionen fiir Partnerlinks) werden von einem Viertel der AFFILIATE-ERLOSE I 25%
Anbieter genutzt.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=134. Frage: Welche DISPLAY-WERBUNG EIGENE WEBSITE/APP [N 25%

der folgenden Erldsquellen nutzen Sie im Rahmen lhres Online-

video-Angebotes? (Mehrfachnennungen mdoglich)
VIDEO-WERBUNG EIGENE WEBSITE/APP [y 23%

PAY-ERLOSE I 16%
FACEBOOK WERBUNG/-MONETARISIERUNG [ 13%
LIZENZEINNAHMEN I 10%

SONSTIGE ERLOSE DI 21%
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YOUTUBE WERBUNG/

I —
-MONETARISIERUNG 22%

SPONSORING/PRESENTING [ 10%

PAY-ERLOSE I s%

DISPLAY-WERBUNG

EIGENE WEBSITE/APP | 8%
PLAPTRZ(:ED:UKl:lréiEN B 6% s
WICHTIGSTE ERLOSQUELLEN
VIDEO-WERBUNG

EIGENE WEBSITE/APP

Die YouTube-Monetarisierung ist nicht nur die am weitesten verbreitete
Einnahmequelle, sondern auch die wichtigste. Bei der Frage nach der
bedeutsamsten Einnahmequelle (Top-1-Auswahl) geben 22 Prozent der
befragten Onlinevideo-Anbieter die Video-Werbung bzw. Monetarisierung
Uber YouTube an. Das Sponsoring ist flr zehn Prozent der Anbieter die
wichtigste Erlésform.

AFFILIATE-ERLOSE I 4%

LIZENZEINNAHMEN [ 4%

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche der folgenden

M 1% Erlésquellen nutzen Sie im Rahmen lhres Onlinevideo-Angebotes? Bitte wéhlen Sie alle
Erlésquellen aus, die Sie fiir Ihr Onlinevideoangebot nutzen. Beginnen Sie mit der
wichtigsten Erlosquelle.

FACEBOOK WERBUNG/
-MONETARISIERUNG
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ZUKUNFTIGE BEDEUTUNG
VON ERLOSQUELLEN

Je rund die Halfte der Onlinevideo-Anbieter sieht zukiinftig bei
Sponsoring (55%) und Produkt-Platzierungen (48%) steigende
Potenziale flr die Erl6sgenerierung.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=134. Welche Erlbsquellen
werden aus lhrer Sicht in den ndchsten 3 Jahren an Bedeutung
gewinnen? (Mehrfachnennungen méglich)

GOLDMEDIA

BIS 2022: STEIGENDE BEDEUTUNG BEI...

SPONSORING/PRESENTING

PRODUKT-PLATZIERUNGEN

YOUTUBE WERBUNG/-
MONETARISIERUNG

AFFILIATE-ERLOSE

VIDEO-WERBUNG EIGENE
WEBSITE/APP

PAY-ERLOSE

LIZENZEINNAHMEN

FACEBOOK WERBUNG/-
MONETARISIERUNG

DISPLAY-WERBUNG EIGENE
WEBSITE/APP

SONSTIGE ERLOSE

e s5%

T 4%

1%

T 33%

T 33%

e 31%

T 30%

T 25%

P 19%

M 4%
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ZUKUNFTIGE
b
ENTWlCKLUNG 12% GLEICH BLEIBEN \ °

85%

62% LEICHT WACHSEN

Insgesamt 85 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter erwarten, dass die eigenen wirtschaftlichen
Ertrdge in den nachsten drei Jahren wachsen werden. 23 Prozent der Anbieter rechnen sogar mit
einem starken Anstieg der Erl6se, nur vier Prozent erwarten Verluste.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=94. Frage: Wie werden sich die wirtschaftlichen Ertréige lhres
Videoangebots Ihrer Einschétzung nach in den néichsten 3 Jahren entwickeln
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WIRTSCHAFTLICHKEIT/KOSTENDECKUNG DER VIDEO-ANGEBOTE 2019

38%
32% 30%
JA, ES JA, ES IST NEIN, ES IST
ERWIRTSCHAFTET KOSTENDECKEND NICHT
GEWINNE KOSTENDECKEND

WIRTSCHAFTLICHKEIT
DER ANGEBOTE

32 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter sind aktuell wirtschaftlich
erfolgreich und erzielen mit den eigenen Angeboten einen Gewinn. 30
Prozent der Anbieter arbeiten kostendeckend, bei 38 Prozent der Anbieter
sind die Angebote wirtschaftlich defizitar.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=94. Frage: Ist |hr Video-Angebot
wirtschaftlich erfolgreich bzw. arbeitet es kostendeckend?

ERWARTUNG FUR DIE WIRTSCHAFTLICHE SITUATION 2022

49% GEWINN -
BRINGEND

12% VERLUST-
GESCHAFT

81%

32% KOSTEN-
DECKEND

ZUKUNFTIGE WIRTSCHAFT-
LICHE SITUATION

Insgesamt 81 Prozent der Onlinevideo-Anbieter gehen davon aus, ihre
anfallenden Kosten flir die Bereitstellung des Angebotes in drei Jahren
mindestens decken zu koénnen. 49 Prozent der Anbieter rechnen zukinftig
mit wirtschaftlich erfolgreichen eigenen Angeboten.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=94. Frage: Wie wird Ihrer Meinung
nach die wirtschaftliche Situation lhres Video-Angebots in 3 Jahren sein?
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ANTEIL DER ONLINEVIDEO-ANBIETER NACH MITARBEITERZAHL 2019

X
:
0 o0
]
2 A
o -
®
<
1 2-5 6-10 11-20 > 20

AKTUELLE
BESCHAFTIGUNG

Die Mehrheit der Onlinevideo-Anbieter (68%) beschaftigt maximal funf
Mitarbeiter fir die Erstellung von Inhalten oder dem sonstigen Betrieb des
eigenen Angebotes.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=121. Frage: Wie viele Mitarbeiter
(Sie selbst eingeschlossen) sind mit der Erstellung von Inhalten oder dem
sonstigen Betrieb Ihres Onlinevideo-Angebotes beschiiftigt?

1% STARK SINKEN 7% STARK WACHSEN
3% LEICHT SINKEN 36% LEICHT

o iy, WACHSEN

43 %

4

53%
GLEICH BLEIBEN

ZUKUNFTIGE
BESCHAFTIGUNG

Insgesamt 43 Prozent der Onlinevideo-Anbieter rechnen mit einer
wachsenden Beschéftigtenzahl fir das eigene Angebot. Sieben Prozent der
Anbieter erwarten stark wachsende Mitarbeiterzahlen.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=122. Frage: Wie wird sich lhre
Mitarbeiterzahl Ihrer Einschdtzung nach entwickeln?



MARKTENTWICKLUNG

TREIBER, HEMMNISSE UND PROGNOSE
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HOHERE BANDBREITEN/

A 599
GIGABIT-INTERNET ZU HAUSE 9%

INTERAKTIVITAT

I 599
MIT DEN NUTZERN >9%

MOBILE FLATRATES FUR

I 57
VIDEOS (ZERO RATING*) 57%

INNOVATIVE FORMATE [N 51%

TOP 5 MARKTTREIBER

OFFENTLICHES WLAN/

——
PUBLIC WIFI 45%

Zu den meistgenannten Treibern des Onlinevideo-Marktes zdhlen nach
Angaben der Anbieter hohere Bandbreiten, die Interaktivitdt mit den
Nutzern, Zero-Rating-Angebote*, innovative Formate sowie Offentliches
WLAN.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche der folgenden
Themen werden fiir den Onlinevideo-Markt zukiinftig an Bedeutung
gewinnen? (Mehrfachnennungen méglich); *Zero-Rating ist ein Angebot der
Mobilfunkbetreiber spezifische Dienste nicht auf das begrenzte Datenvolumen
der Kunden anzurechnen.
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HOHERE BANDBREITEN/

I
GIGABIT-INTERNET 9%

MOBILE FLATRATES FUR I 57
VIDEOS (ZERO RATING*) ?

OFFENTLICHES WLAN/

puUBLIC wip) NN 45%

5 NN 39%

MARKTTREIBER:
KONNEKTIVITAT & TECHNIK

Zu den starksten Markttreibern zéhlt aus Sicht der befragten Onlinevideo-

N 37 % Anbieter die Konnektivitdt: Fiir 59 Prozent der Anbieter werden hdhere

Bandbreiten fiir den Onlinevideo-Markt zukiinftig an Bedeutung gewinnen.

Auch mobile Flatrates fir Videos, ohne dass Datenvolumen verbraucht wird

VIRTUAL REALITY/ (,Zero Rating"), sieht ein groBer Teil (57 Prozent) der Anbieter als bedeutend
AUGMENTED REALITY B 32% fur die Entwicklung des Marktes an.

BESSERE AUFLOSUNG/4K I 45%

SMART TV/
CONNECTED TV

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche der folgenden
Themen werden fiir den Onlinevideo-Markt zukiinftig an Bedeutung
gewinnen? (Mehrfachnennungen méglich); *Zero-Rating ist ein Angebot der
Mobilfunkbetreiber, spezifische Dienste nicht auf das begrenzte Datenvolumen
der Kunden anzurechnen.
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INFLUENCER MARKETING [ 21%

PROFESSIONELLERE
()
WERBEVERMARKTUNG I 39%

PROGRAMMATIC ADVERTISING [ 25%

INTERAKTIVITAT MIT
N 59%

MARKTTREIBER:
VERMARKTUNG & SONSTIGES

INNOVATIVE FORMATE [N 51% Die starksten Markttreiber im Bereich Vermarktung sind aus Sicht der
befragten Onlinevideo-Anbieter das Influencer Marketing (fir 41%) sowie
eine insgesamt professionellere Werbevermarktung (39%). Dartber hinaus
spielen fur zahlreiche Anbieter die Interaktivitdt zwischen Anbietern und

KUNSTLICHE INTELLIGENZ [ 34% Nutzern (59%) sowie innovative Formate (51%) eine entscheidende Rolle.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche der folgenden
Themen werden fiir den Onlinevideo-Markt zukiinftig an Bedeutung

AUTOMATISIERTE gewinnen? (Mehrfachnennungen mdglich)
VIDEOPRODUKTION B 25 %
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UNKLARE RECHTLICHE

TOP 5 MARKTHEMMNISSE RAHMENBEDINGUNGEN i 5 7 %

SCHLECHTE VERFUGBARKEIT/

LEISTUNGSFAHIGKEIT voN [N 3%
MOBILEM INTERNET

Die groften Hemmnisse flr die Entwicklung des Onlinevideo-
Marktes sind nach Angaben der befragten Anbieter die
unklaren rechtlichen Rahmenbedingungen, ferner die schlechte
Verfligbarkeit bzw. Leistungsfahigkeit von mobilem Internet, die
hohen Kosten fir den Inhalte-Einkauf, die Einschrankungen
durch die Nutzungsbedingungen der Plattformen sowie die EINSCHRANKUNGEN DURCH

schwierige Auffindbarkeit derAngebote. NUTZUNGSBEDINGUNGEN DER _ 39%
PLATTFORM

HOHE KOSTEN FUR DEN INHALTE-

I 399
EINKAUF/LIZENZEN/RECHTE 39%

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche
Faktoren hemmen aus Ihrer Sicht die Entwicklung von

Onlinevideo-Angeboten? (Mehrfachnennungen méglich) SCHWIERIGE AUFFINDBARKEIT DER o
ANGEBOTE |y 38%
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MARKTHEMMNISSE:
TECHNIK & KOSTEN

Unter den technischen Gesichtspunkten sehen die Anbieter vor
allem eine zu geringe Verfligbarkeit bzw. Leistungsfahigkeit von
mobilem Internet als Markthemmnis an. Kostenseitig werden
vor allem der Inhalte-Einkauf, Lizenzen und Rechte genannt. Die
Kosten fiir den technische Betrieb sind kein groBes Hemmnis.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche
Faktoren hemmen aus |hrer Sicht die Entwicklung von
Onlinevideo-Angeboten? (Mehrfachnennungen méglich)

VERFUGBARKEIT/LEISTUNGSFAHIGKEIT VON
MOBILEM INTERNET

AUFFINDBARKEIT DER ANGEBOTE

VERFUGBARKEIT/LEISTUNGSFAHIGKEIT VON
BREITBANDANSCHLUSSEN

HOHE KOSTEN FUR DEN INHALTE-
EINKAUF/LIZENZEN/RECHTE

HOHE KOSTEN FUR DIE INHALTE-PRODUKTION

HOHE KOSTEN FUR DEN TECHNISCHEN
BETRIEB

UNKLARE RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

WERBEBESCHRANKUNGEN

EINSCHRANKUNGEN DURCH
NUTZUNGSBEDINGUNGEN DER PLATTFORM

ZU VIELE ANDERE ANGEBOTE

ANPASSUNG AN UNTERSCHIEDLICHE
PLATTFORMEN

UNZUREICHENDE REICHWEITENMESSUNG

SONSTIGES

I 48 %

I 38 %

I 32 %

I 39%

I 34 %

. 20%

I 57 %

I 27 %

I 39%

I 36 %

I 33%

I 24 %

= 6%
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MARKTHEMMNISSE:
RECHT & SONSTIGES

Unklare rechtliche Rahmenbedingungen insbesondere im
Bereich der Werberichtlinien stellen aus Sicht der befragten
Onlinevideo-Anbieter das groBte Hemmnisse fur die
Entwicklung des Onlinevideo-Marktes dar.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, n=134. Frage: Welche
Faktoren hemmen aus Ihrer Sicht die Entwicklung von
Onlinevideo-Angeboten? (Mehrfachnennungen méglich)

UNKLARE RECHTLICHE
RAHMENBEDINGUNGEN

WERBEBESCHRANKUNGEN

EINSCHRANKUNGEN DURCH
NUTZUNGSBEDINGUNGEN DER
PLATTFORM

ZU VIELE ANDERE ANGEBOTE

ANPASSUNG AN UNTERSCHIEDLICHE
PLATTFORMEN

UNZUREICHENDE
REICHWEITENMESSUNG

N 57 %

I 27%

I 39%

N 36 %

N 33%

I 24%
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ENTWICKLU NG Das Marktvolumen fiir Onlinevideo-Werbung lag 2018 bei rund 650 Mio. Euro (netto, nach Abzug von
Skonti und Rabatten) und wuchs damit gegentiber dem Vorjahr um 19 Prozent. Der Markt hat sich

ON LI N EVI DEO- damit seit 2017 etwa verdoppelt.
WERBEMARKT Bis 2023 wird der Markt um weitere 77 Prozent auf dann rund 1,2 Mrd. Euro wachsen. Dies entspricht

201 0_2023 einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum (*Compound Annual Growth Rate) von +12 Prozent.
Quelle: Goldmedia-Analyse

ENTWICKLUNG DES ONLINEVIDEO-WERBEMARKTES IN DEUTSCHLAND IN MIO. EURO (NETTO) UND WACHSTUM GGU. VORJAHR IN PROZENT
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YOUTUBE

PLATTFORMANALYSE
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YO UTU B E ANALYS E. ENTWICKLUNG DER YOUTUBE-KANALE IN DEUTSCHLAND, 2015-2019
- [

GRUNDGESAMTHEIT
2019 25.681

Insgesamt wurden 43.234 YouTube-Kandle erfasst. Aus dieser

Basis wurden Angebote mit weniger als finf veréffentlichten

Videos, weniger als 500 Abonnenten oder weniger als 500.000 2018 22.903 [ 15.303 |
Abrufe aussortiert. Daraus ergibt sich eine Grundgesamtheit

von 17.454 Kanalen, die untersucht wurden.

Die Zahl der ausgeschlossenen Angebote stieg 2019 gegenliber
dem Vorjahr leicht auf 58 Prozent. Damit liegt der Anteil 2017 15.720
ausgeschlossener Angebote weiter auf hohem Niveau (56% in
2017, 43% in 2016 und 39% in 2015). Der Trend zu mehr neuen,

kleinen Kanalen bleibt bestehen. KANALE MIT <500

ABONNENTEN
Die erfassten Kandle aus den Grundgesamtheiten von 2015 bis 2016 8.622 L 10.344

2019 wurden zudem kontinuierlich weiter untersucht, so dass

sich ein Zeitverlauf ergibt. HEKANALE MIT MEHR

ALS 500

) ABONNENTEN
Loschungen: 1.773 Kanale wurden komplett eingestellt.

2015 5.096 7.953

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in
Deutschland, n= 17.454
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Wahrend YouTube seine Video-Abrufe kontinuierlich steigern konnte, fiel die Reichweite auf Facebook
YOUTU BE' FACEBOOK deutlich. Instagram stagnierte im letzten Jahr.
& INSTAGRAM

Dabei werden Video-Abrufe auf Facebook, Instagram und YouTube unterschiedlich gemessen. Face-
book und Instagram zdhlen bei Autoplay und 3 Sekunden einen Abruf. YouTube, nachdem ein Nutzer
das Video startet und einen definierten Prozentsatz (mind. 30 Sekunden) des Videos gesehen hat. Der
Vergleich der Abrufe erlaubt eine grobe Einschatzung und ungefdhre Anndherung an den Status der
jeweiligen Okosysteme. Er erlaubt keine Aussage (iber den exakten Unterschied in der Nutzung.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454, Facebook Profile,
n=5.000, Instagram Profile, n=5.000

MONATLICHE ABRUFE DER SOCIAL NETWORKS IN DEUTSCHLAND, IM ZEITLICHEN VERLAUF VON 2016 BIS 2019, IN MRD.
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STARTJAHRE DER YOUTUBE-KANALE
IN DEUTSCHLAND
2012 wurden in Deutschland die meisten YouTube-Kanale gegriindet, die Eingang in die
Grundgesamtheit fanden.
YouTube-Netzwerke spielen in 2019 kaum noch eine Rolle. Stattdessen sind dedizierte
Talentagenturen und Produzenten starker auf YouTube aktiv.
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454
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ANTEIL YOUTUBER AUF
2015 m2016 ®W2017 mW2018 m2019 ANDEREN SOCIAL-MEDIA-
KANALEN

YouTuber verlinken ihre anderen Prasenzen im Social Web von ihren Kanélen.
Diese Verknupfungen geben Aufschluss lber die Popularitdt und Aktivitat
der Produzenten auf anderen Plattformen.

Facebook-Profile verlieren an Bedeutung und werden erstmals nur noch von

X S ® der Halfte der Kanale verlinkt (8.785 Kanale).
o Y ~
LN [Tp) o
NOR R X R
w9 f% A f% Twitter ist mit 7.171 Verknlpfungen weiter knapp die Nummer zwei, wird
R0 aber sicher in Kiirze von Instagram Uberholt.
o] OF o Q
S S £ F
e 7 ~ Instagram wéchst weiter massiv und kommt auf 6.686 Verlinkungen (+75%
po zu 2017).
R
o
N Twitch wird von 2.232 Kanalen und Snapchat wird von 354 Kanalen verlinkt.
N~
Patreon - eine Plattform, um Videoinhalte mittels Crowdfunding zu
finanzieren, wird von 430 Kanalen eingesetzt.
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland,
FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM n= 17.454
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ABON N ENTEN U N D Die Zahl der YouTube-Abonnenten der untersuchten Kanéle erreichte 2019 kumuliert die 1 Milliarden-

Marke (+65% gegeniliber 2017). Die Kanale sind auf verschiedenen weiteren Social-Media-Plattformen

ZAHL DER YOUTU BER verknlpft. Die Zahl der Facebook-Fans ist dabei weiterhin hoher als die Abonnentenzahlen auf
Plattformen und weiter wachsend. Vor allem die Zahl der Instagram-Follower erhdhte sich gegentiber

AU F AN DEREN SOGIAL- 2017 erheblich (+166%), Twitter wachst auf niedrigerem Niveau konstant.
MEDIA-KANALEN

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454

GESAMTZAHL DER ABONNENTEN/FANS/FOLLOWER VON YOUTUBERN IN DEUTSCHLAND IM VERGLEICH ZU FACEBOOK, INSTAGRAM UND TWITTER, 2015-2019 IN MIO.

1.623

2015 m2016 m2017 m2018 m2019
1.402 1.441

1.159
1.000
942
871 874
803
597
438
317 354
266
181 176 193

II snll

YOUTUBE ABONNENTEN FACEBOOK FANS INSTAGRAM FOLLOWER TWITTER FOLLOWER
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KANALABRUFE BEI YOUTUBE

YouTube wird immer mehr zum Long-Tail: Der Anteil der Top-Kanale reduziert sich, die
Basis gewinnt weiter.

Die Top 10 der YouTube-Kanéle vereint nur noch neun Prozent der Abrufe (-3% vs. 2017/
-7% vs. 2015) auf sich. Die Top 100 sind fir rund 37 Prozent der Abrufe in 2019 IR e 6 - 1%

verantwortlich. Die restlichen 17.354 Kanale erzielten 63 Prozent der Abrufe. 18% 3%

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454

ABRUFE ALLER VIDEOS EINES KANALS, BEI TOP 10, TOP 11-100 78% 96%
UND DEM REST DER YOUTUBE-KANALE, 2015-2019

I15% I14% I12% . 9%

30% 28% 966 MIO. 7,9 MIO. VIDEOS
33% 32% ABONNENTEN
ETOP 10
“TOP 11-100
REST
51% 54% >9% =
2015 2016 2017 2019
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ENTWICKLUNG
YOUTUBE-ABRUFE

Die Wachstumsrate der YouTube-Abrufe hat sich auf hohem Niveau stabilisiert. Dies bedeutet in
absoluten Zahlen einen enormen Anstieg der Abrufe.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454

KUMULIERTE ABRUFE DEUTSCHER YOUTUBE-KANALE NACH GRUNDGESAMTHEIT (GG) DER UNTERSUCHUNGEN IM WEB-TV-MONITOR, 2015 - 2019, IN MRD.

2 68 MRD

m GG 2019
BN GG 2018
B GG 2017
B GG 2016
7 GG 2015

07.2015

2 117 MRD

»

»

+73% YoY

02.2016 08.2016

2 169 MRD

»

2 249 MRD

[

2 301 MRD

»
»

»

+49% YoY

03.2017 09.2017

»

+47% YoY

09.2018

03.2018

+43% YoY

03.2019
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DURCHSCHNITTLICHER ANTEIL AN DEN YOUTUBE-ABRUFEN 2019
NACH GRUNDUNGSJAHR DER KANALE

2017/18/19:

V.

2014/15/16: 17%

GOLDMEDIA

2011/12/13:

15%

—

2008/09/10:

27 %

2005/2006/2007: 27 %

13%

ABRUFZAHLEN DER YOUTUBE-
KANALE NACH GRUNDUNGSJAHR

Kanale der ersten Stunden und jlingere Kanale dominieren bei den Abrufzahlen. Kanale
aus den Jahren 2008-2016 weisen im Schnitt deutlich weniger monatliche Abrufe aus.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454
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YOUTUBE: ABRUFE UND
ABONNENTEN 2015-2019

Mehr als 500 Kanale in Deutschland erzielten Gber 100 Mio.
Abrufe — 172 Kanale haben tber 1 Million Abonnenten.

Die Spitze wird breiter: Bald tGberspringen rund 3.000 Kanale die
10 Mio. Abrufe-Grenze im deutschen YouTube Markt.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in
Deutschland, n= 17.454

ABONNENTEN GESAMT === ABRUFE GESAMT
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ABONNENTENZAHLEN & ABRUFE
DER YOUTUBE-KANALE 04/2019

Der Long Tail-Effekt auf YouTube bleibt bestehen und intensiviert sich durch ein
Wachstum an weiteren Kandlen und das Wachstum von YouTube insgesamt. Der Pool an
Kandidaten fiir die Spitze wird breiter und es gelingt mehr Kanélen in kirzerer Zeit,
Meilensteine bei der Zahl der Abrufe oder Abonnentenzahl zu erreichen.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in Deutschland, n= 17.454
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) TOP 1 0 YOUTU BE SUMME DER ABRUFE DER TOP 10 YOUTUBE-KANALE IN DTL., 05/2018-04/2019, IN MRD.
KANALE IN DEUTSCHLAND

KINDER SPIELZEUG KANAL e 1,53

Im Schnitt wuchsen die Top 10 der YouTube-Kanile nach ARKIVASHQIP NN 1,06
Abrufen zwischen Mai 2018 und April 2019 um 65 Prozent —
und damit um rund 20 Prozent starker als der Gesamtmarkt. Die PROSAFIAGAMING [N 0,74

Kanale erzielten in dieser Zeit insgesamt rund 7,5 Mrd. Abrufe.
RAMMSTEIN OFFICIAL [N 0,70

Stark wachsend sind vor allem Kanéle fir junge Zielgruppen: GALILEO I 068
Der ,Kinder Spielzeug Kanal” und ,EUROPA Kinderprogramm” )
wuchsen in diesem Zeitraum um Uber 400 Prozent bzw. 600 EUROPA KINDERPROGRAMM 0.61
Prozent mit zeitweise Uber 200 Mio. Videoabrufen im Monat.
Der ,Kinder Spielzeug Kanal” war mit Uber 1,5 Milliarden ENTERTAINMENT ACCESS 0,58
Abrufen von 05/2018 bis 04/2019 der erfolgreichste deutsche
Kanal. PALUTEN 0,57
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: YouTube Channels in UNIQUE VIBES 0,54
Deutschland, n= 17.454 THE VOICE KIDS 0,53
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FACEBOOK Der Video-Output aller untersuchten Facebook-Profile ging von rund 43.000 im Marz 2017 auf 30.000
im Februar 2019 zurlick, wobei nur jedes zweite Profil in einem Monat auch ein Video veroffentlichte.

AB RU FE U N D VI DEOS Im Schnitt wurden durch die Facebook-Video-Anbieter zwolf Videos pro Monat verdffentlicht.

Im gleichen Zeitraum reduzierte sich die Zahl der gesamten Video-Abrufe auf Facebook deutlich von
4,1 Mrd. auf nur noch 1,3 Mrd. Abrufe. Aus der Anzahl der veroffentlichten Videos und der
monatlichen Abrufzahl lassen sich die durchschnittlichen Abrufe pro Video ermitteln. So lag im Februar
2019 der Durchschnitt bei rund 44.000 Abrufen pro Video. Dieser Wert ist gegentber 2017 damit
ebenfalls deutlich gesunken (-44% ggu. 2017).

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Facebook Profile mit Video-Inhalten in Deutschland, n=5.000

MONATLICHE ABRUFE DER FACEBOOK-PROFILE SOWIE ANZAHL MONATLICHER VIDEOS DER FACEBOOK-PROFILE IM ZEITLICHEN VERLAUF VON 03/2017 BIS 02/2019 IN MRD.

ABRUFE

IN MrD. 41 Mrd.
VIDEOOUTPUT oo - 30 Tsd
PRO MONAT sd. sd.
1,3 Mrd.
« 'Q% « 'Qu « 'Q% « 106 « 'Q« « 'Q% « 'QQ « '\Q « '\\ « '\w %IQN %IQW %l°% $l°v %I°$ %IQQ %IQ« %IQ% %IQQ $I\° %l\\ %I\w q 'Q\ q lQW
N AV YA Y Y X N N N NN TN T TN TN N N N NN
B . 5 D o e 5 T N T N e e
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FANS GESAMT ===ABRUFE IM UNTERSUCHUNGSZEITRAUM

2017 m2019
536 MIO. ABRUFE

o
o
o
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>1 MRD. > 100 > 10 >10 > 1 MlO. & N S & & 0
ABRUFE MIO. MIO. MIO. FANS Q‘§° QQ}
ABRUFE ABRUFE FANS \s
FACEBOOK: ABRUFE UND FACEBOOK: ABRUFE UND FANS
Bei Facebook verliert die Spitze deutlich an Video-Reichweite. Facebook depriorisiert Videos, und die Videoanbieter auf der Plattform spiiren die Konse-
Wéhrend die Fans auf den Seiten weiter steigen, nimmt die quenzen massiv. Fans und Abrufe stehen dabei in keinem klaren Verhaltnis — weder lassen
Video-Reichweite im Vergleich zu 2017 deutlich ab. So schaffte die Abrufe auf die Anzahl der Fans schlieBen noch die Anzahl der Fans auf die Reichweite
im Vergleichszeitraum kein Profil mehr Gber 1 Mrd. Video- der Videos.
Abrufe und auch die Meilensteine mit 100 Mio. und 10. Mio.
Abrufen wurden von deutlich weniger Profilen erreicht.
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Facebook Profile mit Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Facebook Profile mit Video-Inhalten in
Video-Inhalten in Deutschland, n=5.000 Deutschland, n=5.000
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) TOP 1 0 FACEBOOK ABRUFE DER TOP 10 FACEBOOK KANALE IN DEUTSCHLAND, 05/2018-04/2019, IN MRD. ABRUFEN
KANALE IN DEUTSCHLAND PROMIFLASH I, 1,03

SCIENCENATUREPAGE I 0,67

. . . . SHMINUS2K15 I
Die ehemaligen Top-Profile auf Facebook ,Promiflash” und 0.48

.Refinery29 Germany” mussten massive EinbuBen hinnehmen. VIDEOTRENDSOFFIZIELL I 0,47

Bereits 10 Millionen Video-Abrufe pro Monat geniligen in 2019 BESTTRENDVIDEOS 0.37

fur die Top 10. Reichweiten jenseits der 75 Mio. Abrufe pro TUNINGBLOG.EU 0.31
Monat sind eine Seltenheit.

PFUSCHAMBAUGMBH 0,28
D‘|e Ausschlage wurden d?utllch gerlnge'r. E|nz‘elne erfolgreiche DIESOER 0,28
Videos haben kaum Auswirkungen auf die Profile.

CHEFCLUBDEUTSCHLAND 0,24
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Facebook Profile mit ZDFHEUTE
Video-Inhalten in Deutschland, n=5.000 0.22
FCBAYERN 0,20
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INSTAGRAM KEY FACTS 2019*

@ 9%

1 MRD. / 17 MIO. 53 MINUTEN 58 X HOHERE
INTERAKTIONSRATE**
Monatliche Nutzer weltweit / in DE Tagliche Verweildauer als bei Facebook. pro Follower/Fan

e
500 MIO. 50,7 / 49,3 PROZENT 200 MIO.
Nutzer verwenden tdglich Instagram Story Verteilung der Nutzer auf Manner und Frauen Nutzer rufen taglich Business Profile auf

Quelle: Instagram, Goldmedia Analyse 2019; *alle Angaben fiir Instagram weltweit, so nicht anders angegeben
**Die Interaktionsrate bildet sich aus der durchschnittlichen Summe von Likes, Comments und Shares pro Tag im Verhdltnis zur Gesamtzahl an Fans
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500 MIO.
STORIES P. TAG
31/01/2019

GRUNDUNG
IG TV
20/06/2018
IG FEED LIVE STORIES
IM WEB
0570272013 24/01/2017
\
ANDROID IG VIDEO 1 MIO.
VERSION WERBER
03/04/2012 20/06/2013 22/03/2017
\
GRUNDUNG KAUF DURCH DIREKT NACH-
INSTAGRAM FACEBOOK RICHTEN
06/10/2010 09/04/2012 12/12/2013
2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017 2018 2019

Heute hat sich Instagram zu einer der einflussreichsten Kommunikationsplattformen entwickelt.
Zunehmend werden die Anwendungen von Instagram auf Bewegtbild im Hoch- und seit Mai 2019
auch im Querformat ausgelegt.

ENTWICKLUNG VON
INSTAGRAM

Quelle: Goldmedia Analyse 2019
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UBERBLICK:
SOCIAL-VIDEO-PLATTFORMEN 2019

Sl lo]o] o ey

YOUTUBE FACEBOOK IGTV TIK TOK SNAPCHAT TWITTER

. 15+ 240 15 10+ 15 10 240
MAXIMALE LANGE DES VIDEOS MIN. MIN. SEK. MIN. SEK. SEK. SEK.
" 30 3 3 3 DURCH-

ZAHLUNG ALS VIEW AB... v oK. SEK. SEK. Nt KLICK KLICK

EINBETTUNG IN ANDERE

PLATTFORM v v v v/ v/ v/ v

AUFRUFZAHLEN SICHTBAR

(FUR ALLGEMEINHEIT) v v v v v X v/
dkk *% *k%k

AUFRUFZAHLEN SICHTBAR
(FUR VIDEOANBIETER) \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/

CRUNCEINSIEREAE <) o o ol <) <) oD

Quelle: Goldmedia Analyse 2019, *Verifizierte Accounts YT: 12 Stunden, IGTV: 60 Minuten **Nur in Form von ,Likes” oder ,Kommentaren”, ***Nur Werbetreibende oder Verifizierte
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o mtpan &

LANGE: 1A X X 1 |

MAX. 15 ‘ MAX. 60 MAX. 10 |
(O sex & | C MIN. MIN.
SPEICHERUNG:

MAX. 24 MAX. 24

STD. STD. E o0

IG FEED 1IG LIVE IGTV

INSTAG RAM. Videoanbieter konnen auf Instagram Uber verschiedene Funktionen Videos hochladen. Unterschiede
* gibt es in der Videodauer und -speicherung. Zusatzlich lassen sich Links in die Videos einbetten — etwa,

MAXI MALE LANG E & um direkt zum Shop eines Anbieters zu gelangen.
S P E I C H E RDAU E R VO N Quelle: Goldmedia Analyse 2019; *Verifizierte Accounts bis zu 60 Min.
VIDEO-CONTENT
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BENUTZEROBERFLACHE BEI OFFNUNG VON IGTV AUF DEM SMARTPHONE, 2019

Meere

‘, "A roblen
=

PROFIL: INSTAGRAM TV

IGTV hebt sich von den anderen Varianten des Video-Angebotes ab. Video-
Lange, Video-Vorschlage und -Trends zeigen Ahnlichkeiten zu Portalen wie
YouTube.

IGTV ist als separate App verfligbar oder als partielles Feature in der
Instagram-App, mit Klick auf das Symbol (9

Videos werden sofort abgespielt, zunachst von Personen, denen man folgt
oder von denen, die der Algorithmus auswahlt/vorschlagt (=Bereich ,Fir
dich”).

Zentral fur die IGTV-Funktionalitdt sind drei Bereiche: ,Abonniert” enthalt
Videos von Personen, denen man bereits folgt; ,Beliebt” aggregiert die
beliebtesten Videos auf IGTV; ,Weiter ansehen” speichert Videos, die bereits
angefangen und nicht bis zum Ende angesehen wurden.

Treiber fir IGTV ist die Moglichkeit, Videos seit Februar 2019 auch im
Instagram-Feed verlinken zu kénnen. AuBerdem kdnnen seit Mai 2019 auch
horizontal gedrehte Videos gepostet werden, so dass sich Synergien zu
YouTube und Facebook ergeben.

Quelle: Goldmedia Analyse 2019
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ZU KU N FTI G E EINSCHATZUNG ZUR WACHSENDEN BEDEUTUNG VON INSTAGRAM-VIDEO-FEATURES BIS 2022

BEDEUTUNG VON
INSTAGRAM-FEATURES VoED-POSTS o I 5 7 %

IM INSTAGRAM-FEED

LIVE-SCHALTUNGEN

I —
IN DEN INSTAGRAM STORIES 50%

INSTAGRAM TV

I 429
(IGTV) 42%

24H SICHTBARE

e —
INSTAGRAM STORIES 39%

57 Prozent der befragten Onlinevideo-Anbieter gehen davon aus, dass Video-Posts im Instagram-Feed
zuklinftig an Bedeutung gewinnen werden.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019; n=134. Frage: Welche der folgenden Mdéglichkeiten wird lhrer
Meinung nach in den néichsten drei Jahren an Bedeutung gewinnen? (Mehrfachnennungen méglich)
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MEDIEN
UNTERNEHMEN:

17%

\ MARKEN:6%

DEUTSCHE VIDEO-ANBIETER-
KATEGORIEN AUF INSTAGRAM

INFLUENCER: 76%

Influencer fiihren die Liste der deutschen Video-Anbieter auf Instagram mit deutlichem
Abstand an; Medienunternehmen machen 17 Prozent der Angebote aus.

Quelle: Tubular Intelligence 2019
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ABRUFZAHLEN VON INSTAGRAM-VIDEOS NACH KATEGORIEN FUR DEUTSCHLAND 2018
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INSTAG RAM Die beliebtesten Video-Kategorien in Deutschland sind ,People & Blogs” sowie ,Entertainment”, erst

mit groBem Abstand folgt ,Music & Dance”.
VIDEO-KATEGORIEN

Quelle: Tubular Intelligence 2019. Auswertung bezieht sich auf im Jahr 2018 von deutschen Anbietern
hochgeladene Videos mit mehr als 50 Tsd. Aufrufen.
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UBERSICHT: INFLUENCER-VERMARKTER UND -SERVICES 2019

ADVERTISING addfame”™

.martensgarten  £= content

LUCKY

SHAREMAN ' bOOst.me

[>JHitchOn mo

B G VOLLPENSION
mikim. I
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INTERMATE e

M NOYERMEDIA

INFLUENCER-
AGENTUREN

Influencer-Agenturen  set-
zen digitale Werbekampag-
nen um, kiimmern sich um
die  Strategieentwicklung,
die  Produktion und die
Distribution auf passenden
Plattformen. Zudem wird
die Erreichung der Werbe-
ziele ausgewertet.

MAZE MANAGEMENT

blogs DDIVIMOVE

©- @

FABA4MEDIA

O BGTAL NLUENCERS °

tubeone Tﬁaiio

NETZWERKE
(MCNs)

STUDIO71

Netzwerke bieten digitales
Marketing mit besonderem
Fokus auf die Produktion
von Werbeinhalten an. Ne-
ben Influencern arbeiten sie
mit Regisseuren und Auto-
ren zusammen. Ein Fokus
liegt auf der kreativen Kam-
pagnenkonzeption.

Loz Bim reschibicts
4% Reachbird

o INFLURYX
LINKILIKE
tr|||s’ce 5
blogs tubevertise

HASHTAGLOVE #* Brandnew
B blogmission [i>]

ne>aly  influence h
© coramny

BOOKING-
PLATTFORMEN

Booking-Plattformen unter-
halten ein Netzwerk an In-
fluencern und bringen Un-
ternehmen sowie Werber
mit diesen in Kontakt. Ziel
der Kunden ist es i.d.R., Uber
Influencer-Marketing mit
glaubhaften  Botschaftern
ihre Zielgruppe zu erreichen.

INFLUENCERDB 4\
- tubular

@ Socialtracker
§ statsHeer gl

STARGAZER. OwlStat

DATEN-
PLATTFORMEN

Datenplattformen liefern In-
formationen Uber Nutzer,
Produzenten und Reich-
weiten von Fotos u. Videos
auf Social Media. Die Daten
werden zur Zielgruppen-
analyse und im Rahmen der
Strategieentwicklung einge-
setzt.

Quelle: Lucky Shareman 2018, Goldmedia-Analyse
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TOP 10 INSTAGRAM-ACCOUNTS IN DTL. 05/18-04/19, (MIO. ABRUFEN)

BESTTRENDVIDEOS NI 676
STARMUSICALS NN 482
HEIDIKLUM I 240
PROMIFLASH N 236

TREYLIUS.LY [0 206

LOOSKANAL 205
FUNTASTICPIX 198
INSTA.FAILLSS 198
TOP 10 DER INSTAGRAM-
ACCOUNTS IN DEUTSCHLAND
LISAANDLENA 126
Neben neuen Creators dominieren auch auf Instagram sog. ,Schnipsel-Verwerter” die
Top-10. Diese Profile veroffentlichen Ausschnitte aus fremden Videos, die nicht fir und
auf der Plattform produziert wurden. treylius.ly beispielsweise postet Videos von TikTok.
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Instagram Profile mit Video-Inhalten in
Deutschland, n=5.000
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INSTAG RAM Der monatliche Video-Output der Top 5.000 Profile auf Instagram liegt durchschnittlich bei rund

10.000 Videos. Nur jedes zweite Profil verdffentlicht in einem Monat auch ein Video.
ABRUFE UND VIDEOS

Aus der monatlichen Abrufzahl und der Anzahl der veroffentlichten Videos lassen sich die
durchschnittlichen Abrufe pro Video ermitteln. Die Profile erreichten so bspw. im Februar 2019
durchschnittlich 86.698 Abrufe pro Video (1,1 Mrd. Abrufe/12.457 Videos).

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor, Basis: Instagram Profile mit Video-Inhalten in Deutschland, n=5.000

ABRUFE DER TOP 5.000 INSTAGRAM-PROFILE IN DEUTSCHLAND SOWIE ANZAHL VON VIDEOS AUF INSTAGRAM-PROFILEN (NICHT STORYS), 03/2017 BIS 02/2019 IN MRD.

1.1
0,7

=0=VIDEOOUTPUT
PRO MONAT

ABRUFE IN MRD.
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21.528

INFLUENCER GESAMT
>10.000 FOLLOWER

¢ 1.906

INFLUENCER MIT
MIND. 10 VIDEOS
(12/2018-05/2019)

56%
MANNLICH

INSTAGRAM VIDEO-INFLUENCER
IN DEUTSCHLAND

Die Analyse der Aktivitdten der Video-Influencer wurde auf Basis der Influry Influencer
Datenbank durchgefiihrt. Diese umfasst mit 21.528 Personen nahezu alle Influencer mit
mindestens 10.000 Followern in Deutschland. Es wurde jeder Post im Zeitraum vom
01.12.2018 bis zum 20.05.2019 von jedem erfassten Influencer analysiert und in der
Erhebung berticksichtigt.

38 Prozent der Influencer (rund 8.100) haben im Untersuchungszeitraum Dezember 2018
bis Mai 2019 mindestens ein Video auf Instagram gepostet. Etwa neun Prozent der
Influencer (rund 1.900) haben in diesem Zeitraum mindestens 10 Videos auf Instagram
hochgeladen. Diese werden im Folgenden als ,Video-Influencer” ndher untersucht. Unter
diesen Influencern sind Manner mit 56 Prozent etwas starker vertreten.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019
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M MACRO-INFLUENCER & MESO-INFLUENCER * MICRO-INFLUENCER KLASSIFIZIERUNG DER
VIDEO-INFLUENCER

9
=
o
N~
) MACRO-INFLUENCER
E mehr als 500.000 Follower
n
MESO-INFLUENCER
10.0000 - 500.000 Follower
MICRO-INFLUENCER
10.000 — 100.000 Follower
Macro-Influcencer mit mehr als 500.000 Followern machen nur rund 2,6%

1.574

48 Mio.

282

aller untersuchten Video-Influencer aus, 83 Prozent sind Micro-Influencer mit

2 10.000 — 100.000 Followern.

n

[
Insgesamt generieren die Video-Influencer eine Bruttoreichweite (kumulierte
ANZAHL INFLUENCER BRUTTOREICHWEITE JE GRUPPE Zahl der Follower) von rund 175 Millionen Followern, davon entfallen mit 72

Millionen rund 41 Prozent auf die Macro-Influencer.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: Influencer mit
mindestens 10 Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019
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VI D Eo _ U P LOADS gg;;a;g:gl&':’;L_IC“wslAzgngHL VIDEO-UPLOADS PRO MONAT UND INFLUENCER IN DTL. 2019,
PRO MONAT
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Im Durchschnitt veroffentlichten die Video-Influencer 5,2 Videos Q
pro Monat, wobei der Anteil bei weiblichen und mannlichen
Influencern identisch ist.
Auch zwischen den Influencergruppen existieren nur geringe
Unterschiede, durchschnittlich veroffentlichen Meso-Influencer
etwas mehr Videos (& 5,8 pro Monat).
Quelle: Influry Datenbank 2019. Basis: Influencer mit mindestens 10
Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019
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B MACRO-INFLUENCER ® MESO-INFLUENCER ' MICRO-INFLUENCER
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Die Micro-Influencer laden als groBte Gruppe unter den Video-Influencern auch mit
~ Abstand am meisten Videos hoch. Dabei ist der Anteil an Videos unter den
f,’! Gesamtbeitragen in dieser Gruppe mit rund 25 Prozent noch tendenziell etwas hdher als
r~ bei den Meso- und Makro-Influencern.
L
UPLOADS TOTAL ANTEIL VIDEO Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: Influencer mit mindestens 10
AN GESAMT-UPLOADS Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019
GOLDMEDIA 79



UPLOADS AU F Im betrachteten Zeitraum (Dezember 2018 bis April 2019) blieben sowohl die Uploads insgesamt als

auch die Video-Uploads der Video-Influencer relativ konstant. Im Durchschnitt sind etwa ein Viertel der

I N STAG RAM I M hochgeladenen Beitrage Videos.

Z E ITVE RLAU F Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: Influencer mit mindestens 10 Video-Uploads
im Zeitraum 12/2018-05/2019

BEITRAGE VON VIDEO-INFLUENCERN AUF INSTAGRAM, ZEITRAUM DEZEMBER 2018 - APRIL 2019

43.602

43.184 42.427 42.716
o —— 39.490 ° —
*7
@ 25 PROZENT ALLER BEITRAGE DER VIDEOINFLUENCER SIND VIDEOS —e—=UPLOADS TOTAL

L ——— ~e—~UPLOADS VIDEO

10.583 10.428 9.805 11172 10.356
@ = s — —
12/2018 01/2019 02/2019 03/2019 04/2019
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N

.9

L
12 %

Aller Video-Posts enthalten
Werbe-Placements

A\
18 %

Aller Foto-Posts enthalten
Werbe-Placements

PLATZIERUNG VON WERBUNG
IN INSTAGRAM-POSTS

Placements bezeichnen die (gekennzeichnete) Integration von Werbung in einen
Instagram-Post flir eine finanzielle Gegenleistung. In Fotobeitrdagen wird haufiger
Werbung platziert als in Video-Beitragen. Wahrend nur zwolf Prozent aller Video-Beitrage
fir ein Placement genutzt wurden, enthielten 18 Prozent aller Foto-Beitrdge eine
Werbeplatzierung.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: Influencer mit mindestens 10
Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019
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glEJzRE“;IgE:rz\l(l).!]:L_lcnw/ZIyJ1EmﬁT;gg;m$EN* NACH INFLUENCER-GRUPPEN, I N T E RAKTI 0 N S RAT E N

m@ INTERAKTIONS-RATEN VIDEO-UPLOADS
@ INTERAKTIONS-RATEN FOTO-UPLOADS

Bei der Betrachtung der Interaktionsraten (Summe der Kommentare, Likes

P 7.5% und Shares im Verhaltnis zur FOlIOWGr-AnzahI) aller Uploads (Videos und
MICRO-INFLUENCER . ' Fotos) zeigt sich: Je mehr Follower desto geringere Interaktionsraten kdnnen
6.2% erzielt werden.
P e,3% Video-Posts generieren bei Micro-Influencern tendenziell mehr Interaktion
MESO-INFLEUNCER o als Foto-Posts — je groBer die Followerzahl, desto eher fihren jedoch Foto-
6,4% Jeg J

Posts zu mehr Interaktion.

MACRO-INFLUENCER 4.4% Mannliche Video-Influencer generieren im Schnitt deutlich hohere
5,8% Interaktionsraten als weibliche Influencer, bei Videos ist dies noch starker zu
beobachten.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: Influencer mit
mindestens 10 Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019

e 5,4% *Interaktionsrate = Summe der Kommentare, Likes und Shares / Follower-Zahl
WEIBLICH
5,5%
. e 8 71%
MANNLICH
6,8%
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DURCHSCHNITTLICHE INTERAKTIONSRATEN* VON POSTS, DIE WERBUNG ENTHALTEN
I N T E RA KTI O N S RAT E N (PLACEMENTS) NACH INFLUENCER-GRUPPEN, DEZEMBER 2018 - MAI 2019, IN PROZENT

BEl WERBE-PLACEMENTS

HQ INTERAKTIONS-RATEN PLACEMENT VIDEO-UPLOADS

@ INTERAKTIONS-RATEN PLACEMENT FOTO-UPLOADS

Werbe-Placements generieren insgesamt geringere Interak-

tionsraten als sonstige Posts auf Instagram. e 1,7%
MICRO-INFLUENCER

2,7%
Im Vergleich zu den durchschnittlichen Interaktions-Raten von 0
Foto-Placements erreichen Video-Placements im Schnitt deut-
lich geringere Interaktions-Raten. Bei mannlichen Influencern e 2,7%

. . . . . . MESO-INFLUENCER

sind — anders als bei sonstigen Posts — die Interaktionen mit 4,2%

Werbe-Placements geringer als bei weiblichen.

; : e 2,0%
Quelle: BLM / LFK Web-TV-Monitor 2019, Influry 2019. Basis: MACRO-INFLUENCER 2,0%
Influencer mit mindestens 10 Video-Uploads im Zeitraum 2,6%
12/2018-05/2019.

*Interaktionsrate = Summe der Kommentare, Likes und Shares /
Follower-Zahl

I 2,6%
WEIBLICH

3.7%

" e 1.3%
MANNLICH

2,4%
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TOP VIDEO-INFLUENCER
IN DEUTSCHLAND

Zu den reichweitenstarksten Video-Influencern in Deutschland
zdhlen die FuBball-Profis Thomas Miller (@esmuellert) und
Jerome Boateng (@jeromeboateng) mit jeweils Uber sechs Mio.
Followern.

In der Regel liegt der Anteil der Video-Uploads bei den
reichweitenstarksten Influencern unterhalb von fiinf Prozent.
Eine Ausnahme bildet bspw. der Account von Dieter Bohlen
(@dieterbohlen) mit einem Videoanteil von rund 40 Prozent.

Quelle: Influry Datenbank 2019. Basis: Influencer mit mindestens 10
Video-Uploads im Zeitraum 12/2018-05/2019

VIDEO-UPLOADS DER TOP VIDEO-INFLUENCER AUF INSTAGRAM, OKTOBER 2018 - MAI 2019
45%

2% 2% 1% 1% 1% 2%

TOP VIDEO-INFLUENCER AUF INSTAGRAM IN DTL., MAI 2019, MIO. FOLLOWER

ESMUELLERT s 6,7
JEROMEBOATENG 6,0
SHIRINDAVID 4,7
CAPITAL_BRA 3,2
LENAMEYERLANDRUT 2,8
XLAETA 2,0
KOLLEGAHDERBOSS 1,8
FARIDBANGBANG 1,8
HEIKOLOCHMANN 1,6
TADDL 1,6
MIKESINGER 1,5
DANIELAKATZENBERGER 1,5
_PIETROLOMBARDI_ 1,3
DIETERBOHLEN 1.3
KCREBELL 1,2
SYLVIEMEIS 1,2
OSTBOYS 1.1
KONTRAK 11
LISAMARIE_SCHIFFNER 11

40% 359, == VIDEO-UPLOADS

LETZTE 8 MONATE

30%

14% 13%

1%
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VIDEO-ANGEBOTE
VON TV-ANBIETERN

SONDERANALYSE
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@ AN ZAH L QER /:ll; ::rl]irllT.a—.gzlr:/'—Angebot betreibt funk die groBte Anzahl an Profilen. ARD und ProSiebenSat.1 folgen
PROFILE & KANALE | | |
DER DEUTS CH EN g:;f[[:' 53;5;7; s\/t};e’gtz’—az-ggglt?; i?;i Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland, n=365, Facebook
TV-SENDER
2019

208
198
27 EINSTAGRAM
BmFACEBOOK
141 YOUTUBE
105
97 35
81 28 25 31
10 - 8 8 n 8 12
19 15 14 — = 15 - -
Q & < N \Z v \Z 4 ~ 4 4
< ) Q ) A v A + O < <
v O 2 QD < P %Qg ) Q° R\ o
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N N o °
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STARTJAHR DER
YOUTUBE-KANALE VON
TV-SENDERN

Die Deutschen TV-Sender waren teilweise bereits sehr frih auf
YouTube aktiv (ARD, Sky, Discovery). Andere Sendergruppen
starteten YouTube-Kanale in konzertierten Aktionen, bspw.

66
62
ProSiebenSat.1 in 2013 mit 39 neuen Kanalen oder funk in 2016 39
mit 42 Kanalen. RTL und RTL2 starteten ihre Kanale tendenziell 37
zu einem spateren Zeitpunkt und sind seit Mitte 2015 mit mehr 34
Formaten auf der Plattform aktiv.
28
Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Basis: TV-YouTube
Channels in Deutschland, n= 365, Facebook Profile, n=202, ,
Instagram Profile, n=135 19
16 16 ||V
12
8 8
b E

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Als Videoplattform hat YouTube fiir die Sender die gréBte Bedeutung. Facebook nimmt tendenziell ab,
VIDEOABRUFE DER Instagram wachst nur langsam.
TV-SENDER AUF

SOCIAL M EDIA Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland, n=365, Facebook
Profile, n=202, Instagram Profile, n=135

MONATLICHE VIDEO-ABRUFE DEUTSCHER TV-SENDER-PROFILE IM ZEITLICHEN VERLAUF VON 2016 BIS 2019, IN MRD. ABRUFEN

1.019

facebook

288

© YouTube ,

7 4
manZ‘—o—o*o—o—H*.—.—o—H*—o*o—o—o—t—O—O—H—O—O—O—H_’—._H—z
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ABRUFE DER SOCIAL-MEDIA-
PROFILE VON TV-SENDERN

Die Gesamtzahl der Social-Media-Abrufe der Angebote von deutschen TV-Sendern ist im
ersten Quartal 2019 auf Uber 4 Mrd. gestiegen.

Mit einem Marktanteil von 34,9 Prozent im ersten Quartal 2019 liefern sich die 6ffentlich-
rechtlichen Angebote von ARD, funk und ZDF ein Kopf-an-Kopf-Rennen mit
ProSiebenSat.1 (34,5 Prozent) um die Spitze bei den Social-Media-Abrufen. Im April 2019
lag die Zahl von ARD, funk und ZDF bei 514 Millionen, ProSiebenSat.1 bei 444 Millionen
Abrufen.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland,
n=365, Facebook Profile, n=202, Instagram Profile, n=135,

ABRUFE DER SOCIAL-MEDIA-PROFILE ALLER DEUTSCHEN TV-SENDER, Q2/2016-Q1/2019 IN MIO.

4.059

3.142 ; 993 3.031

2.324 2.392
2.030 2.040

834

) > &)
N N N
& &

VERTEILUNG DER SOCIAL-MEDIA-ABRUFE DER TV-SENDER, Q1/2019

P7S1

ARD

BRAINPOOL

FUNK

RTL2

RTL

DISNEY

ZDF

SKY

SUPERRTL

DISCOVERY

e 34,5%
N 23.5%
I 12,2%
N 8.2%
am 71%
6,0%
3,5%
3,2%
1,3%
0,4%

0,3%
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ABRUFE DER SOCIAL-MEDIA-PROFILE (YOUTUBE, FACEBOOK & INSTAGRAM) DER SENDERGRUPPEN IM VERLAUF VON 05/2018 BIS 04/2019 IN MRD. ABRUFEN

P7S1 NI 4,59
ARD NN 1,94
FUNK BN 1,13
BRAINPOOL HEN 1,11
RTL2 mm 1,04
RTL 0,52
DISNEY | 0,38
ZDF © 035

SKY ' 0,13

SENDERGRUPPEN
AUF YOUTUBE

ProSiebenSat.1 dominiert YouTube mit
Formanten wie Galileo, The Voice Kids
und Knallerfrauen.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019,
Basis: TV-YouTube Channels in
Deutschland, n=365, Facebook Profile,
n=202, Instagram Profile, n=135

ARD e 1,35

P7s1 I 0,51

BRAINPOOL [N 0,46
ZDF N o1
FUNK ¥ 0,09
RTL 0,07
RTL2 0,06
DISNEY 0,05

SKY 0,03

SENDERGRUPPEN
AUF FACEBOOK

2017 loste die ARD ProSiebenSat.1 auf
Facebook als #1 ab. Sie war mit ihren
Nachrichtenmarken deutlich weniger von
den Algorithmus-Anderungen betroffen.

ARD [ 0,128
P7S1 I 0,062
SKY [ 0,040
ZDF N 0,023
FUNK & 0,023
RTL2 0,012
BRAINPOOL 0,007
DISNEY 0,004

RTL 0,001

SENDERGRUPPEN
AUF INSTAGRAM

Getragen von der tagesschau, extra3 und
1live baute die ARD ihre Reichweite auf
Instagram 2018 massiv aus.
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Die tagesschau baut ihre Prasenz kontinuierlich Uber alle Social-Media-Plattformen aus. Seit 2018

SENDUNGSPROFIL werden alle drei umfangreich bespielt. 2017 hat die tagesschau ein extrem erfolgreiches Video

ta gesschau@ veroffentlicht, das viral ging und allein Gber 150 Mio. Abrufe erzielte.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland, n=365, Facebook
Profile, n=202, Instagram Profile, n=135

TAGESSCHAU: VIDEO-ABRUFE AUF YOUTUBE, FACEBOOK UND INSTAGRAM, VON 2016 BIS 2019, IN MIO. ABRUFEN

>233 Mio FACEBOOK
~0—INSTAGRAM

=@=YOUTUBE
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SEN DU NGSPROFI L Berlin Tag & Nacht verschiebt seinen Fokus nach den Algorithmus-Anderungen in 2018 von Facebook

zu YouTube.

Quelle: BLM/LFK Web-TV-Monitor 2019, Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland, n=365, Facebook
Profile, n=202, Instagram Profile, n=135

BERLIN TAG & NACHT VIDEO-ABRUFE AUF YOUTUBE, FACEBOOK UND INSTAGRAM, VON 2016 BIS 2019, IN MIO. ABRUFEN

FACEBOOK =@=YOUTUBE

57

21
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SEN DU NGSPROFI L Auf Streife begann erst mit dem Wechsel von Facebook zu YouTube Ende 2017, regelmaBig Videos zu

veroffentlichen.

H Quelle: BLM/LFK WebTV Monitor 2019, Basis: TV-YouTube Channels in Deutschland, n=365, Facebook
- Profile, n=202, Instagram Profile, n=135

AUF STREIFE: VIDEO-ABRUFE AUF YOUTUBE, FACEBOOK UND INSTAGRAM, VON 2016 BIS 2019, IN MIO. ABRUFEN

FACEBOOK

=@=YOUTUBE

1 3
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WEB-TV-MONITOR 2019
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bertram@gugelproductions.com | www.gugelproductions.de
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