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Wettbewerb im digital transformierten Fernsehen. Eine
Conjoint-Untersuchung zum Markt fiir Video-on-Demand

Hardy Gundlach

Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Zusammenfassung

Der Beitrag untersucht mit der Conjoint-Methodik, wie sich der Wettbewerb im Video-on-Demand-Markt auf die
Strategien der Medienunternehmen der Fernseh- und VoD-Branche auswirkt. Die Studie zeigt, dass exklusiver
Content fiir die Nachfrage nach VoD neben Preis und Vielfalt der entscheidende Treiber im VoD-Markt ist. Die
Studie hebt fiir eine erfolgreiche inhaltliche Planung die unternehmerische Fihigkeit hervor, eine spezifische
Finetunig-Strategie umzusetzen, um durch ein inhaltlich breites und vielfltiges Angebot sowie mit der Vielfalt eines
abwechslungsreichen Entertainmentangebots Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Dariiber hinaus ergeben sich weitere
strategische Handlungsmuster und Empfehlungen fiir die unterschiedlichen VoD-Anbieter.

Keywords: Video-on-Demand-Markt (VoD); Streaming; Wettbewerbsstrategien; Choice-Based-Conjoint-
Analyse (CBC)
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Summary

The article investigates how competition in the video-on-demand (VoD) market impacts the strategies of media
companies in both the television and VoD sectors. To achieve this, the study employs the conjoint analysis
methodology. The findings reveal that exclusive content, along with pricing and variety, is a crucial driver of VoD
demand. The study highlights the importance of entrepreneurial skills in executing a precise fine-tuning strategy for
successful content planning. To achieve competitive advantages, this strategy entails of fering a wide and diverse
range of content as well as a variety of entertainment options. Furthermore, the study presents additional strategic
action plans and recommendations for various VoD providers.

Keywords: Video-on-Demand Market; Streaming; Competitive Strategies; Choice-Based Conjoint Analysis
(CBCO)

© Hardy Gundlach (2024). Wettbewerb im digital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fir Video-on-
Demand. 37-59. DOI: https://doi.org/10.21241/ssoar.95681.



Wettbewerb imdigital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fiir Video-on-Demand 39

Ausgangslage

Im Wettbewerb treiben nachfrageseitige Marktfaktoren die digitale Transformation und unternehmerischen
Innovationen der audiovisuellen Medien insbesondere des Fernsehens und der online abrufbaren
Bewegtbildinhalte an. Daraus ergeben sich strategische Potenziale und Implikationen fiir die Medienfirmen,
welche die vorliegende empirische Studie untersucht. Auf der Angebotsseite kennzeichnet die Verbreitung von
OTT-Content (over-the-top content; Medienanstalten 2020) die digitale Transformation: Die Bewegtbildinhalte
werden iiber das offene Internet zur Verfiigung gestellt, weshalb fiir (nonlineare) Videoabrufe oder (lineares)
Livestream-TV kein TV-Anschluss notig ist. Die Inhalte umfassen TV-Sortimente, Video-on-Demand (VoD) und
Catch-up-TV ebenso wie die VoD-Inhalte der Anbieter von Videostreaming und verschiedener Plattformen.[1]
Wie alle Inhalte des Internets sind sie in einer Umgebung aus interaktiven und personalisierten Nutzungsoptionen
ortlich und zeitlich souverdn und {iiber verschiedene Endgerite zuginglich. Abbildung 1 zeigt, wie sich die
Videostreaming-Anbieter nach publizistischen bzw. inhaltlichen Schwerpunkten in Typen klassifizieren lassen.

Abbildung 1: Typen von Anbietern und Wertschopfungsmodellen im VoD-Markt (eigene Darstellung),
Erlduterungen: AVoD = Advertising VoD (werbefinanziert); SVoD = Subscription VoD; UGC = user-generated

content; Pay-TV = Bezahlfernsehen; PGC = professionally generated content; PSM = Public Service Medien.

Typ Wertschop- |Beispiele Kriterien fiir die Abgrenzung der VoD-Anbietertypen
fung
Videostreaming- |bezahlpflich- |Netflix, VoD-Anbieter (Videostreaming-Dienste mit eigenen u. Fremdinhalten),
Dienste (nicht tiges VoD Amazon  technologische Vorreiter bei VoD und Newcomer bei audiovisuellen Me-
vertikal integrier- |(insbes. prime vi-  dien; Fokus auf Filme, Serien, US-Produktionen, aktuelle Kinofilme,
ter Typ) SVoD) deo Blockbuster. ==> Trend zu SVoD inkl. Tarifklasse mit Werbung (,Basic
with Ads®, Netflix seit 11/2022) oder Freemium (Amazon Freevee, 2022)
Videostreaming- |bezahlpflich- [Disney Videostreaming-Dienste von (etablierten) Filmproduzenten oder Rechte-
Dienste von tiges VoD plus, handlern, d.h., Strategie der Vorwartsintegration vertikal integrierter Pro-
Filmproduzenten |(SVoD) Max/HBO duzenten in den VoD-Markt; ,Plus® (+) haufig bei traditionellen Filmun-
(vertikal inte- Max ternehmen, die einen DTC-(Direct-to-Consumer-) Dienst anbieten wie z.
griert) B. Disney+ oder Paramount+, Trend zu reduzierten Tarifoptionen mit
Werbung (z. B. Disney, Max).
Video-streaming-|bezahlpflich- |Sky VoD-Marken etablierter Pay-TV-Sender, die parallel zum Pay-TV-
dienste etablier- |tiges VoD Angebot eigene Videostreaming-Dienste und Kombi-Angebote entwi-
ter Pay-TV- (SVoD) ckeln, also eine crossmediale Strategie in den VoD-Markt anstreben
Sender (d.h., vom Pay TV in das Internet)
Mediatheken pri-|Freemium RTL+, Joyn VoD-Marken (Mediatheken) etablierter deutscher Fernsehkonzerne.
vater TV-Sender Crossmedia-Strategie der privaten TV-Konzerne.
Mediatheken 6f- |Primat des |ARD, ZDF Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten; verpflichtet
fentlich-rechtli- |6ffentlichen durch éffentlichen Auftrag zu bedarfswirtschaftlichen und gesellschafts-
cher TV-Sender |Auftrags; of- politischen Zielen (z. B. Grundversorgung, Sicherung der Meinungsviel-
fentliche Fi- falt). Crossmedia-Strategie der PSM.
nanzierung
Video-Upload- |AVoD YouTube, Upload-Plattformen, Mischung aus UGC und PGC; technologische Vor-
Plattform Twitch.tv  reiter und Newcomer bei audiovisuellen Medien; tiberwiegend AVoD,
ggf. mit SVoD Premiumangebot
Upload-Plattform |AVoD Facebook, Social-Media-Entertainment-Videos, Kurzvideo bevorzugt fir mobile Vi-
fur Social Media Instagram, deonutzung per Smartphones (= vertikaler Bildschirm); technologische
Kurzvideos TikTok Vorreiter und Newcomer bei audiovisuellen Medien
VoD-Nischenan- |bezahlpflich- |[BILD TV, Nischenangebote, Independents, u. a. Channelbetreiber auf YouTube,
gebote tiges VoD MUBI, Amazon; auch plattformunabhangige Videoportale; Newcomer bei VoD
DAZN

Experten der Branche zufolge konkurrieren auf dem Markt fiir VoD die Mediatheken von ARD und ZDF, dann
RTL+ (vormals TVNOW) und Joyn, also die Mediatheken der grofen privaten Sendergruppen, sowie die

© Hardy Gundlach (2024). Wettbewerb im digital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fir Video-on-
Demand. 37-59. DOI: https://doi.org/10.21241/ssoar.95681.



Wettbewerb imdigital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fiir Video-on-Demand 40

Betreiber der SVoD-Streamingdienste Amazon Prime Video,Sky, Netflix und Disney+. Vorreiter und
Marktfiihrer seien Netflix und Amazon Prime Video, als Newcomer ordnen sie Disney+ und DAZN ein,
potenziell auch HBO Max. AVoD-Anbieter wie u. a. YouTube, Twitch.tv oder Facebook Video und generell das
Social-Media-Entertainment werden nicht als Konkurrenten der bezahlpflichtigen und 6ffentlich-rechtlichen VoD-
Anbieter betrachtet. In der Literatur wird der Wettbewerb von UGC-Plattformen wie u. a. von YouTube
allerdings unterschiedlich eingeschitzt (Cunningham/Craig 2019; Koch/Beisch 2020; Budzinski et al. 2021).
Reichweiten konnen die skizzierten Marktstrukturen abbilden (Abbildung 2).

Abbildung 2: Regelmdifige Nutzung von Onlinevideo-Angeboten: 2020-2022 (eigene Darstellung, Quelle:
Medienanstalten/Kantar 2022), Erlduterungen: Angaben in %. Jeweiliges Angebot wird mindestens einmal pro
Monat genutzt. *Nutzt OTT mindestens einmal pro Monat. Basis: 70,598 (2020, n=8.281) /70,635 (2021, n=7.507)
/70,542 (2022, n=6.763) Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland

2020 2021 2022
OTT-Nutzung/-Reichweite gesamt * 74,0 79,1
TV-Sender-Mediatheken 43,5 47,9 51,2
Offentlich-rechtliche Mediatheken 36,6 41,5 42,7
Private Mediatheken

RTL+ (vormals TVNOW) 11,3 13,5 17,6

Joyn 8,7 11,2 12,1

Videostreams sonstiger Sender 6,7 9,1 99

Videostreams reiner Internetsender (z. B. BILD TV) 3,6 5,4 5,5

Gebiindelte Angebote (z. B. Zattoo, Waipu) 4,0 5,8 6,5

Videostreaming-Dienste 46,2 52,6 57,0
Netflix 32,2 38,5 40,5

Amazon Prime Video 25,6 34,7 37,4

Disney 11,5 15,2 18,3

Magenta TV 7,6 9,7 10,5

DAZN 5,0 7,1 8,2

Sky Ticket 4,6 7,0 7,7

GigaTV 2,9 4,3 4,9

Apple TV+ 3,6 4,8 4.8

Eurosport Player 2,8 39 3,8

Videoload 2.4 32 34

Sonstige 5,3 6,2 6,9

Videosharing-Dienste gesamt 57,4 61,3 62,8
YouTube 57,2 60,8 62,3

Twitch.tv 8.9 11,2 10,5

Sonstige 4,7 4,5 4.4

Videos iiber soziale Netzwerke 37,0 37,4
Instagram 23,5

Facebook 19,4

TikTok 14,6

Snapchat 5,8

Bei SVoD schlieft der Kunde ein Abonnement ab, zahlt eine monatliche Gebiihr und bekommt dafiir einen
unbegrenzten Onlinezugriff auf die angebotenen Filme und Serien (zu Abonnementsdaten vgl.
Medienanstalten/Kantar 2021; 2022; Bitkom 2021). Gegebenenfalls gibt es eine Verteilung zwischen Titeln, die
per SVoD zuginglich sind (Flatrate), und solchen, die als TVoD (Transactional Video-on-Demand) angeboten
werden. Letztere sind Inhalte als kostenpflichtiger Einzelabruf i. S. v. Verleih (Ausleihe) sowie EST (electronic
sell-through, Einzelverkauf).
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Im Unterschied dazu heifit ,,Freemium®, dass ein Basisprodukt dem Nutzer unentgeltlich angeboten wird, wihrend
das Vollprodukt oder Erweiterungen oder zusétzliche Funktionalititen kostenpflichtig sind (z. B. Amazon
Freevee).

Nach Phasen hoher Wachstumsraten des SVoD insbesondere wihrend der Covid-19-Pandemie konsolidiert sich
der Markt aktuell und geht in eine reifere Phase iiber (Grece 2021; PwC 2022). Aktuell sind bei SVoD
auch ,,Basic with Ads“-Tarife (auch ,,Standard with adverts®, z. B. bei Netflix) im Trend. Das sind Tarifklassen,
die zwischen Paid-Content-Tarifen ohne Werbung und einem giinstigeren Basistarif mit reduzierter Werbung
(z. B. keine Unterbrecherwerbung) unterscheiden.

Weitere Wertschopfungsmodelle sind die 6ffentliche Finanzierung der offentlich-rechtlichen Mediatheken und
das werbefinanzierte AVoD. Bei AVoD erfolgt die Wertschopfung strategisch iiber das Konzept zweiseitiger
Mirkte (Dewenter/Rosch 2020).

Pay-TV ist von bezahlpflichtigem OTT-Content abzugrenzen. Im Vergleich zu Pay-TV bietet OTT den Nutzern
die Moglichkeit, die Videos iiber das offene Internet zu konsumieren. Die Nutzungsoptionen des offenen
Internets wirken sich auf das etablierte Fernsehen aus, weil sie vielen Menschen beim Bewegtbildkonsum mehr
entgegenkommen. Die Folge ist der Trend zum ,,Cord-Cutting“ (Kiindigung des Kabel-TV-Anschlusses) und
dahin, dass jiingere Generationen von vornherein nur das Internet nutzen (PwC 2022: 95; Greece 2021). Im
Unterschied zu den entgeltpflichtigen Videoabrufen iiber das Internet stagnieren die Umsétze beim Pay-TV seit
einigen Jahren (Giersberg/Leibiger/VAUNET 2022). Zugleich besteht aber der Trend, dass die Pay-TV-Anbieter
iiber Kombi-Angebote auch Videostreaming-Dienste anbieten. Ein Beispiel ist der Pay-TV-Sender Sky mit dem
eigenen VoD-Dienst Sky Q und mit Kombi-Angeboten mit Netflix.

Bisher sind wenige Werbegelder in die Finanzierung der Onlineauftritte der deutschen Fernsehsender verschoben
worden (Greece 2021). Bei den wachsenden Werbeumsitzen der In-Stream-Videowerbung (ZAW 2021)
dominieren YouTube (AdSense-Partnerprogramm) und Facebook (Mobus/Heffler 2021; FFA 2019). Allerdings
erzielen nicht nur die Plattformbetreiber selbst, sondern auch Influencer (Goldmedia 2018) mittels Product
Placement sowie Anbieter von Multi-Channel-Netzwerken (MCN) Werbeeinnahmen. Das Wertschopfungsmodell
der MCNs setzt auf Videoplattformen wie YouTube, TikTok und Instagram an der Teilung der Werbeerlose
zwischen der Plattform und dem Netzwerkbetreiber an. Als Gegenleistung fiir den Inhalt konnen dadurch
YouTube-Kanalbetreiber (,,Creators®) dadurch wiederum einen Erlosanteil vom Netzwerk erzielen.

Um die wettbewerbsstrategisch relevanten Nachfragefaktoren zu untersuchen, wendet die empirische Studie einen
Mix mehrerer aufeinander abgestimmter Methoden an. Mittels der Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBC-
Analyse; Orme/Chrzan 2017; Rao 2014; Volckner et al. 2008; Wilhelm et al. 2018) und einiger flankierender,
direkter Fragen (nach Soziodemografie, aktueller VoD-Nutzung und Bezahlungen, sozialer Nutzung) wurden im
Rahmen des Online-Access-Panels der respondi AG, Koln, 2.556 Personen wihrend der Corona-Pandemie und
der Lockdown-MafBnahmen in zwei Wellen online befragt (1. Welle: 16.4.-30.4.2021; 2. Welle:
31.5.-29.6.2021). Abbildung 3 zeigt eines der zufallsgenerierten Auswahl-Sets der Conjoint-Befragung.

Damit wurden 20.448 Entscheidungen erhoben. Die Panelqualitit entspricht den ESOMAR-Richtlinien (Esomar
2011; respondi 2021a, 2021b). Reprisentativitit erreicht die Onlineumfrage fiir Personen, die sich zumindest
selten Videos im Internet ansehen. Die Quotenstichprobe gewdhrleistet die Reprisentativitit fiir sieben
soziodemografische Strukturmerkmale: Alter (18 bis 69), Geschlecht, Bildungsstatus, sozialer Status, Region
(deutsche Linder), HaushaltsgroBe sowie Kinder im Haushalt (b4p best for planning).
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Abbildung 3: Choice-Set, zufallsgeneriertes Beispiel

Fiir welches der unten beschriebenen VoD-Angebote wiirden Sie sich entscheiden? Wahlen Sie bitte zwischen den drei nachfolgenden

VoD-Angeboten aus. [Spalten = Angebote]

(5 von 10 Auswahlen)
VoD-Angebot 1

GroRes
Videoangebot
:=> Professionelles bis
Amateure (user-generated )

Angebotsvielfalt

Sammelbecken
hochgeladener
Videos, viele
Kurzvideos
z. B. Alltagshilfe, Erklarvideo,
Lifestyle, Musik, Trailer,
Gaming, Sport,
Meinungsstarkes;
auch vieles aus TV
(Dokus, Filme, Satire,

Exklusive Inhalte

VoD-Angebot 2

Filme & Serien

Originals/
Eigenproduktionen
==> angesagt, aktuell,
bekannt

VoD-Angebot 3

Gesellschaftlich

relevante Vielfalt
(unabhangig von Kommerz,
politisch plural, Inhalte fur
Minderheiten & Mehrheiten)

Information
==> News,

Reportagen, Dokus keines davon

Comedy ...)
Extra- perfekt perfekt perfekt
Features passende, passende, passende,
personliche Empfehlungen  persdnliche Empfehlungen personliche Empfehlungen
& Merklisten & Merklisten & Merklisten
Kosten je 0€ 5€-unter 10 € 17,80 € durch
Monat Werbung in => werbefrei Gebiihrenpflicht
Videos & im von allen finanziert,
Umfeld werbefrei
Meine Wahl Meine Wahl Meine Wahl Meine Wahl
zuriick weiter

Da die CBC einen Kriterienkatalog der potenziell nachfrage- und entscheidungsrelevanten Eigenschaften von
VoD-Angeboten (Taxonomie) voraussetzt, ist vorab der Markt zu erkunden. Die Komplexitit und qualitativen
Eigenschaften von Medienprodukten stellen die CBC aber vor gro3en Herausforderungen, da sie den Anspruch
hat, mit einer auf vier Merkmale und 28 Ausprigungen reduzierten Taxonomie, die stichwortartig die relevanten
Features verstindlich fiir den Fragebogen beschreibt, die Marktdynamik realititsnah zu erfassen und zu
prognostizieren. Die Desk-Research des Forschungsstandes[2] begriindet im Ergebnis die vier Kriterien
Angebotsvielfalt, Exklusivitit, technische Features (insbesondere Usability-Features) und Monatskosten.
Hervorzuheben sind die Befunde des Marktforschers Parrot Analytics (2019): Demnach entspricht bei
bezahlpflichtigen Videostreaming-Diensten den Priferenzen der Nutzer mehr eine inhaltliche Feinsteuerung, die
eine Angebotsvielfalt vor allem mit abwechslungsreichen Entertainment-Inhalten gestaltet, und somit einen
Wettbewerbsvorteil gegeniiber inhaltlich engeren oder thematisch eher spezialiserten VoD-Angeboten schafft.
Der Nutzen des VoD-Portfolios steigt, wenn ein Nutzer neben oder im Anschluss an seiner Lieblings-Show
kompatible Inhalte findet. Die Wahrscheinlichkeit kompatible Inhalte zu finden, ist umso hoher, je grofer die
Angebotsvielfalt ist, denn andere Nutzer mogen zwar dieselbe Lieblings-Serie haben, aber ansonsten priferieren
sie unterschiedliche Filme oder Serien. Deshalb kommt das Finetuning eines Katalogs aus moglichst breit und
vielfiltig aufgestelltem Content, der ein abwechslungsreiches Entertainmentangebot bietet, den Priferenzen der
Nutzer besser entgegen. Von daher steuern die marktfithrenden VoD-Anbieter ihr Angebot mittels Hunderter, z.
T. genre- und anbieteriibergreifender Geschmackscluster, die die Content-Priferenzen ihrer Nutzer abbilden.
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Zum einen optimieren sie dadurch das Empfehlungssystem, wodurch v. a. die personalisierte Benutzeroberfliche
der Startseite zum Herzstiick eines Videostreaming-Dienstes wird. Zum anderen ermdglichen die
Geschmackscluster die von der Marktforschung geforderte Kunst, komplementér nachgefragte Inhalte anhand
spezifischer Scoring (Gewichtungs)-Verfahren und Geschmackscluster fiir VoD zu prognostizieren. Die Daten
sollen die dynamische Optimierung eines attraktiven Portfolios ermoglichen, damit die Zuschauer nach
Beendigung der Lieblings-Show den Anbieter nicht wieder wechseln. 1. d. S. erhdhen passende
»Anschluss“-Inhalte die Wahrscheinlichkeit, dass die Abonnenten nach Auslaufen ihrer Lieblings-Serie weiterhin
Inhalte bei demselben Anbieter konsumieren.

Da aber die zentrale Herausforderung ist, die vorrangig priferenzrelevante Taxonomie der
Merkmalsauspriagungen und dazu die verstiandlichen sprachlichen Formulierungen zu finden, reicht die Desk
Research nicht aus. Deshalb folgt die Studie der Empfehlung (Louviere 1988; Helm/Steiner 2008: 111-113,
155-158; Weiber/Miihlhaus 2009: 49-51), die Markterkundung durch Interviews mit Nachfragern und Experten
zu erginzen, welche die Marktnachfrage und die Produkteigenschaften von VoD thematisieren:

a) 14 Fihrungskrifte von privaten und ¢ffentlich-rechtlichen Mediatheken (5), Produktionsfirmen fiir Filme und
Serien (7) und professionell betriebenen Social-Media-Videokanilen (2) wurden zu den strategisch relevanten
Nachfragefaktoren im VoD-Markt interviewt.[3]

b) Es wurde mit Fokusgruppen diskutiert.[4] Diese bestanden aus 15 Teilnehmern zwischen 21 und 25 Jahren
(Gruppe 1), 26 und 30 Jahren (Gruppe 2) sowie 31 und 35 Jahren (Gruppe 3). Die Gruppeneinteilung stiitzte sich
auf die Kriterien der Nutzung von Onlinevideos (,,zumindest gelegentlich®). Zumindest zwei Drittel bezahlen fiir
Onlinevideos (Abonnement, Ausleihe oder Kauf innerhalb des letzten Jahres), zumindest die Hilfte lebt in einem
Mehrpersonenaushalt. Die Einteilung orientierte sich an den Sinus-Milieu-Studien und der Unterscheidung in
Generationen.[5] Die Gruppendiskussionen erfassten das Verstindnis der Teilnehmer beziiglich ihrer Nachfrage
nach VoD.

c) Fiinf weitere Fiihrungs- und Fachkrifte des offentlich-rechtlichen Rundfunks wurden interviewt: Im
Unterschied zu a) kamen sie aus den Bereichen Marketing, Kommunikation und Programmredaktion. Ergidnzend
fand eine weitere Fokusgruppendiskussion mit sieben Teilnehmern im Alter zwischen 24 und 30 Jahren statt,
welche die Nachfrage der jiingeren Generation nach 6ffentlich-rechtlichen Onlineformaten thematisierte.[6]

Ergebnisse der empirischen Studie

Erfolgs-und Misserfolgsfaktoren: Welche VoD-Features werden bevorzugt?

Das Nutzenprofil (siehe Anhang) weist die Teilnutzenwerte und Gewichtungen der Produkteigenschaften
numerisch aus. Es ermoglicht die Interpretation, welche Features die Menschen beim VoD-Konsum wie hoch
wertschitzen. Zum Beispiel besteht ein intensiver Wettbewerb zwischen rein werbefinanzierten (4.2) und
Freemium-Modellen (4.4), da sich die Teilnutzenwerte zwischen den beiden Preisfeatures wenig unterscheiden.
Das relativ hohe Gewicht der Preiskategorien (3740 %) zeigt, dass der Wettbewerb nicht nur iiber die
Angebotsqualitit stattfindet. Im Vergleich mit den beiden Content-Merkmalen Angebotsvielfalt (I) und exklusive
Inhalte (IT) haben die Extrafeatures (III) iiberraschenderweise wenig Einfluss. Auch wenn die Gewichte vorsichtig
interpretiert werden, machen sie auf eine andere Tendenz aufmerksam als Studien, welche die Wichtigkeit iiber
Direktabfragen erfassen, wodurch die Usability-Faktoren hervorstechen (z. B. Nielsen 2020). Direktabfragen
erfassen zwar Kundenwiinsche, aber eben nicht den entscheidungsrelevanten Nutzen, der beziiglich der Usability
im Vergleich zu Preis und Content geringer ausfillt.

Die Vergleiche zwischen Technik, insbesondere Usability-Faktoren, Inhalten und Kombi-Moglichkeiten
konstruieren weitere Trade-offs zwischen den Produktmerkmalen. Die Befragten sollten z. B. zwischen der
Attraktivitit des Technikvorsprungs US-amerikanischer Unternehmen und der Attraktivitit regionaler
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Produktionen und deutscher Inhalte wihlen. Bei Letzteren haben deutsche Medienunternehmen Vorspriinge
(Birkel et al. 2021: 107). Bei dem Vergleich dieser Extrafeatures gewinnen die Usability-Features (3.3, 3.4, 3.5).
Demnach spielt das inhaltliche Alleinstellungsmerkmal ,deutsche Filmproduzenten“ (3.6) bzw. ,deutsche
Herkunft* (Sprache und Region) der Inhalte bei den Entscheidungen eine (relativ betrachtet!) geringere Rolle.

Das Account-Sharing (3.5) schligt bei der Nutzeneinschitzung vermutlich durch, weil die Probanden das Feature
nicht als Extra, sondern als ein preisreduzierendes Feature ansehen. Das Feature ist somit ein Instrument der
Preispolitik. Damit ldsst sich der Preis auf mehrere Personen verteilen, und der Einzelne spart Geld. Als
kostenloses Feature schrinken die VoD-Anbieter es aktuell allerdings ein.

Im Ergebnis zeigt das Nutzenprofil, dass ein intensiver Wettbewerb zwischen VoD-Diensten besteht, die eine
Vielfalt an Filmen und Serien (1.1), aktuellen Kinofilmen/Blockbustern (1.2) oder ,Das Beste aus dem
Fernsehen“ (1.3) anbieten. Am Merkmal der exklusiven Inhalte zeigt sich, dass VoD eine Doméne fiir US-
amerikanische Hollywood-Produktionen (2.2, 2.3) und familienorientierte Unterhaltung (2.5) ist. Erst danach
kommen Serien, Originals und Fernsehentertainment. Im Wettbewerb setzt Hollywood die Qualititsstandards fiir
Filme und Serien. Auch ein giinstigeres Kombi-Angebot (3.7) stiftet fiir die Befragten im Vergleich zu den
inhaltlichen Dimensionen einen geringeren Nutzen. Die hohere Attraktivitit des PGC zeigt sich an der im
Vergleich dazu weit unterdurchschnittlichen Attraktivitit von Social-Media- sowie UGC-Videocontent (1.5, 1.7,
2.7).

Geschmacksmilieus

Uberraschend ist, dass der exklusive GroBsport (2.4) wie auch Information im Vergleich zur Unterhaltung beim
VoD-Konsum eine nachrangige Rolle spielt (dhnlich s. Fletcher 2019: 34; Lobigs 2021: 32; Birkel et al. 2021).
Aber an den Priferenzurteilen zu Sport und Information wird auch deutlich, dass Interpretationen von
Marktdurchschnitten nur begrenzt informativ sind. Deshalb werden ergiinzend Geschmackskreise (latent classes;
s. LC-Profile inkl. angewandter Drittvariablen im Anhang) aus den Priferenzdaten abgegrenzt. Der Interpretation
der Segmente setzt die statistische Datenqualitit aber Grenzen. Deshalb interpretiert die Studie nur die
Entscheidungen von 1.857 Befragten und die Aufteilung auf vier Marktsegmente. Als Labels fiir die
Geschmackskreise wihlt sie: 1. die ,, Transformer®, 2. die ,,wenig zahlungsbereiten TV-Fans®, 3. die ,,ARD/ZDF-
Fans“ und 4. die ,,Wihlerischen®.

Mit 37 % (697 Befragte) hat ein Befragter die hochste Wahrscheinlichkeit, zum Geschmackskreis der
,Iransformer®zu gehoren. Bei Transformern handelt es sich um begeisterte VoD-Nutzer, denn ihnen stiftet die
,»Non-Option“ (,,nichts davon“) und damit Alternativen zum VoD mit sehr weitem Abstand zu den anderen drei
Gruppen den niedrigsten Nutzen. Sie sind also ausgesprochene VoD-Fans. Umgekehrt verhélt es sich bei der
Gruppe der ,,Wihlerischen“ (siehe unten): Sie haben zwar eine hohe Zahlungsbereitschaft, ihnen stiftet aber eine
mit VoD konkurrierende Nutzung bzw. die ,NONE Option“ einen jedoch weit iiberdurchschnittlichen
Nutzen. Insoweit sind die Transformer also fiir VoD-Anbieter die strategisch interessante Zielgruppe. Das zeigt
auch die Beschreibung der Gruppe mittels Drittvariablen (Anhang). Sie sind im Vergleich zu den anderen
Gruppen deutlich mehr an Social-Media-Kommunikation, sozialer Nutzung und insoweit am Internet interessiert.
Innerhalb (!) der Gruppe sind die meisten VoD-Vielseher (87 %). Zudem weisen sie gemeinsam mit den
»Wihlerischen®* den hochsten Anteil an VoD-Abonnenten auf (71 % bzw. 73 %). Die Transformer bevorzugen
aktuelle Kinofilme/Blockbuster und vor allem US-amerikanische Produktionen (HBO, Disney). Sowohl
Information per VoD wie auch Social-Media-Videos schitzen sie als vergleichsweise wenig niitzlich.

Das Gewicht der Monatskosten bei der Auswahlentscheidung wie auch der Nutzen unterschiedlicher
Preiskategorien (Zahlungsbereitschaft) unterscheiden sich stark zwischen den Segmenten. Bei den Transformern
ist eine Zahlungsbereitschaft vorhanden, wobei sie allerdings das Freemium-Modell bevorzugen. Im Vergleich
dazu stiften ihnen die reine Werbefinanzierung und die Preiskategorie ,,5—10 Euro bei Werbefreiheit* zwar einen
geringeren Nutzen. Gleichwohl ist der Nutzen der beiden alternativen Preiskategorien noch iiberdurchschnittlich.
Dagegen schitzen sie die Gebiihrenpflicht wie einen Preistarif vergleichbarer Hohe (15-20 Euro) als am
wenigsten niitzlich ein.
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Das Label ,,wenig zahlungsbereite TV-Fans“ (20 %) griindet auf der Préferenz fiir das ,,Beste aus dem Fernsehen*
und darauf, dass ihre Nutzeneinschitzung von VoD sehr am Fernsehen orientiert ist. Deshalb stechen ein fast
dominierendes Einflussgewicht der Monatskosten und eine starke Préiferenz fiir kostenlos zugingliche,
werbefinanzierte VoD-Angebote hervor. Davon entfernt hitte bei Premiumangeboten noch das Freemium-Modell
Chancen. Von strategischem Interesse ist, dass bei den TV-Fans unter den exklusiven Inhalten der Nutzen von
»GroBsport => Fuf3ball, Formel 1 live“ hervorsticht. Im Vergleich zu Sport werden exklusive US-Produktionen
nur unterdurchschnittlich priferiert. Ihnen stiftet die Preiskategorie ,,15-20 Euro bei Werbefreiheit“ einen weit
unterdurchschnittlichen Nutzen, wiirde also insoweit aller Wahrscheinlichkeit nach abgelehnt. Eine
»gesellschaftlich relevante Vielfalt” wird nur unterdurchschnittlich préferiert.

Beziiglich der Sportpriferenzen ist zu beriicksichtigen, dass auch die Geschmackskreise anhand von Mittelwerten
interpretiert sind. Zum Beispiel ergibt eine Ausweitung der Analyse auf 20 (!) Segmente, dass immerhin ca. 6,2 %
der TV-Fans Sportfans sind, die iiber eine Zahlungsbereitschaft verfiigen. Erweitert um Premiumangebote bei
Freemium-Modellen erhoht sich der Anteil zahlungsbereiter Sportfans auf 9,7 %.

Der Geschmackskreis mit dem Label ,ARD/ZDF-Fans“ (29 %) lasst sich wie folgt interpretieren: Den Mitgliedern
stiftet unter den Preiskategorien die Monatskosten-Variante ,,17,80 € durch Gebiihrenpflicht von allen finanziert,
werbefrei” den hochsten Nutzen. Die rein werbefinanzierte Variante wiirde aber den gleichen hohen Nutzen
stiften. Die Interpretation zugunsten des Labels ,,ARD/ZDF-Fans® unterstiitzt, dass bei den exklusiven Inhalten
die Information gewinnt. Innerhalb des Segments wird aber als Angebotsvielfalt ,,Filme, Serien“ und ,aktuelle
Kinofilme/Blockbuster préferiert. Wenig préferiert werden hingegen exklusive US-Produktionen sowie
Videoportale und Social-Media-Videos. Auch sind die Mitglieder eher keine VoD-Fans. Alternativen bzw. mit
VoD konkurrierende Nutzungen stiften ihnen im Vergleich einen hoheren Nutzen.

Unter dem Aspekt der Zahlungsbereitschaft ist der Geschmackskreis der ,, Wehlerischen* strategisch interessant
(13 %). Hierbei handelt es sich aber nicht unbedingt um VoD-Fans, denn fiir diese Gruppe sind auch Alternativen
zu VoD niitzlich. In dem Geschmackskreis werden Filme, Serien, aktuelle Kinofilme/Blockbuster und exklusive
US-Produktionen (HBO, Disney) bevorzugt. Zudem fillt eine Priferenz fiir hohere Bildauflosung auf. Bei den
monatlichen Kosten wird entweder die Freemium-Variante oder die werbefreie Tarifvariante ,,5—unter 10 €
bevorzugt. Eine ,gesellschaftlich relevante Vielfalt” schneidet relativ schlecht ab und wird eher abgelehnt.
Letzteres unterstiitzt auch die geringe Priferenz fiir die Gebiihrenpflicht. Fiir die Interpretation ist jedoch wichtig,
dass die Kostenfrage fiir die Wihlerischen ein geringe Rolle bei ihrer Wahlentscheidung spielt. Thre
malgeblichen Entscheidungsgriinde sind bei der Angebotsvielfalt und den exklusiven Inhalten zu finden.

Auswirkungen der Nachfrage auf den Wettbewerb im Markt

Marktsimulationen verdeutlichen die strategische Relevanz des Nutzenprofils und der Geschmackskreise. Dieses
Kapitel zeigt, dass dazu die Studie Marktszenarien simuliert, indem sie Produkteigenschaften verwendet, um
daraus die VoD-Angebote zu konstruieren. Die simulierten VoD-Produkte konnen aber nur so weit den realen
Produkten entsprechen, wie sie sich aus den empirisch erhobenen und subjektiven Produktspezifikationen
kombinieren lassen. Die Teilnutzenwerte je Produkt werden in Shares of Preferences (Priferenzanteile)
umgerechnet, um abzubilden, welchen durchschnittlichen subjektiven Nutzen die Produkte den Befragten stiften
(siche Abbildung 4 als Beispiel). Die Umrechnung der Priferenzdaten kann nicht direkt als "Marktanteile"
interpretiert werden, da die Simulationen auf mehreren Annahmen beruhen (z.B. Eggers/Sattler 2011: 42-43),
weshalb sie wahrscheinlich von den realen Marktanteilen abweichen. In der vorliegenden Studie begrenzt vor
allem die Taxonomie den Interpretationsraum. Trotz aller Bemiihungen, eine realititsnahe Taxonomie fiir die
Befragung zu entwickeln, ist wissenschaftliche Vorsicht angebracht, denn wie fiir alle Simulationsmodelle gilt
auch hier das Risiko: ,,garbage in, garbage out”. Diesbeziiglich ist zur CBC-Methodik auch hervorzuheben, dass
das Kriterium ihres Sinns bzw. ihrer Leistungsfihigkeit die Prognoseféhigkeit ist. Abbildung 4 und der Anhang
publizieren die Taxonomie und zeigen damit allen Lesern den output-priagenden Input der Marktsimulationen.
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Abbildung 4: Simulation des Basisszenarios mit simulierten Anbietertypen

Fokus der simulierten VoD-Angebotstypen Typen (Bei- ~ Shares of

(s. Anhang) spiele) preferences

Videostreaming-Dienst mit Fokus auf Filme, Serien und Originals Netflix 13’4%

e Filme und Serien

o exklusive, angesagte, aktuelle, bekannte Eigenproduktionen (Originals)

o mehrere Preiskategorien (Preisstaffeln), werbefrei

e Account-Sharing

o Garantie hoherer Bildauflgsung moglich

o perfekt passende personliche Empfehlungen und Merklisten

Videostreaming-Dienst mit Fokus auf Blockbuster und Originals Amazon 1 2’8 %
aktuelle Kinofilme, Blockbuster Prime Vi-

L]

o exklusive, angesagte, aktuelle, bekannte Eigenproduktionen (Originals) deo
e Filme und Dokus von Independents

e mehrere Preiskategorien (Preisstaffeln), werbefrei

e Account-Sharing

Vertikaler Videostreaming-Dienst mit Fokus auf Disney-Produktionen (oder alternativ HBO Disney+, 14’6 9%
Max/AT&T Time Warner) HBO Max

o Filme und Serien (nunmehr:

o cxklusive Disney-Produktionen (alternativ: HBO-Produktionen) Max)

o Account-Sharing

e 5 bis unter 10 Euro, werbefrei

Videostreaming-Dienst mit Fokus auf Filme, Serien und GroBsport Sky 4,7 %
o Filme und Serien

o exklusiver GroBsport: Fu3ball, Formel 1 live

e Garantie hoherer Bildauflsung moglich

o 15 bis unter 20 Euro, werbefrei

Mediatheken des Privatfernsehens Mediathe- 26,2 %
e , Das Beste aus dem Fernsehen* ken

o cxklusive, angesagte, aktuelle, bekannte Eigenproduktionen (Originals) des Privat-

o Familienunterhaltung TVs (inkl.

o Garantie hoherer Bildauflsung moglich Magenta

e in Deutschland produzierte Inhalte TV)

e (0 Euro mit Werbung in Videos & im Umfeld plus

Premium 5 bis 10 Euro, exklusive Inhalte, werbefrei

Mediatheken des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks Mediathe- 6,1 %
o gesellschaftlich relevante Vielfalt ken des

o exklusive Information, News, Reportagen, Dokus sffentlich-

o exklusive, angesagte, aktuelle, bekannte Eigenproduktionen (Originals) rechtli-

e Familienunterhaltung chen

e in Deutschland produzierte Inhalte Rundfunks

o Preiskategorie: 17,80 Euro, durch Gebiihrenpflicht von allen finanziert, werbefrei

Upload-Plattform mit Fokus auf einer Mischung aus UGC und PGC YouTube 13,3 %

e grofles Videoangebot, Professionelles bis Amateure (user-generated)

o Sammelbecken hochgeladener Videos

o exklusive, angesagte, aktuelle, bekannte Eigenproduktionen (Originals)

o perfekt passende persénliche Empfehlungen und Merklisten

e 2 Preiskategorien: 1) 0 Euro, Werbung in Videos & im Umfeld, 2) 10 bis unter 15 Euro, werbefrei

VoD-Nischenanbieter Nischen- 3,2%
o Filme und Dokus von Independents anbieter,

o exklusive Information, News, Reportagen, Dokus z. B.

e in Deutschland produzierte Inhalte MUBI

e 5 bis unter 10 Euro, werbefrei

Plattformen mit Fokus auf Social-Media-Videos Facebook 5,7 %
o Social-Media-Entertainment-Videos Video,

o Information, News, Reportagen, Dokus TikTok
o perfekt passende persénliche Empfehlungen und Merklisten
e ( Euro, Werbung in Videos & im Umfeld

100,0 %
Simulation der marktfiihrenden, bezahlpflichtigen Videostreaming-Dienste Netflix, Amazon Prime 3= 45,5 %
Video, Disney+, Sky
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Unter Beachtung des eben formulierten Vorbehalts prognostiziert die Simulation des Basisszenarios (Abbildung
4), dass der Markt eine weniger stark und ungleichgewichtig konzentrierte Struktur aufweisen wird. Mafstab fiir
diese Beurteilung der wettbewerblichen ,,Workability* ist der Herfindahl-Hirschman-Index (HHI) aus der
Wettbewerbspolitik (Seufert/Gundlach 2017: 286-287), der hier aber nicht auf ,,echte Marktanteile* angewandt
wird sondern auf die Marktsimulation inkl. der simulierten Angebotstypen. Die Beurteilung setzt eine relevante
Marktabgrenzung voraus, weshalb simuliert wird, inwiefern der VoD-Anbietertyp YouTube oder andere AVoD-
Typen mit Mediatheken und Streamingdiensten konkurrieren. Im Ergebnis stiitzt die Simulation eher eine
differenziertere Betrachtung auf den Wettbewerb zwischen SVoD und AVoD: Danach bestehen vermutlich
zwischen YouTube, anderen Social-Media-Plattformen mit Videos und den Freemium-Modellen des
Privatfernsehens intensive Wettbewerbsziehungen. YouTube und andere Social-Media-Videoplattformen
konkurrieren somit nicht mit den SVoD-Anbietern. Der Typ YouTube funktioniert in den Simulationen nur als
AVoD-Modell: Wiirde YouTube einen Preis von den Nutzern verlangen, wiirde eine groSe Menge an Nachfragern
abwandern. Der Typ Netflix konkurriert zwar v. a. mit anderen SVoD-Anbietern, aber auch mit den Mediatheken
des Privatfernsehens. Das simulierte Marktszenario einer geringfiigigen Preiserhohung fiir Netflix-Abos bestitigt
das Ergebnis. Folglich spricht das Simulationsergebnis fiir eine weite Marktabgrenzung, dass Freemium-Modelle
in der Tendenz AVoD und SVoD verbinden und dadurch beide Wertschopfungsmodelle miteinander
konkurrieren. Aulerdem sind — wie u. a. die aktuelle Entwicklung (seit Nov. 2022) z. B. bei Netflix zeigt — die
Betreiber der SVoD-Dienste hinreichend flexibel, um ihre Geschiftsmodelle anzupassen, falls sie dies im
wirtschaftlichen Sinne als sinnvoll betrachten.

Die Hohen der simulierten Marktanteile der Typen YouTube und Netflix (und Amazon Prime Video)
unterscheiden sich nicht deutlich voneinander. Interessant ist, dass die Simulation einen relativ hohen share of
preferences fiir den zum Befragungszeitpunkt (Anfang 2021) noch Newcomertyp Disney+ prognostiziert hat.
Folglich konnten fiir Disney+ zur Befragungszeit bessere Wachstumsaussichten als fiir Amazon Prime Video und
Netflix vorausgesagt werden.[7] Die Simulationen zeigen auch ein grofles Potenzial fiir die Mediatheken der
privaten Fernsehsender. Die simulierten bezahlpflichtigen Typen Netflix, Amazon Prime Video, Disney+ und Sky
erreichen zusammen ungeféhr 45 % der shares of preferences.

Unter den Geschéftsmodellen gewinnt in den Simulationen das Freemium-Modell. Zum Beispiel konnte der
Angebotstyp Netflix seine Marktanteile erh6hen, wenn es gelingt, den Basistarif durch ein Freemium-Modell oder
einem reduzierten Standardtarif mit Werbung zu ersetzen. Dies bestitigt auch die Analyse der Geschmackskreise
fiir die Transformer. Auch konnten mithilfe des Freemium-Modells die Mediatheken des privaten Fernsehens
ihre Marktanteile erhohen, falls sie zugleich mit attraktiven Hollywood-Studios wie Disney+ oder HBO (AT&T
Time Warner) kooperieren.

Die Simulationen verdeutlichen die strategische Bedeutung der vertikalen Beziehungen mit den
»Hollywood*“-Studios fiir bezahlpflichtige VoD-Inhalte. Das zeigen u. a. die hohen shares of preferences, welche
die Strategie einer vertikalen Vorwirtsintegration US-amerikanischer Filmstudios wie Disney+ oder HBO (AT&T
Time Warner) in der Simulation erreichen. Die strategische Bedeutung vertikaler Marktbeziehungen wird auch
daran deutlich, dass die Mediathek einer privaten Fernsehsendergruppe mit einer exklusiven Kooperation mit
HBO (AT&T Time Warner) einen Zuwachs an Attraktivitdt und Marktanteilen erzielen kann.

Trotz ihres relativ geringen Gewichts liefern die Teilnutzenwerte der Extra-Features Informationen: So konnten in
der Simulation z. B. die Mediatheken des privaten Fernsehens mit besseren EPGs (elektronischen
Programmezeitschriften) ihre Attraktivitit bei den Nutzern steigern. Aber z. B. auf eine weitere Steigerung der
aktuell gewohnten Bildqualitit wiirden i. d. R. die Nutzer zugunsten eines giinstigeren Tarifs verzichten.
Die Simulationen finden wenig Ansatzpunkte, welches Szenario die Bereitschaft zu Mehrfachabos erhohen
konnte: Zwar nutzt iiber ein Drittel der befragten VoD-Abonnenten und ein Viertel der VoD-Nutzer zumindest
zwei Abos gleichzeitig, ein Zehntel der VoD-Nutzer nutzt drei und mehr Abos (vgl. Medienanstalten/Kantar
2021: 107). Aber in den simulierten Marktszenarien verdndern wechselseitige Kombi-Angebote diese Struktur bei
den Mehrfachabos nur wenig, denn die giinstigeren Kombi-Angebote (3.7) stiften fiir die Befragten im Vergleich
zu den inhaltlichen Dimensionen nur einen deutlich geringeren Nutzen. Die Simulationen liefern Indizien dafiir,
wie die Offentlich-Rechtlichen bedeutende Marktanteilszuwichse erreichen konnten. Falls iiberhaupt, wiirde
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dadurch nur ein geringfiigiger Marktanteilsriickgang beim Angebotstyp Netflix auftreten. Der etwaige Riickgang
des relativen Marktanteils von Netflix wiirde sein Marktvolumen nicht reduzieren, insofern der Markt insgesamt
starker wichst und die VoD-Anbieter an den Wachstumsraten teilnehmen.

Fazit: Strategische Implikationen

Die Studie ergibt einige strategische Handlungsmuster fiir Medienmanager. Prognostizieren ldsst sich eine
Marktstruktur, die ein wettbewerbsintensives Umfeld mit einer relativ hohen Anbieterheterogenitit und
Produktdifferenzierung bedeutet. Weil in der Medienbranche relativ enge, oligopolistische Marktstrukturen nicht
ungewohnlich sind und diese z. B. die Mérkte des Fernsehens und der Filmproduktion kennzeichnen (siche z. B.
Medienanstalten 2022), entspricht die aktuelle Entwicklung eher einer Dekonzentrationstendenz, die zu mehr
Wettbewerb und Innovationen fiihrt (dhnlich Medienanstalten 2022: 98—101; Budzinski/Lindstiddt-Dreusicke
2020). Angesichts der Wachstumsaussichten fiir VoD und der Entertainment-Dominanz wird eine
Kinowertschopfung, die VoD nur als Zweitverwertungsmarkt (ancillary market) betrachtet, in Zukunft vermutlich
immer mehr infrage gestellt. Die Dominanz des Entertainments schafft einen publizistischen Wettbewerb um
Aufmerksamkeit, wobei das beschrinkte Zeitbudget der Konsumenten das Wettbewerbsfeld erweitert. Es ldsst
sich nicht auf eine enge 6konomische Marktsicht beschrianken, welche die Mirkte nach den unterschiedlichen
Wertschopfungsmodellen (SVoD vs. AVoD bzw. kostenpflichtig vs. kostenlos genutzte Angebote) abgrenzt.
Vielmehr ergeben die Simulationen, dass im weiten Markt die ,alten“ Marktstrukturen aus Privatfernsehen und
offentlich-rechtlichem Fernsehen auf mehreren Feldern um die Aufmerksamkeit mit den neuen Videostreaming-
Anbietern und Social-Media-Videos inkl. der UGC-Plattform YouTube konkurrieren.

Im Unterschied zu den empirischen Studienergebnissen thematisierten einige befragte Experten in der Vorstudie
die Konzentration infolge der Wettbewerbsvorspriinge US-amerikanischer und internationaler VoD-Anbieter
kritischer (dhnlich in der Literatur: Budzinski/Lindstiddt-Dreusicke 2020; Henning-Thurau et al. 2019).
Einige deutsche Filmproduzenten sahen aber auch die Chance, vielfdltigere Inhalte zu produzieren, da
Streaminganbieter offener gegeniiber neuen Ideen seien als klassische Abnehmer wie z. B. TV-Sender.
Filmproduzenten passen z. B. in der Tendenz ihre Organisation an US-amerikanische Produktionsmodelle an
(Showrunner-System[8]).

Strategisch stehen die ,,alten* Marktstrukturen vor der Entscheidung, mehr Ressourcen zu investieren, um auf den
beiden Feldern Videostreaming-Angebote und Social-Media-Videos inkl. der UGC-Plattform YouTube mithalten
zu konnen. Die Alternative wire, sich entweder mehr in Richtung eines film- und seriendominierten VoD-
Dienstes wie Netflix oder in Richtung eines vielfiltigen, nicht nur unterhaltsamen, sondern zumindest ebenso
Information, Kommunikation und Service bietenden Videoportals aus UGC und PGC wie YouTube zu
fokussieren. Die ,,neuen® Marktstrukturen der Videostreaming-Anbieter stehen in einem intensiven Wettbewerb
bei abnehmender Wahrscheinlichkeit, dass ein einzelner VoD-Anbieter eine als ausreichend angesehene Vielfalt
an Inhalten anbieten kann, wobei aber zugleich die Bereitschaft zu Mehrfach-Abos begrenzt ist. Hier stellt sich
die strategische Entscheidung, iiber Freemium neue Wachstumsfelder zu entwickeln und auf die Strategie der
vertikalen Vorwirtsintegration wie bei Disney+ zu verzichten.

Fiir eine gesonderte Betrachtung des Sports sprechen die Wettbewerbe und Preise bei den Lizenzverhandlungen,
der Zugpferdeffekt des GroBsports, die aktuellen Strategieentscheidungen (z. B. bei Amazon) sowie die
Diskussionen in den Fussball-Ligen. Der empirischen Studie zufolge orientieren sich Sportfans scheinbar noch
stark am linearen Fernsehen. Die Probanden konnten die Vorteile von VoD zumindest zum Befragungszeitpunkt
nicht einschitzen. Das trifft insbesondere auf die Segmente zu, die sich durch intensive Priferenzen fiir Inhalte
des GroB3sports auszeichnen. Fiir Medienmanager ldsst sich das als Marketingdefizit interpretieren. Strategisch
bedeuten mehr Live-Events durch VoD einen Verdnderungsdruck, denn z. B. den Fokusgruppendiskussionen
zufolge scheint ein VoD-Streaming-Dienst v. a. deshalb attraktiv zu sein, weil man sich Inhalte spéter erneut
ansehen kann.
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Fiir die Diversifikationsstrategien der VoD-Anbieter spielen die engen vertikalen Beziehungen zu den
Filmproduzenten und den dort vorhandenen Marktstrukturen eine einflussreiche Rolle, um exklusive Zugénge zu
aktuellen Lizenzfilmen und Eigenproduktionen anbieten zu konnen. Insbesondere bei bezahlpflichtigen
Videostreaming-Diensten hingt der Erfolg der VoD-Marke von exklusiven vertikalen Beziehungen zu den
Produzenten ab. Zwar sind nach der Studie zurzeit fiir die Wettbewerbs- und Medienpolitik keine Risiken einer
wettbewerbsbeschrinkenden Konzentrationstendenz oder vorherrschenden Meinungsmacht erkennbar.
Gleichwohl sind insbesondere vertikale Konzentrationsprozesse kritisch zu priifen. Deren kritische Rolle zeigen
auch aktuelle Fusionsstrategien in den USA. Sie sind von den vertikalen Optionen eines Zugangs zu
Eigenproduktionen sowie zu Lizenzrechten an attraktiven Inhalten getrieben (Budzinski et al. 2020; Lindstadt-
Dreusicke/Budzinski 2020; Frieden et al. 2020; Shapiro 2018; Carlton 2018). Die Risiken entstehen durch die
erhohte horizontale und vertikale Konzentration unter den grofen US-Studios. Daraus folgt das
Wettbewerbsrisiko einer zunehmenden horizontalen Konzentration im VoD-Markt. Anhand der Préferenzdaten
kann aber nicht unterschieden werden, ob das Risiko eher durch vertikale Exklusivvereinbarungen oder eher
durch einer vertikalen Integration im VoD-Markt besteht. Die empirische Studie kann nur zeigen, welchen
Beitrag die Priferenzen zu dem Wettbewerbsrisiko leisten. Sie zeigt, dass die Inhalte der konzentrierten US-
Studios so stark von den Nutzern priferiert werden, dass sie eine Zahlungsbereitschaft oder hohere Marktanteile
bewirken. Multihoming durch die VoD-Nutzer reduziert aber Risiken nicht-kompetitiver Effekte von
Exklusivvereinbarungen oder der vertikalen Integration (Dewenter/Rosch 2020). Multihoming setzt aufseiten der
Konsumenten allerdings die Bereitschaft zum Anbieterwechsel oder zu Abschliissen mehrerer Abonnements
voraus. Kombi-Moglichkeiten kénnen Multihoming erleichtern. So hebt etwa Reed Hastings (CEO von Netflix;
Spangler 2020) deren Marktpotenzial hervor. Magenta TV (DTAG) und Sky bieten z. B. Biindelungen des
eigenen Entertainment-Pakets insbesondere mit Netflix an. Die empirische Studie zeigt aber eher eine begrenzte
Bereitschaft der Konsumenten zum Bezug von Kombi-Angeboten.

Die Marktsimulationen zeigten insofern die strategische Bedeutung der vertikalen Marktverhéltnisse und der
Strategie vertikaler Integration, weil neben der Vielfalt die Exklusivitit die Qualitit bezahlpflichtiger VoD-
Angebote definiert. Auch verbinden die Experten und Teilnehmer der Fokusgruppen mit der Exklusivitit von
Inhalten eine entscheidungsrelevante Steuerungswirkung. Viele Teilnehmer der Fokusgruppen sahen das Prinzip
der Exklusivitdt kritisch, denn sie verbinden damit den Zwang, mehrere Abonnements abschliefen zu
miissen. Das ermoglicht US-Filmstudios sogar, als Alternative die Strategie der vertikalen Vorwirtsintegration in
den VoD-Markt zu wihlen. Die Disney-Produktionen waren zuvor auf Netflix verfiigbar, mittlerweile sind die
Lizenzen ausgelaufen und die Inhalte konnen nunmehr nur noch iiber Disney+ bezogen werden. So gesehen
entspricht ein All-in-One-Angebot derzeit nicht dem Markttrend. Nach den Simulationen weist HBO Max zwar
ein &dhnliches Strategiepotenzial wie Disney auf. Allerdings stofen die wirtschaftlichen Moglichkeiten fiir
vertikale Alleingéinge an Grenzen, da insbesondere die Bereitschaft zu Mehrfachabos oder Kombi-Angeboten
begrenzt ist.

Eine weitere Strategiealternative sind riickwirts gerichtete vertikale Marktstrategien, um den Zugang zu
exklusiven Content zu sichern: Die inhaltliche Kategorie der Eigenproduktion (,,Originals) bietet die Chance,
sich als VoD-Anbieter selbst auch als Film- und Serienproduzent zu vermarkten und dies fiir seine Markenpolitik
zu nutzen, um sich besser von den Konkurrenten abzugrenzen (Chan-Olmsted/Cha 2007; Palomba 2020: 173).
Auch kann sich ein VoD-Anbieter damit tendenziell unabhingiger von den konzentrierten US-Filmsstudios
machen (siehe oben). Bei den Eigenproduktionen kann es sich sowohl um Filme als auch um Serien handeln. Als
Beispiele wurden in den Vorstudien internationale Erfolge wie House of Cards und Star Wars genannt, die mit
den VoD-Marken Netflix bzw. Disney+ verbunden sind.[9]

Allerdings sind der empirischen Studie zufolge nicht nur die vertikalen Beziehungen mit Produzenten strategisch
entscheidend, sondern auch die Féhigkeit, auf der Nachfrageseite die von Parrot Analytics (siehe oben)
beschriebene Finetuning-Strategie umzusetzen. Die Nutzer bevorzugen ein inhaltlich breites und vielféltiges
Angebot sowie als Vielfalt ein abwechslungsreiches Entertainmentangebot. Insoweit ist fiir VoD-Anbieter
entscheidend, mit einem Portfolio inkl. einer Vielzahl affiner Eigenproduktionen auch ,,spitze“ Nischen bedienen
zu konnen, um dadurch neue Abonnenten anzulocken und die alten zu halten. Das zeigt, dass die
Aufmerksamkeitsokonomie der VoD-Anbieter nicht mit der fernsehokonomischen These von den
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massentauglichen ,Kleinster-gemeinsamer-Nenner-Programmen* erkldrt werden kann (Owen et al. 1974: 59).
Jedenfalls unterscheidet sich die Logik der Zielgruppenabgrenzung der VoD-Anbieter von der
Differenzierungsstrategie eines TV-Senders, der Inhalte, Profil und Image seines Gesamtprogramms optimal auf
eine Zielgruppe abstimmt (Telkmann 2022). Deshalb kann im Unterschied zum TV das Angebot eines
zusitzlichen Channels auf einer VoD-Plattform sowohl fiir Independents, wie z. B. MUBI, als auch fiir Kanile
grofler VoD-Anbieter wie HBO und die groen Filmstudios, wie z. B. Paramount+, lukrativer sein als etwa der
Betrieb eines eigenen, plattformunabhiéngigen oder vertikalen Angebots. Fiir die bereits am Markt vorhandenen
VoD-Anbieter bestehen somit Chancen fiir Kooperationen mit US-Filmstudios, die sich auch nicht ausschlieBlich
an Netflix und Amazon Prime Video binden wollen.

In den Interviews duBerten Experten die Ansicht, dass VoD-Anbieter mit ausschlieBlich US-amerikanischen
Eigenproduktionen dauerhaft keine groleren Marktanteile auf den deutschsprachigen Mirkten erzielen konnen.
Vielmehr konnten Angebote mit regional-gemischter-Herkunft die Marktattraktivitidt steigern.[10] Den
Marktsimulationen zufolge ist die Alternative deutscher Produktionen am Markt fiir bezahlpflichtige Angebote
im strategischen Sinne aber weniger bedeutsam. Das entspricht dem Meinungstrend in den Fokusgruppen, wonach
fiir Produktionen der US- und Hollywood-Filmstudios zwar Préferenzen vorhanden seien; gleichwohl sei die
Herkunft der Produktionen nur bedeutsam, wenn ein spezielles Interesse an einer Sprache oder Kultur vorhanden
sei und daher konkret danach gesucht werde. Die regionale Herkunft der Videoinhalte wird wahrgenommen, auch
sind den Teilnehmern regional bedingte Unterschiede bewusst. Sie schitzen deren Beitrag zur Vielfalt, da sie
mehr Abwechslung bieten. Im Ergebnis kann somit nach der Studie eine effektive Filmférderung und
Quotenregulierung zugunsten europidischer und nationaler Produktionen die angebotsseitig und kostenseitig
dauerhaften Wettbewerbsnachteile fiir nationale Filmproduktionen reduzieren.

Einige VoD-Anbieter wie Netflix oder YouTube sehen sich selbst aufgrund ihrer Vorspriinge bei den technisch
induzierten Usability-Faktoren als Technologieunternehmen (Fagerjord/Kiing 2019). Strategisch relevant ist
daran, dass die Betreiber der VoD-Dienste die Features der Usability und die technisch induzierte User-
Experience selbst kontrollieren. Das betrifft auch das ,,Binge-Watching” (Gleich 2020: 100) und Account-
Sharing. Nach der empirischen Studie konnen EPGs (elektronische Programmzeitschriften), Empfehlungssysteme
oder Personalisierung fiir die VoD-Anbieter zwar Optimierungserfordernisse begriinden, sie sind aber eher ,,Must-
haves®“ (Kano et al. 1984; Matzler et al. 1996) und weniger im strategischen Sinne relevant. Das heil3t, die Qualitiit
muss dem Marktstandard entsprechen, den die Vorreiter Netflix und Amazon Prime Video setzen.

In den Experteninterviews zeigte sich eine Unsicherheit, inwiefern die Werbeaversion der Nutzer die Attraktivitit
der AVoD-Alternativen beeinflusst. Nach der Conjoint-Studie sehen die Konsumenten im Marktdurchschnitt
Werbung im Vergleich zu den VoD-iiblichen Preiskategorien als weit weniger storend an und bevorzugen im
Durchschnitt sogar das rein werbefinanzierte Geschiftsmodell. Insbesondere unter den Transformern erweist sich
auller der Werbefinanzierung auch das Freemium-Modell als eine attraktive Alternative zum SVoD-Modell.

Die offentlich-rechtliche Gebiihrenpflicht bewerten die Befragten mehrheitlich wie einen Marktpreis (Consumer
Value), obwohl es sich um eine von allen getragene 6ffentliche Finanzierung (Public Value) handelt. Daraus lasst
sich schlussfolgern: Wenn die Befragten als Konsumenten zwischen VoD-Produktalternativen entscheiden, dann
entscheiden sie nach ihrem individuellen Nutzen. Nach den Fokusgruppendiskussionen sinkt dabei die
Zahlungsbereitschaft je Abo, wenn sie mehrere Abos abschlieBen miissten, und umgekehrt. Im Ergebnis zeigen
die Simulationen typische Nachfrageverhaltensweisen bei unterschiedlichen Preiskategorien.[11] Insofern zeigen
sie aber auch eine Grenze der auf Konsumwahl und Wettbewerb fokussierten empirischen Studie: Die
Konsumentenentscheidungen spiegeln nicht unbedingt die gesellschaftliche Wertschitzung der Befragten wider.
Thren abweichenden gesellschaftlichen Standpunkt teilen sie aber mit, wenn man sie direkt danach fragt (z. B.
Breunig et al. 2021; Meynhardt/Frantz 2019).

Einige Experten betonten, dass die Zahlungsbereitschaft fiir hedonistische VoD-Angebote in Deutschland relativ
gering sei, weil bereits ein attraktives Angebot an frei zugénglichen Mediatheken (insbes. von ARD und ZDF)
existiere. Nach der empirischen Studie brauchen im strategischen Sinne die frei zuginglichen &ffentlich-
rechtlichen Mediatheken eine stirkere Fokussierung auf die Bereiche Serien, Filme und Entertainment, um ihre

© Hardy Gundlach (2024). Wettbewerb im digital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fir Video-on-
Demand. 37-59. DOI: https://doi.org/10.21241/ssoar.95681.



Wettbewerb imdigital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fiir Video-on-Demand 51

Marktanteile zu erhthen. Dabei miissen sie aber die Strategie vor allem mit regionalen und européischen Inhalten
umsetzen (§§ 30 Abs. 2 S. 2, Abs. 5 S. 2 MStV). Infolge dieser Beschriankung haben sie wenig Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft.

Limitationen und Ausblick

Aufgrund der vielen qualitativen Eigenschaften erweisen sich VoD-Produkte fiir Conjoint-Analysen als relativ
komplex, so dass trotz der aufwendigen Vorstudien und einer im Ergebnis relativ guten CBC-Datenqualitiit
Risiken bestehen. Eine weitere Limitation der CBC ist, dass sie weder die mit VoD konkurrierenden
Mediennutzungen, noch deren Nutzen erfasst. Die Priferenzdaten und die darauf aufsetzenden
Marktsimulationen konnen letztendlich nur so gut sein wie die Taxonomie (Risiko des ,,garbage in, garbage out®).
Deshalb benétigen Conjoint-Analysen fiir Medienmirkte mehr Forschung zur Taxonomie. Erginzend dazu
konnen angesichts der Komplexitidt mehr Vorfilterungen und hybride Methoden wie insbesondere der Adaptive
Choice-Based-Conjoint-Analysis (ACBC; Eggers/Sattler 2011; von Rimscha/Lischka 2020: 1602-1603) die
Qualitdt der CBC-Daten verbessern.

Zudem besteht der Bedarf, die markttheoretischen Grundannahmen zu iiberpriifen. Das betrifft z. B. die Frage,
inwiefern der Vergleich von Produktalternativen fiir die Medienkonsumenten etwas Ungewohntes ist (Teichert
2001). Orientieren sie sich eher an den Marken, die ihnen seit Langem bekannt sind? Dokumentiert ein
betrichtlicher Anteil der VoD-Nutzung moglicherweise ein Ritual, bei dem die Konsumenten wenig iiber
Alternativen nachdenken? Sind ihre Nutzungsentscheidungen mehr vom Konsens mit einer Peergroup und dem
sozialen Umfeld geprdgt anstatt davon, souverin zwischen Produktalternativen nach ihren subjektiven
Nutzeneinschitzungen zu entscheiden (Schmidt et al 2017; Kunz et al. 2022)? Den Einfluss der nichtrationalen
Faktoren kénnen Conjoint-Studien besser iiber Rahmenfragen untersuchen.

Verbesserungsbedarf bei der Taxonomie besteht insbesondere zu den dffentlich-rechtlichen VoD-Angeboten, zu
den Sportangeboten und zum Freemium-Modell (inkl. dhnlichen Tarifmodellen mit Werbung). Die ¢ffentlich-
rechtlichen Mediatheken erscheinen in der Studie schwicher, weil die Taxonomie Offentlich-rechtliche
Videoinhalte unvollstindig erfasst hat. Die Taxonomie sollte in Zukunft besser erfassen, dass YouTube und
andere Plattformen wie Magenta TV oder Instagram, TikTok und Facebook ebenfalls Distributionskanéle fiir
offentlich-rechtliche Bewegtbildinhalte sind. Was die Mediatheken selbst betrifft, ist zukiinftig zu untersuchen,
inwiefern sie ihre Attraktivitit steigern wiirden, wenn sie sich zu partizipativen Onlinemedien mit mehr
Interaktion und Kommunikation verdndern (Rotermund 2021; Stark/Kist 2020: 1140-1142; Conviva 2021).

Die Potenziale des Grof3sports begriinden weiteren Forschungsbedarf, weil die Dynamik auf dem VoD-Markt
schnelle Strategieinderungen bewirkt. Vermutlich hatten Anfang 2021 die Befragten im Durchschnitt noch nicht
die Vorteile solcher VoD-Angebote im Vergleich zu den gewohnten Pay-TV- und freien TV-Ubertragungen
einschitzen konnen. Aktuelle Diskussionen (z. B. in der Fufiball-Bundesliga), Entwicklungen (z. B. Amazon-
Strategie) und Strategien im internationalen Kontext griinden auf der Annahme, dass attraktive Sportinhalte vom
Fernsehen vermehrt zu den VoD-Anbietern abwandern werden.

Auch Freemium-Modelle und &dhnliche Tarifmodelle sind genauer zu erforschen: Viele Anbieter betrachten
Freemium-Modelle als eine strategische  Anlockung (,Follow the Free“-Preisstrategie zur
Maximierung der conversion rate) zum entgeltpflichtigen Premium-Angebot. Deshalb wire zu untersuchen,
inwiefern die Nutzer das Anlocken als Manipulationsversuch wahrnehmen und ob dies zu Ablehnung fiihrt.
Vermutlich verspricht das Freemium-Modell eher Erfolg, wenn den Nutzern transparent gemacht wird, welche
Inhalte werbefinanziert sind und fiir sie frei nutzbar bleiben und welche besonderen Angebote nur gegen Entgelt
nutzbar sein werden.
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Anhang

Segment Sizes i. S. d. Wal

Interpretation (Labels) :=

heinli mit der ein Befi b dnet werden kann.

I Angebotsvielfalt
11
12
13
14
15
16
17
I Exklusive Inhalte

einem Segment

Filme & Serien
aktuelle Kinofilme/Blockbuster
Das Beste aus dem Fernsehen: Entertainment, Serien, Filme, Dokus, Reality-TV, News

gesellschaftlich relevante Vielfalt (unabhingig von Kommerz, politisch plural, Inhalte fiir Minderheiten & Mehrheiten)

grofies Vi =] bis Amateure
Filme & Dokus von => neueste, Klassisches, Archiv
Social-Media-Entertainment-Videos => Creator, YouTuber, Vlogger, Influencer

Originals Eigenproduktionen => angesagt, aktuell, bekannt

22 HBO-Warner => z. B. Herr der Ringe, Batman, Games of Thrones, Sopranos, Sex and the City, True Detectives, Wonder Woman

23
24
23
2.6
27
111 Extra-Features
31

32

33

34

35

36

37

IV Kosten je Monat
4.1

42
43
44
45
4.6
4.7

Zuordnung zu ausgewihlten Drittvariablen

Disney — Marvel, Pixar, Star Wars
GroBsport => FuBball, Formel 1 live
Unterhaltung fiir die ganze Familie
Information => News, Reportagen, Dokus

Sammelbecken hochgeladener Videos, viele Kurzvideos, z. B. Alltagshilfe, Erklirvideo, Musik, Trailer, Lifestyle, Gaming, Sport,

Meinungsstarkes; auch vieles aus TV (Dokus, Filme, Satire, Comedy ...)

Videos unterwegs anschauen kénnen
hohere Bildauflosung garantiert =>HD/Ultra-HD

perfekt passende, personliche Empfehlungen & Merklisten
Fiihrung & Uberblick iiber das komplette TV-Programm
Account (Abo) mit mehreren Personen und Geriiten teilen
in Deutschland produzierte Inhalte

Rabatt bei Kombis mit weiteren Abos

17.80€ durch Gebithrenpflicht von Allen finanziert, werbefrei
0€ Werbung in Videos & im Umfeld

5 €, Werbung reduziert = keine Unterbrechungen

Free, 0 € mit Werbung in Videos & im Umfeld plus Premium 5 €-10 €, exklusive Inhalte werbefrei
5 €-unter 10 € => werbefrei

10 €-unter 15 € => werbefrei

15 €-unter 20 € => werbefrei

Gewicht

28%

25%

10%

37%

NONE

Teil-

nutzen- alle

werte

Inter

(n

Interpretation (Labels der LC-Gruppen) ==

(Stichprobe) Personenzuordnung =
Tendenzen (Drittvariablen, Beispicle)

Bildungstendenz  ©

Alterstendenz

Uber Videoinhalte wie z. B. Serien, Kinofilme tauschen Sie sich mithilfe Social Media (Posts, Sharing, Kommentare, Links, Empfehlungen, Chatten) mit Freun-
den, Bekannten oder Ihrer Familie aus.

Sie

VoD-

mit Freunden, Bekannten oder Ihrer Familie.

Sie nutzen Videos, die Sie dazu motivieren, Kritik zu tiben und sich an Kontroversen zu beteiligen.

Vielseher (:= tiglich, f
B

ende/.
Personen := je

Personen

{ tiglich, regelmBig) innerhalb der Gruppe
ten von n=1.85
ilige LC-Gruppe ( =
avon Bezahlende/Abonnenten
bezahle/abonniere VoD :=
/on (LC-Gruppe := 100%)
Bezahlende + gleichzeitig 2 Al

Bezahlende + gleichzeitig 3 oder mehr Abos genutzt

57

Gruppe | ruppe 4
Die Transfor- hle-
Fan:
37,0 % 20,2 % 293 % 134 %
36 % 16 % 27% 48 %
+ + + ++
+ nsig. 4+ +
+ ++ + +
- nsig. -
n.sig. nsig. - nsig.
n.sig n.sig. n.sig. 0
21 % 14 % 16 % 29%
B, nsig.  nsig.  nsig
++ - -
+ - nsig.  ++
- ++ nsig. -
n.sig. nsig. nsig.  +
- nsig.  ++ -
n.sig nsig. - -
6 % 3% 17% 7%
n.sig n.sig. nsig. -
n.sig. n.sig. nsig.  ++
n.sig. n.sig. nsig.  nsig.
n.sig. nsig. nsig.  nsig.
n.sig. nsig.  nsig.
- nsig. nsig. -
n.sig nsig. - n.sig.
36 % 66 % 40 % 17%
- nsig.  ++ -
+ ++, + 0
+ n.sig. n.sig. 0
+ + - e
+ 0 nsig.  ++
n.sig. - nsig. 0
| + Ead 0
Die Trans-  Die nicht Die Die Wih-
former  zahlungsbe- ARD/ZDF lerischen
reiten TV- -Fans
Fans
697 376 543 241 x1857

eher jinger (18 cher dlter, ab S
39 Jahre) Jahre

her hohere

Bildung

Zumindestregel: oL
ig selten bis nie

Zumin
‘mab

E
87 %

64 %
27% 6%
697 376
1% 31%
493 118
30% 25%
21% 7%

cher nie

cher selten bis

cher nie

48 %

5%

543

19 %

101

17%
11%

)
82%

9% 48 %
241 1857
73%

175 887
23% 26 %
26 % 19%

Quelle: Conjoint-Studie, HB-Schitzung; alle VoD-Nutzer, n=2.556; interpretiert wird auch die reduzierte
Stichprobe n=1.857 aufgrund von inkonsistent antwortenden Probanden (Cut-offs).

Skalen: Die Teilnutzenwerte sind je Merkmalsausprigung iiber eine Spannweite ordinal skaliert. O ist die Mitte
(zero-centered). Ein positiver Wert zeigt eine iiberdurchschnittliche Préaferenz fiir die Merkmalsauspriagung. Eine
langere Spannweite je Merkmal zwischen den Teilnutzenwerten zeigt eine groere Gewichtung und wird als der
Einfluss des Merkmals auf die Auswahlentscheidung interpretiert. In der vorliegenden Studie ist die Wichtigkeit
zwischen den Merkmalen relativ gut ausgeglichen (28 %, 25 %, 10 %, 37 %), d. h. kein Merkmal hat die
Entscheidungen dominiert.

Interpretiert werden die Teilnutzenwerte nach folgendem Muster: Ausgehend von der Spannweite heif3t:

0 := Quartil um Null = ,,durchschnittlicher Nutzen*

- :=das 2te Quartil links davon = minus = ,,unterdurchschnittlicher Nutzen“

+ = 3te Quartil rechts davon = plus = ,iiberdurchschnittlicher Nutzen®

-- oder ++ := das 4te Quartil ist links und rechts davon aufgeteilt = ,,weit unter-“ oder ,,weit
iiberdurchschnittlicher Nutzen*
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Der niedrigste Teilnutzenwert je Merkmal kann auch als ,,Basisnutzen* bzw. als die Ausprigung mit dem
»geringsten Nutzen® interpretiert werden. Insofern zwei Interpretationen angegeben werden (z. B. ,++ / +%), ist
die Interpretation infolge der Cutoffs nicht ganz eindeutig.

Segmente: Von den 116 Merkmalsauspragungen (:= 4 LC x 29 Auspriagungen) werden 69 (60 %) interpretiert, da
sie akzeptable Signifikanzwerte (p <= 0,05) erreichen. Bei den Nutzenwerten einschliellich Gewichtungen eines
Geschmackskreises handelt es sich um Gruppennutzenwerte fiir jede Klasse, wobei die einzelnen Probanden
Wabhrscheinlichkeiten haben, mit der sie zu jeder Klasse gehoren. Ein Proband konnte z. B. zu 85 % Mitglied der
Gruppe 1 und zu 15 % der Gruppe 2 sein.

Zuordnung zu Personen: Kreuztabelle zw. LCs und ausgewéhlten Drittvariablen. Personenzuordnung anhand der
hochsten Mitgliedschaftswahrscheinlichkeiten; statistisch gesichert mit p <= 0,01, aber es handelt sich um
»Tendenzen®, die auf Mittelwerten griinden. Aufgrund der Streuung sollte im wissenschaftlichen Sinne nur
zuriickhaltend von ,typischen Nutzern®™ gesprochen werden. Zudem sollte der Informationsverlust nicht iibersehen
werden, da fiir die Kreuztabelle eine eindeutige Zuordnung zu Personen stattfinden muss, obwohl die latent
class-Daten eine Schitzung der Wahrscheinlichkeit der Mitgliedschaft sind.

[1] Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die Sprachform des generischen
Maskulinums angewandt. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschlieBliche Verwendung der
méinnlichen Form in allen personenbezogenen Aussagen als geschlechtsneutral zu verstehen ist.

[2] Telkmann 2021; Budzinski et al. 2021; Birkel et al. 2020; Gleich 2020; Koch/Beisch 2020; Medienanstalten
2020: 41; Palomba 2020; Zabel/Lobigs 2020; Fagerjord/Kiing 2019; Medienanstalten/KEK 2019/20: 17-25;
Lobigs 2018; Martens/Herfert 2013.

[3] Die 14 Interviews entsprechen einer Ausschopfungsquote von 20 %. Den Befragten wurde Anonymitit
zugesichert. Wacker 2021.

[4] Bredehoft/Luy 2021.

[5] Sinus Markt- und Sozialforschung 2020.

[6] Beide Befragungen waren ein studentisches Einzelprojekt. Sie fanden im Rahmen einer Exploration zur
Accountability des offentlich-rechtlichen Rundfunks aus Nutzersicht statt: Miiller 2020.

[7] Siehe auch Lisa Richwine und Dawn Chmielewski. ,,Disney tops Netflix on streaming subscribers, sets higher
prices“.  In:  www.reuters.com/technology/disney-tops-netflix-streaming-subscribers-raises-prices-ad-free-
options-2022-08-10, 11.8.2022 [14.09.2022].

[8] Der Showrunner leitet das Tagesgeschift einer Produktion und ist sowohl fiir die geschiftliche als auch die
kreative Entwicklung verantwortlich. Dies steht im Kontrast zum bisherigen deutschen Modell, bei dem mehr auf
Arbeitsteilung gesetzt wird und der Regisseur eine stirkere Position innehat.

[9] Zudem sprechen die Vorstudien dafiir, Eigenproduktionen der VoD-Anbieter von Mainstream-Filmen zu
unterscheiden. Letztere werden auch als ,,Hollywood*-Filme oder -Serien bezeichnet. Unter ,,Hollywood* wird die
allgemeine Popularitit sowohl der Schauspieler als auch des Inhalts einer Filmproduktion verstanden.
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[10] Nach Branchenberichten finden sich in den Genres Comedy, Action und Thriller viele erfolgreiche deutsche
Eigenproduktionen mit z. T. internationalem Erfolg.

[11] Die Studie kann fiir preisstrategische Entscheidungen eine Preis-Absatz-Funktion (PAF) empirisch
bestimmen, die einen negativen Zusammenhang zwischen den Preiskategorien (,Kosten je Monat®)
Werbefinanzierung, o6ffentlicher Finanzierung, Preisstaffeln (z. B. SVoD) und Freemium-Modellen auf der einen
Seite und der Marktanteilsgrofle auf der anderen Seite zeigt.

© Hardy Gundlach (2024). Wettbewerb im digital transformierten Fernsehen. Eine Conjoint-Untersuchung zum Markt fir Video-on-
Demand. 37-59. DOI: https://doi.org/10.21241/ssoar.95681.


http://www.tcpdf.org

