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I ' ‘ Streaming

Zusammenfassung

Video-on-Demand, auch Streaming genannt, hat in den vergangenen Jahren stark an Beliebtheit
gewonnen und ist mittlerweile im Heim-Video-Markt, also dem Kauf oder Verleih von Filmen
und Serien in physischer Form oder als Stream, der groRte Umsatztreiber. Die Corona-Krise hat
diese Entwicklung sogar noch verstarkt. Generell werden zahlreiche Geschaftsmodelle unter
dem Uberbegriff Streaming zusammengefasst. Diese kénnen in fiinf Kategorien eingeordnet
werden: Einerseits gibt es die werbefinanzierten Angebote (Advertising-supported Video-on-
Demand) und andererseits die kostenpflichtigen Angebote. Zu den kostenpflichtigen Modellen
zahlt das Abonnement-Modell (Subscription-Video-on-Demand), das Zahlen fiir einen Einzel-
abruf ohne Download (Transactional-Video-on-Demand) und das Downloaden von Inhalten ge-
gen Entgelt (Electronic-Sell-Through). In Deutschland kommen die beitragsfinanzierten
Streaming-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Anbieter hinzu. Zurzeit wird Streaming insbesondere
von jlingeren Konsumenten genutzt. Gemessen an den Nutzerzahlen sind die werbefinanzierten
Angebote am erfolgreichsten, wahrend die groBten Umsatze mit Abonnements erwirtschaftet
werden.

Aufbauend auf der Analyse der Geschaftsmodelle und deren Nutzung kénnen finf Zukunfts-
trends des Video-on-Demand identifiziert werden. So wird die Beliebtheit von Streaming insge-
samt weiter zunehmen und im Besonderen wird die Verbreitung entsprechender Modelle ins-
besondere bei dlteren Konsumenten steigen. Dabei wird eine Monopolisierung des Streaming-
Marktes ausbleiben. Video-on-Demand wird mit der wachsenden Beliebtheit auch das klassi-
sche Fernsehen verandern und zum Teil verdrangen beziehungsweise vereinnahmen. Bei der
weiteren Entwicklung des Streamings kénnte sich jedoch die digitale Infrastruktur als Flaschen-
hals erweisen und die Verbreitung verlangsamen.
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1 Einleitung

Der Eintritt neuer Wettbewerber, wie Netflix oder Amazon, und Innovationen in Verbindung mit
verbesserten technologischen Moglichkeiten haben den Heim-Video-Markt in den vergangenen
Jahren grundlegend verandert. Der Heim-Video-Markt umfasst gemal} der Definition der GfK
(2019) neben den Online-Streamingdiensten den physischen Kauf und die physische Leihe von
DVDs, Blu-Rays und VHS. Zusatzlich zu diesem Markt spielt Streaming auch als Informations-
guelle und als Konkurrenz zum klassischen Fernsehen eine immer grof3ere Rolle. Als Konsequenz
konnte das Streaming in den vergangenen Jahren konstant an Bedeutung gewinnen. Die aktu-
ellen Ausgangsbeschrankungen sowie GeschaftsschlieBungen beispielsweise von Kinos und Sta-
dien (Engels et al., 2020) hat das Schauen von Filmen, Liveveranstaltungen und Videos Uber das
Internet weiter verstarkt (DE-CIX, 2020). Doch auch vor den aktuellen Entwicklungen war der
Heim-Video-Markt im Besonderen und der Streaming-Markt insgesamt im Umbruch, was mit
dem Titel ,Streaming Wars” zum Ausdruck gebracht wird (Bialek/Demling, 2020). Dabei wird
der Name Streaming flir den Onlineabruf von Videos nicht einheitlich verwendet. Oft wird in der
wissenschaftlichen und Marktforschungsliteratur stattdessen die Bezeichnung Video-on-De-
mand (VoD) verwendet (z.B. Ballhaus et al., 2015 oder GfK, 2019). Im Folgenden werden die
Begriffe Streaming und Video-on-Demand synonym verwendet.

VoD beziehungsweise Streaming ist in diesem Zusammenhang nur der Oberbegriff flr eine Viel-
zahl an Geschaftsmodellen. Die wachsende Bedeutung sowie die Etablierung neuer Geschafts-
modelle von VoD fiihren zu einer Unibersichtlichkeit des Gesamtmarktes und erschweren eine
fundierte Analyse des Streaming sowie die Ableitung zukinftiger Entwicklungen. Dennoch hat
sich dieser Report zum Ziel gesetzt, einen Uberblick iiber den Streaming-Markt in Deutschland
zu ermoglichen und die wichtigsten Trends zu identifizieren. Kapitel 2 umreif$t dazu zunachst
den Status quo von VoD mit Blick auf die verschiedenen Geschaftsmodelle in Deutschland. Ins-
besondere der Aufstieg internationaler digitaler Plattformen mit ihrem rasanten Wachstum ha-
ben zahlreiche Markte weltweit grundlegend verandert (Demary/Rusche, 2018a). Auch beim
Streaming spielen Plattformen eine Rolle. Das Kapitel 3 geht darauf ein, wie gro8 der Einfluss
digitaler Plattformen auf die Entwicklung des Streaming ist. Aufbauend auf diesen Ergebnissen
werden in Kapitel 4 finf Zukunftstrends des Streamings in Deutschland identifiziert und analy-
siert, um einen Ausblick der weiteren Entwicklungen zu ermdoglichen. In Kapitel 5 wird ein kurzes
Fazit gegeben.
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2 Geschaftsmodelle und Marktiibersicht

2.1 Nutzung von Onlinevideos im europdischen Vergleich

Die Nutzung von Angeboten zum Schauen von Videos oder herkémmlicher Fernsehsendungen
Uber das Internet erfreut sich in der Europadischen Union (EU) wachsender Beliebtheit (Abbil-
dung 2-1). Von 2016 bis 2018 stieg der Anteil der befragten 16- bis 74-Jahrigen der EU-28 Staa-
ten einer reprdsentativen Eurostat Umfrage, die solche Dienste in den der Befragung vorange-
gangenen drei Monaten genutzt haben, von 56 auf 61 Prozent. Auch innerhalb der grofSten EU-
Volkswirtschaften ist die Nutzung konstant gestiegen. Am starksten war der Anstieg unter den
betrachteten Landern im Vereinigten Konigreich. Im Jahr 2016 gaben dort noch 65 Prozent der
Befragten an, online Videodienste genutzt zu haben, wahrend es 2018 bereits 80 Prozent waren.
Dies ist auch der hochste Anteil innerhalb der grolRen EU-Volkswirtschaften. Mit einem Wert
von 70 Prozent im Jahr 2018 folgt Spanien vor Deutschland mit 68 Prozent. Auch in diesen Staa-
ten ist der Nutzungsanteil mit 7 beziehungsweise 6 Prozentpunkten zwischen 2016 und 2018
relativ stark gestiegen. Die Nutzung von Videodiensten (iber das Internet in Deutschland liegt
auch Gber dem EU-Durchschnitt und ist im betrachteten Zeitraum sogar absolut starker gestie-
gen als im Schnitt.

Abbildung 2-1: Onlinekonsum von Videos
Anteil der befragten 16- bis 74-jahrigen Personen, die innerhalb der Befragung vorangegange-
nen drei Monate Videos oder Fernsehsendungen (iber das Internet geschaut haben, in Prozent,
ausgewahlte EU-Lander und Durchschnitt EU-28

2016 m2018
80
68 /0 65
61 62 63
56 03 55 54
50
EU-28 Deutschland Spanien Frankreich Italien Vereinigtes
Konigreich

Quelle: Eurostat, 2020
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Die Bezeichnung Videos oder herkdmmlicher Fernsehsendungen seitens Eurostat verdeutlicht
bereits, dass es mehrere Arten des Streamings gibt. Fiir einen besseren Uberblick werden im
Folgenden die existierenden Geschaftsmodelle naher analysiert.

2.2 Geschaftsmodelle

Das Angebot im Bereich des Streamings reicht von kiirzeren, meist von privaten Nutzern hoch-
geladenen Videoclips, wie sie beispielsweise auf YouTube zu finden sind, bis hin zu professio-
nellen Produktionen von Serien und Filmen, die zum Beispiel Netflix anbietet. Die Streaming-
Anbieter wenden dabei verschiedene Finanzierungsmodelle an (Tabelle 2-1).

Tabelle 2-1: Ubersicht Finanzierungsmodelle im Video-on-Demand-Markt

Subscription- Transactional- Electronic- Advertising-sup- Mediatheken der
Video-on-Demand Video-on-De- Sell-Through ported offentlich-
(SVoD) mand (TVoD) (EST) Video-on-Demand rechtlichen

(AVoD) Rundfunkanstal-
ten

Netflix,

Amazon Prime Amazon Prime Amazon Prime YouTube, ARD Mediathek,
Anbieter Video, Maxdome, Video, Rakuten Video, Google Facebook, Joyn, ZDFmediathek
Apple TV+, TV, Pantaflix, etc. Play, iTunes, etc. TV Now, etc.
Sky Ticket, etc.
Finanzierungs- Abonnements Bezahlung pro Bezahlung pro Werbefinanzierung Rundfunkbeitrige
instrument Einzelleihe Einzelkauf
Professionelle Professionelle Professionelle Kiirzere Videoclips Filme, Serien und
Serien und Filme Serien und Filme Serien und Filme von privaten Nut- weitere TV-Sen-
Videoinhalte (von externen TV-  (meist von exter-  (meist von exter- zern, dungen von ARD
Studios und Ei- nen TV-Studios) nen TV-Studios)  Serien und Filme der und ZDF
genproduktionen) Fernsehsender

Quelle: Tagesspiegel 2019; eigene Darstellung

Bei kiirzeren Videoclips kommt oftmals eine Werbefinanzierung zur Anwendung, wahrend bei
professionellen Filmen und Serien monatliche Abonnements, der virtuelle Einzelverleih oder -
kauf genutzt werden. Oft kommt es auch zu Mischformen zwischen der Werbefinanzierung und
dem Angebot von kostenpflichtigen Abonnements. In Deutschland stehen den Konsumenten
zusatzlich Onlineangebote der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zur Verfiigung, welche
Uber Beitrdge finanziert werden. Die Vielzahl an Angeboten und Geschaftsmodellen erschwert
eine Analyse des Status quo des Streamings in Deutschland. Um dennoch die Marktsituation
adaquat abbilden zu kdnnen, werden die Anbieter im Folgenden anhand ihres Geschaftsmodells
unterschieden.

Bei den Modellen, bei denen der Kunde die Leistung direkt bezahlt, lassen sich drei Varianten
unterscheiden:
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B Beim Subscription-Video-on-Demand (SVoD), das beispielsweise von Netflix verwendet
wird, stellt der Anbieter eine breite Auswahl an verschiedenen Filmen, Serien und Dokumen-
tationen zur Verfligung, wofiir der Nutzer im Rahmen eines Abonnements einen regelmafi-
gen (meist monatlichen) Festpreis zahlt. Die Inhalte kénnen dabei unbegrenzt oft ange-
schaut werden. Zudem ist das Streaming-Angebot dynamisch, da neue Videoinhalte hinzu-
kommen und bereits bestehende ab einer bestimmten Zeit nicht mehr verfiigbar sein kén-
nen. Der Nutzer verfligt zusatzlich Uber die Moglichkeit, die Videoinhalte herunterzuladen
und offline anzuschauen. Die Rechteinhaber der tiber den jeweiligen SVoD-Dienst angebo-
tenen Videoinhalte kénnen dabei externe Studios oder TV-Netzwerke sein, deren Nutzungs-
rechte der SVoD-Anbieter fiir eine festgelegte Zeitperiode erwirbt. Alternativ kdnnen die ge-
zeigten Inhalte Eigenproduktionen des SVoD-Anbieters sein. Die zur Verfigung gestellten
Inhalte werden in der Regel nicht durch Werbung unterbrochen.

B Transactional-Video-on-Demand (TVoD), wie es beispielsweise Amazon Prime Video be-
treibt, unterscheidet sich von SVoD im Wesentlichen durch das Bezahlmodell und die ledig-
lich auf einen Videoinhalt limitierte Nutzung. Es sieht eine Zahlung pro Einzelabruf des be-
trachteten Videoinhalts vor. Im Gegensatz zur Abonnementstruktur des SVoD ist der TVoD-
Nutzer an keine monatliche Fixpauschale gebunden, sondern bezahlt pro Transaktion einen
fir den jeweiligen Videoinhalt vorgesehenen Preis. Dabei beschrankt sich das Streaming aus-
schlief8lich auf das erworbene Videoprodukt. Oftmals erméglicht die Nutzung des TVoD friih
den Zugang zu Filmen, die erst kiirzlich im Kino gezeigt wurden.

B Im Gegensatz zur einmaligen Leihe kann der Nutzer beim Electronic-Sell-Through (EST), wel-
ches beispielsweise Google Play anbietet, den Videoinhalt herunterladen und unbegrenzt
oft anschauen. Das EST gilt demnach als digitales Pendant zum physischen Kauf einer DVD
oder einer Blu-Ray. Analog zum TVoD bezieht sich das Nutzungsrecht jedoch ausschlieRlich
auf den erworbenen Videoinhalt.

In der Praxis vereinen Anbieter oft mehrere Finanzierungsmodelle. Ein Beispiel fiir einen solchen
Anbieter stellt Amazon Prime Video dar. So stehen dem Kunden, der das monatliche Abonne-
ment bezieht, nur eine beschrankte Anzahl an Filmen und Serien zur Verfligung. Dennoch er-
moglicht Amazon Prime Video dem Nutzer auch den Zugang zu Inhalten, die sich jenseits seines
Abonnementangebots befinden, die er allerdings mittels des TVoD gegen eine einmalige Gebihr
leihen oder mittels des EST kaufen kann. Jedoch ist es dafiir nicht zwingend notwendig, Abon-
nementkunde zu sein. Auch ein Nutzer, der nicht das monatliche Abonnement bezieht, kann auf
die TVoD- oder EST-Inhalte zugreifen und diese erwerben. Hingegen bietet Amazon Prime Video
den Abonnementkunden exklusiv die Moglichkeit, das bestehende Abonnement um weitere so-
genannte Channel gegen eine zusatzliche monatliche Gebihr von jeweils etwa 2 bis 8 Euro zu
erweitern. Channel ahneln dabei inhaltlich klassischen TV-Sendern, die auf bestimmte Sendein-
halte spezialisiert sind. Im Gegensatz zum breiteren, aber eher oberflachlichen Angebot des her-
kommlichen Basis-Abonnements bietet ein Channel eher spezialisiertere VoD-Inhalte, wie bei-
spielsweise bestimmte regionale Filme, spezialisierte Film- und Seriengenres wie Horror oder
Animes, Dokumentationen oder Live-Ubertragungen gewisser Sportsegmente an. Channel
adressieren demnach bestimmte Nischenzielgruppen.
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B Neben den genannten Geschaftsmodellen steht Nutzern auch werbefinanziertes Adverti-
sing-supported Video-on-Demand (AVoD) zur Verfligung, das beispielsweise von YouTube
oder Toggo Video (Super RTL) genutzt wird. Hierbei zahlt der Konsument keinen Geldbetrag,
sondern bekommt Werbung gezeigt. Der Anbieter platziert dabei entsprechend der Interes-
sen der Nutzer zielgenau Werbung. Im Gegensatz zur klassischen TV-Werbung, welche auf
die breite Masse aller TV-Zuschauer ausgerichtet ist, sind werbefinanzierte Streaming-
Dienste in der Lage, mithilfe von datengetriebenen Algorithmen personalisierte Werbein-
halte anzubieten (Demary/Rusche, 2018a, 37). Die Werbung passt umso besser zu den Inte-
ressen des Zuschauers, je mehr hochwertige Daten dem Streaming-Anbieter zur Verfligung
stehen, um diese Algorithmen zu trainieren. In der Praxis bedeutet dies, eine grofRere Nut-
zerzahl, die mehr Daten produziert, verbessert die Zielgenauigkeit der Werbung. Derartige
Nutzerreichweiten stehen aufgrund ihrer Unternehmensgrofie eher global agierenden On-
line-Plattformen, wie YouTube oder Facebook, zur Verfligung, weniger jedoch national agie-
renden Streaming-Anbietern wie beispielsweise Nachrichtendiensten oder privaten TV-Sen-
dern (Cabrera Blazquez et al., 2016). Beim AVoD ,bezahlt” der Nutzer die Leistung demnach
in Form von Daten und der Aufmerksambkeit, die er den datenbasierenden Werbeinhalten
schenkt. Oftmals wird die Werbung vor dem eigentlichen Inhalt platziert (Pre-Roll), jedoch
werden auch wahrend des Videos Werbeeinblendungen gezeigt oder sonstige Werbeinhalte
in direkter Nahe zum Videoinhalt platziert (BVDW, 2019 sowie OVK, 2020).

Auch AVoD kann mit anderen Streaming-Geschaftsmodellen vermischt werden: YouTube bietet
beispielsweise liber AVoD hinaus auch das monatliche Abonnement YouTube Premium an, wel-
ches Zugang zu zusatzlichen Leistungen ermdoglicht. Der Nutzer kann beispielsweise Videoin-
halte herunterladen und offline anschauen oder die Videos ohne Werbesequenzen anschauen.

B In Deutschland etablierte sich zudem das digitale Streaming-Angebot der 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten ARD, ZDF und Deutschlandradio. Nutzer kénnen Sendeinhalte in
der Mediathek nach oder manchmal auch vor der Ausstrahlung im TV beliebig oft anschauen
oder auf Live-Streaming-Angebote zurlickgreifen. Im Gegensatz zum AVoD erfolgt die Finan-
zierung hierbei nicht werbebasiert, sondern analog zum Offline-TV-Angebot auf Basis von
Geldmitteln der Rundfunkbeitrage, die je Wohnsitz oder je Betriebsstatte im Bundesland der
jeweiligen Landesrundfunkanstalt zu entrichten sind. Demnach steht dem Nutzer das
Streaming-Angebot ohne zusatzliche Kosten oder externen kommerziellen Werbeinhalt zur
Verfligung.

Die verschiedenen Finanzierungsformen finden allesamt im deutschen VoD-Markt Anwendung,
wenn auch mit unterschiedlicher Intensitat.

2.3 Anbieter und Nutzung von Streaming in Deutschland

Im Folgenden wird aufgezeigt, welchen Stellenwert sowie welche GroRe der deutsche VoD-
Markt hat und wie er sich insbesondere im Heim-Video-Markt einordnet. Anschlielend erfolgt
eine Analyse, inwiefern die Marktanteilsverteilung auf Ebene der verschiedenen VoD-Teil-
markte divergiert und welches VoD-Segment von den Konsumenten am haufigsten nachgefragt
wird.
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2.3.1 Die Entwicklung von Streaming im Heim-Video-Markt

Das gestiegene Konsumenteninteresse an VoD-Angeboten in den vergangenen Jahren hat ins-
besondere auch strukturelle Konsequenzen fir den gesamten deutschen Heim-Video-Markt.
Abbildung 2-2 veranschaulicht die Entwicklung der Gesamtausgaben im Heim-Video-Markt und
offenbart die zunehmende Ablosung des physischen Kaufs oder der Leihe von Filmen durch di-
gitale Streamingdienste. Der Effekt werbefinanzierter und somit nicht direkt kostenpflichtiger
Streaming-Angebote ist dabei noch gar nicht enthalten.

Abbildung 2-2: Entwicklung des kostenpflichtigen Streamings im Vergleich zum ge-
samten Heim-Video-Markt
Ausgaben fir Streaming und sonstige Heim-Video-Ausgaben in Millionen Euro (linke Achse), An-
teil an den Gesamtausgaben im Heim-Video-Markt in Prozent (rechte Achse), Deutschland
Sonstige Heim-Video-Ausgaben (linke Achse)
E Ausgaben fiir Streaming (linke Achse)

e Anteil Ausgaben flr Streaming an Gesamtausgaben (rechte Achse)
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Quelle: GfK (2019); eigene Darstellung

Im Zeitraum von 2002 bis 2006 war das gesamte Heim-Video-Segment ausschlieRRlich von Off-
line-Angeboten gepragt (GfK, 2019). Der Markt wuchs von 2000 bis 2004 stark, wahrend er in
der Folgezeit eher unverandert blieb. 2007 traten erstmals die Online-Streaming-Angebote EST
und TVoD in Erscheinung. Seitdem konnten sie den gemeinsamen Marktanteil kontinuierlich bis
auf 9 Prozent der Ausgaben im Jahr 2014 ausbauen. Gleichzeitig stagnieren die Gesamtausga-
ben flir Heim-Videos in diesem Zeitraum, was bedeutet, dass die Ausgaben fiir Offlinekdaufe und
-leihen folgerichtig abnahmen. Ab 2015 zeigte sich der wirkungsvolle Markteinstieg der SVoD-
Angebote. Die Gesamtausgaben fiir Heim-Videos nahmen im Zeitraum bis 2018 absolut zwar
um 11 Prozent zu, allerdings wuchsen Ausgaben fiir Abo-Angebote Uberproportional. Somit
nahmen die Umsatze von Offline-Kaufen und -Leihen ab. Letztere sanken im betrachteten Zeit-
raum um 41 Prozent. Online-Streaming-Angebote |6sen zunehmend die physischen Heim-
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Video-Alternativen ab und vereinten 2018 bereits 59 Prozent des Marktes auf sich. Fiir das Jahr
2020 wird sogar ohne einen Corona-Effekt ein Anteil von 79 Prozent prognostiziert.

2.3.2 Deutschlandweite VoD-Teilsegmente im Einzelnen

Die Bedeutung des Streaming flir den Heim-Video-Markt im Besonderen und die gesamte Volks-
wirtschaft wird dabei noch unterschatzt, da unter Anderem werbefinanzierte Modelle in Ab-
schnitt 2.3.1 noch nicht enthalten sind. Fiir eine fundierte Analyse werden die Teilsegmente und
die jeweils vertretenen Anbieter von VoD im Folgenden ndher betrachtet.

Werbefinanziertes Streaming (AVoD)

Auf den ersten Blick wird deutlich, dass Unternehmen wie Netflix und Amazon Prime Video, die
im kostenpflichtigen VoD-Markt hohe Marktanteile besitzen, beim werbefinanzierten
Streaming (AVoD) in Deutschland keine bedeutende Rolle spielen (Goldmedia, 2019a). Aller-
dings kiindigte Amazon im Juni 2019 den Eintritt seines Streaming-Dienstes IMDb TV in den eu-
ropaweiten AVoD-Markt an, welcher bislang lediglich im US-amerikanischen Markt angeboten
wird (Focus.de, 2019). Bislang wird der deutsche Markt fiir werbefinanziertes VoD jedoch durch
die zwei Digitalplattformen YouTube und Facebook (Abbildung 2-3) dominiert. In jlingster Ver-
gangenheit trat ebenfalls der Kurzvideo-Anbieter TikTok in den deutschlandweiten AVoD-Markt
ein. Er verzeichnete mit dem Erreichen von 1 Milliarde Nutzern weltweit nach nur drei Jahren
ein rasantes Wachstum, welches nun vermehrt das Interesse von Werbetreibenden auf sich
zieht (Brien, 2019; Weidemann 2019).

Abbildung 2-3: Marktanteile von AVoD-Anbietern 2019
Marktanteil bemessen am Umsatz in Prozent, Deutschland

YouTube = Private TV-Sender Facebook = Sonstige

8%

41%
25%

26%

Zu den privaten TV-Sendern zdhlen ProSiebenSat.1 und Mediengruppe RTL Deutschland.
Quelle: boerse.ard (2020); eigene Darstellung
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Facebook bietet neben der Moglichkeit, Videos tber das gleichnamige soziale Netzwerk zu tei-
len, auch das Teilen von Videos liber die Social-Media-Plattform Instagram an (Europdische
Kommission, 2017). Die derzeitige Beliebtheit von Instagram in Deutschland verdeutlichen die
17 Millionen monatlichen Nutzer im Jahr 2019, wobei sich auch TikTok mit 5,5 Millionen monat-
lichen Nutzern deutlicher Beliebtheit in Deutschland erfreut (Goldmedia, 2019b, 21).

Neben den global agierenden Unternehmen Facebook und Alphabet/Google als Mutterholding
von YouTube etablierten sich ebenfalls die nationalen, privaten TV-Sender ProSiebenSat.1 und
die Mediengruppe RTL Deutschland mit einem gemeinsamen Marktanteil von 26 Prozent
(boerse.ard, 2020). Teilweise bieten die privaten TV-Sender auch Mischformen aus verschiede-
nen Streaming-Geschaftsmodellen an. Beim Streaming-Angebot TVNOW von RTL kann der Nut-
zer beispielsweise aus einem werbefinanzierten Teil und weiteren Videoinhalten wahlen, zu de-
nen er nur mittels eines Abonnements Zugang erhalt (Bartl, 2019).

Abbildung 2-4: Entwicklung der Netto-Werbeeinnahmen erfasster Werbetrager

Einnahmen in Millionen Euro (linke Achse), Anteil an den Gesamtwerbeeinnahmen in Prozent
(rechte Achse), Deutschland
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Zu den erfassten Werbetragern zahlen Fernsehen, Tageszeitungen, Online und Mobile, Anzeigenblatter, Fachzeitschriften, AuRen-
werbung, Publikumszeitschriften, Radio, Verzeichnismedien, Wochenzeitungen/Sonntagszeitungen, Zeitungssupplements oder -bei-
lagen und Kino.

Quelle: ZAW, 2020; eigene Darstellung

Eine Analyse der deutschlandweiten Netto-Werbeeinahmen aller Werbetrager verdeutlicht die
zunehmende Bedeutung des Segments Online und Mobile, das Display-/Bannerwerbung, Social
Media-Werbung, Online-Werbevideos (Online Video Ads), auf den ersten Blick getarnte Werbe-
inhalte (Native Advertising) und In-App- sowie In-Game-Werbung umfasst (ZAW, 2020). Die
Netto-Werbeeinnahmen werden von dem Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) als die Gesamtwerbeeinnahmen nach Abzug von Mengenrabatten und Malrabatten, also
dem Gewadhren von Verglinstigungen beim wiederholten Schalten eines identischen Werbein-
halts, sowie Mittlerprovisionen definiert (ZAW, 2020). Sie umfassen neben dem Segment Online
und Mobile, zu dem AVoD-Streaming-Anbieter gehoren, zusatzlich Werbetrager aus den
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Gebieten Fernsehen, Printmedien, AuRenwerbung, Radio und Kino (ZAW, 2020). Der Anteil der
Netto-Werbeeinahmen des Segments Online und Mobile nahm im Zeitverlauf kontinuierlich zu.
Von anfanglich 689 Millionen Euro im Jahr 2007 erhohten sich die Werbeeinahmen auf 1,76
Milliarden im Jahr 2018. Dies entspricht einem Anstieg um 255 Prozent. Im gleichen Zeitraum
sanken die Gesamtwerbeeinnahmen von 20,81 Milliarden Euro auf 15,82 Milliarden Euro (ZAW,
2020). Der Anteil des Segments Online und Mobile an den Gesamtwerbeeinnahmen erhoht sich
demnach von 3 Prozent (2007) auf 11 Prozent (2018). Wenngleich die Werbeeinahmen im be-
trachteten Zeitraum deutlich ansteigen, rangieren sie hinter Tageszeitungen (14 Prozent) und
Fernsehen (29 Prozent) lediglich auf Platz drei der anteilsmaRig groRten Werbetrdager. Wahrend
der Anteil der Fernsehwerbung in den vergangenen Jahren weitestgehend unverandert bleibt,
zeigt sich ein Trend hinsichtlich einer Umverteilung des Werbebudgets von traditionellen Print-
Werbetragermedien auf digitale Online-Dienste. Dies liegt unter anderem auch daran, dass Zeit-
schriftenverlage vermehrt ihr Angebot auf Online-Medien ausweiten und demnach zunehmend
von digitalen Werbeerlosen profitieren (ZAW, 2020).

Kostenpflichtiges Streaming (SVoD, TVoD und EST)

Die im werbefinanzierten VoD-Markt dominierenden Anbieter sind im kostenpflichtigen VoD-
Markt nicht oder in deutlich geringerem MaRe vertreten. Amazon Prime Video vereint im EST-
und TVoD-Segment 66 Prozent des Marktes auf sich, gefolgt von Google Play mit 13 Prozent
(boerse.ard, 2020). Der SVoD-Markt in Deutschland wird, gemessen an den Nutzerzahlen, durch
Netflix und Amazon Prime Video dominiert (Abbildung 2-5).

Abbildung 2-5: Marktanteile von SVoD-Anbietern
Anteil an den taglichen Nutzerzahlen in Prozent, Oktober 2019, Deutschland

Netflix = Amazon Prime Video Sky Ticket = Maxdome Sonstige

2% 1%

2%

36%

59%

SVoD ohne Sportangebote
Quelle: Goldmedia, 2019a; eigene Darstellung

Amazon Prime Video vereint mit rund 47 Prozent den deutschlandweit hochsten Anteil der
Abonnements auf sich, rangiert jedoch im Hinblick auf die tatsdchlichen Nutzerzahlen,
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bemessen an den taglich kumulierten Nutzerzahlen im einmonatigen Zeitraum von September
bis Oktober 2019, mit einem Anteil von 36 Prozent hinter Netflix (59 Prozent) auf Rang zwei
(Goldmedia, 2019a). Einerseits ist die Divergenz zwischen Abonnement- und tatsachlichen Nut-
zerzahlen durch die Abonnementstruktur bei Amazon an sich bedingt, die das SVoD-Angebot
mit kostenlosem Versand bei manchen Onlineeinkdufen iber Amazon koppelt. Manche Nutzer
erwerben das Abonnement daher vorrangig nicht, um das SVoD-Angebot zu nutzen, sondern
wollen lediglich von den Versandvergiinstigungen Gebrauch machen.

Andererseits begriindet sich die Tatsache, dass Netflix mit 36 Prozent der Abonnements im Ver-
gleich zu Amazon Prime Video weniger Abonnements vertreibt, jedoch die hochsten Nutzerzah-
len verzeichnet, durch die héhere Anzahl der Nutzer pro Abonnement. Mit durchschnittlich 3,02
Nutzern pro Account nimmt Netflix vor Amazon Prime Video (2,1) die Vorreiterrolle ein (Gold-
media, 2019a). Beide Anbieter bieten ihren Kunden somit die Gelegenheit zur multiplen Nut-
zung der Abonnements. Neben der erhdhten Flexibilitat und Nutzerfreundlichkeit, was die Kun-
denzufriedenheit erh6ht und die Kiindigung des Abos unwahrscheinlicher macht, sprechen die
Streaming-Anbieter damit gleichzeitig verschiedene Konsumentengruppen an. Es entstehen An-
reize fir Familien zum Erwerb des Abonnements, da somit mehrere Familienmitglieder gleich-
zeitig verschiedene Videoinhalte anschauen kdnnen. Darliber hinaus sprechen die Streaming-
Anbieter auch die Kundengruppen junger Erwachsener an. Diese verfligen mittels der Mehr-
fachnutzung liber die Moglichkeit, das Abonnement mit Freunden oder Bekannten zu teilen, um
somit die Gesamtkosten durch die Anzahl an Nutzern zu teilen. Eine multiple Nutzung verringert
die Wechselbereitschaft der Konsumenten, da Nutzer an ihr selbsterzeugtes Netzwerk (Freund,
Familie) gebunden sind. Ein Austritt oder Wechsel zu einem anderen Streaming-Anbieter er-
zeugt Externalitaten fir die Gbrigen Netzwerkmitglieder.

Abbildung 2-5 veranschaulicht die Anbieterstruktur bei kostenpflichtigem SVoD in Deutschland
als Momentaufnahme im Oktober 2019. Sie stammt demnach aus dem Zeitraum vor dem
Markteintritt von Apple TV+ Ende 2019 und Disney+ im Marz 2020. Auch die Auswirkungen der
Corona-Krise mit den verbundenen Effekten sind noch nicht ersichtlich. Eine Analyse der Effekte
dieser Sachverhalte auf den SVoD-Markt in Deutschland wird in Kapitel 4 durchgefiihrt.

Ein Vergleich der Umsatze in den einzelnen kostenpflichtigen Streaming-Teilsegmenten SVoD,

TVoD und EST offenbart, dass gemessen an dieser Grofde vor allem das SVoD-Geschaftsmodell
genutzt wird und seine Dominanz im Zeitverlauf drastisch zugenommen hat (Abbildung 2-6).
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Abbildung 2-6: Umsatze fiir kostenpflichtiges Streaming nach Segmenten
Umsatz in Millionen Euro, Deutschland

mSVoD mTVoD mEST

2.000
1.800
1.600
1.400
1.200
1.000
800
600
400

200

0
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2020*

* Prognose
Quelle: GfK, 2019; eigene Darstellung

Die MarktgroRRe der kostenpflichtigen VoD-Angebote steigt im Zeitverlauf kontinuierlich an. Je
nach Segment haben sich die Ausgaben der Konsumenten fiir Streaming zwischen 2013 und
2018 mindestens verdoppelt (TVoD) beziehungsweise mehr als vervierfacht (SVoD) (GfK, 2019).
Bemessen an den Gesamtausgaben fiir alle drei kostenpflichtigen Streamingdienste zusammen,
nimmt SVoD demnach im Jahr 2018 einen Anteil von 72 Prozent ein, gefolgt von EST mit 16
Prozent und TVoD mit 12 Prozent. Fir das Jahr 2019 prognostizierte die GfK ein Gesamtausga-
benvolumen von 1,1 Milliarden Euro allein in Deutschland, fir 2020 gar 1,9 Milliarden Euro. Im
Vergleich hierzu verzeichnete der werbefinanzierte VoD-Markt in Deutschland im Jahr 2019 ein
Umsatzvolumen von etwa 750 Millionen Euro (Goldmedia, 2019b, 21) und liegt somit unterhalb
des Gesamtausgabenvolumens des SVoD-Segments im selben Jahr. Auch der werbefinanzierte
VoD-Markt in Deutschland verzeichnete ein rasantes Wachstum und vervierfachte sein Umsatz-
volumen von 63 Millionen Euro im Jahr 2010 auf 369 Millionen Euro im Jahr 2016 (Bitkom,
2017).
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3 Streaming-Anbieter als Plattformen

Im deutschen Markt fiir werbefinanziertes VoD spielen digitale Plattformen, wie YouTube oder
Facebook, mit einem gemeinsamen Marktanteil von 66 Prozent eine bedeutende Rolle (Abbil-
dung 2-3). Digitale Plattformunternehmen verwenden das Internet, um d6konomisch vorteil-
hafte Interaktionen zwischen zwei oder mehreren unabhangigen Nutzergruppen zu ermogli-
chen und zu erleichtern (Demary/Rusche, 201843, 8). Eine Analyse der treibenden 6konomischen
Krafte digitaler Plattformen erldutert die Grundlagen dieses Erfolgs im werbefinanzierten
Streaming-Markt.

3.1 Erfolgsfaktoren werbefinanzierter Plattformen

Digitale Plattformen reduzieren die Such- und Transaktionskosten fiir Plattformnutzer und er-
hohen infolgedessen die Anzahl der insgesamt abgewickelten Transaktionen (Demary/Rusche,
20184, 5). Die Streaming-Plattformen besitzen dabei typischerweise keine Eigentumsrechte an
den Videoinhalten, sie offerieren lediglich die Plattform, um eine benutzerfreundliche Transak-
tion zwischen Video-Uploader und Videozuschauer zu erméglichen. Nutzer von Streaming-Platt-
formen miussen die Videoinhalte beispielsweise nicht zeitintensiv suchen, stattdessen unter-
stitzt die Plattform mit Suchfunktionen. Zusatzlich sammelt sie zuschauerspezifische Daten, er-
kennt Zuschauerpraferenzen und schldgt basierend darauf eng verwandte Videoinhalte vor.
Uber dies hinaus schafft sie fiir Werbetreibende die Méglichkeit, datenbasiert die gezielte Auf-
merksamkeit gewisser Zuschauergruppen auf ihre Werbeinhalte zu lenken.

Als eine der treibenden Krafte des rasanten Wachstums von digitalen Plattformunternehmen
fungieren Netzwerkeffekte (Demary/Rusche, 2018a, 9). Direkte Netzwerkeffekte wirken auf ei-
nen Plattformnutzer, wenn eine Ausweitung der eigenen Nutzergruppe entweder positive
oder negative Auswirkungen fir den einzelnen Nutzer mit sich bringt. Indirekte Netzwerkeffekte
liegen vor, sobald eine erhohte Nutzeranzahl einer anderen Plattformseite einen derartigen Ef-
fekt auf den betrachteten Nutzer auslibt. Die Grundvoraussetzung einer erfolgreichen digitalen
Plattform ist das Vorliegen von positiven indirekten Netzwerkeffekten auf mindestens einer
Plattformseite (ebenda, 18). Waren keine oder nur negative indirekte Netzwerkeffekte prasent,
hitte keine Nutzergruppe einen Anreiz zur Plattformnutzung. Bei der Ubertragung dieser Be-
obachtungen auf werbefinanzierte Streaming-Plattformen ist zunachst eine Abgrenzung der
Plattformnutzergruppen notwendig. Streaming-Plattformen werden genutzt von:

B Videozuschauern,
B Videoanbietern sowie

B Werbetreibenden.

Eine Person kann einer oder mehreren dieser Gruppen zugehorig sein. Fir den Erfolg einer Platt-
form sind vor allem (positive) indirekte Netzwerkeffekte entscheidend. Dabei liben die jeweili-
gen Plattformnutzergruppen gegenseitig diverse indirekte Netzwerkeffekte aufeinander aus. Vi-
deoanbieter profitieren von der hohen Zuschauerreichweite, die ihr produziertes Video
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erreichen kann. Gleichzeitig profitieren Videozuschauer von einem grolRen Videoangebot. Jede
Ausweitung des Angebots oder der Nutzer ist vorteilhaft fir die jeweils andere Gruppe. Anders
stellt sich dies in Bezug auf Werbetreibende dar: Wahrend die Videozuschauer eine erhthte
Werbeintensitat negativ assoziieren, profitieren Werbetreibende von einer breiteren Masse an
Videozuschauern, die den Werbeinhalten Aufmerksamkeit schenken. Im Gegensatz zum Video-
zuschauer kann der Uploader unter Umstanden von einer erhéhten Anzahl an Werbetreibenden
profitieren, da die generierten Werbeeinnahmen durch den Wettbewerb um Werbeplatze stei-
gen dirften. Beispielsweise bietet YouTube Uploadern ab einer hinreichend hohen Zuschauer-
aufmerksamkeit (Abonnentenzahl, Streaming-Zeit) eine Partizipation an den externen Werbe-
einnahmen sowie sonstiger von YouTube erwirtschafteten Gelder, beispielsweise durch die
YouTube-Premium-Abonnements, an (Google, 2020). Alternativ kénnen Videoanbieter soge-
nannten Multi-Channel-Networks beitreten, die unabhangig von YouTube agieren, mehrere
Nutzer-Kanale blindeln und eigenstandig in Verhandlungen mit Werbetreibenden treten. Die
einzelnen Uploader werden dann an den Werbeeinnahmen beteiligt. Demnach kénnen Werbe-
treibende positive indirekte Netzwerkeffekte auf Uploader ausiiben. Der Plattformbetreiber
YouTube ermdglicht und unterstitzt diesen Effekt.

Folglich erzeugt eine hohere Anzahl an Werbetreibenden oder Videozuschauern Anreize fiir den
einzelnen Video-Uploader, seine Uploadaktivitdt zu intensivieren. Gleichzeitig zieht eine stei-
gende Anzahl an erfolgreichen Uploadern mit hohen Zuschauerreichweiten erneut neue Wer-
betreibende und Videozuschauer an. Dies miindet in einer Aufwartsspirale. Die sich gegenseitig
verstarkenden Netzwerkeffekte konnen zu rapiden Marktanteilszuwachsen der jeweiligen Platt-
form beitragen. Konzentriert sich der Markt infolgedessen zunehmend zugunsten einer domi-
nanten Stellung der betrachteten Plattform, liegt der Effekt des sogenannten market tipping vor
(Demary/Rusche, 2018a, 12). Die beschriebenen Netzwerkeffekte konnen bei nicht hinreichend
groflen Nutzerzahlen gleichwohl in die entgegengesetzte Richtung wirken und zu einer Abwarts-
spirale fUhren. Fiir die Streaming-Plattform ist es daher entscheidend, eine hinreichend groRe
Masse an Plattformnutzern (Uploader, Zuschauer, Werbetreibende) zu erreichen, um den Effekt
einer Aufwartsspirale zu realisieren (ebenda). Die notwendige Anzahl an Nutzern aus den betei-
ligten Nutzergruppen, die fiir einen sich selbst verstarkenden Wachstumsprozess mindestens
notig sind, wird dabei auch als critical mass frontier bezeichnet.

Steigende Skalenertrdage beglinstigen ebenfalls das rasante Wachstum von Streaming-Plattfor-
men (Demary/Rusche, 2018a). Die Etablierung der Streaming-Plattform an sich ist mit hohen
Fixkosten verbunden. Diese setzen sich beispielsweise aus der Einrichtung der Serverkapazitat
oder Werbekampagnen in den Medien zusammen. Hingegen fiihrt der Upload eines neuen Vi-
deos, das Aufrufen des Videos oder das Einblenden der Werbeinhalte zu vergleichsweise sehr
geringen oder fast keinen variablen Kosten fiir den Plattformbetreiber. Das Geschaftsmodell ist
demnach darauf ausgelegt, die kritische Masse an Nutzern zu Ubersteigen, um infolgedessen
das ganze Profitabilitdatspotenzial zu entfalten.

Die Erfolgsfaktoren werbefinanzierter Streaming-Plattformen bestehen also insbesondere in re-

duzierten Such- und Transaktionskosten, direkten und indirekten Netzwerkeffekten sowie stei-
genden Skalenertragen.
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3.2 Herausforderungen werbefinanzierter Plattformen

Werbefinanzierten Streaming-Plattformen stehen jedoch auch Herausforderungen gegentber.
Nicht jede Plattform kann sich am Markt etablieren. Deutsche Streaming-Plattformen, wie Clip-
fish oder MyVideo, boten in der Vergangenheit ebenfalls kiirzere Videoclips an und verwende-
ten ein dhnliches werbefinanziertes Geschaftsmodell wie YouTube. Da sie allerdings bei weitem
nicht so viele Nutzer erreichten, wurden sie von YouTube aus dem Markt gedrangt. Hier zeigt
sich die marktkonzentrierende Tendenz von sogenannten ,the-winner-takes-it-all“-Dynamiken
in digitalen Plattformenmarkten (OECD, 2017, 121). Allerdings muss eine marktbeherrschende
Position einer digitalen Plattform nicht unbedingt von Dauer sein. Wettbewerber mit innovati-
veren Streaming-Angeboten kdnnten ein Monopol mit der gleichen Geschwindigkeit aufbre-
chen, mit der die marktdominierende Plattform ihrerseits ihre Marktmacht erlangte. Aufgrund
des sogenannten ,leapfrog competition” (Grave/Nyberg, 2017, 364) bedeutet dies im Umkehr-
schluss fur Streaming-Plattformen, dass ein fortlaufend hohes Innovationsniveau essenziell ist,
um in digitalen Plattformmarkten dauerhaft wettbewerbsfahig zu bleiben. Das Streaming-An-
gebot muss zeitgerecht und prazise auf die aktuellen Kundenbediirfnisse ausgerichtet sein. So
ist das Streaming-Angebot beispielsweise inzwischen auch auf dem Smartphone oder dem
Smart-TV verfligbar. Laut YouTube werden mittlerweile 70 Prozent der Videoinhalte auf mobi-
len Endgeraten abgerufen (YouTube, 2020).

Parallel zur marktkonzentrierenden Wirkung der steigenden Skalenertrage und Netzwerkef-
fekte liegen im AVoD-Markt jedoch vergleichsweise geringe Wechselkosten vor. Wenn ein Nut-
zer beispielsweise anstelle von Videoinhalten bei den marktdominierenden Plattformen Video-
clips bei TikTok schaut, entstehen ihm nahezu keine Wechselkosten. Zudem besteht unter den
Plattformnutzern die Tendenz zum Multihoming, dem Nutzen mehrerer Plattformen fiir diffe-
renzierte oder sogar identische Bedirfnisse (Demary, 2015, 5). Die Videoclips auf Facebook und
YouTube mogen sachlich zwar durchaus dhnlich sein, jedoch nutzt der Konsument beide Platt-
formen fur leicht differenzierte Bediirfnisse. Auf Facebook kann der Nutzer das Anschauen der
Videos mit seiner Aktivitat in sozialen Medien kombinieren, indem er fremde oder eigene Vi-
deoinhalte beispielsweise mit Facebook-Freunden teilen kann. Auch wenn ein konkurrierender
Anbieter, wie YouTube, Vorteile eines umfangreicheren Videoangebots beispielsweise in Form
von professionellen Musikvideos anbietet, ist der Facebook-Nutzer gewissermaRen an sein ei-
gens erzeugtes soziales Netzwerk gebunden. Dieser Bindungseffekt kann fiur Plattformunter-
nehmen entscheidend sein, um im Streaming-Markt bestehen zu kénnen (Demary/Rusche,
20184, 16). Er wirkt eher einer Marktkonzentration entgegen und beglinstigt somit die gleich-
zeitige Etablierung verschiedener Plattformen im Streaming-Markt.

3.3 Die Rolle von Plattformen in anderen VoD-Bereichen

Einige der fur digitale Plattformen charakteristischen Eigenschaften lassen sich in dhnlichem
Malle in den Geschaftsmodellen der abonnementfinanzierten Streaming-Angebote wiederfin-
den. Netflix beispielsweise fungiert als Bindeglied, das Anbieter und Nachfrager von professio-
nellen Filmen und Serien zusammenbringt und die Transaktion benutzerfreundlich ermdglicht.
Zwischen Zuschauern und Rechteeigentiimer liegen beidseitig positive indirekte Netzwerkef-
fekte vor.
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Netflix fungiert jedoch als Zwischenhandler, der die hohen Kosten der Bereitstellung eines brei-
ten Angebots an professionellen Filmen und Serien bilindelt und anteilsmaRig auf die Abonnen-
ten aufteilt. Neben den genannten Verbundvorteilen und Kostensynergien liegen steigende Ska-
lenertrage vor, da die Kosten der Bereitstellung des gesamten Film- und Serienangebots fiir ei-
nen zusatzlichen Abonnenten im Vergleich zu den Fixkosten der Etablierung fur Netflix sehr ge-
ring sind. Das Geschaftsmodell von Netflix ist demnach nur dann profitabel, wenn eine hinrei-
chend grofRe Abonnentenzahl erreicht wird.

Wie alle Streaming-Unternehmen sammelt Netflix zuschauerspezifische Daten. Dabei stehen die
Daten zur Verfligung, die derzeitige Nutzer preisgeben. Netflix verwendet die Daten derzeitiger
Nutzer seinerseits, um seine Auswahl an Filmen und Serien von externen TV-Studios zu optimie-
ren, allerdings auch um basierend auf den Zuschauerpraferenzen eigene Produktionen voran-
zutreiben. Hier besitzen SVoD-Anbieter wie Netflix oder Amazon Prime Video aufgrund des ex-
klusiven Datenzugangs im Markt der Produktion von professionellen Filmen und Serien einen
entscheidenden Wettbewerbsvorteil gegenliber externen TV-Studios. Jedoch bieten grolRere
TV-Studios, wie Walt Disney, meist viele Film- und Serienproduktionen Uber Netflix an. Dies
bringt wiederum eine héhere Verhandlungsmacht fiir Disney mit sich. GroRe TV-Studios besit-
zen demnach ein Instrument, um der Ausweitung des einseitigen Wettbewerbsvorteils von Net-
flix basierend auf der Datenexklusivitat entgegenzusteuern, indem sie ihre Videoinhalte zukinf-
tig nicht mehr Netflix zur Verfligung stellen. Beispiele hierfiir zeigen sich gegenwartig mit der
Etablierung eines eigenen SVoD-Angebots durch Walt Disney. Brechen gewisse Film- und Seri-
ensegmente weg, die im Fall von Disney-Produktionen bestimmte Zielgruppen bedienen, kdn-
nen Anbieter, wie Netflix, dies moglicherweise nicht unmittelbar kompensieren. Im Gegensatz
zu nutzereigenen Videoclips ist die professionelle Produktion von Serien und Filmen kosten- und
zeitintensiver und die kurzfristige Substituierbarkeit nicht gegeben. Gegebenenfalls muss in sol-
chen Fallen mit Zuschauerabwanderungen gerechnet werden.

Allerdings weisen die Geschaftsmodelle der SVoD-Anbieter auch Unterschiede zu digitalen Platt-
formen im Streaming-Markt auf. Jeder Videokonsument hat zwar potenziell die Méglichkeit, die
SVoD-Angebote zu nutzen, jedoch gilt dies nicht fiir die Videoanbieterseite. Auf Netflix und Ama-
zon Prime Video bieten ausschlief3lich TV-Studios oder Rechteinhaber professioneller Produkti-
onen Videoinhalte an. Letztere treten zunachst in Verhandlungen mit den SVoD-Anbietern und
schlieBen Lizenzvertrage ab. Netflix und Amazon Prime Video selektieren ihr VoD-Angebot somit
im Vorhinein, erwerben dann kostenpflichtig die Nutzungsrechte vom Rechteeigentliimer und
stellen die Videoinhalte im Anschluss den Abonnementen zur Verfliigung. Die Streaming-Anbie-
ter treten somit als Zwischenhandler auf und sind dementsprechend auch die Vertragspartner
von Abonnenten sowie Rechteinhabern. Damit unterscheiden sie sich von digitalen Plattformen,
die sich lediglich auf die Vermittlung von direkten Transaktionen zwischen Nutzern spezialisie-
ren.

Das Geschaftsmodell der SVoD-Anbieter weist demnach einige Parallelen zu digitalen Plattfor-
men auf, wenngleich vor allem hinsichtlich der Anbieterstruktur auch wesentliche Unterschiede
bestehen, sodass das Geschaftsmodell von Netflix und Amazon Prime Video eher nicht digitalen
Plattformen gleichzusetzen ist. Auch wenn somit die Funktionsweise der kostenpflichtigen
Streaming-Unternehmen etwas anders ist als bei den werbefinanzierten Streaming-
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Plattformen, birgt auch das Marktsegment abonnementfinanzierter Streaming-Angebote das
Potenzial von sich in Zukunft schnell verandernden Marktanteilen und Raum fiir innovative Ge-
schaftsmodelle. Moégliche Zukunftstrends fiir den gesamten VoD-Markt werden im folgenden
Kapitel thematisiert.

4 Zukinftige Entwicklung des deutschen Streaming-Marktes

Der VoD-Markt in Deutschland entwickelt sich insgesamt sehr dynamisch. Einerseits treten neue
Wettbewerber in den Markt ein, was die Beispiele Walt Disney und Apple verdeutlichen. Ande-
rerseits stolRen die Angebote auf wachsendes Verbraucherinteresse, was insbesondere durch
die Corona-Pandemie und damit verbundene Ausgangsbeschrankungen weiter verstarkt wer-
den dirfte. Ein Hinweis fur diese gesteigerte Nachfrage sind beispielsweise die zunehmenden
Datenmengen von VoD-Anbietern an Internetknoten (z.B. DE-CIX, 2020). Dazu wie sich der
Streaming-Markt vor diesem Hintergrund in den nachsten flnf bis zehn Jahren weiterentwi-
ckelt, werden finf Thesen aufgestellt.

1. Auch dltere Konsumenten werden zunehmend Streaming-Angebote nutzen.

Derzeit nutzen vor allem jiingere Konsumenten VoD (z.B. Kantar, 2019; Deloitte, 2019; Balhaus
et al., 2015). Dies zeigt zum Beispiel die Anzahl abgeschlossener SVoD-Abonnements nach Al-
tersgruppen (Tabelle 4-1). So haben in der Altersgruppe von 18 bis 24 Jahren lediglich 25 Prozent
der befragten Teilnehmer einer McKinsey-Studie (2019) tberhaupt kein Abonnement abge-
schlossen. In der Altersgruppe von 35 bis 44 Jahren waren es bereits 49 Prozent, in der Alters-
gruppe von 45 bis 54 Jahren 56 Prozent. In der Klasse ab 55 Jahren betrug der Anteil der Befrag-
ten ohne SVoD-Abonnement schon 67 Prozent. Somit sinkt der Anteil der Personen mit SVoD-
Abonnement mit dem Alter. Des Weiteren geht der Trend zu mehreren Abonnements. So hatten
48 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen mehr als ein Abonnement abgeschlossen. Auch dieser Wert
sinkt mit dem Alter stark. Folglich wird der geringste Anteil an Personen mit mehr als einem
Abonnement mit lediglich 11 Prozent in der Altersklasse ab 55 Jahren beobachtet.

Tabelle 4-1: Anzahl abgeschlossener SVoD-Abonnements nach Altersgruppen
Angaben in Prozent der Befragten der jeweiligen Altersgruppe; Stand: 2019

Anzahl 18-24 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre Ab 55 Jahre
Abonne-
ments

29 49 67

0 25 56

1 27 36 25 24 22
2 36 26 15 14 7

Mindestens 3 12 9 11 5 4

Quelle: McKinsey, 2019; eigene Darstellung

Im Umkehrschluss bedeutet die vergleichsweise geringe Nutzung von VoD-Angeboten durch al-
tere Konsumenten jedoch auch, dass diese Konsumenten noch einen lukrativen und

18



M Streaming

unerschlossenen Markt flir Streaming-Anbieter bilden. Die Attraktivitat rihrt unter anderem
daher, dass auch der Pro-Kopf-Konsum mit dem Alter steigt (Deutsches Institut fir Altersvor-
sorge, 2017). Die Konsumenten aus den Altersklassen, die VoD-Angebote zurzeit relativ wenig
nutzen, haben somit auch eine vergleichsweise hohe Kaufkraft. Das damit einhergehende Um-
satzpotenzial diirfte zeitnah zu einem Wettbewerb um diese Konsumentengruppen fiihren. Die-
ser Wettbewerb kann beispielsweise durch entsprechende Inhalte zum Ausdruck kommen. Ein
Beispiel, dass dies bereits geschieht, ist der Dienst Disney+ von Walt Disney, wo explizit mit Dis-
ney-Klassikern geworben wird (disneyplus.com, 2020). Auch die Beschrankungen zur Eindam-
mung des Corona-Virus ab Marz 2020 kénnten die Verbreitung von Streaming bei dlteren Kon-
sumenten weiter verstarken: In Folge von GeschaftsschlieBungen oder Sicherheitsbedenken
beim Einkauf auBer Haus kdnnen VoD-Angebote in den Fokus von Konsumenten der Altersklas-
sen kommen, die diese Angebote im Moment kaum nutzen, da Wunschfilme und Serien am
einfachsten Gber Streaming-Anbieter zu sehen sind. Zudem bietet Amazon mit seinem Amazon
Prime Programm neben kostenlosen Lieferungen auch den Zugang zum hauseigenen Streaming-
Angebot. Konsumenten, die durch LadenschlieRungen den Onlinehandel ausprobieren, kdnnten
somit auch gleichzeitig zu Streaming-Nutzern werden (Demary, 2020).

2. Der VoD-Markt wird weiterhin wachsen.

Durch die Corona-Malinahmen im Allgemeinen und durch die zu erwartende zunehmende
Beliebtheit von VoD-Angeboten bei dlteren Konsumenten im Besonderen wird die Nachfrage
nach VoD-Angeboten zunehmen. Wenn Kinos, Videotheken und andere Freizeiteinrichtungen
geschlossen sind, stellen VoD-Dienste mogliche Alternativen der Freizeitgestaltung fiir Konsu-
menten dar. Zu den fundamentalen Griinden fiir weiteres Wachstum zahlt jedoch auch, dass
jungere Altersgruppen dem VoD eher zugeneigt sind als dltere. Das bedeutet, dass nachkom-
mende Alterskohorten das VoD vermutlich ebenfalls haufiger verwenden werden.

Die steigende Anzahl an moglichen Kunden und verbesserte technische Maoglichkeiten dirften
einerseits auch dazu flihren, dass mehr Rechteinhaber und Produzenten von Filmen und Serien
Streaming nutzen werden. Andererseits diirfte mit einem wachsenden Markt auch die Attrakti-
vitat fur Anbieter von Streaming steigen, was zu mehr Angeboten und Wettbewerbern fihren
dirfte. Beide Entwicklungen haben bereits begonnen:

B Insbesondere mit der Etablierung des neuen Mobilfunkstandards (5G) und dem damit ein-
hergehenden Ausbau der Infrastruktur konnen immer mehr Konsumenten mobil auf Videos
mit hoher Qualitat zugreifen. Beispielsweise werden durch die Auflagen bei der Vergabe der
Frequenzen fiir mobiles Internet zukilinftig auch Autobahnen und Schienenwege mit mobi-
lem Breitband abgedeckt werden (Demary/Rusche, 2018b). Wahrend einer Zugfahrt seine
Lieblingsserie tber ein bestehendes Abo zu streamen, diirfte die Attraktivitat des Streaming-
Angebots entsprechend erhéhen.

B Durch den Markteintritt insbesondere von Apple und Walt Disney steigt auch der Wettbe-
werb zwischen den Anbietern insbesondere im Bereich SVoD. Um mehr Konsumenten von
sich zu Gberzeugen, werden die Wettbewerber zunehmend in exklusive Inhalte oder Sen-
derechte zum Beispiel im Bereich des Sports investieren (missen). Zum Teil hat der Wettbe-
werb mit exklusiven Inhalten bereits begonnen (Bialek/Demling, 2020).
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Der Wettbewerb mit exklusiven Inhalten ist insbesondere im SVoD-Markt ein entscheidender
Faktor, um Kunden zu gewinnen, aber auch um die bestehenden Kunden zu halten. Die Inhalte
sind fur viele Konsumenten ein wichtiger Faktor beim Abschluss eines Abonnements (Nielsen,
2020). Aber die Konsumenten zoégern nicht, ein Abonnement auch wieder zu kiindigen, falls die
Inhalte den Preis nicht mehr rechtfertigen (ebenda). Dies diirfte den Konsumenten auch leicht-
fallen, da viele bereits mehrere Abonnements abgeschlossen haben (vgl. Tabelle 4-1).

Die Kombination aus mehr Nutzern und einem attraktiveren Angebot dirfte mittelfristig flr
weiteres Wachstum des Streamings sorgen und seine Bedeutung erhdhen.

3. Der Streaming-Markt wird dynamisch bleiben, eine Monopolbildung bleibt aus
Insbesondere die gleichzeitige Nutzung mehrerer Streaming-Angebote tragt dazu bei, dass ins-
gesamt flur den Streaming-Markt keine Monopolisierung zu erwarten ist. Somit wird aus den
sogenannten Streaming Wars kein eindeutiger Sieger hervorgehen, sondern der Markt wird un-
ter mehreren Wettbewerbern aufgeteilt bleiben. Dies gilt fiir den VoD-Markt als Ganzes. Eine
erste Evidenz liefern die Marktanteile im US-Streaming-Markt, wo der Markt von vier Anbietern
dominiert wird (Nielsen, 2020): Der Marktanteil von Netflix betragt 31 Prozent, der von YouTube
21 Prozent, Hulu vereinnahmt 12 Prozent und Amazon 8 Prozent. 28 Prozent entfallen auf sons-
tige Anbieter. Auch in Deutschland ist das Bild ahnlich (Kantar, 2019). Laut einer Befragung mit
Mehrfachnennungen im Auftrag offentlich-rechtlicher Fernsehsender schauen monatlich 37
Prozent online mindestens ein Video eines Fernsehsenders. 53 Prozent nutzen YouTube min-
destens einmal im Monat, 28 Prozent Netflix, 25 Prozent Amazon Prime Video und 9 Prozent
Sky. Insbesondere das Mediathekenangebot der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter stellt ein Ange-
bot dar, dass auch weiterhin Gber verpflichtende Beitrage grundfinanziert wird und somit unab-
hangig vom Geschehen im Streaming-Markt zur Verfliigung stehen wird.

Mal abgesehen vom gesamten Streaming-Markt ist am ehesten fiir das werbefinanzierte
Streaming eine Monopolisierung moglich. Da es sich beim AVoD-Markt um einen Plattform-
markt handelt, ist auch ein market tipping moglich (Abschnitt 3.1) und es kommt eventuell zu
einer Monopolbildung (vgl. Kapitel 3). YouTube das Paradebeispiel fiir das Vorliegen von einer
reinen Vermittlungstatigkeit zwischen Videokonsumenten und -produzenten sowie von Netz-
werkeffekten. Netzwerkeffekte und Skalierbarkeit des Geschaftsmodells haben dafiir gesorgt,
dass YouTube mit rund zwei Milliarden aktiven Nutzern (YouTube, 2020) die dominierende
Plattform im Bereich von AVoD ist. Doch aufgrund des leapfrog competition (Abschnitt 3.2) ist
die dominante Position von YouTube unter Umstanden nicht von Dauer. Beispielsweise konnte
TikTok in nur drei Jahren seit der Griindung zu einem Portal mit weltweit mehr als einer Milliarde
aktiven Nutzern wachsen (Brien, 2019). In Deutschland konnten zuletzt 5,5 Millionen monatli-
che Nutzer verzeichnet werden (Goldmedia, 2019b, 21).

Eine Monopolisierung ist jedoch auch beim bezahlpflichtigen Streaming nicht zu erwarten.

Auch ein dhnlich rasantes Wachstum ist in diesem Bereich nicht zu erwarten. Dies wird beispiels-
weise an der in den meisten Regionen eher statischen Entwicklung der Anzahl bestehender
Abonnements von Netflix deutlich (Abbildung 4-1). Die USA und Kanada sind mit circa 70 Milli-
onen Abonnements der wichtigste Markt fiir Netflix. In den vergangenen beiden Jahren ist die
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Anzahl jedoch lediglich um rund 10 Millionen Abonnements gestiegen. Ein dhnliches absolutes
Wachstum konnte Netflix in Lateinamerika (34 Millionen Abonnements Ende Marz 2020) und in
der Region Asien-Pazifik (nahezu 20 Millionen) verzeichnen. Das groRte Wachstum gab es in der
Region Europa, Mittlerer Osten und Afrika. Hier verdoppelte sich die Anzahl bestehender Abon-
nements innerhalb von zwei Jahren auf rund 59 Millionen. In diesem Anstieg ist jedoch bereits
der positive Effekt der Corona-Pandemie fiir Netflix zum Teil enthalten, da die ergriffenen Mal3-
nahmen zur Ausbreitung des Virus Ende Marz 2020, dem aktuellen Datenrand, bereits etabliert
waren. Insgesamt ist bei Netflix somit ein positiver Effekt durch die Eindammungsmalnahmen
zu beobachten, da in Abbildung 4-1 in allen Regionen ein leicht beschleunigter Wachstumstrend
feststellbar ist. Insbesondere im Vergleich zu TikTok ist das Wachstum jedoch sehr gering und
zudem ist das Wachstum im wichtigsten Markt (USA und Kanada) vor der Pandemie nahezu zum
Erliegen gekommen.

Abbildung 4-1: Anzahl bestehender Netflix Abonnements nach Region
In Tausend zum Ende des jeweiligen Monats

USA und Kanada  e====FEuropa, Mittlerer Osten und Afrika Lateinamerika e Asien-Pazifik

80.000
70.000

58.734
60.000
50.000
40.000

30.000

20.000

10.000

Mrz 18 Jun 18 Sep 18 Dez 18 Mrz 19 Jun 19 Sep 19 Dez 19 Mrz 20

Quelle: Netflix, 2020; eigene Darstellung

Der Hintergrund ist, dass Netflix zwar ein Geschaftsmodell hat, dass einem Plattformmodell dhn-
lich ist (Abschnitt 3.3): Mit einer hohen Reichweite konnte Netflix flir Rechteinhaber attraktiv
sein, um ihre Inhalte dartiber anzubieten. Jedoch schranken mehrere Faktoren die Wachstums-
chancen und die Marktmacht ein. Dazu gehort das ausgepragte Multihoming der Konsumenten
(Tabelle 4-1). Die Konsumenten haben oft mehr als ein Abonnement abgeschlossen und somit
kann jede Preiserhohung oder ein geringeres Investment in neue Inhalte zur Kiindigung fihren.

Da es sich beim Streaming um einen stark wachsenden Markt handelt, hat sich der Wettbewerb
stark verscharft, da zunehmend Unternehmen vom Wachstum profitieren wollen oder selbst
ein Angebot etablieren, um direkt mit den Konsumenten interagieren zu koénnen. Die
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Wettbewerber im Bereich des bezahlten VoD sind dabei sehr finanzstark. Beispielsweise erwirt-
schaftete Amazon 2019 einen Umsatz von mehr als 280 Milliarden US-Dollar (Amazon, 2020),
Apple verzeichnete mehr als 260 Milliarden Dollar (Apple, 2019) und Walt Disney nahezu 70
Milliarden Dollar Walt Disney (2019). Netflix hatte 2019 einen Umsatz von etwas mehr als 20
Milliarden US-Dollar (Netflix,2020). Entsprechende Mittel flir exklusive Inhalte dirften somit zur
Verfligung stehen. Im Fall von Walt Disney traf das Vorhandensein von exklusiven Inhalten be-
reits vorm Eintritt in den Streaming-Markt zu.

Insgesamt ist daher zu erwarten, dass die Wettbewerber sich zunehmend Uber Inhalte (Walt
Disney oder Apple) sowie weitere Angebote (Amazon mit kostenlosem Versand von Waren)
voneinander differenzieren werden. Daneben ist in Deutschland auch von Wettbewerb durch
Mediatheken unter anderem seitens offentlich-rechtlicher Sender auszugehen. Im Endeffekt
werden in Deutschland somit mehrere Anbieter aktiv bleiben und entsprechende Nischen fir
sich erobern. Die Konsumenten werden von diesem Wettbewerb durch exklusive Inhalte sowie
durch eher konstante Abonnement-Preise profitieren. Eine Ausnahme kénnte jedoch im Bereich
von Rechten fiir die Ubertragung von Sportereignissen liegen. Hier kann eine zunehmende Frag-
mentierung negative Auswirkungen auf das Geschaft von Anbietern haben. Das heil3t beispiels-
weise, wenn ein Konsument mehrere Abonnements abschlieffen musste, um alle Spiele eines
Wettbewerbs zu sehen, dann lohnt sich aus seiner Sicht eventuell kein Angebot eines Anbieters.

4. Die Infrastruktur konnte sich zum Engpass entwickeln

Die zunehmende Beliebtheit von VoD-Angeboten stellt die Breitbandinfrastruktur vor Heraus-
forderungen. Wenn immer mehr Konsumenten immer mehr Videos in hoher Qualitat auch un-
terwegs sehen wollen, kann sie sich sogar als Engpass erweisen. Die Drosselung der Qualitat von
Videos zur Stabilisierung der Netzinfrastruktur wahrend der Corona-Krise ist ein erster Hinweis
dafiir (Focus, 2020). In der Tat gehen die Entwicklungen bei den mobilen sowie festnetzgebun-
denen Datenmengen und den Investitionen in die Netzinfrastruktur auseinander (Abbildung
4-2). Im Festnetzsegment hat sich das Datenvolumen seit 2014 auf geschatzt 57 Milliarden Gi-
gabyte (GB) im Jahr 2019 etwa versechsfacht. Im Mobilfunkbereich hat sich die Datenmenge
seit 2014 ungefahr verzehnfacht. Im gleichen Zeitraum sind die Investitionen in Telekommuni-
kationssachanlagen jedoch nur von 7,4 auf rund 9,4 Milliarden Euro pro Jahr gestiegen. Die Da-
tenmengen wachsen somit weitaus schneller als die Infrastrukturinvestitionen.

Allein anhand der Quantitat der Investitionen lasst sich jedoch keine Aussage liber die Netzqua-
litat treffen. Jedoch ist die Konnektivitat in Deutschland im europaischen Vergleich lediglich im
Mittelfeld (Europdische Kommission, 2019). Dies ist vor dem Hintergrund der gerade beginnen-
den Einfiihrung der neuen Mobilfunkgeneration (5G) bedenklich, da Deutschland mit einem
Rickstand in den Aufbau einer international wettbewerbsfahigen Infrastruktur neuester Gene-
ration geht (Demary/Rusche, 2018b).
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Abbildung 4-2: Entwicklung des Datenvolumens im Fest- und Mobilfunknetz sowie
Investitionen in Telekommunikationssachanlagen
Datenvolumen in Milliarden Gigabyte und Investitionen in Milliarden Euro, Deutschland

Mobilfunk B Festnetz Investitionen in Telekommunikations-Sachanlagen
57,0
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32,5
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26 4,2
04 0,6 0,9 14 '
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* Schatzung
Quelle: Dialog Consult/VATM (2019); eigene Darstellung

Dabei ist gerade der neue Mobilfunkstandard eine wichtige Voraussetzung fiir die weitere Ver-
breitung von VoD-Angeboten, da es auch den mobilen Abruf von Videos mit hoher Bildqualitat
ermoglicht. Sollte der Ausbau der Infrastruktur zu langsam erfolgen, kénnte sich auch die Ver-
breitung von VoD-Angeboten verlangsamen und dazu fiihren, dass einige Konsumenten bei-
spielsweise ein Abonnement wieder kiindigen, weil die Nutzbarkeit des Angebots eingeschrankt
ist oder Streaming-Angebote gar nicht in die engere Auswahl ihrer Konsumentscheidungen neh-
men.

5. Klassisches Fernsehen und Streaming wachsen zusammen

Bei der weiteren Ausbreitung und Nutzung von VoD-Angeboten stellt sich auch die Frage, wie
sich die Mediennutzung allgemein dadurch verandert. Wie im Abschnitt 2 deutlich wurde, ge-
hen durch VoD die physischen Verkaufe von Filmen und Serien zurlick. Auch auf Videotheken
wirkt sich VoD durch eine erhdhte Konkurrenz negativ aus (Demary et al., 2017, 52). Auf die
Nutzung von Kinos hatten VoD-Angebote bis jetzt jedoch keinen negativen Effekt, da diese einen
zeitlichen Vorsprung bei neuen Filmen haben (iwd.de, 2017). Die ergriffenen MaBnahmen zur
Einddmmung der Corona-Pandemie, wie beispielsweise die voriibergehende SchlieBung von Ki-
nos, Videotheken oder Elektronikmarkten, werden insgesamt die Nutzung von Videotheken und
die physischen Verkdufe nachhaltig negativ beeinflussen. Der Grund ist, dass durch die kurzfris-
tig vorteilbehaftete Nutzung von VoD-Angeboten weitere Konsumenten diese als vorteilhaft
wahrnehmen und deshalb zu diesen Formaten wechseln. Auf Kinos kénnten sich die negativen
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Auswirkungen in Grenzen halten, falls die Lichtspielhduser die Schlielung wirtschaftlich tiberle-
ben, da im Moment auch Filmstarts verschoben werden. Durch ein Ausscheiden aus dem Markt
jedoch, so dass Konsumenten langere Strecken zum nachsten Kino zurticklegen mussten, kénnte
Streaming an Attraktivitat gewinnen.

Auch auf das klassische (lineare) Fernsehen hat Streaming einen zunehmenden Einfluss. Auf der
einen Seite steigt die Nutzung von VoD insgesamt an (Eurostat, 2020) und sogar der Anteil an
Konsumenten, die hauptsachlich VoD konsumieren, erh6ht sich (Deloitte, 2019). In der aktuel-
len Media Consumer Survey 2019 von Deloitte (2019, 6) gaben bereits 16 Prozent der Konsu-
menten an, dass sie mindestens 50 Prozent des Videokonsums auBerhalb des klassischen Fern-
sehens tatigen. Im Jahr 2015 traf dies nur auf 10 Prozent der Konsumenten zu. Zudem liberzeugt
die Konsumenten gerade, dass sie sich bei SVoD nicht an feste Zeitplane halten missen oder
Werbeeinblendungen in Kauf nehmen missen, um den von ihnen gewtinschten Inhalt zu einer
beliebigen Zeit zu konsumieren (Nielsen, 2020).

Auf der anderen Seite flhrt die Beliebtheit von VoD-Angeboten dazu, dass Streaming und klas-
sisches Fernsehen immer weiter verschmelzen. Dass klassische Fernsehsender ihre Inhalte in
Mediatheken zur Verfligung stellen, ist bereits iblich. Doch zunehmend werden auch das klas-
sische Fernsehprogramm, ausgewahlte Fernsehsendungen und exklusive Inhalte in Mediathe-
ken und entsprechenden Angeboten zur Verfligung stehen. Ein Beispiel ist das Angebot Joyn der
ProSiebenSat.1 Media SE (Joyn, 2020). Dieses Verschmelzen klassischen Fernsehens mit Online-
angeboten wird mit der Beliebtheit und dem Ausbau entsprechender Infrastruktur weiter zu-
nehmen. Mit einer vollstandigen Verdrangung des klassischen Fernsehens ist somit auf abseh-
bare Zeit nicht zu rechnen. Jedoch kdnnte die Bedeutung von Plattformen, die beispielsweise
die Inhalte mehrerer Fernsehsender biindeln und den Konsumenten auf ihrem mobilen Endge-
rat zur Verfligung stellen, weiter wachsen. Diese Plattformen kdnnten zu einem groRen Teil un-
abhangig von den Fernsehsendern sein.
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5 Fazit

Video-on-Demand, was auch oft als Streaming bezeichnet wird, ist der Oberbegriff fir zahlrei-
che unterschiedliche Geschaftsmodelle. In naher Zukunft wird Streaming als Ganzes bei den
Konsumenten weiter an Beliebtheit gewinnen. Einzelne Geschaftsmodelle des Streaming wie
SVoD werden von dieser Entwicklung Gberproportional profitieren, wahrend andere wie bei-
spielsweise das EST relativ an Beliebtheit einbiiRen werden. In diesem Zusammenhang werden
sich auch zunehmend neue Konsumenten fiir ein Video-on-Demand-Angebot entscheiden. Auf
der Anbieterseite werden zudem neue Wettbewerber in den Streaming-Markt eintreten. Folg-
lich wird der Markt dynamisch bleiben. Von dem Wettbewerb um Kunden werden die Konsu-
menten durch neue Inhalte und eher konstante Preise profitieren. Auch das klassische Fernse-
hen wird vom Aufstieg des Streamings betroffen sein und sich dem Streaming weiter 6ffnen
mussen, wenn es nicht an Bedeutung verlieren will. Denn insbesondere international ausge-
richtete Anbieter wie Netflix und Amazon dirften Uber erheblich mehr finanzielle Mittel fir
Investitionen verfugen als rein nationale Fernsehsender. Zudem haben diese Onlinedienste
mehr Daten ihrer Nutzer fir Marktforschung, Produktverbesserung usw. zur Verfligung als ein
klassischer Fernsehsender, dessen Nutzer in der iberwiegenden Anzahl unbeobachtet vor
dem Fernseher sitzen.

Doch der Wettbewerb wird nicht nur tGber Inhalte und Preise gefiihrt. Gerade der Video-on-
Demand-Bereich bietet die Moglichkeit von schnell wachsenden Plattformen, die groRe Markt-
anteile auf sich vereinen kdonnen. Die Entwicklung einer dominanten Plattform kann beispiels-
weise im Bereich des Advertising-supported Video-on-Demand mit YouTube und eventuell
TikTok beobachtet werden. Auch in anderen Bereichen des Streamings scheint aufgrund der
Skalierbarkeit der Aufbau einer blof} zwischen Konsumenten und Rechteinhaber vermittelnden
Plattform moglich. Innovationen werden somit zunehmend auch die Form von solchen Diens-
ten annehmen. Durch den Aufbau einer Plattform, die einerseits klassische Fernsehpro-
gramme biindelt und gleichzeitig interessante Inhalte zur Verfligung stellt, kann aus Sicht der
Konsumenten ein werthaltiges Angebot geschaffen werden. Auf diese Weise kdnnen Konsu-
menten bei einem Anbieter ihre Lieblingssender sehen, wahrend sie zusatzlich die Auswahl
aus anderen Inhalten haben. Doch auch eine generelle Dominanz solcher Plattformangebote
ist zeitnah nicht zu erwarten, denn ein ausgepragtes Multihoming der Konsumenten und der
sogenannte Leapfrog Competition setzen der Marktmacht von Unternehmen Grenzen. Des
Weiteren kann der Ausbau der Infrastruktur, der méglicherweise nicht mit der Dynamik des
Streaming-Marktes mithalten kann, die weiteren Entwicklungen verzogern.
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