@

CHRISTOPHER ZERRES

MARKETING

Schriftenreihe ,,Arbeitspapiere fur Marketing und Management*

Herausgeber:
Prof. Dr. Christopher Zerres

Hochschule Offenburg
Fakultat Medien und Informationswesen

Arbeitspapier Nr. 53

Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland
Abgrenzungsansatz und Analyse mit einem Fokus
auf medienrechtliche Aspekte

Seidel, J., Zerres, T., Zerres C.

Offenburg, Marz 2021
ISSN: 2510-4799



Impressum

Prof. Dr. Christopher Zerres
Hochschule Offenburg
Fakultit Medien und Informationswesen
BadstraRe 24
77652 Offenburg

ISSN: 2510-4799




I] Hochschule Offenburg Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland
offenburg.university
Inhalt
1 EINIEITUNG ceeeeeieieeeee et 1
1.1  Ausgangssituation und Problemhintergrund..............cccooieieii e, 1
1.2 ThemMENEINGIENZUNG ...uuii ettt e e e et e e e e e e e e e e a s e e e e e e e e aea e e e e e aeeeessaaananas 2
00 T4 = TR 2
O AN | o = L USSR 2
1.5 UntersuchungsmethodiK............ovuiiiiiiiiii e 3
2 Beleuchtung der KernbegrifflichKeiten ..., 4
2.1  Marktanalyse und MarktabgrenNZUung ..........cooeeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 4
2.2 SUreaming/-gIENSLE ........oeiiiiiiii et e e e et s e e e e e e e e e e a e e e e e aaaanae 5
221 LIVE-SEBAMING ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 5
2.2.2  ON-DEMANG ...t e e e et aeeaaaaanae 6
3 Konzeptionelle Grundlagen zur MarktanalySe ..........ccooooiieiiiieeeeeee e 9
5 A © 1 o PP 9
3.2 MarktabDOrENZUNG ...ceeeeiiiiiiiiiiiiiiii ettt 9
3.3  Umweltelemente (UmweRanalySe) ...........coovviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 11
3.3.1 Demographische KOMPONENLE .........vuiiiiiieiiiieeee e 12
3.3.2  Okonomische KOMPONENTE ........c.ueecvieieieiieeceieeetee st etee et esee e ae e eaeeaee e 13
3.3.3  Sozio-kulturelle KOMPONENTE........ccooeieieeeeeeeee e 13
3.3.4  Technologische KOMPONENE ........c.ooviiiiiiiii e e 13
3.3.5  OkologisChe KOMPONENTE ........cocuvieirieieee e eeeie e eee et ae e erae e 14
3.3.6 Politisch-rechtliche Komponente ..., 14
I (=T 1121 [T 41T o] (PSSP 14
34.1 KONSUMENTENANAIYSE.....oviiiii ettt e e e 14
3.4.2 MarktSEgMENTIEIUNG......cuuiiie e e e e e e e e e e 19
343 KonKurrentenanalySe ..........ooooiiiiiiiiii 22
3.4.4  Branchenstrukturanalyse nach Michael Porter ..............cccvvviiieiii e, 23
4 Analyse des Marktes flr Streamingdi€nSte............ovviiiiiiiieeeii e 27
4.1  Marktabgrenzung flr StreamingiENSe............uuuuuuiiumiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeaeees 27
4.2  Untersuchung der Umweltelemente (UmweltanalySe) ............cccccuvvveviiiviiiinninninnnnnns 28
42.1 Demographische KOMPONENTE ........uuiiiii e 28
4.2.2  Okonomische KOMPONENTE ..........cceeiiiiiiiieciieeie ettt 30
4.2.3  Sozio-kulturelle KOMPONENTE........coooiiiiee e 33
4.2.4  Technologische KOMPONENTE .......cooiiiiiiiiiii e 33
4.25  OkologisChe KOMPONENTE ........cceeiueeiieieeeie ettt eneas 35
4.2.6 Politisch-rechtliche Komponente ..., 36



offenburg.university

I] Hochschule Offenburg Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland

4.3  Untersuchung der KernelemMENte. ........ciiiiciiiieice et e e e e 37
43.1 KonKurrentenanalySe ...........ooooiiiiiii i 37
4.3.2 Branchenstrukturanalyse nach Michael Porter .............cccooei, 45
4.3.3 KONSUMENTENANAIYSE......viiiii et e e e e e 49
4.3.4  MarktSEgMENTIEIUNG........iveiriiiee e e e e e e e e e e e e e e e e eaaeaaas 52

4.4  Prognose zur Entwicklung des Marktes von Streamingdiensten..............cccccevvveeees 54

5 Rechtliche Rahmenbedingungen fir Streamingdienste ..., 56

5.1 MedieNStaatSVEIMIAQ......ccuuiuiiiiieeee i et e e e ee et e e e e e et e e e e e e e e e aatt e e e e eaaeeaanes 56

5.2  Richtlinie fur audiovisuelle Mediendienste ..............oovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 57

5.3 Jugendmedienschutz-Staatsvertrag und Jugendschutzgesetz ............ccccccvvvvvrnnnn. 58

5.4  DatenschutzgrundVerordnUNQ ............uuiiiiieeeiiiiiiiie e e eee et e e e e e e e e et e e e e e e eaanes 59

5.5 Urheberr@ChtSOeSELZ ........uuuuiii e e e 59

5.6  VerwertungsgesellSChaften ...........ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 61

5.7  EU-PortabilitAtSVErordnUNQG .........cceeeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeee ettt 62

5.8  FIlMfOrderUungSQESEIZ . ....couuuiiiii et e e e a e e aaaaas 63

6 SChIUSSDEtraChtUNg .......coo i 64
A 1 =T = 1 (01 QY= 7= o] ] PP 66

I AU (o] =Y [1a) (o] g 4 1= 11 o) o IR 76



Hochschule Offenburg Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland
) offenburg.university

1 EINLEITUNG

Diese Einleitung dient dem Leser zur Einfihrung in die vorliegende Thematik. Mit Hilfe der
Ausgangssituation wird in die Problematik des Themas Ubergeleitet und anschlie3end das
Ziel dieses Arbeitsberichtes erlautert. Nach der Darstellung des Aufbaus, soll schlie3lich
das methodische Vorgehen dieser Untersuchung vorgestellt werden.

Im Zuge der voranschreitenden Digitalisierung und durch die konvergente Medienumge-
bung! lasst sich ein enormer Wandel in der Medienindustrie bzw. Musikindustrie beobach-
ten.2 Wahrend vor ein paar Jahren beispielsweise noch Videokassetten, CDs und DVDs
gekauft wurden?, ist es heute fir viele schon fast selbstverstandlich, Videoclips, Serien
und Filme sowie Musik im Internet abzuspielen.* Bewegte Bilder und musikalische Werke
koénnen zeitlich flexibel und unabhéngig Uber zahlreiche Endgerate mittels verschiedener
Plattformen und Anbieter abgerufen werden.® Weniger Uiberraschend ist es daher, dass
immer mehr Anbieter in den bereits stark umkampften Markt des Streamings® eintreten.
Dabei mdchten die Anbieter das Interesse der Nutzer gewinnen und versuchen, ihre Mit-
wettbewerber zu verdrangen. Infolgedessen ist die Medien- und Musikindustrie sowie de-
ren Marktstrukturen stetigen Veranderungen unterlegen.’” Der Markt von Streaming-
diensten wird durch das Hinzukommen weiterer Anbieter und deren zahlreichen
Streaminginhalte gré3er und unibersichtlicher.

1.1 AUSGANGSSITUATION UND PROBLEMHINTERGRUND

Die digitale Mediennutzung nimmt immer mehr zu® und insbesondere das Streaming wird
zunehmend beliebter. Diese Tendenz hat die aktuelle Corona-Pandemie und die damit
zusammenhangenden Ausgangsbeschrankungen geradezu verstarkt.® Aus diesem Grund
scheint es sinnvoll, den Markt von Streamingdiensten in Deutschland genauer zu betrach-
ten.

Das Gesamtbild der Marktsituation fiir ein Produkt oder eine Produktgruppe kann mit Hilfe
der Marktforschung und einer Marktanalyse abgebildet werden?®, welche wiederum die
Grundlagen fiur unternehmerische, strategische Entscheidungen darstellen.* Damit die
Marktanalyse angemessen durchgefiihrt werden kann, bedarf es einer Marktabgren-
zung,* die grundsatzlich auf raumlicher, sachlicher und zeitlicher Ebene erfolgt.** Mittels
einer Produktbeschreibung wird zudem festgelegt, auf welches Produkt sich die Markt-

1 Unter Medienkonvergenz versteht man einen Prozess oder Zustand, der die Verschmelzung
verschiedener Medien bzw. Kommunikationskanéle auf der technischen, der inhaltlichen Ebene
und der Nutzungsebene beschreibt.“ (Vgl. Koschnick, 2010, S. 1)
2Vgl. Dewenter / Rosch, 2015, S. 3; Kranz, 2015, S.76.
3 Vgl. MM-Musik-Media-Verlag, 0.D..
4Vgl. Goldmedia et al., 2017, S. 19; Statista Digital Market Outlook, 2020, S. 6.
5Vgl. Mikos / Rihl, 2017, S. 8; PricewaterhouseCoopers (PwC), 2015, S. 5 f.
6 Der Begriff Streaming wird im Kapitel 2.2 erlautert.
"Vgl. Inhoffen, 2019.
8 Vgl. Solomon, 2016, S.2; Frees / Koch, 2019, S. 398.
9Vgl. Biichel / Rusche, 2020, S. 2; FOCUS Online, 2021.
10vgl. Fleig (a), 2020.
11vgl. Grimm et al., 2014, S. 64.
2vgl. ebd., S. 61
3vgl. ebd., S. 74.
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analyse konkret bezieht.!* Problematisch fur die Analyse des Marktes von Streaming-
diensten in Deutschland ist, dass sich in der sachlichen Marktabgrenzung Schwierigkeiten
ergeben.? Dies liegt vor allem an den unterschiedlichen Inhalten, die angeboten werden
sowie in der Auspragung der verschiedenen Streamingformen und diverser Geschéfts-
modelle. Vor diesem Hintergrund ist es unumganglich, die Herausforderung der Marktab-
grenzung von Streamingdiensten im Rahmen dieser Studie zu untersuchen.

1.2 THEMENEINGRENZUNG

Mittels Streaming kdnnen sowohl bewegte Bilder (Video-Streaming) als auch musikali-
sche Werke (Audio-Streaming) angesehen bzw. angehotrt werden. Die gesamte Arbeit
bezieht sich nur auf Video-Streaming, obwohl in einigen Punkten Parallelen zwischen
dem Video- und dem Audio-Streaming bestehen. Sofern nichts Abweichendes erlautert
wurde, ist bei der Verwendung des Begriffs Streaming in der vorliegenden Arbeit dem-
nach hier das Video-Streaming (z. B. Filme, Serien) gemeint.

1.3 ZIEL

Ziel des vorliegenden Arbeitspapieres ist es, die Bestandteile einer Marktanalyse konzep-
tionell vorzustellen, um dann den Markt von Streamingdiensten in Deutschland zu analy-
sieren. ZielfUhrend ist dabei die Auseinandersetzung mit der zuvor beschriebenen Prob-
lematik der Marktabgrenzung.'® Grundgedanke dieser Studie besteht folglich in der um-
fassenden Darstellung der Marktsituation flr die Streamingdienste in Deutschland unter
Bertcksichtigung wirksamer Einflussfaktoren. Es soll bereits hier angemerkt werden, dass
im Rahmen der Untersuchung der Kernelemente nur SVoD-Streamingdienste!’ Berlick-
sichtigung finden. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus der Marktanalyse, sollen im
Rahmen dieser Studie auf3erdem Zukunftsaussichten in Bezug auf die Marktentwicklung
der Streamingdienste gegeben werden. Des Weiteren soll erreicht werden, dass der Le-
ser einen Uberblick tiber den zentralen Rechtsrahmen fur Streamingdienste erhalt, da
dieser, wie spater erlautert, ebenso Einfluss auf den Markt haben kann.

1.4 AUFBAU

Nach dieser Einleitung werden zunachst die Kernbegrifflichkeiten der Studie vorgestellt
und erlautert, um so das Verstandnis dieser Begriffe fir die darauffolgenden Kapitel zu
gewahrleisten. Dazu wird zum einen auf die Begriffe Marktanalyse und Marktabgrenzung
eingegangen und zum anderen die verschiedenen Formen bzw. Geschaftsmodelle sowie
deren Besonderheiten von Streaming vorstellt.

In einem weiteren Kapitel folgt die Auseinandersetzung mit den konzeptionellen Grundla-
gen einer Marktanalyse. Dazu wird zu Beginn auf die Frage eingegangen, weshalb die
Analyse eines Marktes insbesondere fir Unternehmen eine wichtige Rolle spielt und wel-
che Funktion die Analyse erfullt. AnschlieBend wird auf die fur die Markanalyse wesentli-
che Marktabgrenzung eingegangen und im Zusammenhang damit weitere empirische
Ansatze vorgestellt. Darauffolgend setzt sich die Studie mit sechs Umweltelementen aus-

4 vgl. Fleig (a), 2020.
15 vgl. Meffert et al., 2019, S. 218; Runia et al., 2019, S. 23 ff..
16 vgl. Kortmann, 2003, S. 119.
17 Der Begriff SVoD wird im Teilkapitel 2.2.2.1 erklart.
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einander, die von auf3en auf einen Markt Einfluss nehmen. Schlussendlich werden im
Rahmen der konzeptionellen Grundlagen die vier Kernelemente einer Marktanalyse vor-
gestellt.

Schlieflich folgt der Teil der Studie, der sich nun mit Hilfe der gewonnen Erkenntnisse aus
dem konzeptionellen Teil mit der Analyse des Marktes fur Streamingdienste in Deutsch-
land befasst. Die Herangehensweise bzw. der Ablauf ist dabei &hnlich wie im vorange-
gangen Kapitel. Zuerst wird der Versuch unternommen, den Markt fur Streamingdienste
sinnvoll abzugrenzen. Dabei setzt sich die Studie mit der Abgrenzungsproblematik ausei-
nander. Im Anschluss erfolgt die Untersuchung der Umweltelemente des Marktes fur
Streaming-dienste. Da die Studie einen Fokus auf medienrechtliche Aspekte setzt, wird
das politisch-rechtliche Umweltelement im darauffolgenden Kapitel einzeln als rechtliche
Rahmenbedingungen fur Streamingdienste vorgestellt. Zuvor wird der Markt fir
Streamingdienste mittels der Kernelemente analysiert. Nach Darstellung der Marktsituati-
on werden anschlieend Aussagen uUber die kinftige Entwicklung des Marktes der
Streamingdienste gemacht.

Wie bereits angedeutet, folgen im vorletzten Kapitel die rechtlichen Rahmenbedingungen,
die den Streamingdiensten in Deutschland zugrunde liegen. Schlie3lich widmet sich der
letzte Teil einer Schlussbetrachtung und einem Fazit.

1.5 UNTERSUCHUNGSMETHODIK

Im Rahmen dieser Studie wird im Wesentlichen Sekundarforschung betrieben. Unter der
Sekundarforschung ist das Zurtickgreifen auf bereits bestehende Datensatze zu verste-
hen, die entweder intern oder aber auch extern vorhanden sind.’® Vorteilhaft im Gegen-
satz zu der Priméarforschung ist, dass Zeit und sodann Geld gespart werden kann, denn
die Priméarforschung ist aufgrund von aufwendigeren Interviews oder Umfragen und der
anschlieBenden Auswertung zeit- und kostenintensiver.®

Die konzeptionellen Grundlagen dieser Studie werden anhand von Sekundarquellen in
Form von einschlagiger Literatur, Veroffentlichungen und Berichten sowie Studien aufge-
zeigt. Auch die Datenbeschaffung in Bezug auf die Marktanalyse flir Streamingdienste
erfolgt aufgrund der zuvor genannten Vorteile durch Sekundarforschung.?

18 vgl. Steffen / Doppler, 2019, S. 2; Zerres / Zerres, 2018, S. 3.
¥ vgl. Magerhans, 2016, S. 167.
20 vgl. Trilling, 2015, S. 125 ff..
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2 BELEUCHTUNG DER KERNBEGRIFFLICHKEITEN

In diesem Teil der vorliegenden Studie sollen zunachst die Kernbegrifflichkeiten erklart
und definiert werden, damit ein Grundverstandnis fur die hier behandelten Themen ge-
schaffen werden kann. Hierunter fallen zum einen die Begriffe Marktanalyse und Markt-
abgrenzung. Zum anderen werden die Begriffe Streaming bzw. Streamingdienste erklart,
fur die eine Marktanalyse durchgefuhrt wird. Dabei soll vor allem geklart werden, was un-
ter Streaming zu verstehen ist. Ferner werden die verschiedenen Arten bzw. Formen von
Streaming und die unterschiedlichen Geschaftsmodelle der Streamingdienste vorgestellt,
da eine Unterscheidung im Zusammenhang mit der spater folgenden Marktanalyse rele-
vant sein wird.

2.1 MARKTANALYSE UND MARKTABGRENZUNG

Haufig ist zu lesen, dass der Begriff Marktanalyse als Synonym fur Marktforschung oder
Marktstudien verwendet wird.?* Aus diesem Grund soll nun eine Definition fir eine Markt-
analyse vorgestellt werden, die der vorliegenden Studie zugrunde gelegt wird. Unter einer
Marktanalyse versteht man eine ,systematisch methodische Untersuchung der Stellung
einzelner Unternehmungen im Marktgeschehen, die neben der Marktbeobachtung zur
Schaffung der Markttransparenz beitragt und die Geschaftspolitik des Unternehmens fun-
diert.“?? Unterschieden wird bei einer Marktanalyse, ob sie in Bezug auf eine konkrete
Fragestellung nur einmalig durchgefiihrt wird, dann spricht man von einer Situationsana-
lyse bzw. Marktforschung. Wenn die Analyse fortlaufend durchgefihrt wird, spricht man
von Marktbeobachtung.?®

Die Grundlage fiur eine adaquate Durchfiihrung einer Marktanalyse ist es jedenfalls, den
relevanten Markt richtig zu definieren und dadurch abzugrenzen.? Voraussetzung fir die
Analyse und anschlie@ender Abgrenzung ist es, dass Uberhaupt ein Markt vorliegt. Ein
Markt kann durch das Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage und damit zusam-
menhangender Preisbildung definiert werden.? ,Der Markt besteht aus allen potentiellen
Kunden mit einem bestimmten Bedurfnis oder Wunsch, die willens und fahig sind, durch
einen Austauschprozess das Bedurfnis oder den Wunsch zu befriedigen.“® Eine Abgren-
zung des Marktes erfolgt i. d. R. auf sachlicher, raumlicher und personeller Ebene.?’ Da-
mit kann genau festgelegt werden, welche Akteure zu dem relevanten Markt hinzugezahlt
werden.?® In einem spéateren Kapitel wird die Marktabgrenzung und ihre Ebenen nochmals
genauer vorgestellt.

Nachfolgend soll nun erklart werden, was unter Streaming zu verstehen ist und welche
Unterscheidungen bei Streamingdiensten gemacht werden kdnnen bzw. welche Ge-
schaftsmodelle sich auf dem Streamingmarkt entwickelt haben.

21 vgl. Grimm et al., 2014, S. 61.
22 Wibbenhorst, 2010.
23 vgl. Grimm et al., 2014, S. 61.
24 \/gl. ebd., 2014, S. 65.
25 Vgl. Sauerland, o. D..
26 Kotler / Bliemel, 2001.
27'Vgl. Grimm et al., 2014, S. 74; Runia et al., 2019, S. 23.
28 \/gl. Sauerland, o. D..
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2.2 STREAMING/-DIENSTE

Der Begriff Streaming hat seinen Ursprung in dem englischen Verb ,to stream” und be-
deutet wortlich Uibersetzt ,stromen“.?® Genauer handelt es sich bei Streaming um ein Ver-
fahren, bei dem die Daten bereits wahrend der Ubertragung auf einem Rechner oder ei-
nem (mobilen) Endgerat®® angesehen werden konnen und diese zugleich nicht dauerhaft
gespeichert werden.®! Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass die Daten (Video) nicht erst
heruntergeladen und abgespeichert werden missen, um abgespielt werden zu kénnen,
sondern in Echtzeit Ubertragen werden.*? Voraussetzung fir dieses Verfahren ist aller-
dings eine Internetverbindung und demnach ein internetfahiges Gerat. * Bei einem
Streamingdienst handelt es sich um einen Anbieter, der einen Videoserver betreibt und
seinen Nutzern Streaminginhalte zur Verfuigung stellt.** Auf weitere technische Einzelhei-
ten wird an dieser Stelle verzichtet.

Auf dem Markt haben sich im Laufe der Zeit verschiedene Streamingformen und etliche
Geschaftsmodelle entwickelt. Vereinfacht wird zwischen zwei verschiedenen Streaming-
formen unterschieden, dem Live-Streaming und dem On-Demand-Streaming (sie-
he Abb. 1).* Innerhalb des On-Demand-Streaming haben sich wiederum unterschiedli-
chen Geschafts- und Finanzierungsmodelle entwickelt.®® Im weiteren Verlauf sollen nun
zuerst die beiden Streamingformen genauer erlautert und im Anschluss die Geschaftsmo-
delle von On-Demand vorgestellt werden.

Live-Streaming On-Demand

Abbildung 1: Unterscheidung der Streamingformen®’

2.2.1 Live-Streaming
Unter einem Live-Stream versteht man das Anbieten eines Inhalts in (nahezu) Echtzeit,
wobei der Nutzer nur den Beginn und die Beendigung der Wiedergabe steuern kann.*®

29 Vgl. LEO, o. D..
30 Unter einem mobilen Endgerat versteht man ein tragbares Kommunikationsgeréat, welches sich
durch die Kriterien Erreichbarkeit, Lokalisierbarkeit und Ortsunabhangigkeit charakterisiert.
(Vgl. Turowski / Pousttchi, 2004, S. 2, S. 57)
31 vgl. Silberer et al., 2005, S. 8.
82 \V/gl. Briggemann, 2013, S. 285 f.
33 \Vgl. Buscher / Maller, 2009, S. 558.
34 Vgl. Gottberg, 2018, S. 7.
35 Vgl. Briiggemann, 2013, S. 285f.; Blischer / Muller, 2009, S. 558.
36 \/gl. Martens / Herfert, 2013, S. 102 f..
87 Eigene Darstellung.
38 \Vgl. Bohler, 2017, S. 542.
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Am héaufigsten wird das Live-Streaming fiir die Ubertragung von Nachrichten, Sportereig-
nissen oder Videokonferenzen verwendet.*

2.2.2 On-Demand

Die Besonderheit bei einem On-Demand-Stream liegt darin, dass der Nutzer die Inhalte
zu beliebigen Zeiten und Orten abrufen kann*’, das heiR3t, er kann den Anfangs- und End-
zeitpunkt selbst bestimmen, die Wiedergabe pausieren sowie vor- und zuriickspulen.*
Aus diesem Grund hat sich der Begriff On-Demand durchgesetzt, welcher Gbersetzt ,bei
Bedarf* bedeutet*? und damit genau die Besonderheit dieser Streamingform beschreibt.
Meist wird man mit dem Begriff Video-on-Demand (VoD) konfrontiert, was so viel bedeutet
wie ,Video auf Abruf‘, also dass die Wiedergabe selbstbestimmt erfolgt. Innerhalb der
Streamingform On-Demand haben sich, wie bereits angesprochen, wiederum verschiede-
ne Geschafts- bzw. Finanzierungsmodelle entwickelt, auf die nun naher eingegangen
werden soll.*® Die folgende Tabelle soll fiir den Einstieg als Ubersicht der unterschiedli-
chen Modelle dienen (Vgl. Tabelle 1).

Professionelle Serien und Filme (von
Abonnement externen TV-Studios und Eigenpro-
duktionen

Professionelle Serien und Filme

Bezahlung pro Einzelleihe } .
gp (meist von externen TV-Studios)

Professionelle Serien und Filme

Bezahlung pro Einzelkauf . i
€zahlung pro Einzelkau (meist von externen TV-Studios)

Von privaten Nutzern erstellte Vide-
Finanzierung durch Werbung | oclips; Serien und Filme der jeweili-
gen TV-sender

Filme, Serien und weitere TV-

Rundfunkbei
undfunkbeitrag Sendungen von ARD und ZDF

Tabelle 1: Ubersicht der VoD-Geschaftsmodelle*

39 Vgl. DATACOM Buchverlag (a), o. D..

40 vgl. Closs, 2007, S. 11.

41\Vgl. Bohler, 2017, S. 542.

42 \/gl. DATACOM Buchverlag (b), 0. D..

43 Vgl. Martens / Herfert, 2013, S. 102.

44 Eigene Darstellung in Anlehnung an Biichel / Rusche, 2020, S. 5.
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2.2.2.1 Subscription-Video-on-Demand (SVoD)

Es gibt zahlreiche Anbieter, die ihre Inhalte im Rahmen eines SVoD-Geschaftsmodells
Uber ihren Streamingdienst zur Verfiigung stellen. Charakteristisch flr dieses Modell ist,
dass die Nutzer durch ein sogenanntes Abonnement meist monatlich einen Festpreis be-
zahlen mussen, um sodann die dadurch freigeschalteten Inhalte unbegrenzt wéhrend der
Vertragslaufzeit streamen zu konnen®. Die Besonderheit und auch typisch fir Streaming
im Allgemeinen liegt darin, dass sich die Streaminginhalte auf externen Servern befinden
und nicht erst heruntergeladen werden missen, um auf die Inhalte zugreifen zu kdnnen.
Dahingegen konnen die Videoinhalte im Rahmen der SVoD-Geschaftsmodelle oft zusétz-
lich heruntergeladen werden, sodass die Inhalte auch ,offline* angeschaut werden kon-
nen. Offline meint in diesem Zusammenhang, dass in diesen Fallen fir die Wiedergabe
keine Internetverbindung mehr benétigt wird. Die angebotenen Inhalte der Streaming-
dienste kdnnen sich aber auch wahrend der Vertragslaufzeit &ndern. So kann man bei
vielen Anbietern h&ufig beobachten, dass immer wieder neue Inhalte im Streamingdienst
zur Verfugung gestellt werden. Im Gegenzug dazu werden einzelne Angebote aus dem
Streamingdienst geléscht und stehen dem Nutzer somit nicht langer zur Verfiigung.*® Zu-
dem lasst sich zum SVoD-Geschéftsmodell sagen, dass sich dieses weltweit zu einem
Modell mit dem starksten Umsatz entwickelt hat.*’

2.2.2.2 Transactional-Video-on-Demand (TVoD)

Neben dem SVoD-Geschéaftsmodell hat sich ebenfalls das TVoD-Geschéaftsmodell auf
dem Markt der Streamingdienste bewahrt. Wahrend die Abonnenten innerhalb des SVoD-
Modells, unabhangig von der Nutzung, ein monatlichen Festpreis entrichten mussen,
werden die Streaminginhalte innerhalb des TVoD-Modells pro einzelnen Abruf zur Zah-
lung fallig. Der TVoD-Nutzer zahlt somit z. B. fiir jeden einzelnen Film ein Entgelt, ohne an
einen monatlichen Festpreis gebunden zu sein.*® Viele Anbieter nutzen dieses Ge-
schaftsmodell, um beispielsweise einen Film anbieten zu kdnnen, der kirzlich erst im Kino
gelaufen ist. Der Nutzer bezahlt bei TVoD zwar nur einmalig einen Betrag, allerdings kann
der geliehene Inhalt dann nur einmal bzw. eine begrenzte Zeit (meist zwei Tage) abge-
spielt werden*®, weshalb die Leihe meist etwas glnstiger ist als der Kauf. Im Zusammen-
hang mit TVoD spricht man auch oft von ,Pay per View* (dt. Bezahlung pro Betrachtung),
womit das Leihen eines einzelnen Streaminginhalts gemeint ist.>°

2.2.2.3  Electronic-Sell-Through (EST)

Neben den zuvor genannten Geschéaftsmodellen gibt es auRerdem das EST-Modell. Wah-
rend dem Nutzer bei TVoD der Streaminginhalt nur zur Leihe zur Verflgung steht, erwirbt
der Nutzer beim EST den einzelnen Streaminginhalt durch Kauf. Im Rahmen des EST hat
der Nutzer die Moglichkeit, den gekauften Inhalt beliebig oft aufzurufen. Daneben kann
der erworbene Inhalt zusatzlich heruntergeladen werden. Innerhalb des EST-Modells gibt
es wiederum zwei Formen, ,Download-To-Own“ (DTO) und ,Download-To-Burn“ (DTB).%*
DTO meint dabei lediglich den Inhaltserwerb sowie den Erhalt des dadurch begriindeten
Nutzungsrechts, weshalb DTO auch als Synonym fir EST verwendet wird.>? Die Beson-

45 Vgl. Mikos / Rihl, 2017, S. 9; PwC, 2015, S. 5.
46 \/gl. Deutschbein / Polywka, 2021.
47\Vgl. Birkel et al., 2020, S. 23.
48 \Vgl. Mikos / Rihl, 2017, S. 9; PwC, 2015, S. 5.
50 vgl. Ballhaus et al., 2015, S. 7.
51 vgl. Puffer, 2015, S. 18; PwC, 2015, S. 5.
52 Vgl. Glockseisen, 2018, S. 55. it
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derheit bei dem DTB dahingegen liegt in dem zusatzlichen Recht, mit dem erworbenen
Inhalt einen physikalischen Datentrager herstellen zu dirfen.®® Das Recht zur Vervielfalti-
gung ist allerdings meist auf eine bestimmte Anzahl begrenzt.>

2.2.2.4 Advertising-supported-Video-on-Demand (AVoD)

Nicht unerwéahnt sollte das AVoD-Modell bleiben, welches aus der Sicht der Nutzer sehr
beliebt ist. Der Grund weshalb dieses Geschéaftsmodell so haufig und gerne von Konsu-
menten genutzt wird, durfte wohl darin liegen, dass der Dienst fir den Nutzer ohne Be-
zahlung eines Entgelts zur Verfiigung steht. Der Anbieter des AVoD finanziert den Dienst
alleine durch Werbung.* Die Werbung erfolgt dabei auf die verschiedenste Art und Wei-
se. Wird dem Nutzer die Werbung bevor er ein Video anschauen kann angezeigt, spricht
man auch ,Pre-Roll“.%® Des Weiteren kann die Wiedergabe des Inhalts durch die Werbung
unterbrochen werden oder der Streamingdienst selbst enthalt Werbebanner auf seiner
Internetseite.® Die Besonderheit an der Werbung im AVoD-Bereich ist, dass sie genau an
die Interessen des jeweiligen Nutzers angepasst ist. Ermoéglicht wird das Anbieten solcher
personalisierten Werbeinhalte durch sogenannte datengetriebene Algorithmen. Die Be-
zahlung des Nutzers fur diesen Dienst erfolgt somit in Form von Daten und indem er den
Werbeinhalten Beachtung schenkt.®

2.2.2.5 Mediatheken der éffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten

Des Weiteren gibt es im Bereich des Streamings Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten. Der Inhalt beschrénkt sich hier im Gro3en und Ganzen auf diejenigen
Inhalte, die im Zusammenhang mit den TV-Sendungen der Anstalten stehen. Damit ist
gemeint, dass die Inhalte i. d. R. nach TV-Ausstrahlung nochmals in den Mediatheken
angeschaut bzw. aufgerufen werden kdnnen. Zudem wird das Angebot durch Live-
Streamings erganzt. Die Mediatheken der Rundfunkanstalten und deren Inhalte werden
durch die Rundfunkbeitrage finanziert, sodass der Nutzer hierfur kein zusatzliches Entgelt
bezahlen muss.

AbschlieRend soll angemerkt werden, dass nicht alle Dienstanbieter immer nur ein Ge-
schaftsmodell umsetzen, sondern vielmehr verschiedene Modelle vermischen. Daneben
sind zwar alle Geschéaftsmodelle auf dem deutschen VoD-Markt vertreten, allerdings mit
differenzierter Intensitat.®

53 Vgl. Puffer, 2015, S. 1; PwC, 2015, S. 5.
54 Vgl. Glockseisen, 2018, S. 56. it
% vgl. PwWC, 2015, S. 5.
56 \Vgl. Buichel / Rusche, 2020, S. 7
57 Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW), 2019, S. 6 f..
58 Vgl. Demary / Rusche, 2018, S. 37.
59 Vvgl. Buchel / Rusche, 2020, S. 6.
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3 KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN ZUR MARKTANALYSE

In diesem Kapitel sollen nun die konzeptionellen Grundlagen einer Marktanalyse vorge-
stellt werden. Fur die Durchfihrung einer Analyse wird eine bestimmte Vorgehensweise
empfohlen®, an welcher sich auch die vorliegende Studie orientiert. Zuerst wird darauf
eingegangen, weshalb es unter anderem flir Unternehmen sinnvoll ist, eine Marktanalyse
durchzufiihren. Grundlage fir jede Marktanalyse ist die vorige Marktabgrenzung, auf die
im weiteren Verlauf eingegangen wird. Im Anschluss werden die sechs Umweltelemente
einer Marktanalyse vorgestellt, die ebenfalls im Rahmen einer Analyse bericksichtigt
werden mussen. Schlussendlich wird in diesem Kapitel auf die Kernelemente der Analyse
eingegangen.

3.1 GRUND

Primares Ziel einer Marktanalyse ist es, wichtige Informationen Uber die Branche, (poten-
tielle) Kunden sowie Wettbewerber, aber auch Uber Einflussfaktoren zu erhalten.®! Dar-
Uber hinaus sollen mit Hilfe der Marktanalyse die wichtigsten Merkmale eines Marktes
festgestellt werden, um die Marktstruktur zu einem gewissen Zeitpunkt zu bestimmen.5
Heute sind die Markte durch sehr dynamische Einfliisse und rasante Verdnderungen ge-
pragt. Die meisten Bedurfnisse der Konsumenten in Bezug auf Sachguter und Dienstleis-
tungen sind bereits befriedigt. Hierin liegen folglich die gro3ten Herausforderungen fur
Unternehmen.®® Aus diesen Griinden ist es fur diese auRerst wichtig, sich mit den ver-
schiedenen Markten zu befassen. Aus der Analyse kdnnen dann Ruickschliisse gezogen
werden, die als Grundlage fir unternehmerische Entscheidungen hinsichtlich der Unter-
nehmensstrategie dienen. Daneben kénnen die Chancen und Risiken eines Marktes auf-
grund der gewonnenen Erkenntnisse im Rahmen der Analyse identifiziert werden.® Un-
ternehmen koénnen dadurch insbesondere ihre MarketingmaflRnahmen ableiten, Fehlent-
scheidungen vorbeugen und ihre Wettbewerbsposition verbessern und damit sicherstel-
len, dass sie am Markt tiberleben.5®

3.2 MARKTABGRENZUNG

Im Folgenden soll auf die konzeptionellen Grundlagen der Beschreibung und Abgrenzung
eines Marktes eingegangen werden. Dabei wird zunachst die Notwendigkeit einer Markt-
abgrenzung erlautert sowie in diesem Zusammenhang der Begriff des relevanten Marktes
néher betrachtet. Des Weiteren werden in diesem Abschnitt die Kriterien und weitere An-
satze zur Marktabgrenzung vorgestellt.

Die Marktabgrenzung ist Voraussetzung fir die adaquate Durchfiihrung einer Marktanaly-
se.% Hierdurch koénnen die Beziehungen zwischen den Marktteiinehmern konkret analy-
siert und interpretiert werden. Genauer kbnnen bspw. gegenwaértige bzw. potentielle Kon-
kurrenten identifiziert werden oder es kann in Bezug auf Programm- und Produktpolitik

60 Vgl. Runia et al., 2019, S. 11.
61 \vgl. Grimm et al., 2014, S. 59; Meffert et al., 2019, S. 49 ff..
62 Vgl. Kotler et al., 2019, S. 186.
63 Vgl. Runia et al., 2019, S. 3.
64 Vgl. Kotler et al., 2019, S. 151; Grimm et al., 2014, S. 59.
65 Vgl. Runia et al., 2019, S.1.
66 \gl. Runia et al., 2019, S. 7.
9/76



Hochschule Offenburg Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland
) offenburg.university

festgestellt werden, ob ein Unternehmen in einen vorhandenen oder neu entstehenden
Markt eintreten soll.®

Fur die Bestimmung des relevanten Marktes werden Kriterien herangezogen, die den
Markt i. d. R. in zeitlicher, raumlicher und sachlicher Hinsicht eingrenzen.®® Dabei stellt
sich bei der zeitlichen Abgrenzung grundsatzlich die Frage, ob der Markt zeitlich begrenzt
ist.%° Dies kann zum Beispiel dann der Fall sein, wenn ein Produkt meist in einem be-
stimmten Zeitraum nachgefragt wird, wie etwa das Produkt Sonnencreme in den Som-
mermonaten. Daneben kdnnen r&umliche Kriterien herangezogen werden, um festzustel-
len, ob der relevante Markt lokal, regional, national oder international begrenzt ist und die
Produkte somit raumlich- bzw. ortsabhéngig nachgefragt werden. Die grofite Herausforde-
rung liegt in der sachlichen Abgrenzung des relevanten Marktes, da sich die ldentifizie-
rung der konkreten Abgrenzungskriterien meist als duRerst schwierig herausstellt.”

Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass die sachliche Abgrenzung abhéangig von den
Substitutionsintensitaten zwischen den Angeboten ist. Produkte oder Anbieter stehen
dann in Konkurrenz zueinander, wenn Nachfrager sie als substituierbar, also austausch-
bar halten. Es wird versucht, die Produkte oder Dienstleistungen nach dem Grad ihrer
Ahnlichkeit zusammenzufassen.” Demnach ist es schwierig festzulegen, welche Giiter
ein Unternehmen als substituierbar halt und wo Unternehmen die Grenze zum relevanten
Markt ziehen sollen, denn dies legt letztendlich der Nachfrager selbst fest. Erfolgt eine zu
weite Marktabgrenzung, kdnnen Ungenauigkeiten im Ergebnis auftreten. Bei einer zu en-
gen Marktabgrenzung hingegen, werden nur die intensivsten Wettbewerbsbeziehungen
beachtet und womdoglich andere Konkurrenten tibersehen. Aul3erdem ist eine Abgrenzung
zusatzlich abhangig vom Zweck der Marktanalyse.

In der Literatur lassen sich zahlreiche Konzepte finden, die unterschiedliche Kriterien her-
anziehen, um die Substitutionsintensitat zu bestimmen. Danach wird zwischen Anbieter,
Produkten, Nachfrager und Bedurfnissen als Bezugspunkte unterschieden.”? Meffert zeigt
zudem unterschiedliche empirische Konzepte auf, die sich sowohl auf die anbieter- und
produktbezogene als auch auf die nachfragerbezogene Marktabgrenzung beziehen. Die
nachstehende Tabelle soll zur Ubersicht der empirischen Ansétze dienen.”

67 \Vgl. Kotler et al., 2019, S. 138 ff..
68 \/gl. Dewenter / ROsch, 2015, S. 102; Meffert et al., 2019, S. 54; Runia et al., 2019, S. 23..
69 Vgl. Meffert et al., 2019, S. 218.
0 Vgl. Runia et al., 2019, S. 23; Meffert et al., 2019, S. 218
"1 Vgl. Kortmann, 2003, S. 115.
72 Vgl. Homburg / Krohmer, 2009, S. 5.
3 Vgl. Meffert et al., 2019, S. 217.
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Orientierung Konzept Aussage Vertreter
Anbieter- und Konzept der phy-  RM umfasst alle Produkte, die sich Marshall
produktorientierte  sisch-technischen  nach Stoff, Verarbeitung, Form, tech-  (1925)
Ansitze Ahnlichkeit nischer Gestaltung gleichen
Konzept der RM umfasst alle Produkte, die sich Triffin (1947)
Kreuzpreiselas- durch eine hohe Kreuzpreiselastizitit
tizitat auszeichnen
Konzept der Wirt- RM umfasst alle Konkurrenzprodukte, Schneider
schaftspline die ein Anbieter bei seinen Absatzpla- (1969)
nungen beriicksichtigt
Konzept der RM umfasst alle Giiter, die das glei- Abbott
funktionalen Ahn- che Grundbediirfnis bzw. die gleiche (1955) und
lichkeit Funktion erfiillen Arndt (1966,
1973)
Nachfragerorien-  Konzept der RM umfasst alle Produkte, die vom Dichtl et al.
tierte Ansétze subjektiven Aus-  Verwender als subjektiv austauschbar  (1977)
tauschbarkeit angesechen werden
Substitution-in- RM umfasst alle Produkte, die fiir Srivastava
use-Ansatz den Verwender in einer bestimmiten et al. (1984)
Ge- und Verbrauchssituation den glei-
chen Nutzen stiften
Kaufverhaltens- RM umfasst alle Produkte, die auf Fraser und
Ansiitze der Grundlage des realen Kauf-/Nut- Bradford
zungsverhaltens als substituierbar zu (1983)
kennzeichnen sind
Konzept der RM umfasst alle Produkte, die von den Kotler (1984)
Kundentypen- gleichen Kundentypen nachgefragt

differenzierung

werden

Tabelle 2: Empirische Ansétze zur Marktabgrenzung™

Darunter fallen bei den anbieter- und produktbezogenen Ansétzen die Konzepte der phy-
sisch-technischen Ahnlichkeit, der Kreuzpreiselastizitat, der Wirtschaftsplane und der
funktionalen Ahnlichkeit. Des Weiteren wurden nachfragebezogene Konzeptansatze ent-
wickelt, wie etwa zur subjektiven Austauschbarkeit, den Ansatz zum Substitution-in-use
oder Kaufverhalten sowie zur Kundentypdifferenzierung. Im Rahmen dieses Kapitels wird
nicht tiefer auf die Ansatze eingegangen, da dies sonst den Rahmen dieser Studie spren-
gen wirde.

3.3 UMWELTELEMENTE (UMWELTANALYSE)

Nach der Marktabgrenzung werden i. d. R. Einfliisse und Trends untersucht, die von au-
Ren auf den relevanten Markt einwirken.”™ Die aueren Einflussfaktoren (Umweltelemen-
te) werden als Makroumwelt bezeichnet und sind nicht kontrollierbare Variablen, die folg-
lich nicht vom Unternehmen gesteuert werden kénnen.”® Aufgrund ihrer zunehmenden
Komplexitdt und Dynamik sollten die Einflussfaktoren friihzeitig erkannt und sodann im
Rahmen der strategischen Planung berticksichtigt werden.”” Es wird angenommen, dass
die mittels der Umweltanalyse festgestellten Faktoren zukinftige Rahmenbedingungen
darstellen, die ein Unternehmen und dessen Markt (Mikroumwelt) beeinflussen. Demnach

74 Meffert et al., 2019, S. 217.
5 Vgl. Runia et al., 2019, S. 11.
6 \Vgl. ebd., S. 17.
7'Vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 280.
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ist eine entsprechende Umweltanalyse so bedeutsam fur die Unternehmen. Sie haben bei
voriger Identifizierung die Chance, rechtzeitig auf die Einflussfaktoren zu reagieren.™

Aus der Literatur ergibt sich, dass sich die Makroumwelt regelmaRig aus sechs Kompo-
nenten zusammensetzt bzw. zwischen diesen Einflussfaktoren unterschieden wird. Hier-
mit sind demographische, 6konomische, sozio-kulturelle, technologische und 6kologische
sowie die politisch-rechtliche Umwelt gemeint,”® auf welche nun weiter eingegangen wer-
den soll. Es gilt festzuhalten, dass alle Einflussfaktoren miteinander vernetzt sind und sich
gegenseitig beeinflussen kdnnen. Dies soll die nachfolgende Abbildung veranschaulichen
(Vgl. Abb. 2).%

demografische
Komponente

politisch- / \
rechtliche dkonomische

Komponente

\
/

Komponente |
| Markt ‘

dkologische I sozio-kulturelle

Komponente \ / Komponente
\ wehnologische /

Komponente

Abbildung 2: Komponente der Makroumwelt®

3.3.1 Demographische Komponente

Im Rahmen der demographischen Komponente werden die Bevdlkerungsentwicklung und
die Struktur der Gesellschaft genauer betrachtet. Die Betrachtung ist deshalb so wichtig,
da die verschiedenen Bevélkerungsgruppen, wie spater in Bezug auf die Marktsegmentie-
rung deutlich wird, unterschiedliche Markte darstellen konnen.? Hierftir werden Daten zur
Bevolkerung insbesondere die geographische Verteilung, Mobilitat, ethnische und religio-
se Zusammensetzung, Geburten-, Heirats- und Sterberaten durchleuchtet.®® Im Zusam-
menhang mit der demographischen Komponente und dem demographischen Wandel
nehmen die folgenden Trends insbesondere fir das Marketing eine bedeutende Stellung
ein:

78 \Vgl. Runia et al., 2019, S. 17.

79 Vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 286.

80 Vgl. Runia et al., 2019, S. 21.

81 Ehd., S. 18.

82 Vgl. Kotler et al., 2019, S. 151.

83 Vgl. Solomon, 2016, S. 15; Kortmann, 2003, S. 160.
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e Vergreisung der Gesellschaft: Die Lebenserwartungen steigen, wodurch es zu ei-
ner Uberalterung der Bevolkerung kommt.

o Sinkende Geburtenrate: Die Geburtenrate ist in den letzten Jahren stetig gesun-
ken, was ebenfalls zur alter werdenden Gesellschaft fihrt.84

e Anderung der Familienstruktur: Es kann festgestellt werden, dass sich die Famili-
enstruktur dahingehend verandert, dass es immer mehr Singlehaushalte gibt.

e Steigender Bildungsgrad: Es ist zu beobachten, dass das Bildungsniveau der
Konsumenten zunimmt. Dies hat zur Folge, dass die Konsumenten aufgeklarter
sind und damit besonders Qualitatsprodukte nachfragen.®

3.3.2 Okonomische Komponente

Bei einer Umweltanalyse sollten ebenfalls 6konomische Elemente genauer betrachtet
werden. Dabei sollen vor allem Faktoren identifiziert werden, die auf Glter- und Kapital-
markte einer Volkswirtschaft wirken und Einfluss auf das allgemeine Angebots- und Nach-
frageverhalten haben.® Solche 6konomischen Einflussfaktoren sind unter anderem die
Kaufkraft, das Einkommen,® die Sparquote, das Geldvermogen®, die Inflationsrate, die
Arbeitslosenguote, das Zinsniveau und das Konsumverhalten.®

3.3.3 Sozio-kulturelle Komponente

Durch die sozio-kulturellen Elemente werden bei der Umweltanalyse Kriterien untersucht,
die auf die Werte und Normen einer Gesellschaft wirken und damit Einfluss auf das Un-
ternehmen haben, indem sich die Kaufentscheidung der Konsumenten bei Veranderung
der Werte und Normen &ndert. Unter den zu beobachtenden Faktoren fallen beispielswei-
se die Arbeit, Familie, Wohltatigkeit und Ehrlichkeit.*® Zudem sind unter den kulturellen
Grundwerten das Verhdltnis des Menschen zu sich selbst und ihren Mitmenschen, zu
Institutionen, zur Gesellschaft und Natur zu verstehen®. Innerhalb jeder Gesellschaft gibt
es zudem sogenannte Subkulturen, die in ihrer Gruppe dieselben Werte haben. Dies liegt
vor allem in deren jeweiligen Lebenserfahrungen und Lebenssituationen. Es lasst sich ein
Wertewandel durch verschiedene Kultur- und Zeitgeistphasen beobachten. Aus diesem
Grund ist es wichtig, dass Unternehmen diese sozio-kulturellen Trends rechtzeitig analy-
sieren und dementsprechend darauf reagieren kénnen.®

3.3.4 Technologische Komponente

Innerhalb der technologischen Komponente werden Einflussfaktoren mit Einsatz von
Technologie betrachtet, die wiederum groRen Einfluss auf Wertschépfungsprozesse und
damit auf die Produkte haben.®® Die Beschleunigung des technischen Fortschritts, die
ansteigende Reglementierung durch den Staat sowie hohe Aufwendungen der Unter-
nehmen bei der Entwicklung von Innovationen kdnnen als die wichtigsten Technologie-

84 \Vgl. Kotler et al., 2019, S. 153.
85 Vgl. Runia et al., 2019, S. 18 f.; Kotler et al., 2019, S. 156.
86 \V/gl. ebd., S. 19.
87\Vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 295.
88 \V/gl. ebd., S. 296.
8 Vgl. Runia et al., 2019, S. 19.
% Vqgl. ebd., S. 20.
91 Vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 315.
92 Vgl. Runia et al., 2019, S. 20.
% Vqgl. ebd, S. 21.
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trends genannt werden.* Wie bereits beschrieben, haben sich durch die Digitalisierung
zahlreichen Veréanderung ergeben. Derzeit wird dies als der einflussreichste Trend in der
Technologie gewertet.® Fir Unternehmen ist es daher bedeutend, die Einflisse im Rah-
men der Analyse festzustellen.

3.3.5 Okologische Komponente

Vor allem die Untersuchung der 6kologischen Komponente ist in den vergangenen Jahren
weiter in den Vordergrund gertckt. Ursachlich hierfur sind die zunehmende Umweltver-
schmutzung und das damit verbundene steigende Umweltbewusstsein der Konsumen-
ten.® Daneben ergeben sich Einflussfaktoren wie die Verknappung von natirlichen Roh-
stoffen, schwankende Energiepreise sowie die staatliche Regulierung, die vor allem auf
das Angebot der Unternehmen wirken.®” Im Allgemeinen ist festzuhalten, dass insbeson-
dere die ©kologische Komponente unterschiedlich stark Einfluss auf die Marke nimmt.
Dies hangt dann i. d. R. vom zu untersuchenden Markt ab.

3.3.6 Politisch-rechtliche Komponente

Die politisch-rechtliche Komponente befasst sich mit dem Einfluss von Gesetzen und Ver-
ordnungen auf den relevanten Markt. ,Das politische Umfeld besteht aus dem gesetzli-
chen Regelungswerk, aus Behérden und aus politischen Gruppen, die auf den einzelnen
Burger und auf die Organisationen einer Gesellschaft einwirken und diese in ihren Ent-
scheidungen und Aktivitaten einzuschranken vermogen.“® Diese rechtlichen Rahmenbe-
dingungen sind insbesondere fiir den Wettbewerb, den Schutz der Verbraucher und das
Verhaltnis zwischen wirtschaftlichen und anderen Interessen (bspw. die Umwelt) wichtig.
Die Schwierigkeit bei der Untersuchung der politisch-rechtlichen Komponente liegt im
Wesentlichen darin, dass stetig neue Bestimmungen dazu kommen oder sich vorhandene
Regelungen andern.*® Nicht zuletzt hat dies die aktuelle Corona-Pandemie gezeigt, indem
durch gesetzliche Regelungen unvorhersehbar in den Wirtschaftsablauf eingegriffen wur-
de.

3.4 KERNELEMENTE

In diesem Kapitel werden nun die Kernelemente einer Marktanalyse vorgestellt. Zu Be-
ginn wird dabei auf die Analyse der Konsumenten eingegangen. Danach folgt die Unter-
suchung der konzeptionellen Grundlagen einer Marktsegmentierung. Da sich Unterneh-
men neben den Konsumenten auch zwingend mit ihren Wettbewerbern bzw. mit der be-
stehenden Wettbewerbssituation auseinander setzten sollten, wird auRerdem die Konkur-
rentenanalyse als weitere Komponente genauer betrachtet. Mit Hilfe der Konkur-
rentenanalyse wird auf die Branchenstrukturanalyse nach Michael Porter Ubergeleitet,
welche im Rahmen dieses Kapitels als letzter Bestandteil thematisiert wird.

3.4.1 Konsumentenanalyse
In einer Konsumentenanalyse wird Forschung betrieben, die sich mit dem Verhalten der
Konsumenten beschéftigt. Dabei ist es vor allem fir Anbieter auf einem Markt auf3erst

94 Vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 303.

% Vgl. Runia et al., 2019, S. 20.

% Vgl. ebd.

97 Vgl. Kotler et al., 2019, S. 163.

% Kotler et al., 2019, S. 171.

% Vgl. Runia et al., 2019, S. 21; Kortmann, 2003, S. 160.
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wichtig, die Bedurfnisse der Konsumenten zu kennen.® Unter einem Konsumenten wird
ein Letztverbraucher von materiellen und immateriellen Gutern verstanden.® In verschie-
denen Studien wurde bereits bewiesen, dass sich die Auseinandersetzung mit dem Kon-
sumenten bzw. deren Verhalten nur positiv auf den Umsatz und Ertrag eines Unterneh-
mens auswirkt.1®? Unternehmen, die sich nicht ausreichend mit dem Konsumentenverhal-
ten beschaftigen, laufen Gefahr, dass sie mit ihren Produkten kaum Erfolg verzeichnen
konnen.® Im Laufe der Zeit konnte eine Entwicklung von Verkaufermarkten zu Kaufer-
markten beobachtet werden'®, was bedeutet, dass Konsumenten die Mdglichkeit haben,
aus einer hohen Anzahl an gleichwertigen Angeboten auf dem Markt auszuwéhlen. Aus
diesem Grund ist es fur Anbieter wichtig, die Zielgruppe ihrer Produkte genau zu kennen
und zu verstehen, um diese gezielt mit ihren Produkten oder Dienstleistungen anzuspre-
chen.’® In der Konsumentenforschung wird auf die Psychologie, Soziologie, Sozialpsy-
chologie, der Verhaltensphysiologie und -biologie und Gehirnforschung zurtickgegriffen.1%
Anhand von bestimmten Informationen kénnen die Konsumenten wiederum in verschie-
dene Segmente unterteilt werden, sodass z. B. Marketinginstrumente differenziert einge-
setzt werden kénnen. o

Um das Verhalten der Konsumenten genau analysieren zu konnen, ist die Auseinander-
setzung mit dem Kaufentscheidungsprozess unumgéanglich. In der Literatur wird zum ei-
nen davon ausgegangen, dass der Kaufentscheidungsprozess eine lineare Abfolge be-
wusst vorgenommener Entscheidungen der Konsumenten darstellt und zum anderen,
dass der Kaufentscheidungsprozess sowohl bewusste als auch unbewusste Entschei-
dungen beinhaltet. Die Abfolge der bewusst vorgenommenen Entscheidungen soll in dem
nachfolgenden Schaubild abgebildet werden (Vgl. Abb. 3).1%

Abbildung 3: Abfolge der Kaufprozessentscheidung®®

100 vgl. Runia et al., 2019, S. 30.

101 vgl. ebd.

102 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 6.

103 vgl. Solomon, 2016, S. 3.

104 vgl. Rommerskirchen (Hrsg.), 2020, S. 36; Hoffmann / Akbar, 2019, S. 6; Vgl. Runia et al.,

2019, S. 3.

105 \/gl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 6.

106 \/gl. Runia et al., 2019, S. 30.

107 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 2.

108 \/gl. Runia et al., 2019, S. 61.

109 Eigene Darstellung in Anlehnung an Runia et al., 2019, S. 61 und Kotler et al., 2019, S. 280.
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Es qilt allerdings festzuhalten, dass ein Konsument bzw. Kaufer nicht zwingend alle Stu-
fen wie in der Abbildung dargestellt durchlauft.!’® Laut Konsumentenforschern miissen
neben beobachtbaren Faktoren auch die inneren Prozesse der Konsumenten naher be-
trachtet werden. Das Konsumentenverhalten muss somit auch mit einem Fokus auf den
Bereich der unbewussten Reizverarbeitung untersucht werden. Es gibt hierzu viele ver-
schiedene Theorien und Modelle,'** die genau an dem benannten Punkt anknupfen. In
diesem Zusammenhang soll das sogenannte S-O-R-Modell des Konsumentenverhaltens
kurz vorgestellt und in der nachfolgenden Abbildung veranschaulicht werden.

Stimulus (3) Organismus (O Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
= Produkt Prozesse Prozesse
= Preis Input = Aktivierung * Wahrnehmung Output
= Kommunikation ‘ = Emotionen * Lernen - * Mlarkﬂn"“ﬂhl
= Distribution * Motivationen * Gedéchtnis ® Einkaufsstatten-
) besuch
Einstellungen * Kaufmenge
Umfﬂlltl.'l-S‘I:imuIi . « Ausgaben g
= politisch-rechtliche t
= gkonomische
- mhmlngim Priadisponierende Prozesse/Grollen
= soziale Involvement | Bezugsgruppen [ Kultur |
. ,, — g - . _/
nicht direkt beobachtbar

Abbildung 4: S-O-R-Modell**?

Im Rahmen des S-O-R-Modells wird neben auf3eren Einflussfaktoren (Stimulus) und dem
Kauf (Response) auch der Organismus, ,d. h. die im Konsumenten ablaufenden, vermit-
telnden Prozesse“!*® beachtet (Vgl. Abb. 4). Das Konsumentenverhalten und damit der
Kaufentscheidungsprozess werden durch verschiedene innere Faktoren beeinflusst. Dazu
gehdren unter anderem kulturelle als auch soziale Hintergrinde der Konsumenten. Au-
Rerdem sind personliche Eigenschaften sowie psychologische Faktoren der Konsumenten
zu bericksichtigen (Vgl. Abb. 5).1%4

110 \/gl. Hofbauer / Dirr, 2007, S. 19.
111 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 39.
112 Forscht et al., 2015, S. 30.
113 Hoffmann / Akbar, 2019, S. 5.
114 vgl. Kotler / Bliemel, 2001, S. 325.
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Kultur
Gruppen

Subkulturen Familie
Rollen und

Soziale Schicht Status

Abbildung 5: Einflussfaktoren auf den Kaufert®

Psychologische Faktoren

In der Literatur wird versucht, die Motive der Konsumenten zu identifizieren, die zu einer
Kaufentscheidung fuhren. In diesem Zusammenhang ist die Bedurfnispyramide von
Maslow zu nennen. Nach Maslow gibt es flnf verschiedene Motive bzw. Bedurfnisse der
Menschen, die hierarchisch angeordnet sind (Vgl. Abb. 6).116

N } Bediirfnis nach Selbstverwirklichung

Bediirfnis nach Geltung und Anerkennung

€
&
&
&
T
g
§' Bediirfnis nach Liebe und Zuneigung
&
=
&
&

Sicherheitsbediirfnisse

biologische Bedlrfnisse

Abbildung 6: Bedirfnispyramide nach Maslow?!’

Grundsatzlich werden diese Bedurfnisse durch Produkte befriedigt, worunter sowohl Gu-
ter als auch Dienstleistungen zu verstehen sind. Die Entscheidung des einzelnen Konsu-
menten flir ein bestimmtes Produkt hangt dabei von dessen Nutzen!® ab.!® Maslow

115 Kotler et al., 2019, S. 250.
116 \/gl. Kindermann, 2020, S. 33.
117 Runia et al., 2019, S. 35.
118 Subjektive Einschatzung des Konsumenten, ob und inwiefern das Produkt zur Bedurfnisbefrie-
digung geeignet ist. (Vgl. Runia et al., 2019, S. 4)
17176



Hochschule Offenburg Der Markt von Streamingdiensten in Deutschland
) offenburg.university

nimmt an, dass bestimmte Bedurfnisse erst entstehen, wenn darunterliegenden Bedurf-
nisse befriedigt sind.1? Allerdings muss an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass
der Ansatz der strikten Reihenfolge haufig kritisiert wird. Dennoch wird die Bedurfnispy-
ramide nach Maslow in der Literatur oft als Standard herangezogen, sodass dieses Mo-
dell zumindest eine gute Ausgangslage bei der Auseinandersetzung der Konsumenten-
bedurfnisse darstellt.! Daneben beeinflussen Emotionen bzw. Gefiihle das Konsumen-
tenverhalten'?, wobei die Motivationen und Emotionen der Konsumenten eng miteinander
verbunden sind. Des Weiteren stellt die Kognition ein psychologischer Faktor dar, worun-
ter Aufmerksamkeit, Wahrnehmung, Lernen und Erinnern fallen.'?®* ,Kognitive Prozesse
beziehen sich auf die Informationsverarbeitung oder einfach ausgedrickt auf die gedank-
lichen Vorgange“.!* Nachdem benannte Prozesse im Konsumenten ablaufen, findet im
Anschluss die Verhaltensreaktion statt. Nur diejenigen Reize, denen wir unsere Aufmerk-
samkeit schenken, verarbeiten wir auch bewusst.'® Unter Wahrnehmung versteht man
bewusste sensorische Erfahrungen. In vielen Lerntheorien wird angenommen, dass man
unter Lernen eine Verhaltensanderung auf Basis von Erfahrungen versteht.'?® Eine be-
sondere Stellung nehmen die Einstellungen der Konsumenten ein, denn diese haben
starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten. I. d. R. sind Einstellungen wertend, be-
ziehen sich auf ein bestimmtes Objekt und sind nicht angeboren, sondern gelernt.’?” Nach
dem Drei-Komponenten-Modell von Rosenberg und Hovland bestehen Einstellungen aus
der kognitiven Komponente (Lernen), der affektiven Komponente (Emotionen) und der
konativen Komponente (Handlungen).?

Personliche Faktoren

Vor allem die perstnlichen Faktoren der Konsumenten beeinflussen deren Kaufverhalten,
denn insbesondere die Wahl eines bestimmten Produktes hangt von diesen ab. Zu den
persdnlichen Faktoren zahlen unter anderem das Alter, die Lebensphase, der Beruf sowie
die finanzielle Situation der Konsumenten. Au3erdem spielen die Familienstruktur und die
eigene Personlichkeit eine wichtige Rolle. Es ist festzustellen, dass die Bedlirfnisse eines
Konsumenten abhéngig von dessen Alter sind und sich somit im Laufe der Zeit &ndern.*?
Daneben liegt es in der Natur, dass in vielen Hinsichten zwischen den Geschlechtern dif-
ferenziert wird. Dadurch begriindet, ergeben sich unterschiedliche Interessen, wodurch
sich auch das Kaufverhalten unterscheidet.'®* Das Einkommen des Konsumenten wirkt
ebenfalls auf das Verhalten, denn je hoher das Einkommen ist, desto grof3er ist die Kauf-
kraft.’3! Dartiber hinaus gilt der Lebensstil eines Konsumenten zu beachten, da anhand
dessen bestimmt werden kann, wie dieser z. B. seine Freizeit gestaltet.'*

119 vgl. Runia et al., 2019, S. 4.
120 \/gl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 40; Solomon, 2016, S. 25.
121 vgl. Kindermann, 2020, S. 34; Hoffmann / Akbar, 2019, S. 40.
122 ygl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 54, 57.
123 vgl. ebd., S. 72.
124 Hoffmann / Akbar, 2019, S. 72.
125 \/gl. ebd., 2019, S. 73.
126 \gl. Runia et al., 2019, S. 37.
127 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 90.
128 \/gl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 91.
129 vgl. Kotler et al., 2019, S. 260.
130 gl. Solomon, 2016, S. 17.
131 vgl. Runia et al., 2019, S. 49.
132 ygl. Solomon, 2016, S. 17.
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Soziale Faktoren

Daruberhinaus Uben soziale Faktoren Einfluss auf das Kaufverhalten aus. Zum einen ist
der Einfluss von Bezugsgruppen zu nennen, die vor allem daran teilhaben, wie Konsu-
menten ihre Umwelt wahrnehmen.!® In der Literatur wird zwischen verschiedenen Be-
zugsgruppen unterschieden.’* Im Rahmen dieser Studie wird dahingegen keine Differen-
zierung zwischen den bestimmten Bezugsgruppen vorgenommen. Allgemein lasst sich
sagen, dass Bezugspersonen beispielsweise die Familie, Freunde, Nachbarn oder Ar-
beitskollegen sind.’*® Diese nehmen z. B. Einfluss, indem sich der Konsument bei ihnen
Informationen Uber Produkte oder Dienstleistungen einholt, da dem Konsument die Infor-
mationen selbst fehlen.**®

Kulturelle Faktoren

Konsumenten fragen haufig nur Produkte und Dienstleistungen nach, die mit den Priorita-
ten ihres jeweiligen Kulturkreises Ubereinstimmen. Dabei bestimmt die Zugehorigkeit zu
einer Kultur meist die Wiinsche und das Verhalten einer Person.®*” Unter einer Kultur ver-
steht man ,die Gesamtheit gemeinsamer Bedeutungen, Rituale, Normen und Traditionen
unter Mitgliedern einer Organisation oder Gemeinschaft.“**® Jeder Kulturkreis hat seine
eigenen Grundwerte, die ebenfalls von den meisten Mitglieder vertreten werden und wie-
derum die Motivationen der Konsumenten beeinflussen.®*® Daneben bestehen in einer
Kultur mehrere kleinere Subkulturen oder Gruppen, wie z. B. unterschiedliche Nationalita-
ten oder Religionen. AuRerdem werden innerhalb der kulturellen Faktoren die sozialen
Schichten untersucht, die in jedem Kulturkreis vorhanden sind. Hierzu gehdren unter an-
deren das Einkommen oder der Bildungsstand der jeweiligen Schicht.14°

3.4.2 Marktsegmentierung

Mit einer Marktsegmentierung soll erreicht werden, dass das auf dem Markt angebotene
Produkt dem Bedurfnis der homogenen Zielgruppe entspricht.}*! So sollen relevante und
sinnvolle Marktsegmente innerhalb eines Produktmarktes geschaffen werden, um die Be-
durfnisse der Nachfrager durch differenzierten Einsatz von Marketinginstrumenten zu be-
friedigen.* Folglich soll mit der Segmentierung erreicht werden, dass das Angebot der
Anbieter den Bedirfnissen der Kaufer entspricht bzw. mit diesen Bedurfnissen Uberein-
stimmt.**3 Vor allem im Rahmen der Konsumentenanalyse konnen Erkenntnisse gewon-
nen werden, die eine Segmentierung nach den Bedurfnissen erleichtern. Nach Meffert
lasst sich die Grundidee der Marktsegmentierung wie folgt beschreiben: ,Setzt sich ein
Gesamtmarkt aus einer Vielzahl aktueller und potenzieller Nachfrager zusammen und
sind diese Nachfrager durch unterschiedliche Bedurfnisse beziiglich der relevanten Pro-
dukte gekennzeichnet, so besteht die Mdglichkeit, mittels bestimmter Merkmale der Nach-
frager den Gesamtmarkt in intern homogene Teilmarkte aufzuteilen, d. h. zu segmentie-

133 vgl. Solomon, 2016, S. 11.
134 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 143.
135 vgl. Runia et al., 2019, S. 50.
136 \gl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 144.
137 vgl. Kotler et al., 2019, S. 251.
138 Solomon, 2016, S. 110.
139 vgl. Solomon, 2016, S. 110.
140 vgl. Kotler et al., 2019, S. 252.
141 vgl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 126; Porter, 2010, S. 305.
142 vgl. Meffert et al., 2019, S. 215.
143 Vgl. Solomon, 2016, S. 11.
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ren.“* Marktsegmentierung setzt somit zuerst die Abgrenzung des relevanten Marktes
voraus, um diesen dann in einzelne Segmente aufzuteilen. Allerdings konnen die Nach-
frager nur dann in dieselben Segmente zusammengefasst werden, wenn sie ahnliche
Reaktionen auf den Einsatz der Marketinginstrumente zeigen. Damit meint man die Ho-
mogenitat der Kaufgruppen.}* Zudem missen erst einmal geeignete Segmentierungskri-
terien gefunden werden, damit der Gesamtmarkt in einzelne Segmente abgegrenzt wer-
den kann.46

Segmentierungskriterien sind dann geeignet, wenn sie die folgenden Anforderungen erfuil-
len:

¢ Kaufverhaltensrelevanz,

o Messbarkeit (Operationalitat),

o Erreichbarkeit bzw. Zuganglichkeit,
e Handlungsfahigkeit,

e Wirtschaftlichkeit und

e Zeitliche Stabilitat.’*’

Laut Literatur haben sich unterschiedliche Kriteriengruppen durchgesetzt, auf welche
nachfolgend eingegangen wird (Vgl. Abb. 7).

Marketing-Mixbezogene Reaktionskoeffizienten

5 . v
Verhaltensorientierte Psychographische Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Prais- ® Preisklassa allgemainge | Aktivititen, | desma- ® Geschlachi, Alter
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" ) il =
Madian- m Art und Zahl der miarkrmalke Elm:ﬁl-: | sti # HaushaltsgroBe
nutzung genutzten Madian ng soziofko- | m Barud
B Mutzungsintensitat m saziale nomischa | @ Aushildung
Origntierung, Merkmale | ® Einkommen
Einkaufs- |m Betrisbsfarman B Risikonsigung
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Abbildung 7: Kriterien der Marktsegmentierung'4®

144 vgl. Meffert et al., 2019, S. 214.
145 vgl. Kotler et al., 2019, S. 337 f..
146 \gl. Meffert et al., 2019, S. 221.
147 vgl. ebd., S. 222.

148 Meffert et al., 2019, S. 223.
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Geographische Marktsegmentierung

Meist wird die Segmentierung in geographischer Hinsicht als Erstes herangezogen. Hierin
kann wiederum zwischen makro- und mikrogeographischen Kriterien unterschieden wer-
den, wobei die Datenbeschaffung der makrogeographischen Kriterien recht einfach und
dadurch kostengtinstig ist.1*® National kann ein Markt in Bundeslander, Stadte, Landkreise
oder Gemeinden aufgeteilt werden,* dann spricht man von einer makrogeographischen
Segmentierung. Dies bietet auRerdem den Vorteil, dass informative Ruckschlisse hin-
sichtlich regional eingesetzter Marketinginstrumente gezogen werden konnen, ob und
inwiefern Unterschiede im Kundenverhalten vorhanden sind. Dahingegen bestehen nur
grobe Bezlige zum Kundenverhalten, weshalb dann meist auf die mikrogeographische
Marktsegmentierung zurickgegriffen wird. Im Rahmen der mikrogeographischen Markt-
segmentierung wird angenommen, dass Nachfrager, die den gleichen oder &hnlichen so-
zialen Status und Lebensstil und damit auch ein vergleichbares Kaufverhalten haben, in
gleichen Wohnorten bzw. ahnlichen regionalen Bezirken wohnen. Daraus l&sst sich ablei-
ten, dass bereits hierin sowohl demographische als auch psychographische Aspekte be-
ricksichtigt werden und somit als Grundlage fir eine weitere Segmentierung dienen.s!
Fur die genauere und tiefere Betrachtung ist es deshalb notwendig, noch weitere Kriterien
zu betrachten.

Soziodemographische Marktsegmentierung

Unterschieden wird bei der soziodemographischen Marktsegmentierung zwischen demo-
graphischen und sozitkonomischen Aspekten.'>? Unter demographischen Merkmalen sind
bspw. das Geschlecht und Alter, der Familienstand und die FamiliengroRe zu verstehen.
Der Familienstand und die Anzahl der Kinder (Familiengrof3e) werden zwar als eigenstan-
dige Merkmale gesehen, oft aber unter Berlicksichtigung des Alters der Haushaltsmitglie-
der als Kriterium ,Familienlebenszyklus® zusammengefasst. Als zweite Gruppe im Rah-
men der soziodemographischen Marktsegmentierung werden die Kriterien Beruf und Ein-
kommen, Bildung sowie die Religionszugehorigkeit berlicksichtigt. Es lasst sich feststel-
len, dass die Bedurfnisse, Wiinsche und Verbrauchsgewohnheiten in Bezug auf spezifi-
sche Produkte und Dienstleistungen mit den soziodemographischen Merkmalen zusam-
menhangen.’ Gerade im Hinblick auf den Familienlebenszyklus wird angenommen, dass
der Lebenslauf eines Nachfragers in einzelne Familienphasen unterteilt ist*>* und sich die
Bedirfnisse und das Verhalten innerhalb der einzelnen Phasen verandern.’* Daneben
lassen sich die Daten hieraus leicht erfassen und messen und sind zudem zeitlich stabil.
Trotzdessen hat die psychographische Marktsegmentierung immer mehr an Bedeutung
gewonnen, denn diese zeigt vergleichsweise eine hohe Kaufverhaltensrelevanz auf, wo-
hingegen die soziodemographischen Merkmale dazu dienen, die anderweitig erfassten
Segmente zu beschreiben. Aus diesem Grund wird nachfolgend die psychographische
Segmentierung genauer vorgestellt.

149 vgl. Meffert et al., 2019, S. 225.

150 vgl. Kotler et al., 2019, S. 338.

151 vgl. Meffert et al., 2019, S. 225.

152 \/gl. Hoffmann / Akbar, 2019, S. 127.
153 vgl. Kotler et al., 2019, S. 338.

154 vgl. Meffert et al., 2019, S. 226.

155 vgl. Kotler et al., 2019, S. 339.
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Psychographische Marktsegmentierung

Als Kriterien der psychographischen Segmentierung werden die Einstellungen und Mei-
nungen der Nachfrager sowie die Personlichkeit, Lebensstile, Werte oder der Glaube her-
angezogen. Hierbei ergeben sich allerdings Schwierigkeiten bei der Messung der Kaufab-
sichten, denn diese weichen oftmals vom tatsachlichen Verhalten ab, welches im Rahmen
dieser Segmentierung aber gerade untersucht wird. Dabei gilt festzuhalten, dass Konsu-
menten derselben demografischen Gruppe aber unterschiedliche psychographische
Merkmale haben kdnnen.®

Verhaltensorientierte Marktsegmentierung

Im Rahmen der verhaltensorientierten Marktsegmentierung wird zwischen produktbezo-
genen Merkmalen, Kriterien des Informations- und Kommunikationsverhaltens sowie
Merkmalen des Preisverhaltens und des Einkaufsstattenwahlverhaltens differenziert. In
Bezug auf das Informations- und Kommunikationsverhalten wird vor allem das Nutzungs-
verhalten betrachtet. Dabei werden insbesondere die Art und Nutzungshaufigkeit unter-
sucht.®® Des Weiteren kann eine Segmentierung nach produktbezogenen Merkmalen
vorgenommen werden, indem Kriterienn wie bspw. Marken und Markentreue, Kaufrhyth-
mus, bevorzugte PackungsgréfRe oder ebenfalls die Nutzungsintensitatn herangezogen
werden.'®® Wird nach dem Preisverhalten von Nachfragern segmentiert, ist der Kauf be-
stimmter Preisklassen oder die Reaktionen der Nachfragen auf Sonderangebote ent-
scheidend. Allerdings kann hier nicht immer davon ausgegangen werden, dass ein be-
obachtetes Preisverhalten auch auf das zukinftige Verhalten zutrifft, wodurch gewisse
Unsicherheiten bei der Anwendung entstehen. Bevorzugen Nachfrager einen bestimmten
Betriebstyp bzw. Ansatzkanal oder beweisen sie Geschéftstreue, kdnnen hieraus Ruck-
schllisse gezogen werden und das Einkaufsstattenwahlverhalten bestimmt werden?

AbschlieRend lasst sich sagen, dass die aufgezeigten Segmentierungskriterien nur zum
Teil die zuvor genannten Anforderungen mitbringen. Durch die soziodemographische und
geographische Segmentierung ist gewahrleistet, dass die Segmente spezifisch angespro-
chen werden kdnnen. Daneben geben die psychographischen und verhaltensorientierten
Segmente Aufschluss darliber, wie die Ausgestaltung des jeweiligen Marketinginstru-
ments aussehen sollte, da diese Segmentierungen die Nahe zum Kaufverhalten haben.
Aus diesem Grund sollten die Segmentierungskriterien bestenfalls miteinander kombiniert
werden.'®

3.4.3 Konkurrentenanalyse

Einer der wichtigsten Bestandteile einer Marktanalyse, insbesondere fur die vorliegende
Studie ist die Konkurrentenanalyse. Gerade die Globalisierung und die schnell voran-
schreitende Technologie machen nochmals deutlich, wie wichtig die Auseinandersetzung
mit den auf dem Markt agierenden Wettbewerbern ist, da der Wettbewerb aus den vorge-
nannten Grinden zunimmt und sich standig verandert.'®® Im Rahmen der Konkurrenten-
analyse sollen bestehende und potentielle Wettbewerber auf dem relevanten Markt identi-
fiziert werden.'®! Zudem setzt sich die Analyse mit den Starken und Schwachen der po-

156 \gl. Kotler et al., 2019, S. 341.

157 vgl. Meffert et al., 2019, S. 237.

158 \gl. ebd., S. 238.

159 vgl. ebd., S. 240.

160 \/gl. Runia et al., 2015, S. 51.

161 \gl. Hering, 2014, S. 5; Kortmann, 2003, S. 52 f..
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tenziellen Konkurrenten auseinander.®? Wie bereits in dem Teilkapitel der Marktabgren-
zung deutlich geworden ist, sind Konkurrenten bzw. Wettbewerber Anbieter mit vergleich-
baren Produkten, die beispielsweise dieselbe Zielgruppe ansprechen. Es gibt verschiede-
ne Mdoglichkeiten, Informationen Uber die Wettbewerber zu erfassen und zu dokumentie-
ren. Neben der Erstellung einer Konkurrenzmatrix kann ebenfalls eine spezielle Daten-
bank erarbeitet werden. I. d. R. werden im Zusammenhang mit der Konkurrentenanalyse
Faktoren bzw. Kriterien tUber Konkurrenzunternehmen zusammengetragen, um das jewei-
lige Unternehmen entsprechend zu beurteilen. Folgende Daten spielen dabei eine wichti-
ge Rolle: Firma, Rechtsform, Unternehmensgrof3e, Mitarbeiterzahl, Umsatz, Produktsor-
timent, Marktanteil, belieferte Kunden, bestehende Patente.'®

In einem zweiten Schritt wird die Wettbewerbssituation nochmal durch eine Branchen-
strukturanalyse und den damit zusammenhangenden Triebkraften genauer betrachtet und
erlautert.’®* Die theoretischen Grundlagen hierzu sollen im nachsten Abschnitt genauer
vorgestellt werden.

3.4.4 Branchenstrukturanalyse nach Michael Porter

Fur die Durchfihrung einer adaquaten Marktanalyse sollte sich ebenfalls mit der Bran-
chenstrukturanalyse auseinandergesetzt werden. Nachdem die Konkurrenten identifiziert
wurden, folgt die Auseinandersetzung mit der vorliegenden Wettbewerbssituation.'®® Der
Hauptbestandteil einer solchen Analyse bildet dabei das Flnf-Krafte-Modell (engl. ,Five-
Forces-Modell*) von Porter. Der Grundgedanke liegt darin, dass bei der Festlegung der
Unternehmensziele neben den bereits zuvor genannten makro- und mikroanalytischen
Elementen auch die Wettbhewerbsbedingungen des relevanten Marktes berlcksichtigt
werden. In Hinblick auf die Untersuchung dieser Wettbewerbsbedingungen hat Porter flinf
Wettbewerbskrafte (Five-Forces) definiert, anhand derer die Wettbewerbsintensitat eines
Marktes gemessen und das Modell zudem in jeder Branche und auf jeden Markt ange-
wandt werden kann.®® Des Weiteren kdnnen durch das Five-Forces-Modell Aussagen
Uber die Attraktivitat einer Branche getroffen werden. Im Ergebnis der Analyse erhalt man
durch die funf Wettbewerbskrafte und deren Zusammenspiel eine umfangreiche Darstel-
lung der Wettbewerbssituation.*” Im Anschluss sollen nun die funf Wettbewerbskréafte
nach Porter genauer erlautert werden, wobei die nachfolgende Abbildung das Modell ver-
anschaulichen soll (Vgl. Abb. 8).

162 \/gl. Kortmann, 2003, S. 53.
163 \/gl. Hering, 2014, S. 5; Kortmann, 2003, S. 56.
164 \v/gl. Fleig (b), 2020.
165 \/gl. Schneider, 2010, S. 78.
166 \/gl. Runia et al., 2019, S. 66.
167 \gl. Schneider, 2010, S. 78.
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Abbildung 8: Finf-Krafte-Modell nach Porter:6®

Rivalitat zwischen den bestehenden Unternehmen

Anhand dieser Wettbewerbskraft konnen Aussagen uber die Intensitat des Wettbewerbs
zwischen bereits bestehenden Unternehmen getroffen werden.'®® I. d. R. beeinflussen
dabei bestimmte Faktoren wie z. B. Anzahl der Wettbewerber, das Marktvolumen, Bran-
chen- und Marktwachstum, das Marktpotential, die Austrittsbarrieren und die Produktdiffe-
renzierung den Wettbewerb.'® Es lasst sich im Allgemeinen feststellen, dass groRere
Konkurrenz zwischen Unternehmen herrscht, die sich beispielsweise in Bezug auf GroRRe
oder Strategie am ahnlichsten sind.!”* Daneben ist der Wettbewerb grundsatzlich abhan-
gig von der GréRe und des Potentials eines Marktes. Ist ein Markt und damit das Potential
groRer, fuhrt dies zwangslaufig dazu, dass ein Markt mehr wachsen kann und sich das
mogliche Absatzvolumen erhoht. Folglich bestehen fir die jeweiligen Unternehmen grof3e-
re Moglichkeiten, selbst zu wachsen. Ist dahingegen zu beobachten, dass der Markt klei-
ner wird und dies zu einer Marktsattigung fihrt, ist die Konkurrenz zwischen den Unter-
nehmen groRer. Dies rihrt daher, dass ein Unternehmen den eigenen Marktanteil nur
halten kann wenn gleichzeitig das Absatzvolumen eines anderen Unternehmens sinkt. In
den Fallen, in denen eine hohe Branchenrivalitat herrscht, versuchen die Unternehmen,
MaRnahmen einzuleiten, die ihre Stellung als Unternehmen innerhalb dieses Wettbe-
werbs verbessert. Diese Reaktionen kdnnen in zwei Kategorien eingeordnet werden, zum
einen in einen sogenannten Preiswettbewerb oder zum anderen in einen Marketingwett-
bewerb.1"?

168 Eigene Darstellung in Anlehnung am Porter, 2010, S. 29.
169 \/gl. Schneider, 2010, S. 78.
170 \gl. Sztuka, 0. D..
171 Vvgl. ebd.; Kortmann, 2003, S. 47.
172 gl. Runia et al., 2019, S. 67
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Von einem Preiswettbewerb spricht man, wenn die Anbieter auf die hohe Rivalitét reagie-
ren, indem sie MaRnahmen einleiten, die im Zusammenhang mit dem Preis stehen.'”
Dies wére beispielsweise dann der Fall, wenn die Unternehmen ihre Verkaufspreise
grundsétzlich reduzieren oder der Preis mit Hilfe von Kontrahierungspolitik fir den Kaufer
gunstiger wird. Unter der Kontrahierungspolitik versteht man das Anbieten von bestimm-
ten Konditionen, wie es z. B. bei Skonti oder Rabatten der Fall ist. Allerdings kann der
Preiswettbewerb auf Dauer auch schwere Folgen mit sich ziehen, gerade wenn die Un-
ternehmen versuchen, sich mit niedrigeren Preisen zu profilieren und derartige Preise zur
Insolvenz der Unternehmen flhrt.

Fokussieren sich die Unternehmen dahingegen auf die sogenannte Produkt-, Distributi-
ons- bzw. Kommunikationspolitik, spricht von einem Marketingwettbewerb. Im Gegensatz
zum Preiswettbewerb konzentrieren sich die Unternehmen im Rahmen des Marketing-
wettbewerbs nicht auf die Verkaufspreise, sondern versuchen, ihre Stellung im Wettbe-
werb anderweitig zu verbessern, indem sie z. B. ihre Produkte verbessern, die Absatzwe-
ge ausbauen oder ihre Kommunikation mit aktuellen bzw. potentiellen Abnehmern erho-
hen.'’* Dies kann unter Umstanden zu sehr hohen Kosten fiihren, wobei gleichzeitig keine
positiven Effekte fur das Unternehmen erzielt werden konnten.®

Bedrohung durch neue Konkurrenten

Das Hinzukommen neuer Konkurrenten in Hinblick auf den relevanten Markt verandert
eine Wettbewerbssituation nochmals drastisch.'’® Hieraus lassen sich Gefahren fur Un-
ternehmen ableiten, die bereits auf diesem Markt agieren. Der Einstieg neuer Mitwett-
bewerber hat Einfluss auf die Preis- und Kostenstruktur der Branche, sodass dies zu ei-
nem ,Preisverfall“ fihren kann. Durch diesen Preisverfall kann sich die Rentabilitat der
Unternehmen verschlechtern und nicht zuletzt besteht aus Sicht der bereits auf dem
Markt agierenden Unternehmen die Gefahr, Marktanteile zu verlieren.'’” Eingeschrankt
wird diese Gefahr allerdings aufgrund von bestehenden Markteintrittsbarrieren.’”® So sind
Unternehmen vor einem maoglichen Einstieg von Mitwettbewerbern weniger bedroht, wenn
sie z. B. Markenstarke aufweisen oder sich ihr Produkt deutlich von anderen unterschei-
det (Produktdifferenzierung). Haufig ist schon vorher bekannt, dass ein neuer Konkurrent
in den Markt eintreten wird, sodass die Unternehmen frihzeitig darauf reagieren kon-
nen.'”® Durch die folgende und nicht abschlieRende Aufzéhlung soll dargestellt werden,
welche typischen Markteintrittsbarrieren Unternehmen haben, die neu in einen Markt ein-
steigen mochten. Dabei wird nur stichpunktartig Bezug auf die Barrieren genommen:

o Skaleneffekte (Economies of Scale): anfanglich geringes Absatzvolumen und da-
mit Kostennachteil,

e erhohter Kapitalbedarf (Anfangsinvestitionen),

o Entstehung von Umstellungskosten fur potentielle Kunden bei Lieferantenwechsel,

e ggf. eingeschréankter Zugang zu Vertriebskanalen und

e staatliche Regulierungen.®

173 vgl. Kortmann, 2003, S. 47.
174 vgl. Runia et al., 2019, S. 67
175 vgl. Sztuka, o. D.; Runia et al., 2019, S. 67
176 \Vgl. Kortmann, 2003, S. 47.
177 vgl. Runia et al., 2019, S. 68.
178 \gl. Sztuka, o. D..
179 vgl. Runia et al., 2019, S. 68.
180 \/gl. Sztuka, 0. D..
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Bedrohung durch Ersatzprodukte

Nach Porter besteht fir Unternehmen zusatzlich eine Bedrohung durch Ersatzprodukte. In
der vorliegenden Studie wurde bereits an einer anderen Stelle deutlich, dass Produkte in
Konkurrenz zueinanderstehen, vor allem dann, wenn sie gegenseitig substituierbar
sind.’®! Dies ist regelméaRig dann der Fall, wenn sie eine sehr ahnliche bzw. identische
Funktionalitat aufweisen. Sind die Produkte &hnlich und die Umstellungskosten fir den
Abnehmer gering, besteht das Risiko, dass diese zu einem Ersatzprodukt greifen.'®? Die-
se Gefahr wird geradezu durch ein gutes Preis-Leistungsverhéltnis des Ersatzprodukts
sowie eine grundsatzliche Neigung zur Substitution der Abnehmer verstéarkt.1&

Verhandlungsmacht der Abnehmer

Innerhalb der Branchenstrukturanalyse sollten sich die Unternehmen zudem mit dem Ein-
fluss und der Verhandlungsstarke der Kunden bzw. Abnehmer beschaftigen. Unter Um-
stédnden hat die Verhandlungsmacht der Abnehmer Wirkung auf die Rentabilitat des Un-
ternehmens innerhalb des relevanten Marktes, indem sie versuchen, niedrigere Preise
durchzusetzen oder bessere Qualitat zum gleichen Preis verlangen.'®* Die Attraktivitat der
Branche sinkt, je mehr Verhandlungsmacht die Kunden besitzen.'® Die nachfolgende
Aufzahlung soll Faktoren aufzeigen, die fur eine hohe Verhandlungsmacht der Kunden
sprechen bzw. diese beeinflussen:

e Geringe Produktdifferenzierung, austauschbare Produkte,

e geringe Umstellungskosten bei Lieferantenwechsel,

e hohe Abhangigkeit vom Verkauf an bestimmten Kunden (Einkaufsvolumen ent-
spricht grof3en Anteil am Gesamtumsatz),

o hohe Kundenkonzentration (Oligopol, Monopol) und

e Drohung mit Eigenproduktion der Produkte durch den Kunden*®’

Verhandlungsmacht der Lieferanten

Auf Grund der Verhandlungsstarke der Lieferanten kann sich die Wettbewerbssituation
ebenfalls verandern. Zudem gibt die Auseinandersetzung mit der Verhandlungsmacht der
Lieferanten Aufschluss dariiber, wie stark sie sich gegeniiber den Unternehmen durchset-
zen konnen. In der Folge besteht fir die Unternehmen die Gefahr, dass ihre Gewinnpo-
tentiale und damit die Rentabilitéat sinken, wenn die Lieferanten héhere Preise verlangen
oder Produkte mit einer schlechteren Qualitdt zum vorherigen Preis liefern. Sowohl hohe
Kosten im Falle eines Lieferantenwechsels, wenige Substitute bzw. geringe Lieferanten-
anzahl als auch eine hohe Produktdifferenzierung fihren in der Regel zu einer erhéhte
Verhandlungsmacht der Lieferanten.® Auch hier gilt wie bei den Abnehmern, je héher die
Verhandlungsmacht, desto geringer ist die Attraktivitat des Marktes fur Unternehmen. %

181 vgl. Kortmann, 2003, S. 47.
182 \gl. Sztuka, o. D.; Porter, 2010, S. 32.
183 vgl. Porter, 2010, S. 32, 34.
184 vgl. Runia et al., 2019, S. 68.
185 \/gl. Porter, 2010, S. 34.
186 \/gl. Runia et al., 2019, S. 68 f..
187 \gl. Sztuka, 0. D..
188 \/gl. Porter, 2010, S. 32.
189 \gl. Runia et al., 2019, S. 56.
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4 ANALYSE DES MARKTES FUR STREAMINGDIENSTE

Nach der Vorstellung der konzeptionellen Grundlagen einer Marktanalyse soll es in die-
sem Kapitel nun um die Analyse des Marktes von Streamingdiensten in Deutschland ge-
hen. Als Erstes soll hierflir der Markt von Streamingdiensten sinnvoll abgegrenzt werden,
wobei aufgrund der Abgrenzungsproblematik auf weitere Ansétze (Vgl. Kapitel 3.1) zu-
rickgegriffen wird. Im Anschluss an die Marktabgrenzung erfolgen die Identifizierung und
die Untersuchung der Umweltelemente, die den Markt von Streamingdiensten in Deutsch-
land beeinflussen. Aul3erdem wird im Rahmen dieses Kapitels der Markt mittels der in den
konzeptionellen Grundlagen vorgestellten Kernkomponente analysiert. Hierzu werden die
Akteure (Anbieter und Konsumenten) des Streamingmarktes genauer betrachtet.
Schlussendlich wird in diesem Zusammenhang auf die zukinftige Entwicklung des Mark-
tes fur Streamingdienste eingegangen.

4.1 MARKTABGRENZUNG FUR STREAMINGDIENSTE

Fur die Durchfihrung der Marktanalyse soll nun der relevante Markt von Streaming-
diensten in Deutschland sinnvoll abgegrenzt werden. In den Kapiteln 2 und 3 wurde be-
reits dargestellt, dass eine Marktabgrenzung im Allgemeinen raumlich, zeitlich und sach-
lich erfolgt.’® Eine raumliche Abgrenzung eignet sich fir den Markt von Streaming-
diensten allerdings nicht. Die Besonderheit bei der Nutzung von Streamingdiensten ist,
dass die Streaminginhalte jederzeit und flexibel wiedergegeben werden kdnnen. Da eine
Nutzung ebenfalls Uber mobile Endgerate mdéglich und auch tblich ist, ist sowohl das An-
gebot als auch der Konsum nicht an einen bestimmten Ort gebunden.’! Somit ist der
Markt von Streamingdiensten drtlich bzw. geographisch nicht beschrénkt. Daneben kann
eine zeitliche Abgrenzung in diesem Fall gleichermal3en ausgeschlossen werden. Charak-
teristisch fur Streamingdienste ist es gerade, zeitlich flexibel auf die Streaminginhalte zu-
greifen zu konnen und den Wiedergabezeitpunkt selbst zu bestimmen.? Als Letztes soll
Uberprift werden, ob sich eine sachliche Abgrenzung fir Streamingdienste eignet, wobei
hier die groReren Schwierigkeiten entstehen. Ob und inwiefern die verschiedenen Anbie-
ter im Wettbewerb zueinander stehen, lasst sich nur schwer beurteilen.'®®* Daneben fehlt
es an genauen Kriterien, die eine Abgrenzung noch schwerer machen.'* Es stellt sich
aulBerdem die Frage, ob alle Streamingdienste im Wesentlichen Uberhaupt miteinander
verglichen bzw. als homogene Guter angesehen werden kénnen, gerade unter dem As-
pekt, dass sich einige Dienste durch die angebotenen Inhalte stark unterscheiden. Und
dies, obwohl sie sich technisch ahnlich sind. Geht man von grof3en Unterschieden im Hin-
blick auf deren Streaminginhalte aus, kann angenommen werden, dass die Konsumenten
die Streamingdienste fir nicht austauschbar halten. Aufgrund der fehlenden Austausch-
barkeit wirde man in der Folge nicht von einem gemeinsamen Markt ausgehen.® Aller-
dings konnte trotz der sehr unterschiedlichen Inhalte fir das Zusammenfassen aller
Streaminganbieter zu einem Markt sprechen, dass sie alle dieselben Bedurfnisse der
Konsumenten befriedigen,'*® wie etwa das Bedurfnis zur Unterhaltung. Dahingegen wiirde

190 vgl. Grimm et al., 2014, S. 74;
191 vgl. Mikos / Rihl, 2017, S. 8; PwC, 2015, S. 5f.
192 vgl. Closs, 2007, S. 11.; Briggemann, 2013, S. 285f,;
193 gl. Kortmann, 2003, S. 117 f..
194 vgl. Kotler et al., 2019, S. 23 f..
195 vgl. Drewelle et al., 2018, S. 51; Kotler et al., 2019, S. 24; siehe auch Teilkapitel 3.2.
196 \V/gl. Raffael, 2012.
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bspw. auch das klassische Fernsehen diesem Bedurfnis ebenfalls geniigen, wodurch die-
ses zusatzlich zum Markt hinzugezahlt werden mussten.'®” In der Literatur hei3t es ferner:
,Die Zusammenfassung von Substitutionsglitern zu einem Markt ist vielfach problema-
tisch. In der Praxis wird trotz deutlich vorliegender Substitutionsbeziehungen zwischen
Produkten die Trennung dieser Markte (...) beibehalten.“'*® Die zuvor genannten Aspekte
machen deutlich, wie schwer die Abgrenzung dieses Marktes ist.

Im Kapitel der konzeptionellen Grundlagen wurden zur Marktabgrenzung erganzend wei-
tere empirische Ansétze vorgestellt. Welcher Ansatz zur sachlichen Abgrenzung nun ge-
nau gewahlt werden soll, hangt grundsatzlich von dem Zweck der Marktanalyse ab.'*® Da
im Rahmen dieser Studie ein Uberblick tiber die Marktsituation von Streamingdiensten vor
allem in Hinblick auf deren Anbieter gegeben werden soll, wird der Untersuchung des
Marktes von Streamingdiensten in diesem Kapitel der anbieter- bzw. produktbezogene
Ansatz? zugrunde gelegt. Dartiberhinaus wird der Markt fur die vorliegende Studie weiter
abgegrenzt. Wie in Kapitel 2 vorgestellt, kann zwischen zwei Streamingformen unter-
schieden werden.?! Daneben lasst sich der VoD-Bereich nochmals in verschiedene An-
gebotsinhalte und Geschaftsmodelle unterteilen.?? Fur die nachfolgende Untersuchung
werden aufgrund der Vielzahl von Angeboten lediglich diejenigen Anbieter herangezogen,
die ihre Streaminginhalte ganz oder teilweise im Rahmen des SVoD zur Verfligung stel-
len. Somit wird nur ein Teilmarkt flr Streamingdienste zur Analyse herangezogen. Inner-
halb der nachfolgenden Untersuchung sind mit den Begriffen im Zusammenhang mit
Streaming demnach die SVoD-Streamingdienste gemeint.

4.2 UNTERSUCHUNG DER UMWELTELEMENTE (UMWELTANALYSE)

Im Rahmen dieses Kapitels sollen nun die Umweltelemente untersucht werden, die den
Markt flr Streamingdienste in Deutschland beeinflussen. Vor allem fir Unternehmen ist
die ldentifizierung der auRReren Einflussfaktoren besonders wichtig, da diese zudem die
Chancen und Risiken eines Marktes bilden und deshalb zusatzlich mit in die unternehme-
rischen Entscheidungen einflieRen sollten.?®® Fir die Untersuchung der Umwelteinfliisse
werden daher die bereits vorgestellten Komponente naher betrachtet.

4.2.1 Demographische Komponente

In dem Kapitel der konzeptionellen Grundlagen wurde bereits deutlich, dass unter ande-
rem die demographische Entwicklung Einfluss auf einen Markt haben kann. Vor diesem
Hintergrund soll nachfolgend nun die demographische Komponente mit der Auswirkung
auf den Markt von Streamindiensten genauer analysiert werden. In Bezug auf die Bevol-
kerungsentwicklung in Deutschland lasst sich sagen, dass die Einwohnerzahl von
Deutschland jedes Jahr leicht zunimmt. Diese Feststellung ist aber unter anderem durch
Zuwanderungen gepragt.?* Fur das Jahr 2019 kann eine Einwohnerzahl in H6he von
83,17 Millionen verzeichnet werden.?® Dahingegen ist laut Statistischem Bundesamt mit
einem Rickgang der Bevdlkerung in Deutschland bis 2060 auf 74,4 Millionen zu rechnen.

197 vgl. Bohm et al., 0. D.; Kortmann, 2003, S. 107; Domnick / Schapiro, 2015.
198 Runia et al., 2019, S. 24.
199 vgl. Fleig (a), 2020; Runia et al., 2019, S. 25.
200 \/gl. Meffert et al., 2019, S. 217.
201 Vgl. Briiggemann, 2013, S. 285f..
202 \/gl. Martens / Herfert, 2013, S. 102.
203 \/gl. Runia et al., 2019, S. 17.
204 Vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung, 2019.
205 \/gl. Statista Research Department, 2020.
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Die Annahme beruht auf Rechnungen, welche die Sterberaten, Geburtenh&ufigkeit und
die Lebenserwartung berticksichtigen.?® Die Altersstruktur fir das Jahr 2019 lasst sich
dabei durch die folgende Abbildung darstellen (Vgl. Abb. 9).
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Abbildung 9: Bevdlkerung — Zahl der Einwohner in

Deutschland nach Altersgruppen®”

Durch die Abbildung wird deutlich, dass mehr als die Halfte der Einwohner in Deutschland
alter als 40 Jahre alt sind.?®® In der Vergangenheit konnte bereits festgestellt werden, dass
das durchschnittliche Alter der Bevolkerung in Deutschland steigt. Es wird davon ausge-
gangen, dass der demografische Wandel weiter voranschreitet und der Anteil der tber 67-
jahrigen Bevolkerung (weiter) zunimmt.?®® In diesem Zusammenhang muss nochmals da-
rauf hingewiesen werden, dass diese Annahmen auf der 14. koordinierten Bevolkerungs-
vorausberechnung des Statistischen Bundesamts beruhen.

Diese Erkenntnisse haben flr Anbieter von Streamingdiensten eine grof3e Bedeutung.
Eine Untersuchung der Kdrber-Stiftung und acatech hat gezeigt, dass altere Menschen
wesentlich weniger digitale Kompetenzen haben als die jingere Generation. Daneben
bestehe bei den alteren Teilnehmern eine hthere Risikosensibilitdt gegenltiber Technolo-
gien. Zudem bevorzugen diese eher nicht-technische Alternativen und sehen in digitalen
Geraten und Diensten keine Notwendigkeit. Zusammenfassend lasst sich dadurch sagen,
dass die Intensitat der Nutzung der digitalen Dienste bei der jingeren Bevolkerung hoher
ist.?!% Dies bestétigt zudem eine Befragung des Verbandes der deutschen Internetwirt-
schaft e. V. aus dem Jahr 2017. Streamingdienste werden meist von Personen im Alter
von 18 bis 24 genutzt.?!! Daneben ware eine mdgliche MalRnahme, die Streamingdienste
nutzerfreundlicher zu gestalten, damit die altere Generation diese leichter nutzen kann.

206 \/gl. Statistisches Bundesamt, 2020.
207 Statista Research Department, 2020.
208 \/gl. ebd..
209 Vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung, 2019; Statistisches Bundesamt, 2020.
210 \/gl. Korber-Stiftung / acatech, 2019, S. 56.
211 vgl. Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz, 2017, S. 5.
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Mit Hilfe von gezielten MarketingmalRnahmen sollten die Streamingdienste dann versu-
chen, auch die altere Bevolkerung von ihren Angeboten zu Gberzeugen. An dieser Stelle
muss allerdings festgehalten werden, dass in ein paar Jahren diejenigen Personen, die
altere Bevolkerung bilden, die mit der Nutzung von Streamingdiensten aufgewachsen sind
(Digital Natives). Damit besteht dieses ,Problem® zukinftig womaglich nicht mehr. Inner-
halb der konzeptionellen Grundlagen wurde au3erdem bereits festgestellt, dass das Bil-
dungsniveau der deutschen Bevolkerung immer weiter ansteigt. Dieser Trend hat positive
Auswirkungen auf den Markt von Streamingdiensten, denn Streamingdienste werden hau-
fig von Konsumenten mit einem hoheren Schulabschluss genutzt.?2

4.2.2 Okonomische Komponente

Des Weiteren werden nun die 6konomischen Komponenten néher betrachtet. Anhand der
nachfolgenden Abbildungen des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Energie (BMWI),
soll auf die wichtigsten Faktoren und deren Entwicklung in Hinblick auf die Volkswirtschaft
in Deutschland eingegangen und der Bezug zu Streamingdiensten aufgezeigt werden. Es
wird darauf hingewiesen, dass die Daten preisbereinigt sowie kalender- und saisonberei-
nigt sind und die Veranderungsraten gegenber der jeweiligen Vorperiode darstellen.?:

Entstehung und Verwendung des Inlandsprodukts
Private Konsum- | Konsumausgaben | Ausriistungs- Bau- Varratsver-
8P ausgaben des Staates investitionen investitionen anderungen G
Verénderung gegeniiber Vorjahresperiode in % Wachstumsbeitrag zum BIP in %

2018 Jahr +0,6 +1,6 +2,7 +0,5 +3,8 -0,7 -0,6
2019 3.Q +1,2 +2,2 +3,6 +1,7 +4,1 1,7 +0,4
2019 4.Q. +0,2 +1,0 43,2 -2,7 +2,2 -1,1 0,0
2020 1.Q -1.7 -1,4 +2,9 9,2 +6,1 -0,7 0,9
2020 2.Q. -11,3 -13,0 +4,8 -236 +1,3 -0,4 -3,5
2020 3.Q. -3,9 -3,7 +4,3 -9,8 0,7 -1,9 -0,2
2018 Jahr +0,6
2019 4.Q. -0,0 +0,1 +0,3 -2,0 +0,4 +0,2 -0,3
2020 1.Q. -1,9 2,3 +0,8 -7,0 +5,1 0,0 -0,8
2020 2.Q. -9,8 -11,1 +2,2 -151 -4,3 -0,1 -2,9
2020 3.Q. +8,5 +10,8 +0,8 +16,0 -2,0 -2,0 +3,9

212 \/gl. Sickel, 2020.
213 \/gl. BMWI, 2020.
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AuBenhandel” Preise” Arbeitsmarkt

Importe Exporte Importpreise Zx?gformi:: Verbraucherpreise |  Erwerbstatige Arbeitslose”

Verdnderung gegenliber Vorjahresperiode in % Verénderung gegeniiber VJP in 1000

2019  Jahr +2,5 +1,8 -1,0 +1,1 +1,4 +400 -73

2020 Sep -9,5 -6,1 -4,3 -1,0 0,2 -649 +613

2020 Okt 11,6 P 72° -3,9 0,7 -0,2 -645 +556

2020 Nov - - - - -03° - +519
2-Mon.-Vergl." 10,6 ° 67 ° 4,1 0,8 02 °

erande 0 40 orperiode % erande g gegenuber Vorpenode in % erande q gaegenuber VP Hl!

2020 Sep 0,0 +1,3 +0,3 +0,4 -0,2 +25 -13

2020 Okt +0,7 ° +15° +0,3 +0,1 +0,1 +20 -38

2020 N