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Zusammenfassung

Bereits ein Drittel der osterreichischen Internet-Userinnen nutzt VoD (=Video on De-
mand) (vgl. MindTake Research GmbH 2015). Dabei wetteifern eine Reihe an ver-
schiedene Plattformen um die Aufmerksamkeit der Osterreicherinnen. Folglich gilt es
fur VoD-Portale sich eine wettbewerbsdifferenzierende Strategie zu Uberlegen, um
sich von der Konkurrenz abzuheben. Eine mogliche Strategie ware dabei die Preis-
differenzierungsstrategie. lhr wird im netzékonomischen Umfeld, in welchem sich

VoD-Plattformen bewegen, besonders hohes Potenzial zugeschrieben.

Die vorliegende Arbeit prift daher die wettbewerbsdifferenzierende Wirkung der
Preisdifferenzierungsstrategie bei VoD-Plattformen. Dazu werden die drei in Oster-
reich verfugbaren entgeltbasierte VoD-Plattformen mit Film- und Serieninhalten, iTu-
nes, Amazon Video und Netflix, analysiert und verglichen. Im ersten Schritt werden
die Plattformen bezuglich ihrer Anwendung von netzokonomischen Strategien be-
leuchtet. Danach folgt eine ausfiihrliche Untersuchung hinsichtlich der angewendeten
Preisdifferenzierungsstrategien in den einzelnen Erldsmodellen. Schlie3lich wird
dadurch in Erfahrung gebracht, inwiefern die einzelnen Plattformen Preisdifferenzie-

rung betreiben.

Das Ergebnis zeigt, dass in den einzelnen Erlésmodellen der VoD-Plattformen Preis-
differenzierung betrieben wird. Beziglich des AusmalRes der Preisdifferenzierung
kann eine gewisse Homogenitat und Zurtickhaltung unter den Plattformen erkannt
werden. Als mogliche Grinde dafir werden unterschiedliche Faktoren, welche durch
das Einwirken von verschiedenen Marktkraften entstehen, identifiziert. Als Beispiele
kénnen die hohe Markttransparenz und Vergleichbarkeit der Produkte, die starke
Konzentration am Content-Anbieter-Markt, die groRe Anzahl an Substitutionsproduk-
ten und der Trend zum kooperativen Wettbewerbsverhalten genannt werden. VoD-
Anbieter setzten auf ihren Plattformen unterschiedliche Strategien mit Potenzial zur
Wettbewerbsdifferenzierung um. Von Wichtigkeit scheint zukiinftig jedoch vor allem
das Unternehmens- und Partnernetzwerk zu zeugen, in welchem der/die Kundin eine

zentrale Rolle spielt.



Abstract

According to the MindTake Research GmbH (2015) a third of all Austrian internet-
users use VoD (=Video on Demand). Numerous VoD platforms are trying to attract
the attention of the Austrian users. Consequently the platforms are forced to put a lot
of effort into finding a strategy, which differentiates the platform from competitors.
One possible strategy could be the price discrimination strategy which is likely to be a
promising strategy in the Net Economy in which the VoD platforms are operating.

Therefore, the present study analyses the competitive differentiation effect of the
price discrimination strategy on VoD platforms. For this purpose, the study analyses
and compares the three VoD platforms iTunes, Amazon Video and Netflix, which
have the following characteristics in common: they offer film- and series-content, are
based on a payment-model and are available in Austria. In the first step the platforms
are investigated regarding their use of prominent strategies in the Net Economy.
Based on this a detailed investigation of the platforms in respect to their applied price
discrimination in their revenue models is presented. As a result the level of price dis-

crimination practiced by the platforms can be specified.

The outcome shows that the platforms are actively using price discrimination in their
different revenue models. Regarding the extent of price discrimination, a certain ho-
mogeneity and reservation amongst the platforms can be observed. As a possible
reason therefore the study identifies different factors which may occur due to influ-
ence of different market forces. As an example the high market transparency and
comparability of the products, the high concentration on the content markets, the big
choice of substitute products and the trend towards a cooperative competitive behav-
iour can be mentioned. VoD-providers apply different strategies on their platforms,
which are likely to differentiate towards their competitors. Nevertheless in the future
the corporate network and partner networks, in which the customers should play a

central role, are supposed to be of high importance.



Inhaltsverzeichnis

Ehrenwortliche ErKIArUNG ......ooeeiieiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt I
ZUSAMMENTASSUNG .o e e e e e e e e e e e e e e e e aeeas 1l
ADSIIACT ..ottt v
INNAITSVErZEICNNIS ..ot \%
TabellenverzeiChnis. ... X
ADDIldUNGSVEIZEICNNIS oooiiiiiiiiiiiiiii e Xl
(O =Y 1 0 1T 1 AU ] Lo PP PP PPPPPPPPPPPPPP 1

1.1 Problemaufriss UNd ZIEISETZUNG .........uuuuuumiiiiiiiiii e 1

1.2 Aufbau und MEtNOIK ..........uuiiiiiiiiii e 3

1.3 Forschungsstand und sich daraus ergebenden Fragestellung und Hypothesen5
2. Video on Demand und die Erldsgewinnung mit Film- und Serieninhalten... 9

2.1 Definition, Abgrenzung und Einordnung des Untersuchungsgegenstandes

AVATe [<Yo o) Al =1 14 1=1 2 o RN 9

2.1.1 Definition des Untersuchungsgegenstandes Video on Demand/Video-on-
Demand-Plattform ... 9

2.1.2 Abgrenzung und Prazision des Forschungsgegensandes Video on

DEMANG ... .o 11
2.1.3 Kategorisierung von Video on Demand ..........ccccoooevvvviiiiiiiiii e, 13
2.2 Vermarktung und Rezeption von Video-on-Demand-Inhalten......................... 15

2.2.1 Die Entertainmentangebote Spielfilm und Serie als Hauptinhalte der Video-
0N-Demand-PIattfOrMEN ............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee et eeees 15
2.2.2 Distribution von Video-on-Demand-Inhalten und die Veranderung des
WiNAOWING-MOAEIIS ........iiiieeeeee e 17
2.2.3 Rezeption von Video-on-Demand-Inhalten als Multiple-Device-Strategie mit
Binge-Watching-POteNZial ..............cooiiiiiiiiiiii e 20
2.2.4 Die einzelnen Akteure der Video-on-Demand-Vermarktung und der Aspekt

Aer NetZNEQULTAIIAL ... e e e 21

2.3 Erlésmodelle fur entgeltbasierte  Video-on-Demand-Angebote im

Endkundenbereich — Eine Definition und Darstellung der Modelle ....................... 24



2.3.1 Definition und Einteilung von Erldsmodellen ...........cccciiiiiiiiiiiiiiiiiinnn. 24
2.3.2 Erlésmodelle fur entgeltbasierte Video-on-Demand-Angebote im

EndkundenbereiCh...........ooo 26

3. Die Netzokonomie - Besonderheiten und angewandte
WetthewerbSStrategien .........ooiviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 28
3.1 Von der klassischen Okonomie zur Netzokonomie ............cccceevveeveereeieeneneen, 28
3.2 Digitale Guter als Schlussel fur Netz- und Skaleneffekte ............ccccvvvvivvnnnnnn.. 30

3.2.1 Indirekte Netzeffekte aufgrund komplementérer Beziehungen von Gitern

UNd DIeNSHEISTUNGEN .....oeoiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 31
3.2.2 Direkte Netzeffekte und das Erreichen der kritischen Masse ................... 31
3.2.3 Skaleneffekte durch GroRen- und Verbundvorteile..........coovveevieiviiiininnn.. 33
3.3 Netzokonomische Strategien zur Sicherung eines Wettbewerbsvorteils......... 34

3.3.1 Offene und proprietdare Standards als netzokonomischer Vorteil im

NV B D WD S S Z BN A IO ..o ee ettt e r e aaaes 34

3.3.4 Zusammenfassende Darstellung der Strategien zur Sicherung eines
netzékonomischen Vorteils im Wettbewerbsszenario............cccccccveeeeiiiieeeeeeennn, 37

3.3.5 Weitere Schlusselfaktoren im Wettbewerbsszenario..............cccceevvvvvnnnnn. 38
4. Die Preisdifferenzierung - Potenziale und Grenzen in der Netz6konomie . 39

4.1 Definition und Einordnung der Preisdifferenzierung..............cccccevvvvvviiinneeeen. 40

4.2 Arten der Preisdifferenzierung in der NetzOkonomie..............ccceevvvvvivniieeeenn. 40

4.2.1 Die Preisdifferenzierung ersten Grades als der extremste Fall der
PreisdifferenNZIierung..........ooouuiiiiiii e e e e e 41
4.2.2 Die Preisdifferenzierung zweiten Grades als eine Form des product line
pricings und der BUNeIUNG...........oooiiiiiiiii e 42

4.2.3 Die Preisdifferenzierung dritten Grades als Strategie des group pricings. 43

4.3 Voraussetzungen und Zweck der Preisdifferenzierung in der Netzokonomie . 44
4.4 Potenziale und Grenzen der Preisdifferenzierung bei Video-on-Demand-

Angeboten in einer NetzwerkOKONOMIE............viiiiiiiiiieieiie e 45



4.4.1 Die Preisdifferenzierung ersten Grades und ihre Moglichkeiten und
Grenzen im Video-on-Demand-Bereich............coouiiiiiiiiiiiiiiiii 46
4.4.1.1 Potenziale der Preisdifferenzierung ersten Grades fur Video-on-Demand-
AANGEIDOTE ...t a7
4.4.1.2 Grenzen der Preisdifferenzierung ersten Grades bei Video-on-Demand-
ANGEDOTEN L. 48
4.4.2 Die Preisdifferenzierung zweiten Grades und ihre Moglichkeiten und
Grenzen im Video-on-Demand-Bereich.............oouiiiiiiiiiiiicii e, 49
4.4.2.1 Potenziale der Preisdifferenzierung zweiten Grades fir Video-on-
Demand-ANngebote ... 54
4.4.2.2 Grenzen der Preisdifferenzierung zweiten Grades bei Video-on-Demand-
ANGEDOTEN L.t 56
4.4.3 Die Preisdifferenzierung dritten Grades und ihre Mdoglichkeiten und
Grenzen im Video-on-Demand-Bereich..............ooieiiiiiiiiiiiicii e, 56

4.4.3.1 Potenziale der Preisdifferenzierung dritten Grades fiir Video-on-Demand-

ANGEDOTE ... e 58
4.4.3.2 Grenzen der Preisdifferenzierung dritten Grades bei Video-on-Demand-
ANGEDOTEN ... e 59

4.5 Zusammenfassende kritische Beleuchtung der Preisdifferenzierung als

Differenzierungsstrategie fir Video-on-Demand-Angebote in der Netzékonomie. 59

4.5.1 Die Verhandlungsstarke der Abnehmer und daraus folgende Implikationen
fur eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-Demand-Plattformen....... 62
4.5.2 Die Verhandlungsstarke der Lieferanten und daraus folgende Implikationen
fur eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-Demand-Plattformen....... 63
4.5.3 Die Bedrohung durch neue Anbieter und daraus folgende Implikationen fir
eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-Demand-Plattformen............ 64
4.5.4 Die Bedrohung durch Ersatzprodukte und daraus folgende Implikationen
fur eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-Demand-Plattformen....... 64
4.5.5 Die Rivalitat innerhalb der Branche und daraus folgende Implikationen fir

eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-Demand-Plattformen............ 65
MethodisChe KONZEPLION ....uuuiii i e e 66

5.1 Auswahl der zu analysierenden in Osterreich verfiigbaren und entgeltbasierten

Video-on-Demand-PlattfOrmeEn .......co.oeoeii e 66

VII



5.2 Operationalisierung der UntersuchungsKriterien ..........ccccccevvveeiiiiiiiiiiiiieenennnne. 71

5.2.1 Operationalisierung der netzokonomischen Wettbewerbsstrategien........ 71
5.2.2 Operationalisierung der Video-on-Demand-Erlésmodelle ........................ 73
5.2.3 Operationalisierung der Preisdifferenzierungsstrategien ...........ccccceeveeee... 73

5.3 Zusammenfassende Darstellung der methodischen Vorgehensweise............ 76
6. Analyse und Vergleich der Video-on-Demand-Plattformen ......................... 78
6.1 Untersuchungsobjekt 1: ITUNES........ooooiiiiiii 78
6.1.1 Umsetzung der netzokonomischen Wettbewerbsstrategien..................... 78

6.1.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb der Erlésmodelle

.......................................................................................................................... 80
6.1.2.1 Umgesetzte Erlosmodelle............ovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeee 80
6.1.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades..........ccccccvvvvveeneee. 80
6.1.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades...........cccccevvveeeeneene. 82

6.1.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform iTunes in den

Erlésmodell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster.............cccccevvevvvvviiiieeeeeveennnnns 83
6.2 Untersuchungsobjekt 2: AMazon VIide0 .........ccuuuueiiiiiiiiiiieeiiee e 83
6.2.1 Umsetzung der netzokonomischen Wettbewerbsstrategien..................... 83

6.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb der Erlésmodelle

.......................................................................................................................... 85
6.2.2.1 Umgesetzte Erlosmodelle.........ccoooviiiiiiiiiiiiiii e 85
6.2.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades.............cccccvvvvnnnn.. 86
6.2.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades.............cccceevvvvnnnnn.. 88

6.2.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform Amazon Video in den

Erlosmodell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster..............ccccovvvvvvvviiiieeeeeeeennnnns 88
6.3 Untersuchungsobjekt 3: NetfliX..........coooiiiiiiiii e, 89
6.3.1 Umsetzung der netzékonomischen Wettbewerbsstrategien..................... 89

6.3.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb der Erlésmodelle

.......................................................................................................................... 91
6.3.2.1 Umgesetzte Erlosmodelle.........ccoooiieiiiiiiiiiiii e 91
6.3.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades............c.cccoeeeeenen. 91
6.3.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades..............cccceeeevennnnn. 92



6.3.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform Netflix in den Erlosmodell-

Preisdifferenzierungs-AnalySEeraster.........ccouuvu it eeeeeeeens 92

6.4 Zusammenfassende Ergebnisse und Schlussfolgerungen der Analyse der
VoD-Plattformen iTunes, Amazon-Video und NetfliX.............cceevviiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnne. 93

6.4.1 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umgesetzten
netzokonomischen Wettbewerbsstrategien ... 93
6.4.2 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umgesetzten
[ oS3 1 4T0 o [ | SO ERPSSR 95
6.4.3 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umgesetzten

PreisdifferenzierungSstrategien ..o 96

7. Prufung der Hypothesen und Beantwortung der Forschungsfrage ........... 98
8. Fazit und Forschungsausblick .........ccooooii 103
LiteratUrVerZEICNNIS ... i ittt eeeeeeeeees 110
ANNANG 123
Inhaltsverzeichnis der CD-ROM..........coiiiiiiiiiiie e 123



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Erldsmodelle von VOD-ANGEDOEN ......oooeiiiiiiiiiii 27
Tabelle 2: Charakteristika von materiellen und digitalen Gutern im Vergleich ......... 30

Tabelle 3: Der Einfluss der Marktkrafte auf die Preisdifferenzierung bei VoD-

Angeboten in der NetzOKONOMIE .........ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 62
Tabelle 4: Messkriterien netzokonomischer Wettbewerbsstrategien ...................... 73
Tabelle 5: Messkriterien der Preisdifferenzierungsstrategien ............cccccoeeeeieeenenn. 76
Tabelle 6: Untersuchungsraster zur Portalanalyse ............ccccci, 77

Tabelle 7: Zusammenfassende Einordnung der Plattform iTunes in den Erldsmodell-
Preisdifferenzierungs-AnalySEraster............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 83
Tabelle 8: Zusammenfassende Einordnung der Plattform Amazon Video in den

Erlosmodell-Preisdifferenzierungs-AnalySeraster ..............ccceeiiiieeieeeeiiiiiiiieeeeeeeeennnnns 89
Tabelle 9: Netflix Abo-Modelle ..., 91
Tabelle 10: Zusammenfassende Einordnung der Plattform Netflix in den Erlésmodell-

Preisdifferenzierungs-AnNalySEraster..........oovuuiuiiiiii e e e e eeeannens 92



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:

Abbildung 6:

Abbildung 1: Veranderung des Windwoing-Modells durch die Digitalisierung........ 18
Die Rolle von VoD im VerwertungsSprozess ........cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 18
Direkte Erlose aus VoD-Diensten im Rezipientenmarkt..................... 28
Gestaltungsformen der Preisdifferenzierung.............ccccccoeeeeiinn. 41
Einteilung der Preisdifferenzierung - Eine Zusammenfihrung........... 46
Die drei Dimensionen der zeitlichen Preisdifferenzierung.................. 52
POrter's five fOrCES ..o 60

Abbildung 7:

Xl


file:///D:/A_Master_Media%20Management/4%20Semester_SS2015/Masterarbeit_Abgabe/Masterthesis_151217.docx%23_Toc438158870
file:///D:/A_Master_Media%20Management/4%20Semester_SS2015/Masterarbeit_Abgabe/Masterthesis_151217.docx%23_Toc438158871

Einleitung

1. Einleitung

Das Einleitungskapitel gibt einen Uberblick tiber die Problemstellung und die Ziel-
setzung der Arbeit. Au3erdem wird Aufschluss tber den Aufbau der Arbeit und die
gewahlte Forschungsmethodik gegeben. Am Ende des Kapitels wird der For-
schungsstand dargestellt und die Forschungsfrage inklusive Hypothesen vorge-
stellt.

1.1 Problemaufriss und Zielsetzung

Das Wort ,Video on Demand®, in der Arbeit kurz ,VoD*“ genannt, ist aktuell in aller
Munde. Nicht zuletzt aufgrund des 2014 stattgefundenen Startes der US-
amerikanischen VoD-Plattform Netflix in Osterreich (vgl. Netflix Inc. 2015c). Zu
diesem Zeitpunkt gab es in Osterreich bereits 87 verfiigbare VoD-Dienste (vgl.
European Union 2014, S. 20). Filme und Serien werden immer weniger klassisch
Uber Kabelnetz oder Satellit empfangen, sondern es wird immer haufiger auf die
Internettechnologie zuriickgegriffen, wobei VoD eine Vorreiterstellung einnimmt.
Das starke Marktwachstum von VoD bestatigt eine House of Research Prognose.
In dieser Studie werden die VoD-Umsétze in Deutschland im Jahr 2017 auf €449
Mio. prognostiziert. 2013 waren es noch €163 Mio. (vgl. Goldmedia 2014). Obwohl
im Vergleich mit dem gesamten Home-Videomarkt die Umsatze in den Segmenten
DVD (€1.031 Mio.) und Blu-ray (€461 Mio.) im Jahr 2014 nach wie vor hoher wa-
ren, bewegt sich VoD jedenfalls auf einem aufstrebenden Ast (vgl. FFA, BVV
2015; Goldmedia 2014).

Wie bereits erwahnt, wird der Onlinekanal hinsichtlich des Videokonsums immer
mehr zum bevorzugten Kanal. Den Mittelpunkt der Arbeit stellen dem zur Folge
VoD-Plattformen dar, dessen Inhalte tber den Onlinekanal konsumiert werden.
Fur VoD-Plattformen bedeutet dies, dass sich diese beispielsweise im Gegensatz
zum herkdmmlichen Satelliten- oder Kabelfernsehen in einem voéllig anderen 6ko-
nomischen System, nédmlich in der sogenannten Netzokonomie, bewegen. Fur

diese New Economy kénnen, im Gegensatz zur klassischen Okonomie, neue Be-
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sonderheiten und Strategien geltend gemacht werden. Dabei verschwinden die
Grundregeln der klassischen Okonomie jedoch nicht ganzlich. Gewisse Grundsét-
ze und Strategien kdnnen sowohl in der ,alten, als auch in der ,neuen Okonomie
geltend gemacht werden (vgl. Varian 2004, S. 12). Eine dieser Strategien ist bei-
spielsweise die Preisdifferenzierungsstrategie, welche in der Arbeit auch synonym

als Preisdifferenzierungsstrategie bezeichnet wird.

Im Besonderen wird in der Literatur jedoch darauf verwiesen, dass Preisdifferen-
zierung ein Instrument darstellt, welches speziell in der Netzékonomie grol3es Po-
tenzial zeigt. Beispielsweise schreiben Skiera, Spann und Walz (2015, S. 285),
dass ,die im Internet vorliegenden Kostenstrukturen vor allem den Einsatz diffe-
renzierter Preise begunstigen®. Auch Varian (vgl. 2004, S. 12) spricht von beglns-
tigten Moglichkeiten von Preisdifferenzierung in der Netzokonomie. Peters (vgl.
Peters 2010, S. 63) schreibt, dass durch das Internet bei den Anbietern vollig neue
Moglichkeiten entstehen, um Informationen Uber die Nachfragerinnen zu erheben.

Das Verhalten der Nutzerinnen liel3e sich oft exakt beobachten und protokollieren.

An dieser Stelle ist es angebracht zu erwahnen, dass die Netzokonomie eine
Okonomie darstellt, in welcher Unternehmen mit einer Vielzahl von anderen Mitt-
bewerbern in den Wettbewerb treten. Um sich in diesem starken Konkurrenzum-
feld behaupten zu kdnnen, erfordert es eine gewinnbringende Strategie, welche
zur Sicherung eines Wettbewerbsvorteiles beitragt (vgl. Picot, Scheuble 2000, S.
252). Die Frage ist nun, welche Strategie fur VoD-Plattformen in der Netzokono-
mie daflr geeignet ist, um einen Wettbewerbsvorteil zu generieren. Kénnte die
von diversen Autoren (vgl. beispielsweise Varian 2004, S. 12; Pazgal, Soberman
2008, S. 977) als innovativ beschriebene Strategie der Preisdifferenzierung dafir

geeignet sein?

Aufgrund dieser dargestellten Problemlage hat sich die vorliegende Arbeit zum
Ziel gesetzt herauszufinden, inwieweit die in der Netzokonomie als bedeutsam
bezeichnete Strategie der Preisdifferenzierung ihre Anwendung auf VoD-
Plattformen findet bzw. inwieweit diese in weiterer Folge zur Sicherung einer

Wettbewerbsdifferenzierung und eines Wettbewerbsvorteil beitrdgt. Das Ganze
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soll anhand des konkreten Untersuchungsgegenstandes ,in Osterreich verfiigbare
entgeltbasierte VoD-Plattformen mit Film- und Serieninhalten® festgemacht wer-
den. Eine genaue Beschreibung uber den Aufbau der Arbeit und die angewandte
Forschungsmethode folgt im nachsten Kapitel 1.2.

1.2 Aufbau und Methodik

Zur Beantwortung der einzelnen Hypothesen und der Forschungsfrage wird eine
vergleichende Portalanalyse durchgefuhrt. D.h. in der Arbeit werden verschiedene
in Osterreich verfiigbare entgeltbasierte VoD-Plattformen mit Film- und Serienin-
halten analysiert und miteinander verglichen. Die Analyse findet dabei anhand ei-
nes zuvor erarbeiteten Untersuchungsrasters statt. Der Untersuchungsraster ent-
steht durch eine sorgfaltige Recherche und Aufbereitung von facheinschlagiger
Literatur. Die in der Arbeit gewahlte Forschungsmethode der Portalanalyse be-
schreibt eine qualitative Forschungsmethode. Diese Forschungsmethode erweist
sich vor allem als sinnvoll, da der gesamte Themenbereich der Forschungsarbeit
einen hohen Grad an Komplexitat aufweist, der teilweise spezifisches Fachwissen
erfordert. Die Autorin sieht daher die Portalanalyse, die auf Basis einer intensiven
Auseinandersetzung mit facheinschléagiger Literatur durch die Autorin durchgefihrt
wird, als eine opportune Forschungsmethode. Auch die Offenheit und Flexibilitat,
die sich die Autorin mit einer qualitativen Herangehensweise einraumt, spricht fir

die Wahl dieser Forschungsmethode.

Hinsichtlich des Aufbaus der Arbeit, kann eine Einteilung in acht Hauptteile getrof-
fen werden. Zunéchst werden im einleitenden Kapitel die Problemstellung darge-
stellt, der Aufbau und die Methodik der Arbeit thematisiert und der Forschungs-
stand, inklusive Hypothesen und Forschungsfrage, dargestellt. Das darauffolgen-
de Kapitel beschaftigt sich mit dem zentralen Forschungsobjekt VoD und den da-
rin angebotenen Film- und Serieninhalten. Vor allem findet in diesem Kapitel auch
die Beleuchtung der Erlésmodelle im VoD-Bereich statt, welche einen Teil der Un-
tersuchungskriterien fur die spater folgende Portalanalyse darstellen. Im dritten

Kapitel wird der Schwerpunkt auf die Netzokonomie und ihre Besonderheiten und
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Strategien gelegt. Hierbei werden auch die fur die spatere Portalanalyse relevan-

ten netzokonomischen Wettbewerbsstrategien erarbeitet.

Das zentrale vierte Kapitel beschaftigt sich mit der Preisdifferenzierung. Hier findet
zunachst eine allgemeine Darstellung der Preisdifferenzierungsstrategie dar, be-
vor auf die spezifische Preisdifferenzierung bei VoD-Plattformen eingegangen
wird. In diesem Kapitel erfolgt auch die Definition, der fir die Portalanalyse rele-
vanten Kriterien zur Preisdifferenzierung. Hierbei werden einzelne Preisdifferen-
zierungskriterien aus der Literatur abgeleitet. Spezielle Preisdifferenzierungsmaog-
lichkeiten werden durch Literaturrecherche und einem Screening von VoD- und
VoD-ahnlichen-Plattformen hinsichtlich umgesetzter Preisdifferenzierung erhoben.
AulRerdem wird in diesem Kapitel ein Schwerpunkt auf das Aufzeigen der Mdg-
lichkeiten und Grenzen der Preisdifferenzierung im Allgemeinen und hinsichtlich
VoD-Angebote im Speziellen gesetzt. Den Abschluss dieses Kapitels bildet eine
zusammenfassende kritische Betrachtung der Preisdifferenzierungsstrategie fur
VoD-Plattformen. Hierfur wird das von Porter (2008, S. 80ff.) definierte Modell der
five forces herangezogen. Mithilfe dessen soll gepruft werden, welchen Marktein-
flissen die VoD-Plattformen in der Netzokonomie ausgesetzt sind und welche

Auswirkungen diese auf die Preisdifferenzierungsstrategien haben.

Das flinfte Kapitel kann als vorbereitendes Kapitel flr die darauffolgende Por-
talanalyse und den anschliel3enden —vergleich betrachtet werden. Hier findet zu-
nachst eine Auswahl der zu analysierenden VoD-Plattformen statt. Um moglichst
kongruente Analyseobjekte zu erhalten, durchlaufen die in Frage kommenden
Plattformen einen Schritt-fir-Schritt durchgefiihrten Filterungsprozess. Am Ende
dieses Prozesses konnen die drei Portale iTunes, Amazon Video und Netflix als
Untersuchungsobjekte definiert werden. Danach erfolgt eine Operationalisierung
der fir den Untersuchungsraster relevanten Kriterien. Dabei werden fur jedes
Konstrukt explizite Messkriterien definiert, anhand welcher die Analyse durchge-
fuhrt wird. Im sechsten Kapitel findet dann die Portalanalyse statt. Die Analyse
schliel3t mit einem Vergleich und einer Zusammenfiuhrung der Ergebnisse ab. Im

siebten Kapitel erfolgt die Prifung der Hypothesen und Beantwortung der For-
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schungsfrage, bevor die Arbeit mit einem Fazit und Zukunftsausblick im achten

Kapitel abschliel3t.

1.3 Forschungsstand und sich daraus ergebenden Fragestel-
lung und Hypothesen

Die Arbeit setzt sich aus verschiedenen Themenkomplexen zusammen, welche
schlussendlich in einer komprimierten und prazisen Forschungsfrage munden.
Zunachst behandelt die Arbeit das noch relativ junge und sich gerade am Markt
etablierende Themengebiet VoD. Die vorhandene wissenschaftliche Literatur zu
diesem Themenkomplex ist momentan noch tberschaubar. Eine aufschlussreiche
Darstellung des Themengebiets VoD mit einer gleichzeitigen Thematisierung der
Inhalte ,Filme“ und ,Serien, liefert das Werk “The Business of Media Distribution:
Monetizing Film, TV, and Video Content in an Online World “ von Jeffrey C. Ulin
(2014). Im Speziellen wird in der vorliegenden Forschungsarbeit auf die Erldésmo-
delle der VoD-Plattformen eingegangen, wobei hier unter anderem auf die Arbeit
,Der Markt fur Video-On-Demand in Deutschland“ von Herfert und Martens (2013)
zuruckgegriffen wird. Bezulglich der Erldsmodell-Thematik dienen vielfach auch die
medientkonomischen Werke von Wirtz (2001, 2006, 2009, 2013) als literarische
Grundlage.

Des Weiteren wird das Umfeld behandelt, in welchem sich die VoD-Inhalte befin-
den, namlich die Netzékonomie. Zur Beleuchtung der Besonderheiten der
Netzokonomie sowie der darin umgesetzten Wettbewerbsstrategien, liefern vor
allem die Werke von Kiefer und Steininger (2014), Shapiro und Varian (1999,
2004) sowie Peters (2010) Erkenntnisse. Im Speziellen konzentriert sich die Arbeit
auf die Preisdifferenzierungsstrategien in der Netzokonomie, wobei hauptséchlich

Literatur der beiden Autoren Shapiro und Varian (1999, 2004) als Grundlage dient.

Mehrere VoD-fokussierte-Werke beschéaftigen sich mit der Gefahr von VoD ge-
genuber herkébmmlichen TV-Sendern. Beispielsweise diskutiert die Autorin Hanna

Puffer (2015) die Auswirkungen von VoD-Plattformen auf das lineare Fernsehen
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und fokussiert hier vor allem auf den Markteintritt der VoD-Plattform Netflix. Be-
zuglich des konkreten Themenfeldes ,Preisdifferenzierung bei VoD-Angeboten®,

kann nur sehr wenig Literatur ausfindig gemacht werden.

Lediglich einige Research-Papers befassen sich mit dem Themengebiet. Zwickl,
Sackl und Reichl (vgl. 2013, S. 1310 f.) beschéaftigten sich beispielsweise in ihrer
Arbeit ,Market Entrance, User Interaction and Willingness-to-Pay: Exploring Fun-
damentals of QoE-based Charging for VoD Services® mit einem konkreten Mo-
ment der Preisdifferenzierung bei VoD-Angeboten. Untersucht wurde die Zah-
lungsbereitschaft hinsichtlich qualitativ (=technische Leistungsféahigkeit) unter-
schiedlicher VoD-Inhalte. Es galt die maximale Zahlungsbereitschaft fur qualitativ
hochwertige VoD-Inhalte herauszufinden. Die Ergebnisse wurden dabei mithilfe
einer Laborstudie erhoben. In dieser Studie wurde das Verhalten der Testperso-
nen hinsichtlich der Nutzung von VoD-Services in einer realistischen Wohnzim-
mer-Umgebung erhoben. Die Konsumentinnen konnten dabei selber regeln, wel-
ches Mal3 an Qualitat sie gerne hatten und wie viel Geld sie daflr ausgeben. Das
Ergebnis war, dass die Konsumentinnen bedacht waren das Qualitatslevel der
VoD-Inhalte hochzuschrauben bis eine gewisse individuelle Preisgrenze erreicht
war. Ein weiteres Ergebnis war, dass die Konsumentinnen Schwierigkeiten hatten
die Services zu bewerten. Laut Interpretation konnte dies im Testraum Osterrei-
chisch méglicherweise auf das geringe Angebot an gunstigen und qualitativ hoch-

wertigen VoD-Angeboten zuriickzufihren sein.

Jagannathan und Almeroth (vgl. 2001, S. 329 f.) setzten sich in ihrer Arbeit “The
Dynamics of Price, Revenue, and System Ultilization” mit einer Art der individuellen
Preisdifferenzierung auseinander. Die Autoren entwickeln im Zuge ihrer Arbeit ein
Model, welches das generelle Nutzungsverhalten der Konsumentinnen beschreibt
und einen adaptiven Algorithmus nutzt, um die aktuellen Werte der Parameter,
welche das Nutzerverhalten beherrschen, zu lernen. AuRerdem stellen die Auto-
ren in ihrer Arbeit ein adaptives Preisschema vor, welches Konsumentenverhalten

rickverfolgt, um danach Preisvorschlage anzupassen.
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass bezlglich der Themengebiete
Netzokonomie, netzokonomische Strategien sowie auch zur Preisdifferenzie-
rungsstrategie, einiges an Literatur vorhanden ist. Auch Werke, welche sich mit
dem Themengebiet VoD beschatftigen, stehen zur Verfugung, wenn auch nur in
eingeschranktem MalRe. Bezuglich des Themenkomplexes VoD und Preisdifferen-
zierungsstrategien kann nur eine stark beschrankte Auswahl an Forschungsarbei-
ten erkannt werden. Wenn Arbeiten zu diesem Thema gefunden wurden, beruhten
diese meist auf eine sehr technische Herangehensweise. In den vorhandenen Ar-
beiten zu diesem Thema ist jedoch vor allem zu erkennen, dass alle Arbeiten ei-
nes gemeinsam haben. Alle identifizierten Arbeiten gehen von einer Relevanz der
Preisdifferenzierungsstrategien im Allgemeinen und auch hinsichtlich VoD-Content
im Speziellen aus. Bei keiner der Arbeiten fand eine Hinterfragung statt, inwiefern
die Umsetzung von Preisdifferenzierung bei VoD-Plattformen bereits stattfindet
bzw. ob diese Uberhaupt méglich und sinnvoll ist und dem Unternehmen einen
Vorteil bringt. Aufgrund dieses Forschungsdefizites und der bereits in Kapitel 1.1

dargestellten Problematik ergibt sich fur diese Arbeit folgende Fragestellung:

Inwieweit wird die Strategie der Preisdifferenzierung im Rahmen endkun-
denbasierter Erlésmodelle von in Osterreich verfiigbaren entgeltbasierten
Video-on-Demand-Plattformen mit Fokus auf Film- und Serieninhalten um-
gesetzt bzw. inwieweit tragt sie zur Wettbewerbsdifferenzierung in der

Netzokonomie bei?

Die Beantwortung der Forschungsfrage soll anhand folgender vier forschungslei-

tenden Hypothesen herbeigefiihrt werden.

H1l: Die Umsetzung von Preisdifferenzierungsstrategien auf VoD-
Plattformen wird durch verschiedenste Faktoren und Akteure des Marktes

beeinflusst.

Unternehmen verschaffen sich durch das Umsetzen von Strategien Wettbewerbs-
vorteile gegentber ihren Konkurrenten (vgl. Porter 1998, S. 34 ff.). Auch durch die

Preisdifferenzierungsstrategie soll ein Wettbewerbsvorteil geschaffen werden (vgl.
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Brunekreeft 2003, S. 40). Hinsichtlich der Verfolgung der Strategien muss sich
jedoch jedes Unternehmen bewusst sein, dass es von seiner Unternehmens- bzw.
Wettbewerbsumwelt beeinflusst wird (vgl. Porter 2008, S. 80). Somit kann die An-
nahme getroffen werden, dass VoD-Plattformen von diversen Marktkraften beein-
flusst werden. Untersucht soll folglich werden, in welcher Form und wie stark VoD-

Plattformen den Marktkraften der einzelnen Akteuren ausgeliefert sind.

H2: Neben der Strategie der Preisdifferenzierung, werden von den VoD-
Plattformen auch andere netzokonomische Strategien zur Erzielung eines

Wettbewerbsvorteils verfolgt.

Durch eine gezielte Strategiewahl der Unternehmen kdnnen Netzeffekte beein-
flusst und Wettbewerbsvorteile erzielt werden. Die fir den einzelnen Anbieter am
besten geeignetste Strategie ist dabei mafigeblich von den Eigenschaften des
Produktes sowie dem Marktumfeld abhangig (vgl. Peters 2010, S. 46). Somit kann
die Annahme getroffen werden, dass Marktteilnehmer der Netzokonomie mehrere
Strategien zur Auswahl haben, um netzokonomische Wettbewerbsvorteile zu ge-
nerieren. Untersucht soll folglich werden, welche der netzokonomischen Strate-

gien von VoD-Plattformen umgesetzt werden.

H3: Der Einsatz der Preisdifferenzierungsstrategien auf VoD-Plattformen ist

gepragt durch das umgesetzte Erldsmodell.

Das Erlésmodell gibt Aufschluss Uber die Leistungen und Akteure, welche fur die
Generierung der Umsatze verantwortlich sind. Ist die Entscheidung Uber das Er-
l6smodell erst einmal getroffen, so erfolgt die Entscheidung Uber Preispolitik und
Erlésformen (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 24). Somit kann die Annahme getroffen
werden, dass Preisdifferenzierungsstrategien in Abhangigkeit zum jeweiligen Er-
l6smodell betrachtet werden koénnen. Untersucht soll folglich werden, welche

Preisdifferenzierungsstrategien in welchen Erldsmodellen zum Einsatz kommen.

H4: Der Einsatz der Preisdifferenzierungsstrategien auf den einzelnen VoD-

Plattformen gestaltet sich besonders variantenreich.
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Preisdifferenzierung ist aus zwei Grunden, welche auf Medienprodukte wie VoD
zutreffen, relevant. Diese Grinde sind zum ersten die Fixkostendegression und
zum zweiten die anwendbare Informationstechnologie, welche feinkérnige Be-
obachtung und Analyse des Konsumentenverhaltens erlaubt (vgl. Varian 2004, S.
12). Auch Pazgal und Soberman (2008, S. 977) schreiben “With advances in
technology, the collection of information from consumers at the time of purchase is
common in many categories. This information allows a firm to straightforwardly
classify consumers [...].” Somit kann die Annahme getroffen werden, dass die
teilweise neuen Chancen und Mdglichkeiten genutzt werden, um daraus ein brei-
tes Spektrum an Preisdifferenzierungsstrategien entstehen zu lassen. Untersucht
soll folglich werden, welche Formen der Preisdifferenzierung von den VoD-

Plattformen umgesetzt werden.

2. Video on Demand und die Erl6sgewinnung mit Film-
und Serieninhalten

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit dem Themenkomplex VoD und den darauf an-
gebotenen Film- und Serieninhalten. Im Speziellen findet hier auch eine Auf-

schlisselung der Erlésmodelle im VoD-Bereich statt.

2.1 Definition, Abgrenzung und Einordnung des Untersu-
chungsgegenstandes Video on Demand

2.1.1 Definition des Untersuchungsgegenstandes Video on
Demand/Video-on-Demand-Plattform

Die ITU*2006, S. 1) formulierte in einem Beitrag zu IPTV? die Definition fiir VoD

folgendermalien:

L ITU steht fir “International Telecommunication Union”. Dies ist eine US-amerikanische, speziali-
sierte Agentur fir Informations- und Kommunikationstechnologie (vgl. ITU 2015).

2 IPTV ist die Abkirzung fir ,Internet Protocoll Television“ und meint die digitale Ubertragung von
audiovisuellen Content auf Basis des Internetprotokolls (vgl. Lauff 2007, S. 6).
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,The Video on Demand service provides the video stream to user when the
user wants to watch it at preferred time. Usually the user can find the infor-
mation needed with the assistance of navigation subsystem, and the ser-
vice provider provides the video stream from the content provider initially.
VoD is differentiated from broadcast TV in that the user is in control of what
is selected and transmitted for viewing and the VoD content is an object that
has finite boundaries, meaning it has a defined beginning and end.*

Ein wichtiger Punkt dieser Definition ist, dass die Informationen zeitunabhangig
aufgerufen werden kdnnen. Es wird somit auf den nicht-linearen-Charakter solcher
Abrufdienste verwiesen. Mit dem Begriff ,Nicht-linear* werden laut Brock und
Schmittmann (vgl. 2014, S. 328) Dienste beschrieben, welche flir den Empfang zu
einem von den Nutzerlnnen gewéhlten Zeitpunkt und auf deren individuellen Abruf
hin aus einem festgelegten Programmkatalog heraus bereitgestellt werden. Ge-
genteilig werden lineare Dienste als Programme die von einem Mediendienstean-
bieter zum zeitgleichen Empfang basierend auf einem Programmplan zur Verfi-
gung gestellt werden bezeichnet. AuRerdem gébe es laut der ITU Definition von
VoD immer eine Art Navigationssystem fur den Endnutzer und der/die Userin kon-

ne selber bestimmen welcher Inhalt ausgewahlt und tbertragen wird.

In der AVMSD (=Audiovisual Media Service Directive) wird betont, dass audiovi-
suelle Inhalte von verschiedenen Mediendiensteanbieter zur Verflgung gestellt
werden konnen. Die genaue Definition lautet folgendermalRen (European Union
2014, S. 10):

,VoD services are those services providing access on demand to a cata-
logue of films or audiovisual programmes (animation, TV series, documen-
taries, music, archives, training, general interest, etc.) independently of any
television broadcast of those works... VoD services are provided by a wide
range of companies: distributors of TV services (IPTV, cable, satellite, pay-
DTT operators), film companies, video publishers, retailers, newspapers,
companies created just for this activity. Some broadcasters may also pro-
vide VoD services in addition to their catch-up TV services.”

10
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NPA Conseil®* verwendet folgende Definition von VoD (Europaische Audiovisuelle
Informationsstelle 2009, S. 14):

,Mit dem Begriff ,Video-on-demand“ (VoD) wird eine breite Palette von
Technologien zusammengefasst, die eines gemeinsam haben: Sie stellen
Videoinhalte auf zentralen Speicherplatzen zur Verfiigung, die zu beliebiger
Zeit ,auf Verlangen® abgerufen werden kénnen. Der Nutzer kann die Video-
datei entweder zeitgleich oder zeitversetzt ansehen, er kann sie ausleihen
oder kaufen und auf unterschiedlichen Geraten (PC, Fernseher, Telefon,
tragbarer Player usw.) wahrend einer bestimmten Dauer oder unbegrenzt
abspielen.”

Diese Definition soll auch als Grundlage fir diese Arbeit herangezogen werden.
Die Definition wird als geeignet angesehen, da durch die eher technische Heran-
gehensweise eine klare Abgrenzung von anderen Formen des Bewegtbildkon-
sums gewahrleistet wird. Aul3erdem enthlt die Definition eine Anspielung auf die
verschiedenen Erldsmodelle von VoD, weshalb sie sich fur diese Arbeit als zusatz-
lich qualifiziert erweist. Fur VoD-Plattformen bzw. synonym auch als VoD-Portale
bezeichnet gilt folglich, dass eine VoD-Plattform eine Plattform ist, in der VoD-

Inhalte angeboten werden.

2.1.2 Abgrenzung und Préazision des Forschungsgegensandes
Video on Demand

Abzugrenzen von klassischen oD-Services sind laut AVMSD folgende Dienste
(vgl. European Union 2014, S. 8):
e NVoD-Services, welche dem/der Seherin nur einen Konsum des Pro-
gramms zu einem vom Dienste-Anbieter vorgegebenen Zeitpunkt ermdgli-

chen.

e Video-Sharing-Plattformen wie beispielsweise YouTube, da ihre Betreiber

keine redaktionelle Kontrolle Gber die Inhalte haben.

® NPA Conseil ist eine franzosische Organisation, die auf Medien und digitale Dienste spezialisiert
ist. NPA Conseil gibt die Richtlinien auf diesem Gebiet vor und leistet strategische Unterstiitzung
fur die Teilnehmer auf diesem Markt (vgl. NPA Conseil 2011).

11
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e Im Gegensatz dazu sind Kandale, die von Werbetreibenden auf Sharing-
Plattformen betrieben werden, unter speziellen Bedingungen zu OD AVMS
(On-Demand Audiovisual Media Services) zu zahlen.

e Nachrichtenportale mit Video-Content sind hingegen keine OD AVMS, da
das Videomaterial nur sekundar im Gegensatz zu den Textbeitragen ist.

In der AVMSD sind somit die Dienste Catch-up TV, Preview TV, VoD und Werbe-
kanale auf Sharing-Plattformen inkludiert (vgl. European Union 2014, S. 9). Hier ist
jedoch zu bemerken, dass diese Abgrenzung fur die Arbeit nicht Gbernommen
wird, sondern im Zuge der Arbeit noch weitere Eingrenzungen vorgenommen wer-

den.

Abzugrenzen ist VoD auch von reinem Web TV. Mit dem Begriff Web TV wird
meist kostenpflichtiges Abonnement-basiertes-Fernsehen Uber das Internet be-
schrieben, das mittels einer Set-Top-Box auf dem Fernseher gesehen werden
kann. Im Gegensatz zum traditionellen linearen Fernsehen, wird IPTV um Interak-
tionsmoglichkeiten ergéanzt. Somit wird der/die klassische Lean-Back-ZuseherIn
beim IPTV zu einem Lean-Forward-Zuseher, der mit dem TV-Content interagiert,
zeitunabhangige oD-Dienste in Anspruch nimmt oder sich sein individuelles Pro-
gramm gestaltet (vgl. Adam 2008, S. 68).

Mit IPTV oder Web TV ist somit lediglich die technische Ubertragung von Bewegt-
bildinhalten via IP-Adressen gemeint. Die Inhalte selber kdnnen dabei verschiede-
ne Eigenschaften haben und linear oder auch nicht-linear konsumiert werden.
Forschungsgegenstand fur diese Arbeit ist jedoch ausschlie3lich der nicht-lineare
Konsum von Bewegtbildinhalten. Auf welche Weise das Signal dabei empfangen

wird, kann unterschiedlich ausfallen.

Um den Forschungsgegenstand weiter zu definieren werden in der Arbeit aus-
schlie3lich VoD-Dienste, welche vom Endkunden lediglich gegen Entgelt genutzt
werden konnen, welche in Osterreich abrufbar sind und welche Spielfilme und Se-

rien als Entertainment-Angebot beinhalten, untersucht. Die Voraussetzung ,in Os-

12
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terreich verfigbar® wurde festgelegt, da der dsterreichische Markt untersucht wird
und eine Untersuchung von Plattformen, die der Osterreichischen Bevdlkerung
nicht zuganglich sind, wenig zielfuhrend wére. Um den Untersuchungsgegenstand
weiter zu prazisieren wurde auch eine Eingrenzung Uber den Inhalt der VoD-
Plattformen getroffen. Untersucht sollen Plattformen werden, die Entertainment
Angebote, genauer gesagt Film- und Serieninhalte, in ihrem Programmkatalog
enthalten. Diese Eingrenzung wurde getroffen, da Film- und Serienangebote das
grofdte Volumen im VoD-Sektor einnehmen und die Vergleichbarkeit der einzelnen
Plattformen somit gefordert wird.

2.1.3 Kategorisierung von Video on Demand

In der AVMSD wird eine Unterteilung der einzelnen VoD-Dienste vorgeschlagen.
Zum einen kdénne man die Dienste aufgrund der verschiedenen verfolgten Ge-
schaftsmodelle unterteilen, zum anderen kénne aber auch eine Unterteilung je
nach distribuierten Inhalten erfolgen. Die einzelnen Geschaftsmodelle waren bei-
spielsweise T-VoD, EST etc. (siehe dazu Kapitel 2.3.2). Inhaltlich kbnne man VoD-
Dienste beispielsweise in Film-VoD, Dokumentations-VoD, Kinder-VoD, Erwach-
senen-VoD etc. einteilen (vgl. European Union 2014, S. 10f.).

Michael Zink (vgl. 2005, S. 18f.) unterscheidet in seinem Buch ,Scalabel Video on
Demand® folgende fiinf Arten von VoD-Angeboten, die er aufgrund des moglichen

Interaktivitatsgrades der einzelnen Dienste differenziert:

e Broadcast (NoVoD): Das Broadcast-Modell beschreibt das traditionelle

Fernsehen. Bei diesem Modell ist keine Interaktivitat moglich.

e Pay-per-view (PPV): Dieses Modell ist eine Form des Bezahlfernsehens.
Nutzerinnen melden sich an und bezahlen nur fir das, was auch angese-

hen wird. Interaktivitat ist hier, wie bei NoVOD, nicht mdglich.

e Quasi VoD (QVoD): Bei diesem Modell erfolgt eine Gruppierung der Nutze-
rinnen aufgrund ihrer Interessen. Beispielsweise werden Nutzerinnen, die
Interesse an Sportevents zeigen, einer Gruppe bzw. einem Kanal zugewie-

sen, in welchem Sportveranstaltungen tbertragen werden. Auch in diesem

13
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Modell wird keine Interaktivitdt ermoglicht. Durch ein mogliches wechseln
der Gruppe haben die Nutzerinnen lediglich rudimentare Kontrolle tber die
Inhalte des Dienstes.

e Near VoD (NVoD): Bei dieser Ubertragungsform werden mehrere Kanéale
parallel in fest vorgegebenen zeitlichen Intervallen bespielt. Interaktivitats-
formen wie vor- oder zurtickspulen sind nur in bestimmten Zeitintervallen
maoglich. NVOD wird dadurch realisiert, dass derselbe Content auf ver-
schiedenen Kanalen mit einer kleinen zeitlichen Abweichung ausgestrahlt
wird. Beispielsweise wird ein 60-minutiger Film auf zwolf verschiedenen

Kanalen mit einer zeitlichen Differenz von funf Minuten ausgestrahlt.

e True VoD (TVoD): Dieses Modell erlaubt den Nutzerinnen eine interaktive
Steuerung des Videos, wie bei einem Videorekorder. Sowohl die Auswabhl
der Videoinhalte als auch die Wahl des Betrachtungszeitpunktes, erfolgt
durch den/die Nutzerin selbst. Von allen vorgestellten VoD-Modellen, ist
dieses das technisch aufwendigste, da fiur jede individuelle Anfrage ein
neuer Kanal bzw. ein neuer Stream erstellt werden muss. Aufl3erdem ver-
lauft der Stream oft nicht linear, d.h. der Videoinhalt wird pausiert, nach
vor- oder zurtickgespult. Alle Kunden sollten jedoch méglichst gleichmafiig
und gleichzeitig mit dem Videoinhalt versorgt werden, dies erfordert eine
hohe Bandbreite und ist ein Problem, dass im Zuge der Netzneutralitatsde-

batte haufig diskutiert wird (siehe dazu Kapitel 2.2.4).

Eine weitere Moglichkeit zur Einteilung von VoD-Angeboten ist die Einteilung hin-
sichtlich ihrer verfolgten Geschéfts- bzw. Erlésmodelle. Da diese Thematik ein Fo-
kusthema dieser Arbeit darstellt, findet eine genaue Ausarbeitung der VoD-

Erlésmodelle in dem separaten Kapitel 2.3.2 statt.
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2.2 Vermarktung und Rezeption von Video-on-Demand-
Inhalten

In diesem Kapitel 2.2 soll ein Hintergrundwissen bezuglich der Distribution und
Rezeption der VoD-Inhalte geschaffen werden. Zuséatzlich sollen Erkenntnisse
uber die am VoD-Vermarktungsprozess beteiligten Akteure geschaffen werden. Im
selben Atemzug mit Distribution und Rezeption wéare auch die Produktion von
VoD-Inhalten zu nennen. Eine Beleuchtung jener wird jedoch nicht als relevant fur
die Beantwortung der Forschungsfrage angesehen und daher ausgespart. Bevor
jedoch auf die Distribution und Rezeption von VoD-Inhalten ndher eingegangen
werden kann, soll zun&chst Klarheit tber die VoD-Inhalte selber geschaffen wer-
den. Bei einem Blick auf die verschiedensten VoD-Portale lasst sich feststellen,
dass das Kernangebot vieler Plattformen aus Entertainmentangeboten wie Serien
und Spielfilmen besteht. Deshalb soll der Fokus auf diese beiden Angebotsformen

gelegt werden.

2.2.1 Die Entertainmentangebote Spielfilm und Serie als Hauptin-
halte der Video-on-Demand-Plattformen

Um ein einheitliches Verstandnis von Spielfilm- und Serienangebot auf VoD-
Plattformen zu schaffen, wird eine Definition der beiden Begriffe erarbeitet. Zu-
nachst soll folgende Definition von ,Spielfilm“ geltend gemacht werden (Wulff
2009, 0.S.):

,Narrativer, fiktionaler Film, der eine Geschichte erzahlt. Unterschieden vom
Dokumentarfilm, der auf der Nichtfiktionalitat des Sujets beruht.“

Bei Spielfilmen werden der Ablauf der Geschehnisse und die Dialoge meist noch
vor dem Dreh mittels eines Drehbuches festgelegt. Der Spielfilm ist dem Drama
ahnlich und baut sich meist aus Szenen auf, in denen ein Agieren von Figuren
stattfindet. Unterschieden kann ein Spielfilm, der fir eine Kinoauswertung produ-
ziert wird, von einem TV-Spielfilm, der fir das Fernsehen produziert wird (vgl.
Wulff 2009, 0.S.). Ein Film bezeichnet ein immaterielles Gut. Sein Wert ergibt sich

aus den immateriellen Nutzungs- und Verwertungsrechten. Durch die spezifische
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Anordnung und Kombination der Herstellungsfaktoren wie Drehbuch, Regisseur,
Schauspieler, Kulissen und des zeitlichen Ablaufs erweist sich jeder Film als Uni-
kat (vgl. Detering 2001, S. 48). Hierbei soll festgehalten werden, dass mit dem
Begriff ,Film“ in dieser Arbeit der Spielfilm nach vorangegangener Definition ge-

meint ist.

Den Begriff ,Serie” zu definieren, erweist sich als etwas komplexer. Wird heute der
Begriff ,Serie“ verwendet, so ist damit meist die TV-Serie gemeint. Jedoch gibt es
neben der TV-Serie auch noch andere Arten seriellen Erzahlens.

In medienwissenschaftlichen Ansatzen wird streng zwischen einer TV- und einer
Filmserie unterschieden. So weisen die beiden Kategorien unterschiedliche struk-
turelle, inhaltliche, historische und mediendispositivische Gegebenheiten auf. Se-
rien fur das Fernsehen zeichnen sich vor allem durch die regelmafidig gesendete
Folge von Sendungen aus. Diese RegelmalRigkeit ist laut Briick (vgl. 2002 in Miel-
ke 2007, S. 43), neben der Bindung an das Medium, das Hauptcharakteristikum
der TV-Serie. Solch eine Regelmaligkeit und Medienbindung sei hingegen bei
Filmserien nicht gegeben. Hediger (vgl. 2002 in Mielke 2007, S. 43) sieht hier
vielmehr die Konstanz von Hauptfigur(en), Genre und Thema als essentiell um
Inhalte als Serie zu bezeichnen. Wird in der Arbeit der Terminus Serie verwendet,
so schliel3t dieser jedoch Film-Serien, laut der oben genannten Definition, aus.
Film-Serien fallen in dieser Arbeit unter den Begriff Spielfilm. In der Arbeit wird
also nicht unterschieden, ob ein Film Teil einer Filmreihe ist. So wirde beispiels-
weise The Fast and the Furious — Teil eins bis sieben als Spielfilm und nicht als

Film-Serie bezeichnet werden.

In den letzten Jahren kamen fir Film-und Seriencontent immer mehr Distributi-
onswege hinzu. Beispielsweise wurden Serien nicht nur fir die Sendung auf TV,
sondern auch fur die Distribution via Internet, VoD oder DVD produziert. Dadurch
dass sich die Rezeption von Serien so stark veranderte, ist eine Definition von Se-
rie hinsichtlich ihres Tragermediums veraltet. Deshalb wird fiir diese Arbeit folgen-
de, modernere und offenere Definition herangezogen (Junklewitz, Weber 2008, S.
18):
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sEine Serie besteht aus zwei oder mehr Teilen, die durch eine gemeinsame
Idee, ein Thema oder ein Konzept zusammengehalten werden und in allen
Medien vorkommen kénnen.”

Neben den beiden Hauptinhalten der VoD-Plattformen, also Spielfilme und Serien,
deren Definitionen nun fir diese Arbeit festgelegt wurden, sind auch noch weitere
Inhalte auf VoD-Plattformen zu finden. Ein grof3er Teil der VoD-Betreiber bietet
seinen Kundinnen auch ein Sport- und Comedyprogramm sowie die Ubertragung
von Live-Events und ein Erotikangebot. Letzteres befindet sich dann entweder
direkt auf der Plattform oder wird mittels Verlinkung auf einem separaten Portal
prasentiert (vgl. maxdome GmbH 2015).

2.2.2 Distribution von Video-on-Demand-Inhalten und die Veran-
derung des Windowing-Modells

Da der Schwerpunkt der Arbeit auf VoD-Plattformen mit Film- und Serieninhalten
liegt, soll auch eine Beleuchtung hinsichtlich der Distribution und Rezeption dieser

Entertainment-Angebote stattfinden.

Fokus Spielfilm

Um die massiven finanziellen Aufwendungen einer Spielfilmproduktion auszuglei-
chen, wird mittels Windowing versucht, die Potenziale des Marktes mittels Diffe-
renzierung und Verlangerung der Wertschdpfungskette auszuschopfen (vgl. Gla-
ser 2014, S. 361f.). Am speziellen Beispiel ,Spielfilm* erklart Glaser (2014, S. 361)

das Windowing-Modell folgendermal3en:

~Windowing bei Spielfiimen bedeutet, einen Film durch verschiedene Distri-
butionskanale (Windows) zeitlich versetzt zu veroffentlichen. Da Medien-
produkte haufig durch hohe Kosten fir das Erstellen der Fist Copy und
durch geringe Kosten fir die Distribution des Produktes zum Kunden ge-
kennzeichnet sind, bietet sich die Mehrfachverwertung einmal erstellter In-
halte an, um weitere Erloése zu erzielen. Die Kernidee des Windowing ist es,
ein komplettes Produkt (z.B. einen fertigen Film) Gber unterschiedliche Ver-
triebswege zu unterschiedlichen Zeitpunkten zu distribuieren.”
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Friher galt das Kino als Hauptverwertungskanal von Spielfilmen. Heute kommen
zahlreiche andere Verwertungsfenster hinzu (vgl. Wirtz 2013, S. 323). Zusatzlich
zu hinzukommenden neuen Verwertungsfenstern bemerkt Glaser (vgl. 2014, S.
362) auch die Verkirzung der Kino-Verwertungsfenster. In folgender Abbildung 1
sind die Veranderungen im Windowing-Modell ersichtlich.

Herkdémmliches Windowing-Modell:

. Video Kauf/ Nachverwer-
> Kino >> Verleih >> Pay TV >> Free TV >> tung >

Neues Windowing-Modell:

______ DVD
\ illegale DVD nur Nachver-
/ Raubkop|e> Kino > Film > (ﬁuoqggg)?)> Pay TV > Free TV > wertung >

» + Extras

» + Directors » Pay per View
Cut

» +Liebhaber
Edition

Abbildung 1: Verdnderung des Windwoing-Modells durch die Digitalisierung
(Quelle: Eigene Darstellung nach Glaser 2014, S. 362)

Wahrend in Abbildung 1 die Veranderungen im Windowing-Prozess veranschau-
licht werden, soll folgende Abbildung 2 einen Uberblick (iber die Rolle von VoD im

Verwertungsprozess schaffen.

Kino *6 Monate

*6 Monate

* 15 Monate

*3 Monate
P

Free TV *mehrere Jahre
S

Abbildung 2: Die Rolle von VoD im Verwertungsprozess
(Quelle: Eigene Darstellung nach Ulin 2014, S. 41 mod.)

18



Video on Demand und die Erlésgewinnung mit Film- und Serieninhalten

Um die beiden Darstellungen nach Glaser und Ulin zu vereinen, soll eine zusam-
menfassende Erklarung beider Modelle stattfinden. Die erste Stufe des Verwer-
tungsprozesses stellt noch immer die Filmvorfuhrung im Kino dar. Dies ist laut
Wirtz (vgl. 2013, S. 325) nach wie vor der wichtigste Vertriebskanal. Glaser macht
in seinem aktuellen Windowing-Modell auch noch auf die Gefahr der Raubkopie
aufmerksam. Diese Gefahr sieht die Autorin jedoch nicht nur zu Beginn, sondern
Uber den gesamten Windowing-Prozess hinweg. Als nachste Stufe nach der Kino-
Verwertung nennt Glaser die Wertschopfung durch den DVD-Verkauf in ver-
schiedensten Auspragungen. Diesen Schritt l&sst Ulin aus und reiht VoD als Ver-
wertungsstufe nach dem Kino an. Als erstes sollte hier VoD in Form eines EST
gemeint sein. Danach nennt der Autor die Verwertung mittels PPV. Eine genauere
Erklarung dieser beiden Begriffe folgt im Zuge der Erlauterung der VoD-
Erldsmodelle (siehe dazu Kapitel 2.3.2). In Ulins Modell folgt danach eine Pause,
bevor der Spielfilm dann schlussendlich im Free TV prasentiert wird. In Glasers
Modell wird nach der DVD-Auswertung der Pay-TV Markt ausgeschopft und zu-

satzlich nach der Free-TV-Ausspielung noch eine Nachverwertung angesetzt.

Fokus Serie

Wie der Spielfilm seinen Ursprung in der Kinoverwertung findet, stellt der Distribu-
tionskanal TV den klassischen Verwertungskanal fir Serien dar. Nicht umsonst
spricht man héaufig von TV-Serien. Durch die Entwicklungen der letzten Jahre und
Jahrzehnte blieb es auch in der Distributionswirtschaft der Serien nicht beim Dis-
tributionskanal TV als alleinigen Wertschopfungskanal. In den vergangenen Jah-
ren war ein Anstieg des DVD-Marktes fur TV-Serien zu verzeichnen. Vor allem
liegt jedoch aktuell ein grol3er Schwerpunkt der Vermarktung von Serien im VoD-
Bereich in all seinen Formen und Variation (vgl. Ulin 2014, S. 301). Zusammen-
fassend kann somit fur die Vermarktung von Serien behauptet werden, dass auch
hier gleich mit der Spielfilmvermarktung, keine Fokussierung auf einen Distributi-
onskanal, sondern eine Wertschépfung entlang mehrerer Distributionskanale statt-

findet und man somit von einem Multichannel-Modell sprechen kann.
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2.2.3 Rezeption von Video-on-Demand-Inhalten als Multiple-
Device-Strategie mit Binge-Watching-Potenzial

Bis in die 1970er Jahre waren Fernsehen und Kino die fihrenden Medien wenn es
um den Konsum von Videoinhalten ging. Ab dann begannen die beiden Medien im
Wettbewerb mit VHS bzw. ab 2006 mit den Formaten DVD und Blu-ray zu stehen.
Diese Technologie machte es den Konsumentinnen méglich, beliebige Videoinhal-
te zu beliebigen Zeiten zu konsumieren. Genau diese zeitliche Souveranitat spie-
gelt sich auch in VoD wieder (vgl. Hasebrink 2013, S. 65). Verbesserte Breitband-
Internetverbindungen sind ein Grund, warum sich VoD auf den Markten immer
mehr durchsetzen kann. Zusatzlich zur Konsumation von VoD auf den TV-Geraten
und PCs, spielt der mobile Konsum von Videoinhalten eine zunehmend wichtigere
Rolle. In Deutschland liegt der Anteil jener, die schon einmal Livestreaming bzw.
VoD auf einem PC/Laptop genutzt haben bei 40%, auf Basis von Connected TV
sind es 21,6% und auf mobilen Endgeraten nutzen bereits 21,1% Livestreaming-
bzw. VoD-Angebote (vgl. ALM 2015). Ein weiterer Trend im Videokonsum ist, dass
der/die Konsumentin zunehmend dazu tendiert, Content nicht nur auf einem Geréat
abzurufen, sondern auf mehreren Geraten abzuspielen. Folglich sind die Akteure
gefordert, dem geadnderten Rezeptionsverhalten, dass sich zunehmend mobiler
und flexibler gestaltet, Rechnung zu tragen und sich der ,TV-Uberall“-

Herausforderung zu stellen (vgl. Nock 2012, 0.S.).

Nicht nur die Endgeréte, auf denen die Videoinhalte konsumiert werden, veran-
dern sich, sondern auch das Konsumverhalten an sich entwickelt sich weiter. Zu-
satzlich zum zeitunabhangigen und flexiblen Konsum durch VoD, ruft ein Teil die-
ser Plattformen bei seinen Konsumentinnen ein ganz besonderes Rezeptionsver-
halten hervor. Das Phanomen nennt sich binge-watching und meint die Rezeption
von mehreren Folgen einer Serie am Stuck (vgl. Jenner 2014, S. 7). Moglich wird
diese indem VoD-Anbieter beispielsweise eine gesamte Serienstaffel auf einmal
ins Netz stellen. Auch beim Serienkonsum via DVD ist binge-watching méglich.
Wie viele Folgen einer Serie hintereinander konsumiert werden missen, um es als
binge-watching bezeichnen zu koénnen, ist nicht genau definiert. Eine Studie,

durchgefuhrt von Harris Interactive im Namen von Netflix Inc, definiert binge-
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watching mit der Rezeption von 2-3 Serienfolgen am Sttick (vgl. Spangler 2013 in
Jenner 2014, S. 9).

2.2.4 Die einzelnen Akteure der Video-on-Demand-Vermarktung
und der Aspekt der Netzneutralitat

Akteure auf dem Spielfilmmarkt

Den Hauptakteur auf dem Filmmarkt stellt die Produktionsfirma bzw. das Netzwerk
aus verschiedensten filmproduzierenden Unternehmen dar. Das Produktionsun-
ternehmen interagiert direkt oder indirekt, Uber Rechtehandler und Verleiher, mit
den zahlreichen anderen Akteuren der Filmindustrie. Im aktuellen Filmgeschaft ist
es so, dass die wichtigsten Produktionsunternehmen Teil eines stark vertikal inte-
grierten Konzernes sind. Unter dessen Dach sind dann in der Regel auch der Ver-
leih fir die Hauptverwertungsrechte an die einzelnen Filmtheater sowie der Rech-
tehandel fir den Vertrieb der Nebenverwertungsrechte angesiedelt. Die Kombina-
tion dieser drei Komponenten kann als die zentrale Einheit am Filmmarkt verstan-
den werden (vgl. Wirtz 2013, S. 330f.). Das Nash Information Service- LLC (vgl.
2014) veréffentlichte die Umsatzzahlen und Marktanteile der sechs Hollywood Ma-
jors. Dieser Quelle zur Folge befindet sich das Filmstudio 20th Century Fox, zuge-
horig zum Time Warner Konzern, mit einem Umsatz von $1.799.712.196 im Jahre
2014 auf Platz 1. Dahinter reihen sich die Studios folgender Unternehmen: The
Walt Disney Company, Comcast, Sony, 21st Century Fox und Viacom. Von die-
sem grofRen Medienkonglomeraten abgesehen spielen natirlich auch noch weite-
re Personen und Institutionen wie Filmférderungseinrichtungen, Werbekontakte,
Autoren, Regisseure, Schauspieler, Filmschaffende und sonstige Experten eine
wichtige Rolle in der Filmwirtschaft (vgl. Wirtz 2013, S. 330f.).

Akteure auf dem Serienmarkt
Serien werden, ahnlich wie TV-Spielfilme, vielfach von den einzelnen Sendern

produziert. TV-Sender zahlen somit unter anderem zu den Hauptakteuren im Seri-

envermarktungsprozess. Neben Eigenproduktionen von Sendern, geben diese
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auch vielfach Serienproduktionen in Auftrag, man spricht dann von Auftragspro-
duktionen. Auch Mischformen wie Koproduktionen und Ko-Eigenproduktionen sind
moglich (vgl. Wirtz 2009, S. 411). Bei einer Serienproduktion arbeitet die Produkti-
onsfirma eng mit dem ihnen zur Verfiigung stehenden Netzwerk zusammen. Die
Beziehung zwischen den Produktions- und Distributionsunternehmen hat sich in
den letzten Jahren verstarkt. Fiur Produzenten und Rechtehéndler, sowie fur die
Sender selbst, spielt die Auswertung von Lizenzrechten und das Anbieten von
Mehrwertdiensten eine immer grol3ere Rolle. Fir die operative Abwicklung werden
in der Regel spezialisierte Dienstleister hinzugezogen, die etwa fur die technische
Abwicklung der Mehrwertdienste oder den physischen Vertrieb von Merchandi-
sing-Artikel zustandig sind (vgl. Zabel 2009, S. 38f.). Einer der nennenswertesten
Akteure des Serienmarktes ist der Pay-TV-Sender HBO. Der Erfolg von HBO als
Nicht-Kabelnetzbetreiber ist jedoch eher eine Ausnahme. Generell dominieren
Kabelnetzbetreiber wie TNT, F/X, AMC etc. den Serien-Markt (vgl. Ulin 2014, S.
303). Neben den Kabelnetzbetreibern sind es aber auch VoD-Plattformen wie Net-
flix, Amazon oder Hulu, die in die Content-Produktion eingestiegen sind, um auf
ihren Kanalen exklusive Eigenproduktionen anbieten zu kénnen (vgl. Ulin 2014, S.
370).

Zusammenfassendes Statement Uber Akteure auf dem Film- und Serien-

markt

Grundlegend kann festgestellt werden, dass auf dem Film- und Serienmarkt eine
hohe Konzentration herrscht. Einige Majors dominieren das Feld und bestimmen
Uber die Vermarktung der Film- und Serienerzeugnisse. Fur den VoD-Markt im
Speziellen gilt dies ebenso. Akteure, die am VoD-Markt besonders aktiv sind, sind
entweder Betreiber von Fernsehsendern, Telekommunikationsanbieter (Kabel-
netzbetreiber, Telefongesellschaften, Internet-Provider) oder Sammelanbieter
bzw. Aggregatoren wie beispielsweise Videoverlage, Urheberrechtsunternehmen,
Einzelhandelsunternehmen oder Archivverwaltungseinrichtungen (vgl. Lange
2007, S. 28). Zusatzlich zu den erwahnten Akteuren, spielen im Prozess der Film-

und Seriendistribution Gber VoD-Plattformen Netzprovider eine zentrale Rolle. Sie
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sind fiir eine einwandfreie Ubertragung der Inhalte an den Endkunden verantwort-
lich.

Die einzelnen Akteure in der Debatte um Netzneutralitat

Um den Aspekt der Netzneutralitat zu beleuchten, soll zunachst klar gestellt wer-
den was mit dem Begriff ,Netz* gemeint ist. Wird in dieser Arbeit das Wort ,Netz*
verwendet, so ist damit das Internet gemeint. Moller (vgl. 2012, S. 21) beschreibt
das Internet als eine Zusammenschaltung unterschiedlicher Netze.

Die Idee der Netzneutralitat liegt dem Gedanken des Internet als einen freien
Raum zu Grunde. Konkurrenten sollten sich hier unter gleichen Wettbewerbsbe-
dingungen beweisen. Dabei soll das Internet ,neutral® sein, im Sinne eines glei-
chen Verhaltens gegenuber jeder Art der Nutzung. Doch innerhalb der Netzneutra-
litat gibt es zusatzlich noch unterschiedliche Auffassungen, wie ,streng“ der Begriff
der Netzneutralitdt definiert wird. Die Netzneutralitdt kann als Schutzschild be-
trachtet werden. Sie soll den Internetanbietern Schutz vor Diskriminierung und den
Nutzerinnen Wabhlfreiheit bieten (vgl. Méller 2012, S. 17ff.).

Seit das Internet zu einem globalen Werbe- und Alltagsmedium mutierte, stellt sich
immer mehr die Frage der verfligbaren Speicher- und Ubertragungskapazitaten.
Vor allem VoD-Plattformen und deren Inhalte in HD- oder 3D-Qualiat geraten im-
mer wieder ins Fadenkreuz der Debatte, zumal es hier haufig zu Netziberlastun-
gen und -blockaden kommt (vgl. Betz, Kubler 2013 S. 101). Immer wieder liest
man deshalb von Vertragen zwischen Netzanbietern und VoD-Anbietern. Chip.de
berichtete beispielsweise Uber die Vertrage der VoD-Plattform Netflix mit den bei-
den US-Providern Comcast und Verizon, die jeweils im Februar und April 2014
abgeschlossen worden sein sollen (vgl. Mandau 2014). Auch in Osterreich soll es
ahnliche Uberlegungen gegeben haben. Der Standard berichtete im Oktober 2014
Uber ein Angebot des damaligen Al-Chefs Hannes Ametsreiter gegeniber der
Plattform Netflix. Er soll dem VoD-Anbieter den Vorschlag gemacht haben, fir ei-

ne bessere Leistung zu zahlen (vgl. Pichler 2014). Bei einer Netzlberlastung kann
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ubrigens von einem negativen Netzeffekt gesprochen werden. Das Thema Netzef-

fekte findet in Kapitel 3.2 eine genauere Betrachtung.

2.3 Erlosmodelle fir entgeltbasierte Video-on-Demand-
Angebote im Endkundenbereich — Eine Definition und Dar-
stellung der Modelle

2.3.1 Definition und Einteilung von Erlésmodellen

Glaser (vgl. 2014, S. 49f.) sieht den Ursprung eines Erlésmodells in dem vom Un-
ternehmen gewahlten Geschéaftsmodell und schreibt, dass der Begriff ,Geschafts-
modell“ Uber das Konzept der Wertkette hinausgeht und das Ziel verfolgt, einen
modellhaften, komprimierten und vereinfachten Uberblick tiber die Geschaftsaktivi-
tat eines Unternehmens zu geben. Heruntergebrochen kann ein Geschéaftsmodell
durch folgende drei Basiselemente charakterisiert werden (vgl. Hass 2002 in Gl&-
ser 2014, S. 49):

e Produktarchitektur
e Erlosmodell

e Wertschopfungsstruktur

Glaser (vgl. 2014, S. 769) und Wirtz (vgl. 2013, S. 98) weisen dem Erlésmodell
eine besondere Bedeutung zu, da dieses die Art und Weise bestimmt, wie das
Unternehmen Erl6se erzielt. Laut den beiden Autoren, kdnne folgende Differenzie-

rung von Erlésmodellen vorgenommen werden:

e Aguivalenz von Leistung und Gegenleistung
o Direkte Erldsmodelle: direkte Zahlung der Rezipienten (Pay-per-
Content)
o Indirekte Erlosmodelle: Umweg-Finanzierung (Werbeerlése, Subven-

tionen)
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e Transaktion
o Transaktionsabhangige Erlosmodelle: Bezahlung nach Leistungs-
menge (z.B. Preis pro Zeitungskopie) oder nach der Leistungsdauer
(z.B. Minutenpreis bei Onlinenutzung)
o Transaktionsunabhangige Erlosmodelle: Regelmafiiges Entrichten
von Entgelten (z.B. Abonnements), Flat Rate

e Artder Kundinnen
o B2C (Business to Consumer), B2B (Business to Business), C2C
(Consumer to Consumer), B2G (Business to Government):

Wirtz (vgl. 2013, S. 98) nimmt in seiner systematischen Aufstellung von Erlésmo-
dellen eine Abgrenzung der Erldsmodelle nach privaten und sachlichen Kdorper-
schaften oder Personen vor, die mit dem Unternehmen in Interaktion treten. Dabei
gliedert der Autor die verschiedenen Erlésformen in Erlése auf den Rezipienten-,
Werbe- und Rechtemarkte, sowie in Erlése durch den Staat. Fiur diese Arbeit gilt
die ausschlie3liche Betrachtung der Erlésgenerierung auf den Rezipientenmark-

ten.

In dem Buch ,Die Internet-Okonomie: Strategien fir die digitale Wirtschaft* stellen
Zerdick et al. (vgl. 2001, S. 26) eine Systematik der Erldsformen auf, in welcher
zunéchst zwischen indirekten und direkten Erldsformen unterschieden wird. Indi-
rekte Erlose konnen dabei via Unternehmen (z.B. Werbung, Datamining®, Kom-
mission® etc.) oder via Staat (z.B. Subventionen) generiert werden. Die direkten
Erlése werden in nutzungsabhangige (Einzeltransaktionen nach Leistungsmenge
oder Leistungsdauer) und nutzungsunabhéngige Erlése eingeteilt. Letztere wer-
den noch einmal in einmalige- (z.B. Anschluss- und Lizenzgebihren, spezielle
Empfangsgerate) und regelmafig-wiederkehrende Erlése (Abonnement, Rund-
funkt- und sonstige Gebuhren) unterteilt. Fur diese Arbeit gilt die ausschlief3liche

Betrachtung der direkten Erldse, indirekte Erlésformen werden dabei ausgeblen-

* Unter Data Mining versteht man die Anwendung von Methoden und Algorithmen zur moglichst
automatischen Extraktion empirischer Zusammenhange zwischen Planungsobjekten, deren Daten
in einer hierflr aufgebauten Datenbasis bereitgestellt werden® (Lackes 2015).

® Eine Kommission wird durch die direkte Vermittlung von Transaktionen generiert. Beispielsweise
wird Uber einen Werbebanner auf einen Online-Buchladen geleitet. Entsteht dabei eine Transaktion
erhalt das Unternehmen mit dem Werbeplatz eine Kommission (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 28).
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det. SchlieRlich liegt der Fokus der Arbeit auf den direkten Erlésen im Endkunden-
bereich.

2.3.2 Erlésmodelle fur entgeltbasierte Video-on-Demand-
Angebote im Endkundenbereich

Nach der Betrachtung von Erlésmodellen fir Medienunternehmen im Allgemeinen,
soll eine Betrachtung von Erldsmodellen fir VoD-Angebote im Speziellen erfolgen.
Nienaber (vgl. 2013, S. 78f.) zur Folge kdnnen VoD-Angebote nach folgenden drei

Arten der Finanzierung bzw. der Erldsgewinnung klassifiziert werden:

e Gebulhrenfinanzierte Angebote: Hier handelt es sich in erster Line um die
Angebote der offentlich-rechtlichen Sender. Als Beispiel kann die ORF
TVthek genannt werden.

e Werbefinanzierte Angebote: Die Ausstattung eines VoD-Angebotes mit
Werbebotschaften kann dabei entweder mit In-Page-Ads (Werbeinhalte, die
auf einer Webseite oder einem Mobilportal geschalten werden) oder mit In-
Stream-Ads (Werbeinhalte werden im direkten Zusammenhang, also vor

oder nach dem Video, abgespielt) realisiert werden.

e Entgeltbasierte Angebote: Diese Art der Finanzierung wird auch transakti-
onsbasiertes VoD genannt. Hier kann grundsatzlich zwischen zwei Model-
len unterschieden werden:

o Einzeltransaktion (T-VoD): Ein/e Userln bezahlt pro Videoinhalt. Der
Inhalt steht dann entweder zum Download (DTO = download to own
oder EST = electronic sell through) oder zur Nutzung ohne Eigen-
tumserwerb, also in Form eins Leihmodells (DTR = download to rent)
bereit. Bei Letzterem kann der/die Nutzerin den Videoinhalt entwe-
der fur einen definierten Zeitraum streamen oder sogar auf ein End-
gerat laden und somit fir den begrenzten Zeitraum auch offline kon-

sumieren.
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o Finanzierung Uber Abos oder Pakete (S-VoD): Hier kbnnen Videoin-
halte eines definierten Pakets in einem bestimmten Zeitraum ange-
sehen werden. Die Inhalte stehen dabei grundsatzlich fir einen lan-
geren Zeitraum zur Verfugung. Die Anzahl der Inhalte innerhalb ei-
nes Pakets muss jedoch nicht zwingend immer weiter steigen. Bei-
spielsweise kann eine movie flat eine bestimmte Anzahl an neuen
Filmen beinhalten, wobei altere wieder aus dem Abo fallen. Auch
hier hat der VoD-Anbieter wieder die Mdglichkeit, die Inhalte per
DTO, DTR oder Stream bereitzustellen.

Hierbei sei wiederum klargestellt, dass sowohl gebtihren- als auch werbefinanzier-
te Angebote fur weitere Untersuchungen als obsolet betrachtet werden kdnnen.

Auch Herfert und Martens (vgl. 2013, S. 103) stellten eine Kategorisierung von
VoD-Erldsmodellen auf. Diese wurde von der Autorin vereinfacht und in Tabelle 1

dargestellt. Jene Kategorisierung soll auch fur die weiterfiihrende Analyse in der

Arbeit glltig gemacht werden.

VoD-
_ Bezahl- Ausmal} der Nut-
Erlos- Kurzbeschreibung
el form zungsrechte
mode
EST Elektronischer Er- Einmal-
.| werb eines Films mit zahlung o
(Electronic . y Down- Kaufen; sdmtliche
anschlieRender Mog- pro Con-
Sell : . load Nutzungsrechte
Through) lichkeit zum Down- tent-
9 load. Erwerb
Nutzerln erwirbt flr i. Stream Leihen; ein- oder
d. R. 24 oder 48h das oder Pav-per- mehrmalige Nut-
T-VoD Recht, den Film ein- Down- vie)\:vp zung innerhalb
oder mehrmals anzu- load eines Zeitfensters
sehen. (24h oder 48h)
Auswahl aus einem Stream . Leihen oder Kau-
umfangreichen Pro- oder Monatliche fen: Nutzunaszahl
S-VoD duktkatalog zu einem D Grundge- d D 9 h
monatlichen Paket- own- bihr und bauer j& nac
oreis load Anbieter und Tarif

Tabelle 1: Erldsmodelle von VoD-Angeboten
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Herfert, Martens 2013, S. 103)
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Aus den verschiedensten Zugangen zur Charakterisierung der Erlésmodelle im
Medienbereich, angereichert mit den Informationen Uber VoD-Erldsmodelle im
Speziellen, kann nun eine in Abbildung 3 dargestellte Ubersicht uber fir VoD-
Dienste relevante Erldsmodelle herausgearbeitet werden.

Direkte Erlose aus

VoD-Dienstenim

Rezipientenmarkt
[ |

Nutzungsabhangig
mit Eigentumserwerb ohne einmali regelmaRig-
8 Eigentumserwerb J e el b
I— EST |_ T-VoD |_ spezielle : |_ VoD
Empfangsgerate

Abbildung 3: Direkte Erlése aus VoD-Diensten im Rezipientenmarkt
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zerdick et all. 2001, S. 23; Herfert, Martens
2013, S. 103; Nienaber 2013, S. 79)

Nutzungsunabhangig

3. Die Netzokonomie - Besonderheiten und angewandte
Wettbewerbsstrategien

Dieses Kapitel befasst sich mit den Besonderheiten der Netzékonomie und gibt
Aufschliisse Uber netzékonomische Strategien, welche zur Sicherung eines Wett-

bewerbsvorteils beitragen kdnnen.

3.1 Von der klassischen Okonomie zur Netzokonomie

Vereinfacht ausgedrickt stellt ein Markt einen 6konomischen Ort des Tauschens
dar, an dem Angebot und Nachfrage aufeinander treffen, sodass es zur Preisbil-
dung kommt (vgl. Oberender 2000 in Freiling, Reckenfelderbdumer 2004, S. 75).

Hinter dem einfach erscheinenden System stehen jedoch jede Menge Theorien
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und GesetzmaRigkeiten, die von Okonomen erarbeitet wurden. Da immer mehr
Markte ins Netz wandern bzw. immer mehr 6konomische Handlungen im Netz
stattfinden, wird die aktuelle Giiltigkeit der klassischen Okonomie haufig hinterfragt
(FUr Genaueres zur Begriffsverwendung ,Netz” siehe Kapitel 2.2.4). Varian (2004,
S. 12) spricht von einer New Economy. In vielen anderen Werken werden die
neuen Grundlagen der Internetékonomie, auch Netzokonomie oder Net Economy,
ausfuhrlich diskutiert, wie beispielsweisen in der Arbeit ,Internetdkonomie: WI-
Editorial zum Schwerpunktthema® von Skiera et al. (2006) oder dem Werk ,Die
Internet-Okonomie: Strategien fir die digitale Wirtschaft“ von Zerdick et al. (2001).

Es ist nicht zu bestreiten, dass sich durch die Digitalisierung der Guter und das
Internetzeitalter Veranderungen in der bisher geltenden Okonomie breit machen.
Meinel und Sack (vgl. 2009, S. 4) schreiben beispielsweise, dass in der Netzdko-
nomie, in welcher digitale Giter eine entscheidende Rolle spielen, im Gegensatz
zu traditionellen Marktmodellen, signifikante Unterschiede zu erkennen sind. De-
chant, Stelzer und Trost (vgl. 2004, S. 3) stellen aber auch klar, dass durch die
Netzokonomie keine grundsatzlich neuen Regeln geschaffen werden, sondern
lediglich die Auswahl, Gewichtung und Behandlung der bewertungsrelevanten As-
pekte etwas abweichen. Auch Varian (vgl. 2004, S. 12) stellt heraus, dass viele
Prinzipien, die in der ,alten Okonomie“ ihre Geltung fanden, auch weiterhin giiltig

sein werden.

Die Netzokonomie kennzeichnet sich durch einen Zusammenschluss von ver-
schiedenen 6konomischen Wirkungsmechanismen, wie Skalen-, Netz- und Lock-
in-Effekten, welche im Folgenden naher beschrieben werden. Anwendung finden
diese Effekte bei immateriellen, digitalen Gutern, hauptsachlich in netzbasierten
Medien wie dem Internet (vgl. Shapiro,Varian 1999, S. 1-18; Zerdick et al. 2001, S.
15f.).
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3.2 Digitale Giter als Schlissel fur Netz- und Skaleneffekte

Zunachst soll mittels der in Tabelle 2 gezeigten Gegenuberstellung eine Aufkla-

rung Uber die unterschiedliche Beschaffenheit der digitalen Guter, im Gegensatz

zu materiellen Gutern, erfolgen.

Materielle Guter Digitale Guter

hohe Vervielfaltigungskosten

niedrige Vervielfaltigungskosten

Wertverlust durch Gebrauch

Wertgewinn durch Gebrauch

individueller Besitz

vielfacher Besitz moglich

Wertverlust durch Teilung

Wertgewinn durch Teilung

Identifikations- und Schutzmdglichkei-
ten

Probleme des Datenschutzes und der
Datensicherheit

Schwierige Verbreitung (Logistik und
Distribution)

einfache Verbreitung

Wert/ Preis leicht identifizierbar

Wert/ Preis nur subjektiv bestimmbar

Kosten leicht identifizierbar

Kosten nur schwer identifizierbar

Preisbildungsmechanismus bekannt

Preisbildungsmechanismus weitgehend
unbekannt

Bestandsbewertung mdglich

Bestandsbewertung problematisch

Wirtschaftswissenschaftliche Theorien
und Modelle eingefuhrt und verfligbar

Theorien und Modelle kaum vorhanden

Tabelle 2: Charakteristika von materiellen und digitalen Gutern im Vergleich
(Quelle: Eigene Darstellung nach Meinel, Sack 2004, S. 6)

Durch diese Gegenuberstellung wird ein Bewusstsein fur die Andersartigkeit von

digitalen Giutern geschaffen. Im Zuge diese Andersartigkeit, in Kombination mit

den Individualitditen von Netzwerken, entstehen folglich die Besonderheiten der

Netzokonomie.
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3.2.1 Indirekte Netzeffekte aufgrund komplementarer Beziehun-
gen von Gutern und Dienstleistungen

Die klassische 6konomische Theorie geht davon aus, dass sich Wirtschaftsguter
in klar abgrenzbare Produktkategorien einteilen lassen, einen bestimmten origina-
ren Produktnutzen vorweisen und frei von komplementéaren Beziehungen gegen-
uber anderen Gutern sind. Diese Glter kbnnen als Singularguter bezeichnet wer-
den (vgl. Weiber 1995, 2005 in Kiefer, Steininger 2014, S. 143). Nun gibt es je-
doch Guter, die miteinander in Verbindung stehen, da sie nur zusammen den ge-
winschten Nutzen erzielen. Beispielsweise wird Musik gehort indem eine CD ge-
kauft und diese dann in einen CD-Player geschoben wird. Eine solche Verbindung
besteht beispielsweise auch zwischen einem PC und einem Betriebssystem. Bei
Gutern, die in dieser Weise in Verbindung stehen, spricht man von Gitern mit indi-
rekten Netzeffekten. Der Begriff Netzeffekt entstand durch die grundséatzliche dko-
nomische Eigenart von Netzwerken, welche Shapiro und Varian (1999, S. 231)
folgendermalien definieren: ,Der Wert einer Verbindung mit einem Netzwerk hangt
davon ab, welche Anzahl an Menschen bereits damit verbunden sind“. Daraus
folgt, je groRer der Markt der kompatiblen Produkte, desto gré3er der Nutzen fur
den Anwender. Das kann sich in einer gro3eren Auswahl und besserer Qualitat, in
einem sinkenden Preis oder durch mehr Service etc. aulRern (vgl. Kiefer, Steinin-
ger 2014, S. 143f.).

3.2.2 Direkte Netzeffekte und das Erreichen der kritischen Masse

Zu unterscheiden von den indirekten Netzeffekten, sind die direkten Netzeffekte.
Bei Gutern mit direkten Netzeffekten ist ein Anstieg an Produktnutzen zu ver-
zeichnen, wenn andere Personen das gleiche Gut verwenden. Ein Beispiel fur
diese Guterkategorie ware das Telefon, welches keinen Nutzen stiftet, wenn eine
Person alleine Uber eines verfiigt. Einen Nutzen haben Telefon und Telefonan-
schluss nur dann, wenn diese Giterkombination auch von anderen Personen ver-
wendet wird (vgl. Kiefer, Steininger 2014, S. 144). D.h. von direkten Netzeffekten
wird immer dann gesprochen, wenn die Nutzeranzahl eines Gutes Einfluss auf
den (Brutto-) Nutzen jenes Gutes hat (vgl. Picot, Scheuble 2000, S. 251). Weiters
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ergibt sich, je gro3er die Teilnehmeranzahl einer bestimmten Systemtechnologie,
desto groler ist auch der durch einen/eine Nachfragerin erzielbare Nutzen, da
dadurch auch die Anzahl der méglichen Kommunikationsbeziehungen steigt (vgl.
Weiber 2005, S. 61 in Kiefer, Steininger 2014, S. 144). Shapiro und Varian (vgl.
1999, S. 242) bringen hierzu noch das Beispiel mit Faxgeraten. Wenn ein Faxge-
rat gekauft wird, steigt der Wert der anderen Faxgeréate Besitzer, da sie nun mit
der Person, die sich das neue Faxgerat gekauft hat, kommunizieren kénnen. Ein
moderneres Beispiel waren Social-Media Plattformen, auch hier bieten Netzeffekte
durch eine Steigerung der Nutzeranzahl einen Mehrwert (vgl. Bruhn 2014, S. 238).
Je mehr Freundinnen beispielsweise die Social-Media-Plattform facebook nutzen,
desto nitzlicher wird die Plattform fur einen selber. Wie stark der Nutzen fur die
Kundinnen gesteigert wird, ist je nach Anwendung verschieden. Grundsatzlich
lassen sich drei Anwendungstypen unterscheiden, die Broadcast-Anwendung (z.B.
VoD-Plattformen), die bilaterale Kommunikation (z.B. E-Mail) und virtuelle Ge-
meinschaften (z.B. Social Media). Der Nutzen bei einer Steigerung der Teilneh-
meranzahl nimmt in der Reihenfolge der genannten Anwendungen zu. Social Me-
dia-Anwendungen verzeichnen daher einen exponentiellen Wertzuwachs mit der
Teilnehmeranzahl, wahrend dieser Effekt bei Broadcast Anwendungen nicht in

diesem Ausmal} zu erkennen ist (vgl. Peters 2010, S. 40f.).

Neben den positiven Netzeffekten treten in vielen Bereichen des Internets auch
negative Netzeffekte auf. Ein Beispiel flir einen negativen Netzeffekt ware das
missbrauchliche versenden von Massen-E-Mails, welche auch als Spam-Mails
bezeichnet werden. Jedes Spam-Mail verursacht beim Empfanger zusatzliche
Kosten und reduziert somit den Wert des Netzwerkdienstes. Ahnlich kann auch
ein negativer Netzwerkeffekt bei Peer-to-Peer-Tauschborsen verzeichnet werden.
Der/die Nachfragerin ladt die zumeist kostenlosen Dateien herunter, belastet je-
doch gleichzeitig das von allen Teilnehmerinnen genutzte Netzwerk (vgl. Peters
2010, S. 54).

Mit den beschriebenen Netzeffekten wird eine klassische 6konomische Gesetz-

maRigkeit auf den Kopf gestellt. In der traditionellen Okonomie sinkt der Wert ei-

nes Gutes mit zunehmender Verbreitung. Je knapper das Gut, desto wertvoller
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und teurer wird das Gut in der traditionellen Okonomie deklariert. In der Netzoko-
nomie steigt der Wert eines Gutes hingegen mit zunehmender Masse (vgl. Zerdick
et al. 1999, S. 156). Der Erfolg eines Netzwerkes charakterisiert sich somit durch
die Erreichung der kritischen Masse. Ist diese sogenannte kritische Masse erst
einmal erreicht, so steigt der Nutzen des Netzwerkes exponentiell an (vgl. Knieps
2007, S. 125).

3.2.3 Skaleneffekte durch GroRen- und Verbundvorteile

Resultierend aus der spezifischen Produktionskostenstruktur von Medien bzw. vor
allem auch digitaler Guter, lassen sich Skaleneffekte in Form von Economies of
Scale verwirklichen. Die Produktion solcher Guter ist durch einen hohen Fixkos-
tenanteil gekennzeichnet. Die First Copy Costs, d.h. die Kosten fir die erstmalige
Erstellung eines digitalen Gutes bzw. eines Mediengutes wie z.B. eines Films, sind
sehr hoch. Die variablen Kosten der Produktion sind hingegen vergleichsweise
niedrig. Jede weitere Kopie ist sozusagen ein geringer Kostenaufwand. Je héher
sich dabei die Ausbringungsmenge gestaltet, desto niedriger belaufen sich die
Durchschnittskosten. Dieser Effekt wird auch als Kostendegressionseffekt be-
zeichnet (vgl. Wirtz 2009, S. 34f.). Folglich verzeichnen 6konomisch gréf3ere Un-
ternehmen eine Kostenersparnis. Neben Economies of Scale kénnen Unterneh-
men auch Economies of Scope realisieren. Economies of Scope beschreibt dabei
Kostenvorteile, die im Hinblick auf eine steigende Produktvielfalt durch Verbund-
vorteile entstehen. Economies of Scope lassen sich auch gut durch einen Zu-
sammenschluss beispielsweise in Form einer Kooperation, eines Joint Ventures
oder einer Fusion erzeugen (vgl. Glaser 2014, S. 137). Sowohl Economies of Sca-
le als auch Economies of Scope kénnen somit als unternehmerische Vorteile ge-

sehen werden.

33



Die Netzokonomie - Besonderheiten und angewandte Wettbewerbsstrategien

3.3 Netz6konomische Strategien zur Sicherung eines Wett-
bewerbsvorteils

Um eine klare Vorstellung des Wettbewerbsbegriffs zu erlangen, soll zunachst
eine Begriffsdefinition erfolgen. Weizsacker (1995, S. 2729) definiert Wettbewerb
folgendermalRen: ,Wettbewerb ist ein Prozess der Auswahl von Objekten zwi-
schen Alternativen nach dem Kriterium der Eignung des ausgewahlten Objektes
fur die jeweilige Umgebung.” Fir diese Forschungsarbeit soll jedoch eine etwas
konkretere Wettbewerbsdefinition nach Bartling (1980, S. 10) geltend gemacht

werden:

,Grundsétzlich lasst sich feststellen, dass es beim Wettbewerb auf Méarkten um
das Rivalisieren von Marktteilnehmern um Geschéftsabschliisse- und damit fur die
Tauschpartner um Auswahlmdglichkeiten unter mehreren Alternativen- geht, in-
dem [...] die Anbieter oder Nachfrager ihren Tauschpartner giinstige Geschéfts-

bedingungen [...] einrdumen.*

Um sich als Marktteilnehmer am Markt zu behaupten und einen Wettbewerbsvor-
teil zu sichern, empfiehlt Porter (vgl. 1998, S. 34ff.) spezielle Strategien, auf wel-
che im Rahmen dieses Kapitels genauer eingegangen wird. Vorweg kann zusam-
mengefasst werden, dass es fur Unternehmen in den meisten Féllen sinnvoll ist,
sich differenziert gegentber der Konkurrenz aufzustellen, um im Wettbewerb be-
stehen zu kdnnen. Fir die Unternehmen gilt es somit eine Strategie zu finden,

welche ihnen einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil verschafft.

3.3.1 Offene und proprietéare Standards als netzokonomischer
Vorteil im Wettbewerbsszenario

Netzeffekte haben eine strategische Bedeutung im Anbieter-Wettbewerb. Netzef-
fekte lassen sich beispielsweise durch eine bewusste Produktgestaltung hinsicht-
lich der Kompatibilitdt zu Konkurrenzangeboten beeinflussen (Peters 2010, vgl. S.

46). Nur durch Kompatibilitdt lassen sich die Vorteile der Netzeffekte voll aus-
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schopfen. Es ist daher naheliegend, moglichst kompatible Netztechnologien zu

wahlen und Standards zu sichern (vgl. Knieps 2007, S. 4).

Neben dem Nutzen aus der Zahl der Wirtschaftssubjekte, die auf den gleichen
Standard setzten, l&sst sich auch ein Nutzen durch das Umsetzen einer bestimm-
ten Technologie ziehen. Wahrend sich Ersteres auf den sogenannten Netzeffekt
bezieht, lasst sich Letzteres mit dem sogenannten Technologieeffekt beschreiben.
(vgl. Knieps 2007, S. 118f.) Im Gegensatz zu Standards, die mit 6ffentlichen Gu-
tern verglichen werden konnen, handelt es sich bei technischen Spezifikationen
hauptsachlich um private Guter. Eine starke Praferenz fur den simultanen Ge-
brauch unterschiedlicher Technologien tritt vor allem dann auf, wenn ein Techno-
logieeffekt als lukrativer erscheint als die Ausnutzung eines Netzeffekts. In diesem
Zusammenhang kann auch von offenen Standards versus proprietdren Standards
gesprochen werden (vgl. Peters 2010, S. 52f.). Erstere lassen sich mit dem Teilen
eines gemeinsamen Standards und der Ausnutzung des Netzeffektes vergleichen.
Letztere kbnnen mit Technologieeffekten in Verbindung gebracht werden. Laut
Peters (vgl. 2010, S. 52f.) sind offene Standards als kostenfrei und vollstandig zu-
ganglich zu sehen und kdnnen ohne Lizenz genutzt werden. Hingegen stellen sich

proprietare Standards als Eigentum eines Anbieters dar.

3.3.2 Der Lock-in als netzokonomischer Vorteil im Wettbewerbs-
szenario

Eine weitere Moglichkeit, um sich einen Vorteil gegentiber den Wettbewerber zu
schaffen und Markteintrittsbarrieren aufzubauen, ist die Bindung von Nachfrage-
rinnen mittels sogenannten Lock-ins. Der Wechsel eines Netzwerkes ist fir
den/die Konsumentln haufig mit Kosten verbunden. Diese Wechselkosten machen
sich Anbieter zu Nutzen um einen Lock-in zu erzeugen. Beispiele fur solche Lock-
in-Strategien waren Anschlussgebihren, langerfristige Vertrdge oder Mengenra-
batte. Die Wechselkosten kdénnen dabei beispielsweise eine Vertragsstrafe bei
vorzeitigem Austritt oder der Aufwand einer Neuerfassung von (Benutzer-)Daten
sein. Kurz gesagt fallen Wechselkosten immer dann an, wenn eine Investition in

dauerhafte Anlagen oder Kenntnisse getétigt wurde, die spezifisch fur eine be-
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stimmte Informationstechnologie ist und beim Wechsel zu einem neuen System
wertlos wird (vgl. Peters 2010, S. 50f.).

Shapiro und Varian (vgl. 1999, S. 117) definieren folgende funf Arten von Wech-
selkosten:

e Suchkosten (Diese entstehen beim Suchen eines neuen Produktes)

e Investitionskosten (Diese entstehen bei einer Ersetzung von Investitionsgu-
tern fur die Nutzung des neuen Produktes)

e Lernkosten (Diese entstehen beim Erlernen des neuen Produktes)

e Kinstliche Wechselkosten (Diese entstehen beispielsweise durch eine Ver-
tragsbindung)

e Psychologische Wechselkosten (Diese kénnen beispielsweise durch eine
Gewo6hnung an ein Angebot entstehen)

Augenscheinlich besteht ebenso ein Zusammenhang zwischen im obigen Kapitel
3.3.1 beschriebenen Technologieeffekten und Lock-in-Situationen. Fir die Kun-
dinnen wirden bei einem Wechsel auf eine andere Technologie erfahrungsgeman
Kosten entstehen. Varian (vgl. 2004, S. 21) bringt in Bezug auf Lock-in-Effekte das
Beispiel eines Wechsels vom Betriebssystem Windows zum Betriebssystem
Linux. Hier mussten folglich héchstwahrscheinlich Dokumentenformate und An-
wendersoftware geédndert werden und am ausschlaggebendsten, es musste viel
Zeit und Aufwand in die Erlernung des neuen Anwendungsumfeldes investiert
werden. Um diesen Wechselkosten entgegen zu wirken, so Peters (vgl. 2010, S.
51), hat die Konkurrenz die Mdglichkeit, beim Wechsel in das eigene Netz, Sub-
ventionen anzubieten. In der Praxis wirde dies oft in Form einer einmaligen Ge-

bUhrenerlassung oder kostenlosen Startguthaben stattfinden.

3.3.3 Die Installed Base als netzokonomischer Vorteil im Wettbe-
werbsszenario

Beim sequentiellen Markteintritt mehrerer Anbieter im Internet, hat der vorher da-
gewesene Anbieter meist einen Vorteil, weil er bis dahin sein Netzwerk schon
etablieren und eine sogenannte Installed Base schaffen konnte. Dieser zeitlich

bedingte Wettbewerbsvorteil wird als First Mover Advantage bezeichnet. Bei voll-
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standiger Kompatibilitat kann ein solcher First Mover Advantage ausgeschlossen
werden (vgl. Peters 2010, S. 50).

In diesem Zusammenhang kann auch die Strategie des Co-Branding genannt
werden. Ist ein Unternehmen bzw. eine Marke erst einmal etabliert, so kann sie
ihre Installed Base und ihre Markenbekanntheit nutzen um andere Produkte und
Marken zu stimulieren. Baumgarth (2000, 0.S.) definiert Co-Branding wie folgt:
,Co-Branding im engeren Sinne ist die systematische Markierung einer Leistung
durch mindestens zwei Marken, wobei diese sowohl fur Dritte wahrnehmbar als
auch weiterhin eigenstandig auftreten mussen.“ Blackett und Boad (vgl. 1999, 0.S)
befassen sich mit den Vorteilen der Co-Branding-Strategie. Sie schreiben, dass
Co-Branding die Bewertung und Betrachtung einer Marke durch das Ausnutzen
der Kernkompetenzen der Partner, das ,Abschrecken“ der Wettbewerber, die Ver-
besserung der Marken-Assoziation und Marken-Wiedererkennung, sowie allge-

mein durch die Entstehung von Synergien beeinflussen kann.

3.3.4 Zusammenfassende Darstellung der Strategien zur Siche-
rung eines netzokonomischen Vorteils im Wettbewerbsszenario

Eine weitere vielfach im Zusammenhang mit der Netzokonomie erwéhnte Strate-
gie ist die Strategie der Preisdifferenzierung. Da der Fokus der Arbeit auf Preisdif-
ferenzierungsstrategien liegt, erfahren jene im folgenden Kapiteln 4 eine genauere
Betrachtung. Vorweg soll jedoch die Rolle der Preisdifferenzierung im Wettbewerb
geklart werden. Der Begriff ,Preisdifferenzierung® wird in einem breiten Kontext
verwendet. So bedient sich ein unreguliertes Monopol dieser Strategie, um seinen
Gewinn zu maximieren. Preisdifferenzierung kann jedoch aber auch gerade zur
Kostendeckung fuhren und ist somit dort relevant, wo eine Bestimmung der Auf-
schlage auf Grenzkosten stattfinden soll. Gegenteilig von verschiedensten entge-
gengesetzten Behauptungen soll hiermit klargestellt werden, dass Preisdifferen-
zierung nicht nur ausschlief3lich von Monopolen betrieben werden kann. Auch im
Wettbewerb lasst sich die Strategie der Preisdifferenzierung durchaus verwirkli-

chen und kann auch als Ausdruck des Wettbewerbs gesehen werden. Die Stabili-
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tat der Preisdifferenzierung kann lediglich im theoretischen Extremfall des perfek-

ten Wettbewerbs als gefahrdet angesehen werden (vgl. Brunekreeft 2003, S. 40f.).

Schlussendlich kénnen hier noch einmal folgende vier mégliche wettbewerbsdiffe-
renzierende Strategien in einer Netzokonomie festgestellt werden:

e Installed Base
o Kompatibilitdt und die Sicherung von Standards
e Lock-in-Effekt

e Preisdifferenzierungsstrategie

3.3.5 Weitere Schliisselfaktoren im Wettbewerbsszenario

Kennzeichnend fur die Netzokonomie ist, dass fur Unternehmen Substanzwerte
wie materielle Guter immer weniger zum Unternehmenserfolg beitragen. Immate-
rielle Werte wie Kundenpotenzial, Patente oder Know-How werden hingegen im-
mer essentieller (vgl. Behr, Caliz 2001, S. 1140).

Strukturell charakterisiert sich die Netzokonomie durch eine hohe Arbeitsteiligkeit
unter den Unternehmen. D.h. die einzelnen Unternehmen konzentrieren sich auf
ihre jeweiligen Kernkompetenzen und arbeiten dabei gleichzeitig verstarkt mit an-
deren Unternehmen zusammen. So kann es vorkommen, dass Unternehmen
Partner und Konkurrenten zur selben Zeit sind. Dieses Verhdltnis wird auch Coo-

petition genannt (vgl. Picot, Neuburger 2001, S. 26ff.).

Auszeichnend flir die Netzokonomie ist aulRerdem die zunehmende Macht der
Konsumentinnen. Im Netz sind es vor allem zwei Faktoren, die die Marktmacht der
Kundinnen forcieren. Dies sind die hohe Transparenz, die durch das Internet er-
moglicht wird und die geringen Transaktionskosten, die ebenfalls charakteristisch
fur das Internet sind (vgl. Wirtz 2001, S. 175). In Reaktion auf diesen Sachverhalt
schlagen Picot und Neuburger (vgl. 2001, S. 36) eine Forcierung der Kundenbin-
dung vor. Solch eine Kundenbindung kann durch Malinahmen wie Vertrauensbil-

dung, das Anbieten kostenloser Dienste oder durch andere Lock-in Effekte wie

38



Die Preisdifferenzierung - Potenziale und Grenzen in der Netzokonomie

beispielsweise vertragliche/technische Bindungen gefordert werden. Auch virtuelle
Communities kénnen die Internetnutzerinnen dazu bringen, sich an ein Angebot
im Internet zu binden (vgl. Dichant, Stelzer, Trost 2004, S. 6). Um die Internetnut-
zerlnnen zum Besuch der eigenen Website zu animieren, muss zunachst Auf-
merksamkeit erregt werden. Spater dann sollen Kundenbindungsmafinahmen zur
regelmalligen Nutzung der Seite beitragen. Dabei spielt der Bekanntheitsgrad der
Marke eine nicht zu unterschatzende Rolle (vgl. Dichant, Stelzer, Trost 2004, S.
6f.).

Allgemein kann noch festgehalten werden, dass die Netzékonomie eine hohe Dy-
namik und Wettbewerbsintensitat aufweist. Es kommen viele neue Marktteilneh-
mer hinzu, gleichzeitig verlassen viele den Markt wieder. Eine grof3e Anzahl an
Unternehmensaulftritten ist nur von kurzer Dauer. Die Gefahr des Scheiterns ist fur
Unternehmen besonders in der Aufbauphase sehr hoch, da man sich vor allem
haufig tber das Funktionieren des bestehenden Geschéaftsmodells im Unklaren ist
(vgl. Dichant, Stelzer, Trost 2004, S. 6).

4. Die Preisdifferenzierung - Potenziale und Grenzen in
der Netz6konomie

Im vorhergegangenen Kapitel 3 wurde auf die Charakteristika digitaler Netzgter,
die besonderen Effekte die sie am Markt auslésen und davon abzuleitende Wett-
bewerbsstrategien eingegangen. Mit diesem Verstandnis, gemeinsam mit dem
Wissen uber VoD und dessen Erlésmodelle, kann nun néher auf die Preisdifferen-
zierung im Online-Bereich bzw. im VoD-Bereich im Speziellen eingegangen wer-
den. Gleich vorweg soll jedoch noch klargestellt werden, dass die Definition des
Begriffs ,Preisdifferenzierung® der Definition des Begriffs ,Preisdiskriminierung®
entspricht und in der Arbeit auch synonym verwendet wird. Dies ist nicht Uberall in
der Literatur gleich. Grundséatzlich wird im Englischen eher von price discrimination
gesprochen. Dabei sind dann jedoch vor allem die drei verschiedenen Auspragun-
gen der Preisdifferenzierung, namlich die Preisdifferenzierung ersten, zweiten und
dritten Grades, gemeint (vgl. Hansen 2006, S. 23f.).
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4.1 Definition und Einordnung der Preisdifferenzierung

Bevor auf das Thema Preisdifferenzierung eigegangen wird, sollen zunachst die
Grundzige der Preispolitik geklart werden. Wie und in welcher Hohe Erlése zur
Finanzierung eines Unternehmens generiert werden sollen, ist eine der bedeu-
tendsten Fragen in unternehmerischen Entscheidungen. Diese Entscheidung kann
in zwei Grundsatzentscheidungen gegliedert werden. Zum Ersten die im Kapitel
2.3 aufgezeigte Entscheidung Uber Erldsmodelle und zum zweiten die Entschei-
dung der Preispolitik (vgl. Zerdick et all. 2001, S. 24). Diller (2008, S. 34) definiert
Preispolitik folgendermalfen: , Preispolitik umfasst alle von den Zielen des Anbie-
ters gesteuerten Aktivitaten zur Suche, Auswahl und Durchsetzung von Preis-

Leistungs-Relationen und damit verbundenen Problemlésungen fur Kunden.*

Steht die Preispolitik erst einmal, so gilt es eine Preisstrategie zu wéhlen. Die Pe-
netrations- und Abschoépfungsstrategie beschreibt dabei die Entwicklung der Prei-
se im Zeitablauf. Eine weitere Preisstrategie bezieht sich auf die Festlegung un-
terschiedlicher Preise fiur verschiedene Marktsegmente. Letztere wird als die Stra-
tegie der Preisdifferenzierung bezeichnet (vgl. Zerdick et all. 2001, S. 24f.). Bei der
Anwendung der Preisdifferenzierung werden identische Leistungen zu unter-
schiedlichen Preisen verkauft. Dafur wird die Nachfragerseite nach unterschiedli-
chen Kriterien segmentiert (vgl. Wirtz 2013, S. 140).

4.2 Arten der Preisdifferenzierung in der Netz6konomie

Laut Skiera (vgl. 1998, S. 287) stehen Unternehmen die in der darunterliegenden
Abbildung 4 gezeigten Gestaltungsformen zur preislichen Differenzierung eines
Produktes zur Verfigung. Wenn ein Anbieter mehrere miteinander in Verbindung
stehende Produkte anbietet, so wird die Strategie der Blindelung relevant (vgl.
Tellis 1986, S. 155). In der Arbeit wird diese Strategie, die im englischen auch
Bundling genannt wird, im Zuge der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung ab-

gehandelt.
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Gestaltungsformen der Preisdiferenzierung

]
mit
ohne Selbstselektion
] - |
individuelle Festlegung gruggzﬂggﬁ%%ene e zeitbezogen

|: — I
regionenbezogen e leistungsbezogen

= suchkosten-bezogen

Abbildung 4: Gestaltungsformen der Preisdifferenzierung
(Quelle: Eigene Darstellung nach Skiera 1998, S. 287)

Zunachst kann eine Preisdifferenzierung ohne Selbstselektion von einer Preisdiffe-
renzierung mit Selbstselektion unterschieden werden. Bei ersterer Methode wer-
den die Kundinnen nach vorher festgelegten Kriterien in Segmente unterteilt. Bei
Letzterer bestimmen die Kundinnen selbst die Zugehdrigkeit zu einem Segment
(vgl. Moorthy 1984 in Schulze 2005, S. 58). Varian (vgl. 2004, S. 23ff.) verwendet
beispielsweise eine etwas andere Herangehensweise zur Einteilung der unter-
schiedlichen Preisdifferenzierungsstrategien. Er spricht von einer Preisdifferenzie-

rung ersten-, zweiten- und dritten Grades.

4.2.1 Die Preisdifferenzierung ersten Grades als der extremste
Fall der Preisdifferenzierung

Die Preisdifferenzierung ersten Grades bezeichnet Varian (vgl. 2004, S. 23) als
den extremsten Fall der Preisdifferenzierung. Informationstechnologie erlaube ei-
nen Market of One. Hochst personalisierte Produkte, kbnnten zu hochst personali-
sierten Preisen gehandelt werden. Dieses Phdnomen sei auch unter Mass
Customization oder Personalization bekannt. Als Beispiele werden personalisierte
Startseiten bei online Zeitungen, personalisierte Computer von Dell und kunden-
spezifische Anfertigungen von Levis Jeans genannt. Varian (vgl. 2004, S. 13)

nennt in diesem Zusammenhang auch einen Vorfall, bei dem Amazon angeklagt
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worden sei, weil da Unternehmen unterschiedliche Preise fir Kundlnnen mit un-

terschiedlichen Kaufverhalten verlangt haben soll.

4.2.2 Die Preisdifferenzierung zweiten Grades als eine Form des
product line pricings und der Bundelung

Die Preisdifferenzierung zweiten Grades ist auch bekannt unter dem Namen Pro-
duct Line Pricing, Market Segmentation oder Versioning. Die Strategie hinter der
Preisdifferenzierung zweiten Grades ist, dass Unternehmen ihr Wissen Uber die
Konsumentinnen nutzen, um Produktlinien zu entwerfen, welche flr verschiedene
Marktsegmente attraktiv sind. Als Beispiel kdnnen verschiedenste Software Pake-
te genannt werden (vgl. Varian 2004, S. 15). Der Hersteller bietet also mehrere
Produktvarianten zu verschiedenen Preisen an. Der/die Kundin kann schlie3lich
selber entscheiden, welche Version des Produkts seinen/ihren Vorstellungen ent-
spricht (vgl. Shapiro, Varian 1999, S. 39). Auch der Prozess des Windowings in
der Filmverwertung kann als Preisdifferenzierung zweiten Grades gesehen wer-
den (vgl. beispielsweise Sayre, King 2010, S. 156). Die Autorin sieht dies jedoch
differenziert und behandelt den Windowing-Prozess gesondert, als eine spezielle

Form der Filmverwertung (siehe Kapitel 2.2.2).

Im Zuge der Arbeit soll die Strategie der Preisbiindelung zur Preisdifferenzie-
rungsstrategie zweiten Grades, genauer zur leistungsbezogene Preisdifferenzie-
rung, zugeordnet werden. Varian (vgl. 2004, S. 19) beschreibt die Taktik der Bln-
delung als eine, bei welcher zwei oder mehrere verschiedene Giter zusammen flr
einen Preis verkauft werden. Bogner (vgl. 2006, S. 104) unterscheidet bei der
Preisbindelung zwischen zwei folgenden Varianten der Bindelung und betont
dabei, dass sowohl verschiedene Giter als auch Leistungen einer Bindelung un-

terzogen werden kénnen:

e Reine Preisbindelung: Hierbei kénnen die Bestandteile der Gulter oder
Leistungen nur als Ganzes bzw. reines Paket erworben werden und nicht in

Paketelemente aufgeteilt werden.

42



Die Preisdifferenzierung - Potenziale und Grenzen in der Netzokonomie

e Gemischte Preisbiindelung: Hierbei kbnnen einzelne Bestandteile der Giter
und Leistungen sowohl in Paket-Form als auch einzeln erworben werden.
Der Erwerb eines Paketes ist bei dieser Form somit nicht zwingend, oft je-
doch gunstiger als der Kauf der einzelnen Elemente.

Ein wichtiger Aspekt der Bundelung ist laut Brooks et al. (vgl. 2001 in Stahl 2015,
S. 143) die dynamische Betrachtung der Blundelungsstrategie. Laut den Autoren
kann nur durch permanente Beobachtung des Marktes und durch Anpassung der

einzelnen Bindel ein erhéhter Gewinn erzielt werden.

4.2.3 Die Preisdifferenzierung dritten Grades als Strategie des
group pricings

Bei der Preisdifferenzierung dritten Grades handelt es sich um das Verkaufen zu
unterschiedlichen Preisen an unterschiedliche Gruppen (vgl. Varian 2004, S. 17).
Bekannt ist diese Strategie auch als group pricing. Hier findet, im Gegensatz zur
Preisdifferenzierung zweiten Grades, keine Selbstselektion durch die Kundinnen
statt. Die Unternehmen selber sind es, die eine Zusammenfassung zu Kaufer-
gruppen veranlassen (vgl. Shapiro, Varian 1999, S. 44). Das Internetzeitalter er-
moglicht hier neue Dimensionen, welche die herkdmmliche personen- und regio-
nenbezogene Segmentierung erweitern. Dank moderner Technologien ist somit
auch eine Einteilung der Gruppen nach Kaufhistorie oder Verhaltensmustern bzw.
eine genaue geografische Segmentierung nach Postleitzahl mdéglich (vgl. Bichler
Loebbcke 2000, S. 6).

In der Praxis lassen sich die unterschiedlichen Arten der Preisdifferenzierung nicht
immer Kklar trennen. Oft treten auch Mischformen auf und die einzelnen Preisdiffe-
renzierungsstrategien werden kombiniert eingesetzt. Man spricht dann von mehr-
dimensionaler Preisdifferenzierung. Ziel soll hierbei eine noch feinere Segmentie-

rung der Kundengruppen sein (vgl. Skiera, Spann 2002, S. 279).
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4.3 Voraussetzungen und Zweck der Preisdifferenzierung in
der Netzokonomie

Um Preisdifferenzierung anwenden zu kénnen, missen einige Voraussetzungen
gegeben sein. Philips (vgl. 1983, S. 14f) nennt folgende Voraussetzungen, um

Preisdifferenzierung betreiben zu kénnen:

e Unterschiedliche Maximalpreise und Preiselastizitaten unter den Nachfra-
gerinnen.

e Die bezlglich ihres Maximalpreises unterschiedlichen Nachfragerinnen
mussen in mindestens zwei Segmente unterteilt werden kénnen.

e Unter den gebildeten Segmenten herrscht ein gewisses Ausmal an Unter-
schiedlichkeit.

Dem fiigen Riemer und Totz (vgl. 2005, S. 40) noch folgende Voraussetzungen

hinzu:

e Es muss mdglich sein, die unterschiedlichen Preis- und Kundensegmente
zu identifizieren und zu bearbeiten.

o Die Mdglichkeit zu Arbitrageprozessen® muss begrenzt sein.

e Das preisdifferenzierende Unternehmen muss uber einen gewissen mono-
polistischen Spielraum verfugen.

e Unterschiedliche Preise missen aus Kundinnensicht gerechtfertigt sein.

Varian (vgl. 2004, S. 12) bezeichnet die Preisdifferenzierung in der High-Tech In-
dustrie aus zwei Grunden fir wichtig. Zum Ersten nennt er die spezifische Kosten-
struktur dieser Industrie. Genauer meint er damit die hohen Fixkosten und die ge-
ringen Grenzkosten. Eine Strategie der Preisdifferenzierung sei daher offensicht-
lich. Zum Zweiten nennt er die Informationstechnologie, welche feinkérnige Be-
obachtungen und Analysen des Konsumentenverhaltens zuldsst und somit Preis-

differenzierungsmaflinahmen maf3geblich vereinfacht.

® Arbitrage meint den Einkauf in der Region mit niedrigerem Preis und anschlieRendem Import (vgl.
Riemer, Totz 2005, S. 30)
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Die Preisdifferenzierung soll dem Zweck dienen, die Kaufkraft verschiedener Kau-
fergruppen abzuschopfen. Im Medienbereich soll Preisdifferenzierung aber vor
allem auch als KundenbindungsmalRnahme eingesetzt werden, um beispielsweise
Kaufergruppen wie Studentinnen schon frih an das Angebot zu binden (vgl. Wirtz
2013, S. 140). Schulze (vgl. 2005, S. 57) spricht bei Preisdifferenzierung tber eine
zusatzliche Konsumentenrente, welche abgeschopft werden kann. Die differen-
zierte Darstellung von Preisen ermoglicht den Unternehmen die spezifische Ab-
schopfung unterschiedlicher Potenziale verschiedener Marktsegmente im Internet.
Preisdifferenzierung tragt somit dem Umstand Rechnung, dass unterschiedliche
Kundinnen auch eine unterschiedliche Zahlungsbereitschaft vorweisen (vgl. Bog-
ner 2006, S. 99). Zusammenfassend soll es laut Simon und Fassnacht (vgl. 2009,
S. 758) das Ziel der Preisdifferenzierung sein, eine verstarkte Kundenbindung,
Kosten- und Zeitersparnis sowie mehr Wahlmoglichkeiten und Convenience fir

Kundinnen zu erzeugen.

Auch bei der Bundelung ist die dahinterstehende Kernidee die Reduktion der Vari-
anz zwischen der Wertschatzung und der Zahlungsbereitschaft der Konsumentin-
nen (vgl. Bakos, Brynjolfsson 1996, 1999 in Stahl 2015, S. 138). Varian (vgl. 2004,
S. 19) sieht speziell bei Informationsgtitern eine grofRe Chance zur Preisbinde-
lung, da die Grenzkosten flir die Hinzufiigung jedes weiteren Produkts in einem
Bindel sehr gering sind. Der Autor nennt, neben dem Ausgleich der unterschied-
lich hohen Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen, noch einen weiteren Grund
fur die Umsetzung von Bundling. Dieser ware die dadurch entstehenden Marktein-

trittsbarrieren.

4.4 Potenziale und Grenzen der Preisdifferenzierung bei Vi-
deo-on-Demand-Angeboten in einer Netzwerkdkonomie

Bevor die Potenziale und Grenzen der einzelnen Preisdifferenzierungsstrategien
betrachtet werden, soll Abbildung 5 vorweg einen Uberblick tiber die Zuordnung

der Preisdifferenzierungsarten zu den einzelnen Strategien schaffen. Hierbei wer-
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den die unterschiedlichen, im Folgenden diskutierten Ansatzpunkte zur Einteilung

der Preisdifferenzierungsstrategien zusammengefasst und grafisch dargestellt.

Preisdifferenzierung
1

et
— personenbezogen
-
-

Abbildung 5: Einteilung der Preisdifferenzierung - Eine Zusammenfuhrung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Varian 2004, S. 13f; Madlberger 2004 in
Bogner 2006, S. 102)

Preisdiskriminierung
ohne Selbstselektion

ortsbezogen

4.4.1 Die Preisdifferenzierung ersten Grades und ihre Moglichkei-
ten und Grenzen im Video-on-Demand-Bereich

Pigou (vgl. 1960, S. 279) spricht bei der Preisdifferenzierung ersten Grades von
einer perfekten Preisdifferenzierung. Hier fordert der Anbieter namlich genau den
individuellen Maximalpreis der Kundinnen. Es wird somit die gesamte Konsumen-
tenrente abgeschopft. Die Konsumentenrente erklart sich laut Blum, Miller, Veiske
(vgl. 2005, S. 39) folgendermal3en: Obwohl einige Konsumentinnen bereit waren
fur ein bestimmtes Gut mehr Geld auszugeben, verlangen die Anbieter auf den
Markt einen gewissen Preis, der unter der Zahlungsbereitschaft einiger Konsu-
mentinnen liegt. Die Konsumentinnen erzielen dadurch eine Rente, die sich aus
der Differenz zwischen individueller Zahlungsbereitschaft und dem Marktpreis zu-
sammensetzt. Berechnet man die Summe der Differenzen aller Konsumentinnen

eines Gutes, so erhalt man die Konsumentenrente als Ergebnis.

Da bei einer individuellen Preisdifferenzierung alle Kundinnen jeweils einen Preis

bezahlen, der genau ihrer Zahlungsbereitschaft entspricht, spricht man auch von
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price customization (vgl Simon, Fassnacht 2009, S. 264f.). Laut Simon und Fass-
nacht (vgl. 2009, S. 264) kommt die individuelle Preisdifferenzierung jedoch selten
zum Einsatz, da die Erhebung der Zahlungsbereitschaft jedes Einzelnen sehr auf-
wendig und kostspielig ist. Shapiro und Varian (vgl. 1999, S. 40f.) stellen jedoch
heraus, dass moderne Informations- und Kommunikationstechnologien dazu bei-

tragen, dass individuelle Preisdifferenzierung haufiger eingesetzt wird.

Personalisierung und Preisdifferenzierung in Abh&ngigkeit zum Kaufverhalten sind
beispielsweise Strategien der Preisdifferenzierung ersten Grades (vgl. Stahl 2015,
S. 122). Annaherungsweise werden auch Preisverhandlungen und Auktionen zur
Kategorie der Preisdifferenzierung ersten Grades gezahlt (vgl. Simon, Fassnacht
2009, S. 265). Fur Varian (vgl. 2004, S. 18) stellt die Diskriminierung des Preises
nach Kaufhistorie eine zusatzliche Art der Preisdifferenzierung dar. Die Autorin
zahlt diese Art der Preisdifferenzierung jedoch zur individuellen Preisdifferenzie-
rung hinzu. Fundenberg und Tirol (vgl. 1998 in Varian 2004, S. 18) erforschten
Modelle, welche eine Diskriminierung zwischen alten und neuen Kundinnen er-
moglichen und beispielsweise durch Verbesserungen oder Erweiterungen der An-
gebote umgesetzt werden. Als weitere Mdglichkeiten nennt Cassady (vgl. 1946, S.
135) die individuelle Berechnung des Preises aufgrund der finanziellen Lage oder
der Intensitat des Kaufwunsches der Kundinnen. Dabei nennt der Autor auch ein
Beispiel aus der Filmindustrie und spricht von einer unterschiedlichen Bepreisung

des Filmmaterials, je nach berechneter Einnahmen der Auffihrungsstatte.

4.4.1.1 Potenziale der Preisdifferenzierung ersten Grades fir Video-on-
Demand-Angebote

Auch fur den VOD-Bereich stellt die individuelle Preisdifferenzierung eine Strate-
gie dar, welche viel Potenzial birgt. Zum einen ermdéglicht das Sammeln von ano-
nymen, nutzerbezogenen Daten des Surfverhaltens der Userlnnen Ruckschliisse
auf individuelle Vorlieben und die Zahlungsbereitschaft (vgl. Skiera, Spann 2002,
S. 275). Zum anderen kdnnen diese Daten, im Falle einer Registrierung, so wie es
bei vielen VoD-Portalen notwendig ist, zusatzlich mit persénlichen Daten ergénzt

werden. Die Kombination dieser beiden Datensatze erscheint als eine einzigartige
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Grundlage, um individuelle Preisdifferenzierung tragend und sinnvoll zu machen.
Bereits jetzt werden im VoD-Bereich zahlreiche Technologien und Mechanismen
eingesetzt, um den Rezipienten ein individuelles, auf den personlichen Ge-
schmack angepasstes VoD-Erlebnis zu bieten. Beispielsweise wird im VoD-
Bereich sehr stark mit collaborative- und content-based filtering gearbeitet (vgl.
Javari, Gharibshah, Jalili 2014, S. 234). Die Mdglichkeit zur Identifizierung und
individuellen Ansprache einzelner Kundinnen fuhrt dazu, dass Preise fur VoD-
Angebote auch kostengunstig individuell gestaltet werden kénnen (vgl. Skiera,
Spann, Walz 2005, S. 286). Vorstellbar ware, dass die Vorlieben fur Film- und Se-
rieninhalte der Kundinnen beobachtet werden und beispielsweise ein hoherer

Preis fur einen Film des vermeintlichen Lieblings-Regisseurs verlangt wird.

4.4.1.2 Grenzen der Preisdifferenzierung ersten Grades bei Video-on-
Demand-Angeboten

Um Unterschiede in der Preisgestaltung vorzunehmen, missen zunachst Unter-
schiede hinsichtlich der Konsumentinnen festgestellt werden. Dies bedarf einem
Wissen Uber die Konsumentlnnen, welchem eine Sammlung relevanter Daten
Uber diese vorausgeht. Segmentierte bzw. individuelle Preise rufen somit vielfach
die Problematik des Datenschutzes hervor (vgl. Varian 2004, S. 14). Fassnacht
(vgl. 1996, S. 54) identifiziert in diesem Zusammenhang auch organisatorische
Probleme, die folglich sehr viele Ressourcen beanspruchen. Neben Problemen
juristischer und organisatorischer Art ist es oft auch aus Grinden der Fairness
problematisch eine individuelle Preisdifferenzierung zu betreiben (vgl. Skiera,
Spann 2002, S. 276). Auch Fassnacht (vgl. 2003, S. 345) ist der Meinung, dass
um den Charakter der Fairness zu wahren, eine personelle Diskriminierung immer
gut begrindbar sein sollte. Vor allem weil die Preistransparenz ein zentrales Cha-
rakteristikum fir das Internet darstellt (vgl. Riemer, Totz 2005, S. 30). Speziell fur
VoD-Angebote stellt die Autorin eine hohe Preistransparenz und die oftmals feh-
lende Mdglichkeit zur Verschleierung der Unterschiedlichkeit der Preise fest. Die
Preistransparenz und die Vergleichbarkeit der Portale wird durch zahlreiche Ver-
gleichstests unterstitzt (vgl. beispielsweise Chip Digital GmbH 2015). Riemer und
Totz (vgl. 2005, S. 47) weisen auf eine Produkt-/Leistungs-Modifikation hin, um
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Transparenz und Vergleichbarkeit entgegenzuwirken. Bei VoD-Angeboten ist die-
se Produkt-/Leistungs-Modifikation meist differenziert zu betrachten, da die Anbie-
ter wenig Einfluss auf ihr Produkt haben und die Wettbewerber grofitenteils auf
den gleichen Pool an Video-Content zurlickgreifen. Differenzierungen sind somit
vorwiegend aus Leistungssicht umsetzbar. Um dieser Problematik entgegenzuwir-
ken produzieren bereits immer mehr VoD-Plattformen ihren eigenen Content, um

sich folglich auch auf der Produktebene von der Konkurrenz abzuheben.

Wird eine Preisdifferenzierung von den Konsumentlnnen wahrgenommen und
empfinden diese die Preisdifferenzierung als unbegrindet, so fuhlt sich der/die
Konsumentin unfair behandelt. Diese Gefahr besteht wiederum nicht nur bei einer
individuellen Preisdifferenzierung, sondern bei Preisdifferenzierungen aller Art. In
diesem Zusammenhang gibt es einige Theorien, die sich mit Preisfairness ausei-
nandersetzen. Guiltinan (2006) schreibt beispielsweise Uber die Theorie der Ge-
rechtigkeit, die er in Verteilungs- und Verfahrensgerechtigkeit einteilt. Adams
(1963) spricht diesbeztiglich Gber die sogenannte Equity-Theorie, die auf das
Konzept der Distributiven Gerechtigkeit von Homas (1961) zurtickgeht. Fur néhere
Informationen zur Equity-Theorie, die sich mit den Konsequenzen, wenn sich Indi-
viduen in Austauschbeziehungen ungerecht behandelt fihlen, beschaftigt, emp-
fiehlt die Autorin die beiden Werke ,Toward an Understanding of Inequity“ und

»Inequity in Social Exchange® von John Wiley Adams (vgl. 1963, 1965).

4.4.2 Die Preisdifferenzierung zweiten Grades und ihre Mdglich-
keiten und Grenzen im Video-on-Demand-Bereich

Diskussion uUber die Zuordnung der preisdifferenzierenden Kriterien

Bei der Preisdifferenzierung zweiten Grades ordnen sich die Nachfragerinnen, wie
bereits erwahnt, selbst einem Preissegment zu (vgl. Simon, Fassnacht 2009, S.
265). Suchkosten-, leistungs- und mengenbezogene Preisdifferenzierung sowie
Bundelung und Versionierung zahlen laut Stahl (vgl. 2015, S. 122) zu den Strate-
gien der Preisdifferenzierung zweiten Grades. Simon und Fassnacht (vgl. 2009, S.

265f.) kategorisieren wiederum in eine leistungsbezogene, mengenbezogene, zeit-
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liche und gruppenbezogene Preisdifferenzierung. Letztere wird auch als Mehrper-
sonen-Preisdifferenzierung bezeichnet. Auch Bogner (vgl. 2006, S. 102f.) unter-
scheidet eine zeit-, mengen-, leistungs- und suchkostenbezogene Preisdifferenzie-

rung.

Somit herrscht Einigkeit, dass die drei Kategorien mengenbezogene-, zeitbezoge-
ne und leistungsbezogene Preisdifferenzierung zur Preisdifferenzierung zweiten
Grades gezahlt werden konnen. Bezuglich der Bundelung wurde bereits heraus-
gestellt, dass diese in der Arbeit im Zusammenhang mit der leistungsbezogenen
Preisdifferenzierung bearbeitet wird. Die Strategie der Versionierung sieht die Au-
torin dem allgemeinen Themenfeld der Produktpolitik zugehorig und lasst sie somit

als Instrument der Preisdifferenzierung auf3en vor.

Einige Autoren nennen im Zusammenhang mit der Preisdifferenzierung zweiten
Grades auch die suchkostenbezogene Preisdifferenzierung. Tellis (vgl. 1986, S.
147) bezeichnet diese Art der Differenzierung als eine Strategie, die sich zu Nut-
zen macht, dass Kauferinnen unterschiedlich hohe Suchkosten haben. Die Such-
kosten konnen sich dahingehend unterscheiden, auf welchen Vertriebskanélen
oder unter welchem Markennamen Produkte verkauft werden (vgl. Simon 1992, S.
394). Kaufer mit hohen Suchkosten weisen Tellis (vgl. 1986, S. 147) zu Folge eine
hohere Zahlungsbereitschaft auf. Da im Zuge dieser Arbeit Unterhaltungsangebo-
te auf VoD-Plattformen untersucht werden und diese nur fokussiert auf einer be-
stimmten Plattform vertrieben werden, wird die suchkostenbezogene Preisdiffe-

renzierung im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter untersucht.

Bezuglich der gruppenbezogenen Preisdifferenzierung bzw. der Mehrpersonen-
Preisbildung kann diskutiert werden, ob sie nun der Preisdifferenzierung zweiten
oder dritten Grades zugehorig ist. Fur eine Zugehdorigkeit zur Preisdifferenzierung
zweiten Grades sprechen laut Wilger (vgl. 2004, S. 33f.) einige Kriterien, wie bei-
spielsweise die Ahnlichkeit zur mengenbezogenen Preisdifferenzierung. Ein
Mehrpersonen-Rabatt entspricht namlich in gewisser Weise einem Mengenrabatt.
Daflr spricht auch die Vergleichbarkeit der Nachfragebiindelung mit der Blnde-

lung von Nachfrage im Rahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung. Auch fir
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eine Zugehdrigkeit der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung zur Preisdifferenzie-
rung zweiten Grades spricht das Prinzip der Selbstselektion. Die Nachfragerinnen
schliel3en sich oft bewusst zu Gruppen zusammen und bestimmen somit eigenini-
tiativ den Preis des Gutes. Gegensatzlich spricht laut Wilger (vgl. 2004, S. 34f.)
das Kriterium der fixen Gruppengrof3e fur eine Zugehorigkeit zur Preisdifferenzie-
rung dritten Grades. Die GruppengrofRe sei situativ zumindest oft konstant, als
Beispiele werden die gemeinsame Nachfrage von Arbeitskollegen oder Lebens-
partnern genannt. Auch die Kombination der Mehrpersonen-Preisbildung mit per-
sonenbezogenen Merkmalen wirde fir eine Zugehorigkeit zur Preisdifferenzie-
rung dritten Grades sprechen. Oft wirde namlich beispielsweise das Alter, kombi-
niert mit der GruppengrofRe, zur Nachfragesegmentierung herangezogen werden.
Um eine Einteilung zu treffen, legt sich die Autorin auf eine Zugehdrigkeit der
gruppenbezogenen Preisdifferenzierung zur Preisdifferenzierung dritten Grades
fest. Dies rechtfertigt die Autorin, da die bezuglich Preisdifferenzierung versierten
Autoren Shapiro und Varian (vgl. 1999, S. 39) die Preisdifferenzierung dritten Gra-
des synonym als group pricing bezeichnen. Auch die Autoren Albers und Herr-
mann (vgl. 2007, S. 687) bezeichnen die gruppenbezogene Preisdifferenzierung
als eine Preisdifferenzierung ohne Selbstselektion, welche der Preisdifferenzie-

rung dritten Grades zugeordnet werden kann.

Die leistungsbezogene Preisdifferenzierung

Die leistungsbezogene Preisdifferenzierung ist neben der mengenbezogenen
Preisdifferenzierung eine grundlegende Implementationsform der Preisdifferenzie-
rung zweiten Grades. Es kommen sowohl produkt- als auch vertriebsspezifische
Differenzierungen zum Einsatz. Produktspezifische Differenzierungen waren bei-
spielsweise die Einteilung in eine Normal-, Golden- und Platin-Kreditkarte oder in
Economy, Business und First Class Flugtickets (vgl. Simon, Fassnacht 2009, S.
265f.). Die leistungsbezogene Preisdifferenzierung ist mitunter auch als qualitative
Preisdifferenzierung bekannt. Bei dieser Art der Preisdifferenzierung unterschei-
den sich die angebotenen Varianten insbesondere beziglich des Leistungsumfan-
ges, der Leistungsfahigkeit und der angebotenen Zusatzleistungen (vgl. Skiera,
Spann 2002, S. 278). AulRerdem zahlt laut Spann (vgl. 2002, S. 278) auch das
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Inkludieren von Zusatzleistungen zur leistungsbezogenen Preisdifferenzierung.
Somit lasst sich auch eine Preisbindelungsstrategie der leistungsbezogenen
Preisdifferenzierung zuordnen. Immerhin ist es der Leistungsumfang welcher vari-

iert, je nachdem welches ,Leistungsbindel“ konsumiert wird.
Die mengenbezogene Preisdifferenzierung

Bei einer mengenbezogenen Preisdifferenzierung gelten je nach Abnahmemenge,
aufgrund der spezifischen Preisnachlasse, unterschiedliche Durchschnittspreise
fur eine Leistungseinheit. Auch Boni stellen eine Form von mengenbezogener
Preisdifferenzierung dar. Hier wird ein Preisnachlass in Form von Gutschriften, auf
Basis der kumulierten Umsatze der Abnehmerinnen in einer gewissen Abrech-

nungsperiode, nachtraglich gewahrt (vgl. Fassnacht 2003, S. 82).
Die zeitbezogene Preisdifferenzierung

Die zeitbezogene Preisdifferenzierung soll auf unterschiedlich hohe Zahlungsbe-
reitschaft der Kundinnen zu verschiedenen Zeitpunkten abzielen (vgl. Skierea,
Spann 1998 in Buxmann, Diefenbach, Hess 2015, S. 114). Die Autorin unter-
scheidet fur diese Arbeit drei verschieden Auspragungen der zeitlichen Preisdiffe-
renzierung. Folgende Abbildung 6 veranschaulicht diese drei Dimensionen der

zeitlichen Preisdifferenzierung.

zeitbezogene Preisdifferenzierung

Produktebene

Strukturebene

Kundenebene

Abbildung 6: Die drei Dimensionen der zeitlichen Preisdifferenzierung
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Der Gedanke hinter einer Aufteilung der zeitlichen Preisdifferenzierung in drei Di-
mensionen, waren die unterschiedlichen Sichtweisen, welche identifiziert werden
konnten. Zeitliche Preisdifferenzierung kann folglich aus einer Struktur-, Produkt-
oder Kundensicht betrachtet werden. Bezlglich der ersten Auspragung soll Zeit
als ein strukturgebendes Element betrachtet werden, nach dem Menschen ihren
Alltag und ihr Leben ausrichten. Hinsichtlich der Preisdifferenzierung bedeutet dies
laut Simon und Fassnacht (vgl. 2009, S. 276), dass eine preisliche Differenzierung
beispielsweise nach Tageszeiten (z.B. Elektrizitat, Telefon) oder Wochentagen

(z.B. Fahrkarten, Eintrittspreise) vorgenommen werden kann.

Bei der Produktsichtweise wird auf die preisliche Differenzierung je nach Zeit-
punkt, zu welchem das Produkt, im Hinblick auf den gesamten Produktlebenszyk-
lus, verkauft wird, eingegangen. Der Preis richtet sich somit nach der Aktualitat
des Produktes. Kritisch betrachtet kénnte diese Form der Preisdifferenzierung
auch als klassisches Product-Lifetime-Pricing betrachtet werden. Die Autorin be-
vorzugt es jedoch die Differenzierung der Preise je nach Produktalter als eine zeit-

liche Preisdifferenzierung zu betrachten.

In der dritten Auspragung der zeitlichen Preisdifferenzierung stellt der/die Kundin
den Ausgangspunkt der zeitlichen Differenzierung dar. Je nachdem in welcher
Phase sich der/die Kundin im Hinblick auf den Kundenlebenszyklus befinden, fin-
det eine preisliche Differenzierung statt. D.h. Langzeitkunden kénnten mit einem
anderen Preis als Kurzzeitkunden konfrontiert werden. Hinsichtlich der letzten bei-
den Varianten spricht man auch von Life-Cycle-Pricing. Nahere Informationen da-
zu finden sich beispielsweise in Diller's (2008) Werk Uber Preispolitik. Betrachtet
man die Preisfestsetzung aufgrund des Kundenlebenszyklus im Hinblick auf die
drei ,Grade“ der Preisdifferenzierungsstrategien, so wirde die Autorin diese Art
der Preisdifferenzierung entweder im Bereich der Preisdifferenzierung ersten- oder
dritten Grades angesiedelt sehen. Bei einer sehr kleinteiligen und spezifischen
Bearbeitung hinsichtlich des/der Kundin kann eine Zuordnung zur individuellen
Preisdifferenzierung erfolgen. Wird lediglich eine grobe zeitliche Hierarchisierung
der KundInnen vollzogen, so kann eine Zuordnung zur personenbezogenen Preis-

differenzierung erfolgen.
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4.4.2.1 Potenziale der Preisdifferenzierung zweiten Grades fur Video-
on-Demand-Angebote

Nach Clement (vgl. 2000, S. 95ff.) spielen im Internet vor allem die Gestaltungs-
formen mit Selbstselektion eine grof3e Rolle. Dies lasst auf grof3es Potenzial die-
ser Preisdifferenzierungsart fur den VoD-Bereich schliel3en. Beginnend bei der
leistungsbezogenen Preisdifferenzierung konnte eine Preisdifferenzierung nach
Leistungsumfang mit dem Anbieten verschiedener Leistungspakete realisiert wer-
den. Mit Leistungspaketen sind in diesem Fall angebotene Paket-Variationen in
einem Flatrate-Modell gemeint. Jedem zu wahlenden Paket in einem Flatrate-
Modell liegt ein entsprechender Leistungsumfang zugrunde. So gibt es beispiels-
weise Pakete, die nur Serien inkludieren oder andere, die nur Sportprogramme
enthalten. Je nach Leistungsumfang variiert folglich auch der Preis, der fir die
Konsumentinnen anféllt. Umgesetzt wird ein solches Modell beispielsweise vom
Pay-TV-Sender Sky (vgl. Sky Deutschland AG 2015a).

Des Weiteren ist eine preisliche Differenzierung nach Leistungsfahigkeit fur VoD-
Angebote realisierbar. Leistungsfahigkeit kann im VoD-Bereich auf die technische
Leistungsfahigkeit bzw. technische Qualitdt umgelegt werden. Somit kann fur Vi-
deomaterial in Standard Definition (SD) ein anderer Preis verlangt werden als fir
Videomaterial in High Definition (HD) (vgl. beispielsweise maxdome GmbH
2015a). Hinsichtlich der Qualitat der Leistung kann aufl3erdem eine Differenzierung
vorgenommen werden, je nachdem ob der/die Konsumentin mit Werbeinhalten
bespielt wird oder nicht. Umgesetzt wird dieses Modell von immer mehr Anbietern,
einer davon ist beispielsweise das IT-News-Portal Golem (vgl. Kla & lhlenfeld
Verlag GmbH 2015).

Bezuglich der Preisbindelung kénnte im VoD-Bereich eine Bundelung durch das
Anbieten verschiedenster Zusatzleistungen in einem Paket, wie beispielsweise
passende Merchandise-Produkte, spezielle Empfangsgerate oder DVD’s in physi-
scher Variante, stattfinden. Sky ist eine der Plattformen, die Preisbindelung um-
setzt und beispielsweise den zusatzlichen Erwerb eines HD-Receivers in ein Film-
oder Serienpaket inkludiert (vgl. Sky Deutschland AG 2015). Eine weitere Mog-

lichkeit zur Preisblindelung zeigt das Online-Versandhandelsunternehmen Ama-
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zon Europe Core S. ar.l. auf. Sie ermoglichen ihren Kundinnen eine Kombination
aus einer premium Mitgliedschaft mit dem Online-Versandhandler und einem VoD-
Abo (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l. 2015). Aber auch Biindelung im Sinne ei-
ner Kombination aus verschiedenen Paketen oder Pakete kombiniert mit Einzel-
abruf ist fir den VoD-Bereich realisierbar.

Hinsichtlich der mengenbezogenen Preisdifferenzierung ist im VoD-Bereich eine
klassische Form des Mengenrabattes, wie sie beispielsweise auch im Handel um-
gesetzt wird, denkbar. Der/die KundIin wirde dann einen Discount beim gleichzei-
tigen Erwerb mehrerer Angebote erhalten. Als weitere Option wére aber auch eine
degressive Preisfestsetzung maoglich, bei jener der Preis pro Einheit mit jeder ab-
genommenen Einheit sinkt (vgl. Schumann 2003, S. 25). Fur den VoD-Bereich
konnte dies bedeuten, dass der Preis pro Video sinken wirde, je mehr Einzelabru-

fe in einem gewissen Zeitraum getétigt werden.

Die zeitbezogene Preisdifferenzierung kann sich im VoD-Bereich auf drei ver-
schiedenen Dimensionen bewegen. Zum Ersten besteht die Méglichkeit, das an-
gebotene Videomaterial hinsichtlich ihrer Aktualitat zu bepreisen. Dem Prinzip fol-
gend, dass Videomaterial mit der Zeit an Aktualitdt und somit auch an Wert ver-
liert, werden altere Filme, Serien etc. kostenglnstiger angeboten als Aktuelle. Die
zweite Ebene der Differenzierung bezieht sich auf eine zeitliche Preisdifferenzie-
rung im Hinblick auf den menschlichen Zeitrhythmus. Damit kdnnten, wie oben
beschrieben, Differenzierungen nach Tageszeiten oder Wochentagen gemeint
sein. Beide Mdglichkeiten waren auch fur den VoD-Bereich denk- und realisierbar.
So kénnten Filme beispielsweise tagstuber anders als am Abend oder unter der
Woche anders als am Wochenende bepreist sein. Theoretisch wirde dies eine
Mdoglichkeit darstellen, um die Kapazitatsauslastung auf VoD-Plattformen besser
zu steuern, denn dazu dient zeitliche Preisdifferenzierung laut Simon und Fass-
nacht (vgl. 2009, S. 277) hauptsachlich. In der dritten Ebene wird der Preis in Ab-
hangigkeit zum Kundenlebenszyklus gesehen. Kundinnen, die schon langer Mit-
glied einer VoD-Plattform sind, kénnten somit andere Preisangebote als Neukun-

den erhalten.
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4.4.2.2 Grenzen der Preisdifferenzierung zweiten Grades bei Video-on-
Demand-Angeboten

Auch hinsichtlich der Preisdifferenzierung zweiten Grades, verbergen sich fur
VoD-Plattformen Hindernisse und Grenzen. Die erste Schwierigkeit wurde bei der
Preisdifferenzierung aufgrund der technischen Qualitat identifiziert. Der VoD-
Anbieter Netflix misst monatlich mit dem sogenannten ISP-Geschwindigkeitsindex
die Leistung einzelner Internetdienstanbieter zu StoRzeiten. Je schneller die Uber-
tragungsgeschwindigkeit, desto besser die Bildqualitat, desto kiirzer die Ladezei-
ten und desto weniger Wiedergabeunterbrechungen. In Osterreich fiihrt im Monat
August 2015 beispielsweise der Internetdienstanbieter Liwest vor Kabel Plus und
UPC, Al befindet sich an sechster und letzter Stelle des Rankings (vgl. Netflix Inc.
2015b). Was damit veranschaulich wird ist, dass die VoD-Plattformen-Betreiber
keinen uneingeschrankten Einfluss auf die Qualitat ihres Contents bei den End-
verbraucherlnnen haben. Vielmehr bestimmt die Qualitat des Netzes der Inter-
netanbieter, ob der/die Endverbraucherin die Moglichkeit fur einen qualitativ

hochwertigen Vidoempfang hat.

Bezuglich der Grenzen der Preisbindelung im VoD-Bereich ist zunéchst zu be-
merken, dass das Konzept der Preisblindelung ein sehr breites ist und auf vielen
Ebenen stattfinden kann. Eine der meist diskutiertesten Grenzen der Preisbiinde-
lung sind die wettbewerbsrechtlichen Konsequenzen. Immer wieder werden wett-
bewerbliche Bedenken gegentuber Blndelungstaktiken ausgesprochen. Insbeson-
dere Firmen mit starker Marktstellung missen sich vor einer Umsetzung einer
wettbewerbsrechtlichen Prifung unterziehen (vgl. Simon 1995, S. 140f.). Das
Wettbewerbsrecht und rechtliche Vorschriften sind ein Thema, das generell hin-

sichtlich aller Preisdifferenzierungsstrategien beachtet werden sollte.

4.4.3 Die Preisdifferenzierung dritten Grades und ihre Mdglichkei-
ten und Grenzen im Video-on-Demand-Bereich

Fassnacht (vgl. 2003, S. 497) nimmt eine Einteilung der Preisdifferenzierung drit-
ten Grades nach personenbezogener, raumlicher und zeitlicher Preisdifferenzie-

rung vor. Skiera und Spann (vgl. 2000, S. 547) unterscheiden beziglich der Preis-
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differenzierung dritten Grades eine personen- und regionenbezogene Preisdiffe-
renzierung. Hier lasst sich somit wiederum die Frage der Zugehorigkeit der zeitli-
chen Preisdifferenzierung stellen. Die Autorin entschied sich fir eine Zuordnung
der zeitlichen Preisdifferenzierung zur Preisdifferenzierung zweiten Grades, da
dies naher an der Ursprungsdefinition nach Varian (vgl.2004 S. 15ff.) liegt, welche
als Grundlage fur diese Arbeit herangezogen wird. Es kann eher dem ,Versioning®
als dem ,Group-Pricing” zugeordnet werden, aulderdem sieht die Autorin bei einer
zeitlichen Preisdifferenzierung die Mdoglichkeit zur Selbstselektion. Auch Skiera
und Spann (vgl. 2002, S. 5) sind dieser Meinung und ordnen die zeitbezogene
Differenzierung der Preisdifferenzierung mit Selbstselektion zu. Ubrig bleibend fir
die Preisdifferenzierung dritten Grades sind somit eine personen- und regionenbe-

zogene Preisdifferenzierung.

Personenbezogene Preisdifferenzierung

Bei einer personenbezogenen Preisdifferenzierung wird ein Produkt oder eine
Dienstleistung aufgrund personenbezogener Merkmale, wie Geschlecht, Alter,
Berufszugehdrigkeit, Einkommenshdhe, Zugehorigkeit zu speziellen Nachfrager-
gruppen wie Senioren oder Studenten etc., zu verschiedenen Preisen angeboten
(vgl. Fassnacht 2003, S. 494). Eine personenorientierte Differenzierung wird héau-
fig auch eingesetzt um Lock-in-Effekte aufzubauen (siehe dazu auch Kapitel
3.3.2), um beispielsweise durch Studentenangebote schon junge Zielgruppen an
die Leistung oder das Produkt zu binden (vgl. Shapiro, Varian 1998, S. 46, in
Buxmann, Diefenbach, Hess 2015, S. 115).

Regionenbezogene Preisdifferenzierung
Bei einer regionenbezogenen Preisdifferenzierung wird an verschiedenen Absatz-
orten ein unterschiedlicher Preis verlangt (vgl. Fassnacht 2003, S. 345). Shapiro

und Varian (vgl. 1999, S. 44) schreiben dieser Form, in Zeiten der globalen Ver-

netzung durch das Internet, nur wenig Gultigkeit zu.
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4.4.3.1 Potenziale der Preisdifferenzierung dritten Grades fir Video-on-
Demand-Angebote

Die personenbezogene Preisdifferenzierung zeugt im VoD-Bereich durchaus von
Relevanz. Um Kundinnen schon frih an eine Plattform zu binden, bietet sich bei-
spielsweise eine Differenzierung an, die auf eine preisliche Begunstigung gegen-
uber Studentinnen abzielt. Realisiert wird solch eine Preisdifferenzierung bei-
spielsweise vom Online-Versandhandelsunternehmen Amazon, welches fur Stu-
dierende eine zwolf-monatige kostenlose Mitgliedschaft und danach eine um 50%
vergunstige Mitgliedschaft bei Amazon Prime anbietet (vgl. Amazon Europe Core
S. ar.l 2015a).

Auch fur Video-on-Demand Plattformen ist, wie fur viele andere Angebote im
World Wide Web, eine preisliche Differenzierung nach geografischen Regionen
kaum relevant, zumal im Zuge dieser Arbeit nur der geografisch isolierte 6sterrei-
chische Markt betrachtet wird. An Stelle der Unterscheidung nach geografischen
Gebieten soll in dieser Arbeit die Unterscheidung der verschiedenen Distributions-
kanéle ricken. Denn nicht mehr die Regionen, deren Grenzen durch die globale
Vernetzung ohnehin verschwinden, sondern die immer mehr und immer funktions-
fahiger werdenden Endgerate kdnnen ein wichtiges Unterscheidungskriterium dar-
stellen. Auch in der Marketingliteratur weisen beispielsweise Meffert, Burmann und
Kirchgeorg (vgl. 2015, S. 449) auf die Ausnutzung von Preisunterschieden in un-
terschiedlichen Distributionskanélen hin. Fir VoD-Plattformen wirde dies somit
bedeuten, dass sie unterschiedliche Preise fir den Konsum von VoD-Content auf
unterschiedlichen Endgeréaten verlangen kénnten. D.h. die Preise kénnten in Ab-
hangigkeit der Anzahl der Endgeréte, auf denen der Content (gleichzeitig) genutzt
wird, festgelegt werden. Bezuglich der Zuordnung einer solchen Preisdifferenzie-
rungsstrategie wurde festgestellt, dass hier keine Preisdifferenzierung ohne
Selbstselektion stattfindet. Folglich wird diese im Internetzeitalter die regionenbe-
zogene Preisdifferenzierung ersetzende Differenzierung nach Endgeréaten, der
Preisdifferenzierung mit Selbstselektion zugeordnet und auch im Rahmen der

Preisdifferenzierung zweiten Grades analysiert.
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4.4.3.2 Grenzen der Preisdifferenzierung dritten Grades bei Video-on-
Demand-Angeboten

Bezlglich der Grenzen der Preisdifferenzierung dritten Grades kdnnen dieselben
allgemeinen Probleme identifiziert werden, die bereits im Zuge der Preisdifferen-
zierung ersten Grades aufgezeigt wurden. Da auch hier das Einholen von perso-
nenbezogenen Informationen relevant ist, kann hier ebenfalls die rechtliche The-
matik tragend gemacht werden. Zusatzlich zeigen auch hier wettbewerbsrechtliche
Vorschriften, die Grenzen der Preisdifferenzierung auf. Zudem kann im selben
Moment die Frage der Fairness- und Gerechtigkeit gestellt werden. Im Unter-
schied zur individuellen Preisdifferenzierung lassen sich die Preisunterschiede
durch eine Einteilung in Konsumentensegmenten leichter rechtfertigen, als die
unterschiedliche Behandlung einzelner Personen, wie es bei der individuellen
Preisdifferenzierung der Fall ist. Aul3erdem steht auch hinter der Preisdifferenzie-
rung dritten Grades, sowie hinter jeder Preisdifferenzierungsstrategie, ein organi-
satorischer Aufwand, der einen hohen Anteil an zeitlichen, personellen und finan-
ziellen Ressourcen fordert. Abgeschwacht wird dieser Aufwand, im Gegensatz zur
individuellen Preisdifferenzierung, hier wieder durch die Segmentierung, die eine

grol3flachigere Bearbeitung ermoglicht.

4.5 Zusammenfassende kritische Beleuchtung der Preisdiffe-
renzierung als Differenzierungsstrategie fir Video-on-
Demand-Angebote in der Netzokonomie

Nach Porter (vgl. 1998, S. 34; 1998a, S. 16ff.) ist die Positionierung eines Unter-
nehmens maf3geblich fur dessen Erfolg verantwortlich. Demnach sollte eine Posi-
tionierung angestrebt werden, die zu einem nachhaltigen Wettbewerbsvorteil und
folglich zu einem Uberdurchschnittlichen Gewinn fihrt. Zur Erreichung dieser Posi-
tionierung hat Porter (vgl. 1998, S. 41ff.; 1998a, S. 16ff.) drei strategische Ansétze
eruiert- die Strategie der Kostenfuhrerschaft, die Strategie der Differenzierung und
die Konzentration auf Schwerpunkte (Fokussierung auf Nischen). Eine Differenzie-
rungsstrategie soll laut Porter (vgl. 1998, S. 37f.; 1998a, S. 14f.) dazu dienen, um

das eigene Unternehmen gewissermal3en vor dem Wettbewerb abzuschirmen.
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Verfolgt ein Unternehmen nun beispielsweise die Strategie der Differenzierung so
muss dem Unternehmen aber auch bewusst sein, dass sie als Akteur in einem
freien Markt immer bestimmten Marktkraften ausgesetzt sind. Diese in folgender
Abbildung 7 dargestellten Marktkrafte werden auch five forces genannt. Sie kenn-
zeichnen zudem die Attraktivitat einer Branche (vgl. Porter 2008, S. 80).

Bedrohung
durch neue
Anbieter

Verhandlungs- Rivalitat innerhalb Verhandlungs-

starke der der Branche starke der
Lieferanten Abnehmer

Bedro-
hung
durch

Ersatz-

produkte

Abbildung 7: Porter's five forces

(Quelle: Eigene Darstellung nach Porter 2008, S. 80)
Fur den Sachverhalt dieser Arbeit sollte die Gultigkeit dieses Modells, welches den
Wettbewerb in einer Branche beschreibt, in einer Netzokonomie kritisch hinterfragt
werden. Ein Grund fur die kritische Hinterfragung ist, dass in der Netzokonomie
die Grenzen zwischen den einzelnen Branchen verschwimmen. Vor allem bei der
Konvergenz der IT-Branche ist eine dynamische Erweiterung der Branchengren-
zen zu erkennen (vgl. Prahalad, Hamel 1994, S. 10). Trotzdem stellt das Modell
der five forces fur die Autorin eine fundierte Ausgangsbasis dar, um die Strategie
der Preisdifferenzierung aus den verschiedenen Gesichtspunkten des Wettbe-

werbsumfeldes kritisch zu durchleuchten.
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In folgender Tabelle 3 wird nun Porters Modell der five forces herangezogen, um

die wettbewerblichen Herausforderungen in einer Netzokonomie im Allgemeinen

und der VoD-Plattformen hinsichtlich der Betreibung von Preisdifferenzierung im

Speziellen darzustellen. Dabei sollte jedoch beachtet werden, dass hier eine kom-

primierte Sichtweise dargestellt wird, die sich auf Durchschnitte und Verallgemei-

nerungen beruft. Fallweise Abweichungen sind moéglich, werden in diesem Raster,

der einer UberblicksmalRigen Darstellung gerecht werden soll, nicht bertcksichtigt.

\Marktkréafte

Verhand- Verhand- Bedrohun Bedrohung | Rivalitat
N\ lungsstérke | lungsstarke | | 9 | durch Er- innerhalb
: urch neue
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nehmer ranten te che
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- hohe keit zu Lie- - vermehr- .
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. Eintrittsbar- . tatunter
nomie , - globale . von Substi- .
-sinkende : rieren . den Mitbe-
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Kundenlo- : werbern
o des belie- dukten
yalitat
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Netzwerkes
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der Mitbe- rung des
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Plattfor- . ) o

. gleichbar- zentration grund des Substituti- | aufgrund
men in der ; .

y keit der der Con- prognosti- onsproduk- | des prog-
Netzoko- : ! ) i
nomie Portale tent- zierten ten im Vi- nostizierten

Lieferanten = Wachstums deosektor = Wachstums
im VoD- im VoD-
Sektor Sektor
Tendenz N N 2 N 2N
\ 4 \ 4 \ 4 A\ 4 \ 4
Preisdiffe- - hohe Ver- @ - Abhangig- - Vermeh- - Hohe - Zuneh-
renzierung gleichbar- keit der rung der Auswahl an = mende Re-
bei VoD- keit der Platt- Mitbewer- Substituti- duktion der
Plattfor- Preisange- formenbe- | ber auf dem onsproduk- @ Unterschie-
men in der  bote auf treiber von | Markt-> ten zu VoD- | de zwi-
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nomie len > Ge- | Zuliefe- tes Umset- > Gefahr terneh-

fahr des rern-> Ein- | zenvon des Wech- | men->
Geflhls von  geschrank- | Preisdiffe-  selszuei- | Tendenz
Ungerech- | te Mdglich-  renzie- nem Substi- = zur Homo-
tigkeit keiten hin-  rungsstra-  tut bei stark = genisierung

sichtlich tegien differenzier- | in der

des Spiel- ten Preisen @ Preisstrate-

raumes in gie

der Preis-

gestaltung

Tabelle 3: Der Einfluss der Marktkréafte auf die Preisdifferenzierung bei VoD-Angeboten in
der Netzokonomie
(Quelle: Eigene Darstellung)

AN bedeuten eine tendenzielle Steigung bzw. eine tendenzielle Abnahme
4 bedeutet eine Steigung

In den folgenden Kapiteln 4.5.1 bis 4.5.5 soll nun eine genauere Aufschlisselung
der in Tabelle 3 zusammengefassten Herausforderungen erfolgen. Zunachst soll
jedoch klar gestellt werden, dass hier die speziell fir VoD geltend gemachten Ein-
flisse diskutiert werden. Zusétzlich finden auch hier die allgemeinen Grenzen der
Preisdifferenzierung ihre Gultigkeit. Darunter befinden sich ebenfalls die bereits
erwahnten rechtlichen (vgl. Kapitel 4.4.1.2) bzw. wettbewerbsrechtlichen (vgl. Ka-
pitel 4.4.2.2) Grenzen.

4.5.1 Die Verhandlungsstarke der Abnehmer und daraus folgende
Implikationen fir eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-
on-Demand-Plattformen

In der Netzbkonomie stehen den Konsumentinnen Informationen in erweitertem
Umfang zur Verfigung und es herrscht demnach eine solch hohe Markttranspa-
renz wie noch nie zuvor (vgl. Wirtz 2001, S. 175ff.). Zusatzlich ist es den KundIn-
nen leichter moglich durch vermehrte nicht-proprietare Systeme den Anbieter zu
wechseln, was folglich zu einer sinkenden Kundenloyalitat fahrt (vgl. Wirtz 2001,
S. 181ff.). Das bedeutet, wie auch der Pfeil in der obigen Tabelle 3 zu zeigen gibt,
eine Steigerung der Verhandlungsstarke der Abnehmer in der Netzokonomie. Be-

zuglich VoD-Angebote lasst sich die Aussage der hohen Markttransparenz besta-
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tigen. Den Konsumentinnen wird es ohne hohen Aufwand ermdglicht, Angebote
und Preise der einzelnen Anbieter zu vergleichen. Zusatzlich beschaftigen sich
auch zahlreiche Medien bzw. Organisationen wie beispielsweise ,Stiftung-
Warentest® mit dem Vergleich von VoD-Portalen (vgl. beispielsweise Chip Digital
GmbH 2015). Auch hinsichtlich VoD-Plattformen ist, wie anhand des Pfeils in Ta-
belle 3 wiederum zu erkennen ist, eine hohe Verhandlungsstéarke der Abnehmer
vorhanden. Bezuglich einer Preisdifferenzierung auf VoD-Plattformen ist festzu-
stellen, dass solch eine aufgrund der Transparenz und hohen Vergleichbarkeit fur
die Konsumentlnnen leicht zu eruieren ist. Wie bereits in Kapitel 4.4.1.2 aufge-
zeigt, kann dadurch beim Endkunden schnell das Gefiihl von unfairer Behandlung
entstehen, was sich in weiterer Folge negativ auf das Unternehmen auswirken

kann.

4.5.2 Die Verhandlungsstarke der Lieferanten und daraus folgen-
de Implikationen fir eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Vi-
deo-on-Demand-Plattformen

In der Netzokonomie ist zum einen eine sinkende Abhangigkeit der Anbieter zu
ihren Lieferanten durch Faktoren wie beispielsweise eCommerce zu erkennen.
Zum anderen ermdglicht eCommerce Lieferanten ebenfalls einen Zugang zu ei-
nem gréReren Markt. Sie kdbnnen somit global agieren und dem/der Nachfragerin
wird mehr Freiheit in seiner/ ihrer Auswahl eingerdumt, da er/sie nicht mehr auf-
grund von Lock-ins in proprietare Systeme als ,automatische® Nachfragerin fallt
(vgl. Porter 200, S. 67). Fallweise sinkt oder steigt die Verhandlungsstarke der
Lieferanten somit, was auch die Pfeile in Tabelle 3 anzeigen. Hinsichtlich VoD-
Plattformen ist durch eine starke Konzentration der Content-Lieferanten (siehe
dazu Kapitel 2.2.4) mit einer hohen Verhandlungsstarke der Lieferanten zu rech-
nen, da es den Anbietern an alternativen Bezugsquellen mangelt. Somit zeigt der
Pfeil in Tabelle 3 hinsichtlich der Verhandlungsstarke der Lieferanten in Bezug auf
VoD-Plattformen nach oben. Hinsichtlich der Implikationen fir eine Preisdifferen-
zierung auf VoD-Plattformen, kénnte die steigende Macht der Lieferanten zu einer
Verkleinerung des Spielraumes in der individuellen Preisgestaltung der Anbieter

fuhren.
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4.5.3 Die Bedrohung durch neue Anbieter und daraus folgende
Implikationen fir eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-
on-Demand-Plattformen

In der Netzbkonomie stellen sich sinkende Eintrittsbarrieren fir Neuanbieter dar.
Deshalb zeigt der Pfeil in Tabelle 3 auch eine erhéhte Bedrohung durch neue An-
bieter in der Netzokonomie an. Einer der Grinde fur sinkende Eintrittsbarrieren
liegt in der Vereinfachung der Distribution und Abwicklung tiber eCommerce (vgl.
Vincenti, S. 38). Dies gilt insbesondere fur finanzielle Eintrittsbarrieren. Eintritts-
barrieren nicht finanzieller Art, wie z.B. das langjahrige gesammelte Wissen uber
Kundenwiinsche, werden in Zukunft sehr wohl von Bedeutung sein (vgl. Yoffie,
Cusumano 1999, S. 81). Bezuglich VoD kann festgehalten werden, dass es sich
hierbei um ein Angebot eines relativ jungen Marktes, dem jedoch starkes Wachs-
tum vorhergesagt wird, handelt (siehe dazu Kapitel 1.1). Deshalb zeigt hier auch
der Pfeil in Tabelle 3, im Zusammenhang mit der Bedrohung durch neue Anbieter
bei VoD-Plattformen, nach oben. Bezuglich Preisdifferenzierungsstrategien ist hier
festzuhalten, dass sich durch eine steigende Anzahl der Mitbewerber der einzelne
Anbieter immer mehr von einer monopolistischen Marktposition, welche sich als
am geeignetsten fir die Umsetzung von Preisdifferenzierung darstellt, entfernt. Je
mehr sich der Markt folglich in Richtung Polypol entwickelt, desto mehr stellt der
Preis aus einzelwirtschaftlicher Sicht ein Marktdatum dar und Uberlasst den ein-
zelnen Akteuren somit nur wenig Handlungsspielraum (vgl. Hardes, Uhly 2007, S.
228).

4.5.4 Die Bedrohung durch Ersatzprodukte und daraus folgende
Implikationen fir eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-
on-Demand-Plattformen

In der Netzékonomie ist die Gefahr, dass Kundinnen zu einem Substitutionspro-
dukt wechseln, zu einem starkeren Ausmalf3 gegeben, weshalb der Pfeil in Tabelle
3 wiederum nach oben zeigt. Allein durch die Betrachtung der Konvergenz der
Telekommunikations-, Medien- und IT-Branche wird deutlich, dass hier Substituti-
onsprodukte aus mindestens drei Branchen hervorgebracht werden kénnen. Zu-

dem entstammt der Wettbewerbsdruck auch zunehmend aus fachlich fremden
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Branchen (vgl. Picot, Buttermann, Heger 2001, S. 9ff.). Speziell auf den VoD-
Markt bezugnehmend kann eine besonders hohe Préasenz von Substitutionspro-
dukten wahrgenommen werden, deshalb auch fur VoD-Plattformen ein nach oben
gerichteter Pfeil in Tabelle 3. Video-Content kann auf vielfaltige Art und Weise auf
den verschiedensten Medienkanélen und Plattformen konsumiert werden (siehe
dazu auch Kapitel 2.1.2). Bezugnehmend auf die Strategie der Preisdifferenzie-
rung bei VoD-Angeboten kdnnte somit Vorsicht geboten sein, da fir die Konsu-
mentinnen eine grof3e Ausweichmoglichkeit in Form von Substitutionsprodukten
besteht.

4.5.5 Die Rivalitat innerhalb der Branche und daraus folgende Im-
plikationen fir eine Preisdifferenzierungsstrategie auf Video-on-
Demand-Plattformen

Die vorhandene Markttransparenz in der Netzokonomie erschwert eine proprietére
Handhabung der Angebote der Unternehmen. Die Folge ist ein zunehmendes Re-
duzieren der Unterschiede zwischen den Anbietern. Zudem ruft der gestiegene
Wettbewerbsdruck unter den Unternehmen ein Ph&nomen hervor, das sich Coo-
petition nennt und einen Zusammenschluss von Unternehmen beschreibt, um
dadurch beispielsweise teure Forschungs- und Entwicklungskosten zu teilen (vgl.
Picot et al. 2002, S. 153f.). Abgesehen davon ist die Anzahl der Wettbewerber
durch die globale Vernetzung, sowie den gesunkenen Eintrittsbarrieren, in der
Netzokonomie gestiegen (vgl. Porter 2001, S. 67). In Tabelle 3 signalisieren die
beiden Pfeile folglich die zwei moglichen Szenarien. Einerseits die steigende Riva-
litat durch die VergroRerung des Wettbewerbsumfeldes, andererseits die sinkende
Rivalitat im Falle einer unternehmerischen Zusammenarbeit. Der VoD-Markt im
Speziellen, der noch als ein relativ junger Markt charakterisiert wird, scheint in Zu-
kunft einen Wachstumsmarkt darzustellen (vgl. Goldmedia 2014). Folglich ist eine
erhohte Rivalitat hinsichtlich des Kampfes der Plattformenbetreiber um die be-
grenzte Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erwarten. Jedoch kdénnte auch hier
die geférderte Zusammenarbeit, beispielsweise in Form von Coopetitionen, eine
Rivalitat innerhalb der Branche abschwachen. Ein konkretes Beispiel fiir ein ko-

operatives Verhalten ist der Umstand, dass die Anwendung der Plattform Netflix
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zum Download auf iTunes verfugbar ist (vgl. Apple Inc. 2015m). Folglich zeigen
die Pfeile in Tabelle 3 wiederum in den beiden entgegengesetzten Richtungen.
Fur eine Preisdifferenzierungsstrategie kénnte dies, im Falle einer zunehmenden
Reduzierung der Unterschiede zwischen den Anbietern und vermehrtes Handeln
in Coopetitionen, eine zunehmende Vereinheitlichung auch in der Preisstrategie

bedeuten.

5. Methodische Konzeption

Im folgenden funften Kapitel erfolgt zun&chst die Definition der zu analysierenden
Plattformen. Anschlie3end findet eine Operationalisierung der zu untersuchenden
Artefakte statt. Am Ende wird der Untersuchungsraster vorgestellt und die metho-
dische Vorgehensweise beschrieben.

5.1 Auswahl der zu analysierenden in Osterreich verfligbaren
und entgeltbasierten Video-on-Demand-Plattformen

In Osterreich gibt es bereits 87 verfligbare VoD-Dienste (Stand Februar 2014).
Davon sind 11 Dienste auf nationaler Ebene einzuordnen. 21 VoD-Dienste sind
anderen EU-Landern zugehorig. 52 der in Osterreich verfligbaren Dienste haben
ihren Ursprung in den USA und drei stammen aus anderen nicht der EU oder den
USA zugehorigen Landern (vgl. European Union 2014, S. 20). Die Tatsache, dass
ein VoD-Dienst in Osterreich verfligbar sein muss, ist bereits die erste Vorausset-
zung zur Auswahl der zu analysierenden VoD-Portale. Um relevante und ver-
gleichbare VoD-Plattformen zu identifizieren, vollzieht die Autorin nun einen weite-

ren Einschrankungs- und Filterungsprozess.
Ausschlusskriterium Nr. 1: VoD per Definition

Videobasierte Angebote die nicht der Definition entsprechen bzw. nur &hnliche

Eigenschaften aufweisen, wie beispielsweise NVoD-Angebote, wurden aus der
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Arbeit ausgeschlossen. Beispielhaft fir ein NVoD-Angebot ware das Programm
des Pay-TV-Senders Sky. Auch IPTV-Angebote, die zwar online konsumiert wer-
den jedoch lediglich die Ubertragung der Datenpakete mit Hilfe des Internet-
Protokolls beschreiben und keinen oD-Charakter aufweisen, fallen ebenfalls aus
dem Untersuchungsgegenstand der Arbeit. Ein h&ufig genutztes auf IPTV basie-
rendes Angebot in Osterreich ware beispielsweise A1 TV (vgl. ProSieben Sat.1
PULS 4 GmbH 2015a).

Ausschlusskriterium Nr. 2: Der Entgelt-Charakter

Die Einarbeitung des Begriffes ,entgeltbasiert” in die Forschungsfrage der Arbeit
impliziert, dass sich diese Arbeit nicht auf kostenlose on-Demand-Angebote im
Internet beziehen soll. Sowohl diese fir den Endnutzer frei zugéanglichen Angebo-
te momentan eine filhrende Position im Internet einnehmen. Seit dem Aufkommen
des Internets hat sich tber die Jahre hinweg eine sogenannte ,Kostenlos-Kultur®
entwickelt, welche eine nicht vorhandene oder nur geringe Zahlungsbereitschaft
im Internet beschreibt (vgl. Picot, Neuburger 2001, S. 35). Auch Wirtz (vgl. 2013,
S. 758) geht auf eine im Gegensatz zu Offline-Angeboten herrschende geringere
Zahlungsbereitschaft ein. Hinsichtlich VoD-Angebote zeigt eine Studie von PwC
(vgl. 2015) jedoch eine durchaus vorhandene Zahlungsbereitschaft bei der Nut-
zung von VoD (S-VoD). Immerhin waren laut dieser Studie 32 Prozent aller Be-
fragten bereit, vier bis sechs Euro pro Monat zu bezahlen, bei sieben bis neun Eu-

ro sind es nur mehr 21 Prozent, die bezahlen wirden.

VoD-Angebote wie Youtube, Vimeo, MyVideo oder Vevo, die ihre Inhalte vorwie-
gend kostenlos zum Abruf bereitstellen, erfreuen sich jedoch nach wie vor groR3er
Beliebtheit. Laut einer von Statista veroffentlichten Studie nutzten 2014 72,4 Pro-
zent aller Jugendlichen den Social-Media Video-Kanal Youtube, welcher somit den
meist genutzten Internetdienst unter Jugendlichen darstellt (vgl. you.de 2015). Ei-
ne durchaus kritische Perspektive kann dabei im Hinblick auf die Urheberrechts-
Thematik, die beim Veroffentlichen von teilweise geschitztem Videomaterial ent-
steht, eingenommen werden. Im Gegensatz zu anderen Portalen, bei denen Ur-

heberrechtsverletzungen festgestellt werden kdnnen, besteht Youtube zu einem
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grof3en Teil aus von Userinnen selbst erzeugtem Content. Nicht sogenannter U-
ser-generated-Content, sondern rechtlich geschitztes Filmmaterial, ist der Inhalt
von in Osterreich abrufbaren Plattformen wie kinox.to oder Netzkino.de. Hiermit ist
nicht gesagt, dass Streaming auf solchen Seiten immer illegal ist, problematisch
ist es nur wenn Filme mit Urheberrechtsschutz gezeigt werden, fur die keine offizi-
ellen Verwertungsrechte eingeholt wurden. Solche Urheberrechtsverletzungen
beschreibt Mann (vgl. 2010, S. 111) als eine der gro3ten Herausforderungen fur
die Filmindustrie. Weitere Mdglichkeiten fiir Osterreicherinnen im Internet kosten-
lose VoD-Services zu nutzen, bieten die TV-Theken der einzelnen TV-Sender.
Beinahe alle TV-Sender betreiben ein Online-VoD-Portal, worin sich aktuelle Bei-
trage des Senders wiederfinden. Ein bekanntes Beispiel ist hier die VoD-Plattform
des offentlich rechtlichen TV Senders in Osterreich, die ORF TVThek.

Die ORF TVThek, gemeinsam mit den anderen genannten Beispielen, sind Vertre-
ter des kostenlosen VoD-Angebotes in Osterreich. Fokus dieser Arbeit sollen je-
doch kostenpflichtige VoD-Angebote sein. Aufgrund der Einschrankung des Un-
tersuchungsgegenstandes durch eine klare Definition von VoD, sowie der Abgren-
zung zu kostenlosen VoD-Angeboten, war eine erste Abgrenzung auf dem Markt
moglich. Folgende VoD-Angebote konnten, aufgrund eines von der Autorin online
durchgefiihrten ersten Screenings, auf dem Osterreichischen Markt lokalisiert wer-

den:

Flimmit, Snap by Sky, Maxdome, Amazon Video, Netflix, iTunes, Google
Play Store, Videoload, Chili, A1 Videothek, UPC on Demand, 3-Videothek,
Mediamarkt, Realeyz, Cineplexx2Go, Playstation Video, Xbox Video.

Einschrankungskriterium Nr. 1: Die Selbststandigkeit des Angebotes

Um eine weitere Fokussierung des Forschungsgegenstandes vorzunehmen wer-
den all jene Dienste ausgeschlossen, deren Konsum eine Zugehdorigkeit eines ge-
schlossenen Systems voraussetzt. Im konkreten Fall waren dies die Plattformen

der Telekommunikationsanbieter wie UPC, Al, Drei oder dergleichen, deren Nut-
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zung des VoD-Angebotes einen Vertrag mit dem jeweiligen Telekommunikations-

unternehmen impliziert.

Zu nennen ist hier auch das von der Sky Deutschland GmbH (vgl. 2015g; 2015h)
vormals auch als alleinstehendes Angebot zur Verfiigung gestellte Angebot Snap
by Sky. Im Zuge einer Umstrukturierung der Angebots-Pakete ist dieser Dienst nur
mehr in anderen Paketen integriert konsumierbar (vgl. Sky Deutschland GmbH
2015g). OD-Content bietet Sky aber auch in seinem neuen Paket Sky On Demand
an, welches aber auch nicht alleinstehend zu betrachten ist, sondern kostenlos
zusatzlich zum Sky+-Angebot konsumiert werden kann (vgl. Sky Deutschland
GmbH 2015g).

Auch die Zugehorigkeit zu einem geschlossenen System basierend auf Endgera-
ten, wie es beispielsweise bei Playstation- oder Xbox Video der Fall ist, stellt keine
unabhangige Nutzungsmoglichkeit dar. Somit fallen auch die VoD-Angebote der
genannten Spielekonsolen aus dem Untersuchungsgegenstand. Auch VoD-
Angeboten auf Plattformen wie beispielsweise iTunes oder Google Play kénnen
nicht ganz unabhéngig von den Betriebssystemen und ihren zugehdrigen Hard-
wareprodukten gesehen werden. Durch die Tatsache dass Filminhalte auf iTunes
jedoch nicht nur ausschlief3lich mit einem Apple-Gerat abgerufen werden kdnnen,
sondern auch ein Konsum auf einem PC (der kein Mac ist) moglich ist, fallt die

Plattform nicht aus dem Untersuchungsgegenstand (vgl. Apple Inc. 2015b).

Einschrankungskriterium Nr. 2: Die inhaltliche Angebotsspezialisie-

rung

Um eine Vergleichbarkeit unter den Portalen herzustellen, werden die VoD-
Plattformen auch anhand ihrer Inhalte kategorisiert. Der Fokus auf Spielfilm- und
Serieninhalte wurde bereits im Kapitel 2.2 herausgearbeitet. Dieser Fokus ist der
Grund, warum in der Arbeit bisher und auch weiterhin keine Plattformen wie bei-
spielsweise tape.tv, die sich auf das Streamen von Musikvideos spezialisiert hat,
berlcksichtigt werden (vgl. tape.tv ag 2015). Bei einem detaillierteren Blick ist zwi-

schen den einzelnen VoD-Plattformen ein inhaltlicher Unterschied zu erkennen.
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Bei einem Fokus auf Spielfilme und Serien bedeutet dies, dass Plattformen bei
denen ein differenzierter Fokus zu erkennen ist, aus dem Untersuchungsgegen-
stand fallen. Ein konkretes Beispiel unter den zuvor als in Frage kommende defi-
nierte VoD-Plattformen ware Flimmit, mit einem erkennbaren Fokus auf Osterrei-
chische und independent Produktionen. Auch Maxdome differenziert seine Platt-
form durch ein grof3es Augenmerk auf TV-Eigenproduktionen von ProSieben und
Sat.1, sowie einem zuséatzlichen Angebot an Dokumentations- und Informations-

sendungen und Live-Events (vgl. maxdome GmbH 2015).

Einschrankungskriterium Nr. 3: Die Darstellung der Nutzungssituation

in Osterreich

Um den Forschungsgegenstand weiter einzuschranken, wird das Ausschlusskrite-
rium ,Nutzung“ hinzugezogen. Aus Sicht der Autorin macht es Sinn Plattformen zu
untersuchen, die auch tatsachlich von den Osterreicherlnnen genutzt werden.
Dadurch, dass jene Plattformen mit den hochsten Marktanteilen in Osterreich aus-
gewahlt werden, die sich annahernd auf demselben Wettbewerbsniveau befinden,
schlagt sich dies auch in der Vergleichbarkeit der Ergebnisse nieder. Demnach
kann folgende Nutzungssituation auf dem Osterreichischen VoD-Markt dargestellt
werden (vgl. MindTake Research GmbH 2015): UPC On Demand (9 Prozent),
iTunes (7 Prozent), Al Videothek (7 Prozent), Amazon Video (7 Prozent), Netflix
(6 Prozent), Snap by Sky (6 Prozent), Maxdome (3 Prozent), Flimmit (1 Prozent).
In Deutschland gelten die Plattformen Netflix, Maxdome, Amazon Video, Watche-
ver und Snap by Sky als die funf Haupt-VoD-Plattformen (vgl. Grece et al. 2015,
S. 178). Zur VoD-Plattform Watchever ist gleich vorweg zu bemerken, dass sie
zwar eine haufig genutzte Plattform darstellt, sie jedoch in Osterreich nicht verfiig-

bar ist und somit aus dem Untersuchungsrahmen fallt.

Finale Darstellung der aus dem Filterprozess hervorgehenden, in Osterreich

verfugbaren, entgeltbasierten VoD-Plattformen

Diese Schritte der Selektion sollen, gemeinsam mit der zuvor getroffenen Ein-

schrdnkung des Untersuchungsgegenstandes auf entgeltbasierte VoD-Dienste,
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einen Vergleich der Plattformen ermdglichen, welcher zu opportunen Ergebnissen
fuhrt. Folglich kdnnen im finalen Schritt drei VoD-Plattformen identifiziert werden,
welche aus dem durchgefuhrten Filterprozess hervorgehen:

e iTunes
¢ Amazon Video
e Netflix

5.2 Operationalisierung der Untersuchungskriterien

Die drei durch den Filterprozess hervorgegangenen VoD-Plattformen sollen an-
hand eines festgelegten Untersuchungsrasters analysiert werden. Die in dem Un-
tersuchungsraster festgelegten Kriterien lassen sich in drei Kategorien einteilen.
Zum Ersten in die Kategorie ,netzokonomische Wettbewerbsstrategien®, zum
Zweiten in ,VoD-Erldsmodelle® und zum dritten in ,Preisdifferenzierungsstrate-
gien“. Diesen drei Kategorien sind jeweils Kriterien zugeordnet, anhand jener die
Plattformen untersucht werden sollen. Im nachsten Kapitel 5.2.1 werden diese
Kriterien nun einer Operationalisierung unterzogen, um eine genaue Definition der

Messkriterien zu erhalten.

5.2.1 Operationalisierung der netzbkonomischen Wettbewerbs-
strategien

Installed Base

Bezugnehmend auf die Installed Base, welche einen maf3geblichen Wettbewerbs-
vorteil darstellen kann, wird eine markenspezifische Betrachtung herangezogen,
anhand dessen das Ausmald der Erflillung dieses Kriteriums festgestellt werden
soll. Das Konstrukt Installed Base wird somit am Messkriterium ,Markenursprung*
festgemacht. Durch das Aufzeigen des Markteintrittszeitpunktes und der Basis,
aus welcher sich die Plattform geformt hat, soll herausgefunden werden inwieweit

sich die Plattform auf eine Installed Base beziehen konnte bzw. kann.

71



Methodische Konzeption

Offene und proprietare Standards

Hinsichtlich der Kompatibilitdt lassen sich in Bezug auf VoD mehrere Anwen-
dungsbereiche erkennen. Ob eine Plattform auf offene Standards und der Ausnut-
zung der Netzwerkeffekte oder auf proprietdre Standards und der Ausnutzung der
Technologieeffekte setzt, kann der VoD-Anbieter hinsichtlich mehrerer Komponen-
ten entscheiden. Im Allgemeinen stehen VoD-Plattformen jeweils bei der Ent-
scheidung Uber die zum Einsatz kommende Hard- und Software vor einer Ent-
scheidung fur eine der beiden Strategien. Beispielsweise kdnnen die Anbieter hin-
sichtlich der Kompatibilitat bezilglich der Endgeréte, der Betriebssysteme und/oder
der Abspielsoftware (Player) differenzieren. Da eine Untersuchung aller beteiligten
Komponenten des VoD-Netzwerkes hinsichtlich ihrer Kompatibilitdt den Rahmen
dieser Arbeit sprengen wirde und der Hauptfokus nicht auf das Themengebiet
netzékonomische Standards gelegt ist, findet eine Konzentration auf eine einzelne
Kompatibilitdts-Komponente statt. Fur die Untersuchung wird die Kompatibilitét
des Abspielmediums (synonym auch Endgeréat genannt) als Messkriterium fur die
netzékonomische Strategie von offenen und proprietdren Standards herangezo-
gen. Die Wabhl fiel auf dieses Messkriterium, da jenes normgemaf3 auch durch ei-
nen hoheren finanziellen Aufwand gepragt ist und dadurch auch starkere Implika-
tionen auf eine weitere netzokonomische Strategie, namlich auf die Lock-in-

Strategie, hat.

Lock-in-Effekt

Von den funf in Kapitel 3.3.2 angefiihrten Kosten, die bei einem Anbieter-bzw.
Produktwechsel entstehen und dadurch einen Lock-in erzeugen, kdnnen zwei
Kostenpunkte im Rahmen dieser Arbeit messbar gemacht werden. Psychologi-
sche Wechsel-, Lern- und Suchkosten sind Parameter, die nicht explizit und all-
gemein erforscht werden kdnnen. Sie hangen sehr stark von individuellen Befind-
nissen ab. Somit wir das Konstrukt des Lock-in-Effekts fur diese Arbeit an den
beiden expliziten Kriterien Investitionskosten, welche sich durch die Anschaffung
zusatzlicher Hardware charakterisieren, und den kunstlichen Wechselkosten, wel-

che durch Vertragsbindungen charakterisiert sind, festgemacht.
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Folgende Tabelle 4 zeigt nochmal eine UberblicksmaRige Darstellung der netz-
O0konomischen Wettbewerbsstrategien und der zugehdrigen Kriterien, anhand je-
ner die Strategien messbar gemacht werden sollen.

Installed Base -Markenursprung

Offene und proprietéare Standards -Kompatibilitat des Endgeréates

-Investitionskosten von Hardware

Lock-in-Effekt -Wechselkosten durch Vertragsbindung

Tabelle 4: Messkriterien netzokonomischer Wettbewerbsstrategien
(Quelle: Eigene Darstellung)

5.2.2 Operationalisierung der Video-on-Demand-Erlésmodelle

Das Konstrukt VoD-Erlésmodelle erfordert keine weitere Operationalisierung im
Sinne einer Definition von konkreten Messkriterien. Die einzelnen Erlésmodelle fir
entgeltbasierte VoD-Angebote im Endkundenbereich wurden im Kapitel 2.3.2 ge-
nau erarbeitet. Im Zuge der Untersuchung soll eine Uberpriifung tiber den Einsatz

folgender Erlésmodelle stattfinden:

e EST
e T-VoD
e S-VoD

5.2.3 Operationalisierung der Preisdifferenzierungsstrategien

Preisdifferenzierung ersten Grades

Bezuglich der Preisdifferenzierung ersten Grades soll bemerkt werden, dass im
Rahmen der Analyse von einer genauen Betrachtung jener abgesehen wird. Die
Untersuchung beschrankt sich auf die Preisdifferenzierungsstrategien zweiten und

dritten Grades. Die individualisierte Diskriminierung, durch die sich die Preisdiffe-
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renzierung ersten Grades definiert, scheidet unter anderem aufgrund ihrer zu ho-
hen Komplexitat aus dem Untersuchungsraster. Individuelle Preisdifferenzierung
Ist ein Konstrukt, das laut Simon und Fassnacht (vgl. 2009, S. 264) aufgrund des
hohen Kostenfaktors, der dahinter steht, nur sehr selten zum Einsatz kommt. Die
Prufung der einzelnen Plattformen nach einer Umsetzung einer individuellen
Preisdifferenzierung wurde nach einem komplexen Forschungsvorgehen verlan-
gen, welche den Umfang dieser Arbeit Uberschreiten wirde. Zumal eine individuel-
le Preisdifferenzierung haufig ein heikles Thema darstellt, welches von den Anbie-
tern Ublicher Weise nicht proaktiv kommuniziert wird. An diesbeziigliche Daten
heranzukommen stellt sich dadurch noch einmal mehr als schwierig heraus. Den-
noch soll an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich fur die Autorin das Kon-
strukt der individuellen Preisdifferenzierung im Hinblick auf eine weiterfihrende

Forschungsarbeit durchaus als ein interessantes Themenfeld darstellt.

Preisdifferenzierung zweiten Grades

Im Rahmen der Prifung Uber den Einsatz der Preisdifferenzierung zweiten Grades
werden die Plattformen nach den in Kapitel 3.3.2 definierten Faktoren der leis-
tungs-, mengen- und zeitbezogenen Differenzierung untersucht. Beginnend mit
der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung werden die Plattformen zunachst
beziiglich des Anbietens von Leistungspaketen durchleuchtet. Hier gilt es diese
Form der Preisdifferenzierung differenziert von der Preisblindelung (siehe dazu
Kapitel 4.2.2) zu betrachten. Als nachstes sollen die Portale auf eine preisliche
Differenzierung, bezogen auf die technische Leistungsfahigkeit, gepruft werden.
Es soll auch gepruft werden, ob eine Strategie zum Einsatz kommt, in der flr
den/die Kundin ein Preisunterschied zwischen einer mit Werbung bespielten und
einer Variante ohne Werbung besteht. Darauf folgend werden die Portale auf eine
Umsetzung von Preisbindelung Uberpruft. Hier gilt es eine reine Promotion- oder
Sales-Push-Aktion separiert von einer Blundelungsstrategie zu sehen. Auch Ko-
operationen, wie es beispielsweise von der Vodafone GmbH (vgl. 2015) mit dem
gratis Anbieten einer sechs-monatigen Netflix-Mitgliedschaft bei Abschluss eines
Red-Tarifes betrieben wird, sind nicht in der Definition von Bindelung mit inbegrif-

fen.
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Hinsichtlich der mengenbezogenen Preisdifferenzierung werden die Plattformen
auf die klassische Umsetzung von Mengenrabatten untersucht. Zu bemerken ist
hier, dass diese Strategie oft mit der leistungsbezogenen Strategie des Anbietens

von Leistungspaketen eng einhergeht.

Bezlglich der zeitlichen Preisdifferenzierung wurden drei verschiedene Umset-
zungsebenen erkannt (siehe zeitbezogene Preisdifferenzierung in Kapitel 4.4.2).
Im Rahmen der Untersuchung beschrankt sich die Autorin jedoch auf die zeitliche
Preisdifferenzierung hinsichtlich der Produktebene. Ob aktuelle Videoinhalte zu
einem anderen Preis als &ltere Inhalte angeboten werden, soll anhand eines
Preisvergleichs von ,Filmserien“ mit mehreren Teilen (z.B. Terminator Teil 1,2,3
etc.) entnommen werden. Dadurch, dass die Inhalte eines selben Genres ent-
stammen und sie auch samtliche andere Parameter verbinden, soll eine hohe
Vergleichbarkeit entstehen. Obwohl auch hier zahlreiche andere Kriterien wie bei-
spielsweise der Erfolg oder auch die Lange des Spielfilms der Grund fur Preisab-
weichungen sein koénnte, wird diese Methode als am geeignetsten gesehen, um
zeitliche Preisdifferenzierung auf Produktebene zu eruieren. Von einer Beleuch-
tung der zeitlichen Differenzierung auf Strukturebenen wird abgesehen. Dadurch,
dass der Content in den umgesetzten Erlésmodellen nicht zum Zeitpunkt des Kau-
fes konsumiert werden muss, erscheint die Strategie einer tageszeitabhangigen
bzw. wochentagbedingten Preisdifferenzierung als ungeeignet. Die Strategie der
preislichen Differenzierung in Abhangigkeit des Kundenlebenszyklus sieht die Au-
torin, wie bereits in Kapitel 3.2.2 erwahnt, bezugnehmend auf Preisdifferenzie-
rungsstrategien einer individuellen bzw. personenbezogenen Preisdifferenzierung

zugehorig.

Bezuglich der in der Arbeit neu definierten Strategie der preislichen Differenzie-
rung in Abhangigkeit der Endgerate soll geprift werden, ob eine preisliche Unter-
scheidung je nach Anzahl der Endgerat, welche zum (gleichzeitigen) Konsum des

Videoinhaltes verwendet werden, stattfindet.

75



Methodische Konzeption

Preisdifferenzierung dritten Grades

Bezuglich der Preisdifferenzierung dritten Grades soll festgestellt werden, ob eine
personenbezogene Preisdifferenzierung verwirklicht wird. Hierbei wird die Platt-
form auf spezielle Preisangebote fur einzelne Zielgruppen untersucht. Zu beach-
ten ist hier, dass es wie in Kapitel 3.2.2.3 definiert, eine Form der Preisdifferenzie-

rung ohne Selbstselektion darstellt.

Zusammenfassende Darstellung der Preisdifferenzierungsstrategien und

deren Messkriterien

Folgende Tabelle 5 zeigt noch einmal eine Uberblicksmafige Darstellung der
Preisdifferenzierungsstrategien und der zugehdrigen spezifischen Kriterien, an-

hand jener sie messbhar gemacht werden sollen.

SiEls Art der Preisdiffe-

: Messkriterium
renzierung

differenzierungs-
strategie

-Anbieten von Leistungspaketen
-technische Leistungsfahigkeit
-Werbeeinschaltungen
-Preisbuindelung

leistungsbezogen

zweiten Grades

mengenbezogen -Mengenrabatte
Zeitbezogen -Aktualitat des Contents

. -simultane Nutzung des Contents auf
endgeratebezogen

verschiedenen Endgeraten

dritten Grades personenbezogen -Unterscheidung nach Zielgruppen

Tabelle 5: Messkriterien der Preisdifferenzierungsstrategien
(Quelle: Eigene Darstellung)

5.3 Zusammenfassende Darstellung der methodischen Vor-
gehensweise

Um die Forschungsfrage zu beantworten und Erkenntnisse hinsichtlich der For-

schungsleitenden Hypothesen zu gewinnen, wird die Forschungsmethode des
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Portalvergleichs gewahlt. Die drei durch einen Filterprozess (vgl. Kapitel 5.1) eru-

ierten VoD-Portale werden anhand eines definierten Kriterienkataloges analysiert

und einem Vergleich unterzogen. Folgende Tabelle 6 stellt den Untersuchungsras-

ter zur Durchfihrung der Portalanalyse- und dem anschlie3enden Portalvergleich

dar.

Strategie

Messkriterien

Plattform

Installed Base

-Markenursprung

Offene und proprie-
tare Standards

-Kompatibilitdt des Endgerates

Lock-in-Effekt

EST

-Investitionskosten von Hardware
-Wechselkosten durch Vertrags-
bindung

T-VoD

S-VoD

zweiten Grades

leistungsbezogene
Differenzierung

-Anbieten von Leistungspaketen
-technische Leistungsfahigkeit
-Werbeeinschaltungen
-Preisbiindelung

mengenbezogene
Differenzierung

-Mengenrabatte

zeitbezogene Diffe-
renzierung

-Aktualitat des Contents

endgeratbezogene
Differenzierung

-simultane Nutzung des Contents
auf verschiedenen Endgeraten

dritten Grades

personenbezogene
Differenzierung

-Unterscheidung nach Zielgrup-
pen

Tabelle 6: Untersuchungsraster zur Portalanalyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Analyse der Portale startet mit einer allgemeinen Betrachtung der Eingliede-

rung in eine netzokonomische Strategie und fihrt Uber die Einordung der ange-

wandten Erldsmodelle bis hin zur Betrachtung der realisierten Preisdifferenzie-
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rungsstrategien in den Erlésmodellen. Bezuglich der Erldsmodelle kann genau
festgestellt werden, welches Erlésmodell angewendet wird. Etwas komplexer er-
weist sich die Untersuchung hinsichtlich der netzokonomischen Wettbewerbskrite-
rien und der Preisdifferenzierungsstrategien. Es wird versucht, fir jedes angefihr-
te Kriterium herauszufinden, ob bzw. in welcher Weise das Kriterium erfillt wird.
Dabei gilt es nicht als Ziel, alle realisierten Varianten einer spezifischen Netzoko-
nomischen- oder Preisdifferenzierung aufzuzéhlen und zu beschreiben. Primar soll
Aufschluss dartber gegeben werden, ob die definierte Strategie in der angegebe-
nen Form von der Plattform verfolgt wird oder nicht.

6. Analyse und Vergleich der Video-on-Demand-
Plattformen

Im Folgenden findet eine Analyse der Plattformen iTunes, Amazon Video und Net-
flix statt. Zunachst werden die Plattformen beziglich der umgesetzten netzokono-
mischen Wettbewerbsstrategien untersucht. Danach werden die VoD-Inhalte und -
Services der Plattformen bezuglich umgesetzter Preisdifferenzierungsstrategien in
den einzelnen Erlésmodellen durchleuchtet. Von einer separaten und vorange-
henden Vorstellung der Plattform wird abgesehen, da alle relevanten Informatio-

nen im Zuge der Analyse aufgegriffen werden.

6.1 Untersuchungsobjekt 1: iTunes

6.1.1 Umsetzung der netzokonomischen Wettbewerbsstrategien

Umsetzung einer Installed-Base-Strategie

Apple Inc. (vgl. 2015I) ist das Unternehmen hinter der Plattform iTunes, welches
1977 in Kalifornien gegrindet wurde. Das Unternehmen zeichnet sich durch das
Designen, Herstellen und Vermarkten diverser Endgerate aus und verkauft eine
Reihe an zugehoriger Software Services, Accessoires, Netzwerk Lésungen und

third-party digitale Inhalte und Anwendungen. Konkrete Produkte und Services
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sind beispielsweise der klassische Mac, iPhone, iPad, iPod, Apple Watch, Apple
TV, Software Anwendungen wie iOS, OS X und watchOS und Betriebssysteme
wie iCloud oder Apple Pay. Im September 2015 kindigte das Unternehmen das
neue Apple TV, das tvOS Betriebssystem und den Apple TV App Store an. Das
Unternehmen verkauft und liefert digitalen Content und Anwendungen Uber die
Plattformen iTunes Store, App Store, Mac App Store, iBooks Store und Apple Mu-
sic (vgl. Apple Inc. 2015I). Die Plattform iTunes wurde 2003 mit dem Start des
iITunes Music Stores ins Leben gerufen. Im Jahr 2005 wurden erstmals zusatzlich
zum Musikangebot TV-shows und Musikvideos angeboten. Im September 2006
startete iTunes mit dem Anbieten von Feature-Filmen in voller Lange (vgl. Apple
Inc. 2015k). Heute werden den Nutzerlnnen auf iTunes mehr als 85.000 Filme und
Serien zur Verfugung gestellt. Die Datenbank deckt eine Vielzahl an Genres wie
beispielsweise Komodien, Liebesfiime, Klassiker, Independent Produktionen und
Thriller ab (vgl. Apple Inc. 2015d). Im Gegensatz zu anderen VoD-Plattformen fin-
den momentan keine Eigenproduktionen im Bereich Film oder Serie statt, welche

auf der Plattform angeboten werden.

Umsetzung von offenen und proprietaren Standards

VoD-Inhalte der Plattform iTunes kénnen auf folgenden kompatiblen Endgeréaten
aufgerufen werden (vgl. Apple Inc. 2015d): Mac und PC sowie iPad, iPhone, i-
Pod touch und Apple TV. Zu bemerken ist hier, dass mit dieser Endgerate-
Auswahl ein grof3er Teil der mobilen Endgerate, namlich all jene mit keinem iOS-

Betriebssystem, ausgeschlossen wird.

Umsetzung einer Lock-in-Strategie

Fur die Nutzung des VoD-Angebotes auf iTunes ist generell keine Anschaffung
eines speziellen Endgerates nétig, da iTunes grundsatzlich mit jedem herkdmmli-
chen PC genutzt werden kann. Dennoch ist es augenscheinlich, dass iTunes auf
eine Nutzung innerhalb des Apple-Okosystems abzielt. Zumal auch bestimmte
Anwendungen und Zusatzleistungen der iTunes Plattform von Apple Inc. (vgl.

2015d ) wie beispielsweise iCloud und die Familienfreigabe nur fur Apple- Nutze-
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rinnen verfugbar gemacht werden. Da fur den VoD-Abruf auf iTunes grundsatzlich
kein S-VoD-Erldsmodell eingesetzt wird, besteht auch keine Vertragsbindung,
welche eine mogliche Lock-in-Situation darstellen koénnte.

6.1.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb
der Erldsmodelle

6.1.2.1 Umgesetzte Erldsmodelle

iITunes bietet seinen Kundinnen die Mdglichkeit Filme zu kaufen oder zu leihen
(vgl. Apple Inc. 2015b). Somit bezieht sich Apple mit dem oD-Angebot auf iTunes
auf die Erlésmodelle EST und T-VoD. Beim Kaufmodell wird der Videoinhalt k&uf-
lich erworben und steht dann ohne zeitliche Begrenzung zum beliebig haufigen
Konsum zur Verfigung. Beim T-VoD-Modell wird der Videoinhalt nur ausgeliehen.
Bei diesem Leihmodell hat der/die Nutzerin nach dem Ausleihen 30 Tage Zeit, um
mit dem Ansehen des Filmes zu starten. Sobald mit dem Ansehen des Videoinhal-
tes einmal begonnen wurde, erdffnet sich ein Zeitfenster von 24 Stunden (in den
USA) oder 48 Stunden (in den restlichen Landern), um den Inhalt vollstandig an-
zusehen. Bis zum Ablauf der Frist kann der Inhalt beliebig oft konsumiert werden.
Nach Ende der Leihfrist wird der erworbene Videocontent automatisch aus der
iITunes-Mediathek entfernt (vgl. Apple Inc. 2015b).

6.1.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades

Beginnend mit der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung kann festgestellt wer-
den, dass Apple Inc. (vgl. 2015h) seinen Kundinnen auf iTunes mehrere Leis-
tungspakete, wie beispielsweise folgende Wahloptionen hinsichtlich des Serien-

angebots, anbietet:

e eine Folge

e alle verfligbaren Folgen
e ein Staffelpass

¢ eine vollstandige Staffel

e ein Multipass
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AulRerdem wird auf der Plattform eine preisliche Differenzierung je nach techni-
scher Leistungsfahigkeit bzw. technischer Qualitdt umgesetzt. Solch eine Preisdif-
ferenzierung wird von iTunes jeweils in den Erlésmodellen EST und S-VoD betrie-
ben. Apple Inc. (vgl. 20159) verlangt fur Filme in SD-Qualitat einen anderen Preis
als fur Filme in HD-Qualitat.

Ein Modell in dem eine Wahlmdglichkeit zwischen mit Werbung bespielten Inhal-
ten und werbefreien Inhalten besteht und diese beiden Optionen preislich unter-
schieden werden wird von iTunes nicht umgesetzt. Auch Konzepte der Preisbiin-
delung hinsichtlich der in der Arbeit giltigen Definition nach Varian (vgl. 2004, S.
19) kdnnen nicht festgestellt werden.

Bezlglich der mengenbezogenen Preisdifferenzierung kann eine leistungsbezo-
genen Preisdifferenzierung in Form des Anbietens von Leistungspaketen festge-
stellt werden. Die Nutzerlnnen kdnnen sich beim Serienkonsum zwischen dem
Erwerb einer Serie, aller verfigbaren Folgen, eines Staffelpasses, einer vollstan-
digen Staffel oder eines Multipasses entscheiden. Dass hier eine preisliche Diffe-
renzierung in Form von ,Mengenrabatten“ realisiert wird, bestéatigt Apple Inc.
(2015h) unter anderem mit folgendem Statement auf seiner Webseite: ,Wenn Sie
eine ganze Staffel kaufen, kostet dies womdglich weniger als wenn Sie jede Folge
einzeln kaufen.“ Zusatzlich besteht auch die Mdglichkeit, wenn man bereits zuvor
einzelne Folgen erworben hat, die gesamte Staffel im Nachhinein zu vervollstan-

digen (vgl. Apple Inc. 2015e).

Auch eine zeitliche Preisdifferenzierung hinsichtlich des definierten Messkriteriums
»2Aktualitat des Produktes®, lasst sich erkennen. Filme und Serien, welche schon
langer auf dem Markt sind, werden haufig zu einem ginstigeren Preis angeboten
als Neuerscheinungen. Als Beispiel kann hier der im Jahr 2012 veréffentlichte Ja-
mes Bond Film ,Skyfall angefiuihrt werden der auf iTunes in HD-Qualitdt um
€11,99 gekauft werden kann (vgl. Apple Inc. 2015i). Im Gegensatz dazu ist der
1997 erschienene Film der James Bond Reihe ,Der Morgen stirbt nie“ um €9,99,

ebenfalls in HD-Qualitat, kauflich zu erwerben (vgl. Apple Inc. 2015)).
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Eine Preisdifferenzierung in Abhéngigkeit der Anzahl der Endgeréte, auf welchen
der Videocontent gleichzeitig genutzt werden kann, wird bedingt umgesetzt.
Dem/der Nutzerln wird ermdglicht, iTunes-Videos auf Mac oder PC, iPhone, iPad,
iIPod touch, iPod classic, iPod nano oder durch Apple TV zu nutzten. Wird der Vi-
deo Content einmal auf einem Computer via iTunes erworben, kann er beliebig oft
zwischen den einzelnen Endgeraten verschoben werden. Jedoch kann der Vi-
deoinhalt immer nur auf einem Gerat zur selben Zeit abgerufen werden. Wird der
Video Content auf einem i0S-Gerét ausgeliehen, kann er nicht mehr auf andere
Gerate Ubertragen werden (vgl. Apple Inc. 2015b). Da der Content immer nur auf
einem Gerat gleichzeitig abrufbar ist, kann keine Preisdifferenzierung in Abhé&n-
gigkeit der Anzahl der Endgerate umgesetzt werden. Jedoch I6st Apple Inc. (vgl.
2015d) dieses ,Problem” mit seinen zusatzlichen Services iCloud und der Famili-
enfreigabe. Mit iCloud erscheinen alle im iTunes Store gekauften Inhalten auto-
matisch auf allen Geraten. Zusatzlich kann eine Familienfreigabe eingerichtet
werden, bei der alle auf iTunes erworbenen Inhalte mit bis zu sechs Familienmit-
gliedern geteilt werden kdnnen. Jedoch gelten fir die Nutzung dieser Services
Extrabestimmungen wie beispielsweise der Besitz der neuesten Apple-Gerate und
die Nutzung der neuesten Software. Fir den Online-Speicherplatz bei iCloud kon-
nen aufl3erdem zuséatzliche Gebuhren anfallen. Lediglich ein Speichervolumen von
5 GB kann gratis genutzt werden. Ein Speichervolumen von 50GB wird derzeit mit
€0,99 monatlich verrechnet (vgl. Apple Inc. 2015d). Hierbei ist vor allem zu be-
merken, dass iTunes mit diesem Service von seinem Ublichen Erldsmodell Uber
das Verrechnen von Einzelabrufe abweicht und ein Abo-basiertes Erldsmodell

umsetzt.

6.1.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades

Bezugnehmend auf die Preisdifferenzierung dritten Grades, genauer auf die per-
sonenbezogene Preisdifferenzierung, lasst sich fur die Plattform iTunes keine An-

wendung solch einer Differenzierung erkennen.
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6.1.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform iTunes in den
Erlésmodell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster

Folgende Tabelle 7 bietet eine zusammenfassende Ubersicht tiber die Ergebnisse
der Erlésmodell- und Preisdifferenzierungsanalyse der Plattform.

VoD-Erlésmodelle
EST

T-VoD

S-VoD
VoD-Preisdifferenzierungsstrategien
2Grades

leistungsbezogene Differenzie-
rung

v
v

-verschiedene Leistungspakete (Verknip-
fung mit mengenbezogener Differenzierung)
-technische Leistungsfahigkeit
mengenbezogene Differenzierung | -Mengenrabatte bei Packages

zeitbezogene Differenzierung -Aktualitat des Contents

-simultanes Nutzen auf Endgeraten ( Koppe-
lung mit zusatzlichem Service mit differen-
ziertem Erlésmodell)

endgeréatbezogene Differenzie-
rung

3Grades
personenbezogene Differenzie-
rung

Tabelle 7: Zusammenfassende Einordnung der Plattform iTunes in den Erlésmodell-
Preisdifferenzierungs-Analyseraster
(Quelle: Eigene Darstellung)

6.2 Untersuchungsobjekt 2: Amazon Video

6.2.1 Umsetzung der netzbkonomischen Wettbewerbsstrategien

Umsetzung einer Installed-Base-Strategie

Amazon.com, Inc. (vgl. 2015), das Unternehmen hinter der VoD-Plattform Amazon
Video, wurde 1994 in Washington gegriindet und 1996 in Delaware neu inkorpo-
riert. 1995 startete die Website Amazon.com zunachst als eine Plattform zum Ver-
kauf von Buchern. Heute ist Amazon eine Plattform auf welcher tber zwei Millio-

nen Kleinunternehmen, Weltunternehmen und Privatverkaufer ihre Produkte und
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Waren vertreiben. 2006 startete Amazon mit einer cloud-computing-Anwendung
welche unter dem Namen Amazon Web Services (AWS) lauft. 2007 brachte Ama-
zon sein erstes unternehmensinternes Hardware-Produkt, den Kindle, auf den
Markt. 2011 verkindete das Unternehmen den Start von Prime Instant Video, heu-
te nur mehr Amazon Video genannt (vgl. Amazon Europe Core S. a r.l. 2015f).
Seitdem bietet die Plattform tber 12.000 Filme und Serienepisoden an (vgl. Ama-
zon Europe Core S. ar.l. 2015). Die Genres reichen von Science Fiction, Komédie
und Abenteuer uber Thriller, Animation etc. (vgl. Amazon Europe Core S. a r.l.
2015). Zunéachst standen die Filme und Serien zum unlimitierten streamen in den
U.S. zur Verfugung, worauf eine Expansion in weitere Lander wie U.K., Deutsch-
land oder Osterreich folgte. Wahrend der GroRteil des Contents der VoD-Plattform
lizenzrechtlich erworbene Inhalte sind, startete die Plattform auch mit dem Produ-
zieren von eigenen Inhalten wie beispielsweise der Serie ,Transparent” oder

,tumble Leaf‘ (vgl. Amazon.com, Inc. 2015).

Umsetzung von offenen und proprietaren Standards

VoD-Inhalte der Amazon-Video-Mediathek koénnen auf folgenden kompatiblen

Endgeraten abgespielt werden (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l. 2015):

e PCund Mac

e Kindle Fire HD

e iPad, iPhone, Android Smartphones

e PS3, PS4, Xbox 360, Xbox One, Wii, Wii U

e Smart TVs und Blu-ray-Playern von Samsung, LG oder Sony

Hier kann somit eine hohe Kompatibilitat mit diversen Endgeraten festgestellt wer-

den.

Umsetzung einer Lock-in-Strategie

Im Zuge der Analyse beziglich offener und proprietarer Standards wurde bereits
eine relativ hohe Kompatibilitat mit diversen Endgeraten festgestellt. Zu bemerken

ist allerdings, dass auf dem Portal besonders auf die Kompatibilitat unternehmens-
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interner Produkte hingewiesen wird. Besondere Kompatibilitat und hohe Usability
werden beispielsweise beim Streamen von Amazon-Video-Inhalten mithilfe der
Endgeréate fire TVstick, amazon fire TV oder fire Tablets versprochen (vgl. Amazon
Europe Core S. a r.l. 2015h). Bezlglich der Vertragsbindung ist herauszustellen,
dass die VoD-Plattform es seinen Kundinnen jederzeit ermdglicht, das abge-
schlossene Service-Abonnement zu kiundigen. Die Kindigung wird sofort zum En-
de des laufenden Abrechnungsmonats wirksam (vgl. Amazon Europe Core S. a
r..2015b).

6.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb
der Erldsmodelle

6.2.2.1 Umgesetzte Erldsmodelle

Amazon bietet seinen Kundinnen mehrere Mdoglichkeiten, um den VoD-Content
der Plattform zu konsumieren. Dabei setzt Amazon auf die Erlésmodell S-VoD,
EST und T-VoD. Im Folgenden eine Aufschlisselung der einzelnen Varianten zur

Nutzung des VoD-Angebotes auf Amazon:

e Zum einen kann ein Amazon-Prime-Video-Abo abgeschlossen werden.
Dieses Modell lief friher unter LOVEFilm Instant. Flr einen Monatstarif von
€7,99 kdénnen unbegrenzt Filme und Serien gesehen werden. Zusatzlich
kann auch Videomaterial in Hardcopy angefordert werden (vgl. Amazon Eu-
rope Core S. a r.l. 2015b). Letztere Variante wird jedoch nicht weiter erlau-
tert, da der Fokus der Arbeit auf den digitalen Abruf von VoD-Angeboten
liegt.

e Zum anderen kann ein Amazon-Prime-Abo um jahrlich €49 (€4,08 pro Mo-
nat) abgeschlossen werden. Dieses Abo inkludiert neben kostenlosen Pre-
miumversand und Zugang zu Kindle-Leihbiichern auch eine kostenlose
Nutzung der Serien- und Film- Mediathek (vgl. Amazon Europe Core S. a
r.l. 2015d).
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e Zusatzlich setzt Amazon auf die Erldsmodelle EST bzw. T-VoD. D.h. Filme
und Serien kdnnen einzeln im Amazon Video Shop geliehen oder gekauft
werden. Wird ein Video-Angebot geliehen, so steht es fur ein bestimmtes
Zeitfenster (in der Regel 30 Tage) ab Entrichtung der Leihgebuhr zur Ver-
fugung. Sobald mit dem Abspielen des Films oder der Serie begonnen wur-
de, muss der Konsum innerhalb eines gewissen Zeitraums (in der Regel 24
oder 48 Stunden) vollendet werden (vgl. Amazon Europe Core S. a r.l.
2015b).

Zusatzlich betreibt Amazon mit LOVEFILM einen physischen DVD Verleih. Dieses
Geschaftsmodell wird jedoch fur diese Analyse aul3er Acht gelassen, da es sich
zum ersten um einen physischen Verleih und zum zweiten um ein Angebot, wel-
ches nur in Deutschland verfugbar ist, handelt (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l.
2015b).

6.2.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades

Im Amazon Video Shop und den darin verfolgten Erldésmodellen EST und T-VoD
wird leistungsbezogene Preisdifferenzierung betrieben. Zunachst lasst sich ein
Anbieten von Leistungspaketen feststellen. Serien kdnnen beispielsweise als Staf-
fel oder als Einzelepisoden erworben werden (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l.
2015d).

Umgesetzt werden in den Erlésmodellen EST bzw. T-VoD auch preisliche Diffe-
renzierungen hinsichtlich der technischen Leistungsfahigkeit. Der Kaufpreis fiur
den Film ,Die Tribute von Panem- Mockingjay Teil1“ belauft sich in HD-Qualitéat
auf €11,99 und in SD-Qualitat auf €9,99. Im Leihmodell ist der Film in HD-Qualitat
um €9,99 und in SD-Qualitat um €2,99 zu erwerben (vgl. Amazon Europe Core S.
a r.l. 2015c).Ein Modell, in dem eine Wahlmdglichkeit zwischen mit Werbung be-
spielten und werbefreien Inhalten besteht und diese beiden Optionen preislich un-

terschieden werden, wird von Amazon nicht umgesetzt.

Jedoch betreibt das Online-Versandhandelsunternehmen Bundling. Zum einen

kdnnen sich die Konsumentinnen fir ein Amazon-Prime-Video-Abo entscheiden,
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welches den Konsum der Film-und Serieninhalte der Amazon-Video-Mediathek zu
einem Pauschalpreis erlaubt. Zum anderen bindelt das Unternehmen mit dem
angebotenen Amazon-Prime-Abo verschiedene Leistungen aus seinem Unter-
nehmensportfolio. In einem Amazone-Prime-Abo sind nadmlich der kostenlose
Premiumversand, der Zugriff zur Kindle-Bibliothek und der Zugang zur Film- und
Serien Mediathek inkludiert (vgl. Amazon Europe Core S. a r.l. 2015d). Da dem/
der Kundin die Wahl tberlassen ist, ob er sich fiur das gebundelte Angebot ent-
scheidet oder auf das reine VoD-Angebot zurtickgreift, kann nach Bogner (vgl.
2006, S. 104) von einer gemischten Preisbiindelung gesprochen werden.

Bezlglich der mengenbezogenen Preisdifferenzierung, kann wiederum auf die
Parallele zur leistungsbezogenen Preisdifferenzierungsstrategie hingewiesen wer-
den. Amazon bietet auf seiner VoD-Plattform beispielsweise einen gunstigeren
Preis an, wenn der/die Kundin nicht nur eine Folge, sondern gleich eine gesamte

Serienstaffel erwerben mdchte (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l. 2015d).

Hinsichtlich der zeitbezogenen Preisdifferenzierung wird von Amazon die Strategie
verfolgt, die Preise nach Aktualitat des Inhalts zu differenzieren. Beispielsweise
wird der Film ,Die Tribute von Panem - Mockingjay Teil 1% der 2014 Premiere fei-
erte, um €11,99 zum Kauf in HD-Qualitat angeboten (vgl. Amazon Europe Core S.
a r.l. 2015c). Der 2012 erschienene Teil ,Die Tribute von Panem - The Hunger
Games* kann hingegen, ebenfalls in HD-Qualitat, schon um €9,99 erworben wer-

den (vgl. Amazon Europe Core S. ar.l. 2015e).

Eine Preisdifferenzierung in Abhangigkeit der Anzahl der Endgerate, von welchen
der Content gleichzeitig genutzt werden kann, wird nicht umgesetzt. Amazon Eu-
rope Core S. a r.l (2015b) schreibt bezlglich des Downloads von Video Content
folgende Bestimmungen: ,Wenn ein Video auf ein kompatibles Gerét herunterge-
laden wurde, darf es Uiber dasselbe Konto bei Amazon auf keinem anderen Geréat
gesehen werden. Das heruntergeladene Video kann jedoch zunéchst auf einem
Kindle Fire konsumiert und spater auf einem anderen kompatiblen Gerat gestre-
amt werden. Vorausgesetzt es wird nicht gleichzeitig auf mehreren Endgeraten

abgespielt.“ Bezlglich des Streamings von Titeln gelten laut Amazon Europe Core
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S. ar.l (2015b) folgende Bestimmungen: ,Sie kdnnen bis zu zwei Titel gleichzeitig
Uber ein und dasselbe Konto bei Amazon.de streamen. Ein bestimmter Titel darf

aber zu einem gegebenen Zeitpunkt nur auf ein Geréat gestreamt werden.”

6.2.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades

Auf der VoD Plattform von Amazon lassen sich zwei Arten personenbezogener
Preisdifferenzierung erkennen. Zum Ersten wird eine personenbezogene Preisdif-
ferenzierung betrieben, die auf eine preisliche Differenzierung hinsichtlich speziel-
ler Nachfragergruppen abzielt. Studierende kdnnen Amazon Prime zwolf Monate
kostenlos testen und haben danach die Mdglichkeit eine 50% verglnstige Mit-
gliedschaft einzugehen (vgl. Amazon Europe Core S. a r.l. 2015a). Zum Zweiten
wird auch die generelle Gruppe der Neukunden mit einem differenzieren Preisan-
gebot angesprochen. Der Dienst Amazon Video kann im Rahmen einer 30-tagige
Probemitgliedschaft genutzt werden(vgl. Amazon Europe Core S. ar.l. 2015b).

6.2.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform Amazon Video in
den Erlésmodell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster

Folgende Tabelle 8 bietet eine zusammenfassende Ubersicht (iber die Ergebnisse

der Erlésmodell- und Preisdifferenzierungsanalyse der Plattform.
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Kriterien A enduno

VoD-Erlésmodelle

EST

v
T-VoD v
S-VoD v

VoD-Preisdifferenzierungsstrategien

2Grades

-verschiedene Leistungspakete (Verknup-
fung mit mengenbezogener Differenzierung)
-technische Leistungsfahigkeit
-Preisbindelung

leistungsbezogene Differenzierung

mengenbezogene Differenzierung | -Mengenrabatte bei Packages

zeitbezogene Differenzierung -Aktualitat des Contents

endgeratbezogene Differenzierung | ---

3Grades

-Studentinnen

personenbezogene Differenzierung Neukunden

Tabelle 8: Zusammenfassende Einordnung der Plattform Amazon Video in den Erlésmo-
dell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster
(Quelle: Eigene Darstellung)

6.3 Untersuchungsobjekt 3: Netflix

6.3.1 Umsetzung der netzokonomischen Wettbewerbsstrategien

Umsetzung einer Installed-Base-Strategie

Das Unternehmen Netflix Inc. (vgl. 2015c) wurde 1997 in Delaware gegriindet.
Dort begann das Unternehmen als Online-DVD-Verleih. 2007 startete Netflix mit
seinem Streaming-Service. Netflix Inc. (2015c) beschreibt das Unternehmen im

Jahresbericht 2014 eingangs mit folgendem Statement:

LNetflix, Inc. [...] is the world’s leading Internet television network with over
57 million streaming members in nearly 50 countries enjoying more than
two billion hours of TV shows and movies per month, including original se-

ries, documentaries and feature films.”
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Heute ist das Unternehmen das weltweit fuhrende Internet-TV-Netzwerk mit tber
57 Millionen Streaming Kundinnen in Uber 60 Landern. Neben lizenzrechtlich er-
worbenen Content, setzt die VoD-Plattform vor allem sehr stark auf Eigenproduk-
tionen (vgl. Netflix Inc. 2015c).

Umsetzung von offenen und proprietaren Standards

Das VoD-Angebot von Netflix ist auf folgenden Geraten abrufbar (vgl. Netflix Inc.
2015d):

e (Uber Smart-TVs von gangigen Herstellern wie Samsung, Philips, LG, Sony
etc.

e (ber Medienplayer und Streaming-Sticks wie beispielsweise Apple TV,
Google Chromecast oder Nexus Player

e Uber Spielekonsolen wie PS3, PS4, Wii oder Xbox 360

e Uber Set-Top-Boxen von géngigen Pay-TV-Anbieter

e Uber Bluy-ray-Player oder Heimkinosysteme beispielsweise von den Her-
stellern LG, Samsung, Sony oder Toshiba

e Uber Smartphones mit Android- oder iOS-Betriebssystem bzw. lber
Windows Phones

e (Uber PCs und Laptops

Es kann somit eine Kompatibilitat zu einer groRen Anzahl an Endgeraten festge-

stellt werden.

Umsetzung einer Lock-in-Strategie

Im Zuge der Analyse bezlglich offener und proprietarer Standards wurde bereits
eine hohe Kompatibilitdt mit diversen Endgeraten festgestellt. Hierbei konnte, im
Gegensatz zu den anderen Plattformen, keine offensichtliche Hervorhebung eines
besonders kompatiblen Endgerates erkannt werden. Lediglich eine etwas promi-
nenter Darstellung von Apple- und Samsung Produkten auf den Informationsseiten
des Portals liel3 sich erkennen(vgl. Netflix Inc. 2015d). Aufgrund fehlender Zu-

sammenhange und Beweise wird dieser Sachverhalt jedoch nicht weiter verfolgt.
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6.3.2 Umsetzung der Preisdifferenzierungsstrategien innerhalb

der Erlosmodelle

6.3.2.1 Umgesetzte Erldsmodelle

Netflix bietet seinen Kundinnen keine Méglichkeit zum Einzelabruf, sondern fokus-

siert sich auf das Erlosmodell S-VoD. Den Kundinnen ist es ausschliel3lich im

Rahmen einer Abo-Mitgliedschaft méglich, Titel aus der Onlinevideothek zu kon-

sumieren (vgl. Netflix Inc. 2015).

6.3.2.2 Umsetzung der Preisdifferenzierung zweiten Grades

Eine leistungsbezogene Preisdifferenzierung hinsichtlich des Anbietens verschie-

dener Leistungspakete wird von Netflix umgesetzt. Dadurch, dass keine EST- oder

T-VoD-Erldsmodelle zum Einsatz kommen, gestaltet sich dies jedoch etwas an-

ders als in den beiden zuvor analysierten Plattformen. Im S-VoD-Erlésmodell von

Netflix kann kein Leistungspaket gekoppelt mit einem Mengenrabatt, wie bei-

spielsweise das Anbieten von ganzen Serienstaffeln zu einem gunstigeren Preis,

umgesetzt werden. Netflix bietet flr seine Subsciber jedoch verschiedene Abo-

Modelle an, welche jeweils unterschiedliche Leistungspakete darstellen. In den

Charakteristika der einzelnen Modelle finden sich wiederum unterschiedliche

Preisdifferenzierungsmerkmale wieder. Folgende in Tabelle 9 veranschaulichte

Abo-Modelle stehen den Neftflix-Userinnen zur Auswabhl:

Basis Standard Premium
Preis pro Monat €7,99 €9,99 €11,99
HD verfugbar x v v
Ultra-HD (wenn verfiigbar) x x v
Anzahl der Gerate, auf denen Netflix 1 2 4

gleichzeitig angesehen werden kann

Tabelle 9: Netflix Abo-Modelle
(Quelle: Eigene Darstellung nach Netflix Inc. 2015)

In den einzelnen Abo-Modellen finden sich somit die Preisdifferenzierung nach

technischer Leistungsfahigkeit (in HD bzw. Ultra-HD verflgbar) und die Preisdiffe-
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renzierung nach Anzahl der Endgerate, auf denen der Content gleichzeitig kon-
sumiert werden kann, wieder. Mengen- und zeitbezogene Preisdifferenzierung,
sowie Differenzierung in Anbetracht von Werbeplatzierung bzw. —deplatzierung
oder Bundling finden in den relativ schlicht gehaltenen Abo-Variationen keine An-

wendung.

6.3.2.3 Umsetzung der Preisdifferenzierung dritten Grades

Netflix betreibt personenbezogene Preisdifferenzierung. Neukunden bekommen
ein preislich differenziertes Angebot in Form eines kostenlosen Probemonats an-
geboten (vgl. Netflix Inc. 2015).

6.3.2.4 Zusammenfassende Einordnung der Plattform Netflix in den
Erldsmodell-Preisdifferenzierungs-Analyseraster

Folgende Tabelle 10 bietet eine zusammenfassende Ubersicht tiber die Ergebnis-

se der Erldsmodell- und Preisdifferenzierungsanalyse der Plattform.

VoD-Erlésmodelle

EST

T-VoD

S-VoD v

VoD-Preisdifferenzierungsstrategien

2Grades

-verschiedene Leistungspakete

leistungsbezogene Differenzierung _technische Leistungsfahigkeit

mengenbezogene Differenzierung | ---

zeitbezogene Differenzierung

endgeratbezogene Differenzierung | -simultanes Nutzen auf Endgeraten

3Grades

personenbezogene Differenzierung | -Neukunden

Tabelle 10: Zusammenfassende Einordnung der Plattform Netflix in den Erlésmodell-
Preisdifferenzierungs-Analyseraster
(Quelle: Eigene Darstellung)

92



Analyse und Vergleich der Video-on-Demand-Plattformen

6.4 Zusammenfassende Ergebnisse und Schlussfolgerungen
der Analyse der VoD-Plattformen iTunes, Amazon-Video und
Netflix

6.4.1 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umge-
setzten netzékonomischen Wettbewerbsstrategien

Installed Base

Beginnend mit der netzokonomischen Strategie der Installed Base kann fiur alle
der drei VoD-Plattformen festgestellt werden, dass sie mehr oder weniger ein soli-
des Fundament als Ausgangsbasis haben bzw. hatten. Keine der Plattformen
stieg sozusagen unerfahren in das Online-VoD- Geschéft ein. Vor allem iTunes
und Amazon Video kénnen Vorteile aus schon jahrelang etablierten Plattformen
schopfen. Diese Vorteile reichen von Markenbekanntheit und dadurch bereits vor-
handenes Vertrauen der Konsumenten bis hin zu realisierbaren Skaleneffekten.
Zu erwahnen ist dabei auch, dass Amazon mit seiner VoD-Plattform Amazon Vi-
deo auf die Strategie des in Kapitel 3.3. genannten Co-Brandings zu setzten
scheint. Auch Netflix konnte seinen Markennamen und seine Kompetenzen schon
vor dem Online-VoD-Geschaft aufbauen. Zwar konnte Netflix, verglichen mit den
Unternehmen Apple und Amazon, nicht auf eine derartig etablierte Plattform zu-
rickgreifen, dennoch etablierte sich das Unternehmen bereits zuvor als Online-

Videothek, welche Filme auf DVD und Blue-ray an seine Abonnenten verschickte.
Offene und proprietare Standards

Bezuglich offener und proprietarer Standards gilt es zunéchst festzustellen, dass
solch eine Strategie eng an die Lock-in-Strategie gekoppelt ist. Hinsichtlich der
proprietaren Standards bzw. des Technologieeffektes, welcher anhand der Kom-
patibilitat von Endgeréaten analysiert wurde, kdnnen verschiedene Richtungen er-
kannt werden. Zum Ersten kann bei den Plattformen Amazon Video und Netflix
eine hohe Kompatibilitat zu diversen Endgerdaten erkannt werden. Hier scheint
man eher auf den Netz- anstatt den Technologieeffekt zu setzen, um moglichst

vielen Userlnnen den Zugang zum eigenen Produkt zu ermdglichen. Hingegen
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scheint Apple auch hinsichtlich seines VoD-Angebotes vorwiegend auf den Tech-
nologieeffekt und proprietare Standards zu setzen. Der VoD-Content kénnte zwar
theoretisch auch auf einem PC konsumiert werden, die restlichen kompatiblen
Endgeréate, vor allem kompatiblen mobilen Endgeréate, entstammen jedoch aus
dem Unternehmen Apple Inc. Zu bemerken ist jedoch, dass sich auch bei Amazon
Video ein mdglicher Technologieeffekt erkennen lasst. Auf dem Portal wird n&dm-
lich auf besondere Kompatibilitdt hinsichtlich des VoD-Konsums auf unterneh-
menseigenen Produkten wie dem Kindle Fire hingewiesen. Amazon Video verfolgt
also eine Strategie wobei der VoD-Konsum mdglichst offen fur alle Konsumentin-
nen sein soll, versucht aber gleichzeitig den Verkauf der eigenen Produkte zu for-
dern. Auf den Versuch einer Verkaufsforderung von bestimmten Produkten, lief
auch die teilweise prominente Platzierung von Anbietern auf der Netflix-Website
schlieRen. Da jedoch keine konkreten Hinweise auf Partnerschaften oder Vertrage

vorhanden sind, wird von etwaigen Mutmafungen und Rickschlissen abgesehen.

Lock-in-Effekt

Als letzte netzékonomische Wettbewerbsstrategie wurde der Lock-in-Effekt be-
leuchtet. Bezlglich eines Lock-in-Versuches durch Investitionskosten von Hard-
ware, kdnnen dieselben Aussagen, welche hinsichtlich der Analyse der Kompatibi-
litat der Endgerate getroffen wurden, geltend gemacht werden. Somit lasst sich
eine Reihung feststellen, bei jener iTunes am starksten an einer Lock-in-Strategie
festhalt. Gefolgt von Amazon Video mit teilweise umgesetzten Versuchen zur Er-
zeugung eines Lock-ins und Netflix am Schluss, mit keinen offensichtlichen Zielen
durch Investitionskosten in Hardware einen Lock-in zu forcieren. Allgemein kann
jedoch gultig gemacht werden, dass fir keine der Plattformen die Anschaffung
eines speziellen Endgerates erforderlich ist, wobei die hohen Anschaffungskosten
des Endgerates augenscheinlich auf eine Lock-in-Strategie deuten wirden. Be-
zuglich der Erzeugung von Lock-ins durch eine langerfristige Vertragsbindung,
konnte bei keinen der analysierten Plattformen eine solche Strategie erkannt wer-
den. Beide Plattformen mit einem S-VoD-Erlésmodell, d.h. Amazon Video und

Netflix, ermdglichen eine monatliche Kuindigung ihrer Mitgliedschatft.
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An dieser Stelle soll erwahnt werden, dass hinsichtlich aller netzékonomischen
Wettbewerbsstrategien nur ein kleiner Ausschnitt betrachtet werden konnte. Alle
Strategien bestehen aus vielen kleinen Teilstrategien, die folglich zu einer Installed
Base, zu offenen oder proprietdren Standards oder zu Lock-in-Effekten fuhren.
Beispielsweise sind die Umsetzungen von Lock-in-Effekten durch Investitionskos-
ten in Hardware oder Wechselkosten durch Vertragsbindung nur zwei von zahlrei-
chen Moglichkeiten, um einen Lock-in zu generieren. Eine bei Webplattformen
weit verbreitete Strategie, um einen Lock-in-Effekt zu generieren, ist beispielswei-
se der Versuch, moglichst viele Services auf der eigenen Plattform zu integrieren,
sodass der/ die Kundin keinen oder nur wenig Bedarf hat, die Plattform zu verlas-
sen. Da netzokonomische Wettbewerbsstrategien jedoch nicht der Hauptfokus der
Arbeit sind, musste ein Operationalisieren der Strategien stattfinden. Die Autorin
sieht in diesem Themengebiet jedoch grof3es Potenzial fur weiterfuhrende For-

schungsprojekte.

6.4.2 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umge-
setzten Erlésmodelle

Grundsatzlich sind VoD-Angebote entweder in einem Abo oder als Einzelabruf
erhaltlich. Dabei kommen die Erlésmodelle EST, T-VoD und S-VoD zum Einsatz.
Eine Preisdifferenzierung findet in allen Erldésmodellen, also sowohl hinsichtlich
des Erlésmodells S-VoD als auch in den Erlésmodellen EST und T-VoD, statt.
D.h. sowohl ein Abo als auch Inhalte im Einzelabruf werden zu unterschiedlichen
Preisen angeboten. Konkret beruft sich die Plattform iTunes auf die Erlésmodelle
EST und T-VoD. Die Plattform Amazon Video setzt alle drei der im VoD-Sektor
etablierten Erlésmodelle, namlich EST, T-VoD und S-VoD, um. Die Online-
Videothek Netflix fokussiert sich hingegen lediglich auf das VoD-Erlésmodel S-
VoD.

Hinsichtlich der Preisdifferenzierungsstrategien in den einzelnen Erl6smodellen
kann behauptet werden, je mehr Erldésmodelle umgesetzt werden, desto mehr
Mdglichkeiten bieten sich hinsichtlich einer Preisdifferenzierung. Auf der Plattform

Netflix, welche ausschlieRlich auf das Erldsmodell S-VoD setzt, werden laut
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durchgefuihrter Analyse verglichen mit den anderen beleuchteten VoD-
Plattformen, weniger Preisdifferenzierungsstrategien umgesetzt. Folglich kdnnte
der Schluss gefasst werden, dass S-VoD-Angebote einen geringeren Spielraum
fur Preisdifferenzierungsstrategien als EST- oder T-VoD-Angebote bieten.

Die einzelnen Preisdifferenzierungsstrategien erleben in den verschiedenen Er-
l6smodellen unterschiedliche Auspragungsformen. Hinsichtlich der VoD-Plattform
Netflix, welche ausschliel3lich das Erlésmodell S-VoD verfolgt, konnte beispiels-
weise festgestellt werden, dass hier Preisdifferenzierungsstrategien, welche ande-
re Plattformen in die Erldsmodelle EST und T-VoD integriert hatten, im Rahmen
des S-VoD-Erldsmodells umgesetzt wurden. Da sich hinsichtlich des S-VoD-
Modells beispielsweise keine unterschiedliche Bepreisung von einzelnen Inhalten
in SD- bzw. HD-Qualitat umsetzen lasst, bietet Netflix verschiedene Abo-

Variationen an, welche diese Preisdifferenzierung integrieren.

Dabei lasst sich auch erkennen, dass einige Preisdifferenzierungsstrategien fur
ein bestimmtes Erldsmodell effektiv, fir ein anderes Erlésmodell wiederum nicht
sehr vorteilhaft sind. Beispielsweise lasst sich eine preisliche Differenzierung be-
zuglich der Aktualitat des Contents, vermutlich leichter im Modell des Einzelabru-
fes als im Abo-Modell verwirklichen. Jedoch kann die Form der zeitlichen Preisdif-
ferenzierung fur S-VoD nicht ausgeschlossen werden. Denkbar ware beispielswei-
se das Anbieten verschiedener Abo-Pakete, jeweils mit Leistungspaketen welche

aktuelleren- und Leistungspaketen welche alteren Content beinhalten.

6.4.3 Ergebnisse und Schlussfolgerungen hinsichtlich der umge-
setzten Preisdifferenzierungsstrategien

Hinsichtlich der Preisdifferenzierungsstrategien kann zunéachst ein Zusammenspiel
zwischen den realisierten Preisdifferenzierungsmal3nahmen erkannt werden. Bei-
spielsweise kann das Anbieten von Leistungspaketen im Rahmen der leistungs-
bezogenen Preisdifferenzierung in enger Verbindung mit der mengenbezogenen

Preisdifferenzierung und der Realisierung von Mengenrabatten gesehen werden.
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Eine weitere aus der Analyse gewonnene Erkenntnis ist, dass eine durchgéangige
Tendenz bezuglich der Umsetzung von Preisdifferenzierungsstrategien erkannt
werden konnte. D.h. es kann festgehalten werden, dass alle analysierten VoD-
Plattformen sehr &hnliche Preisdifferenzierungsstrategien verfolgen. Damit kann
im Rahmen dieser Analyse die Annahme getroffen werden, dass die Preisdifferen-

zierungsstrategien der VoD-Plattformen stark harmonisiert sind.

Bezuglich der Preisdifferenzierungsstrategie zweiten Grades, im Vergleich zur
Preisdifferenzierungsstrategie dritten Grades, kann festgestellt werden, dass ers-
tere mehrere Varianten bietet, welche auch fiir den VoD-Bereich umsetzbar sind.
Tatsachlich Gberwiegen in allen drei analysierten Plattformen die Preisdifferenzie-
rungsstrategien zweiten Grades und hierbei vor allem die Umsetzungen der leis-
tungsbezogenen Preisdifferenzierung. Dies bestéatigt somit die Annahme nach
Clement (vgl. 2000, S. 95ff.), dass im Internet vor allem die Gestaltungsformen mit

Selbstselektion eine grofRe Rolle spielen.

Bezuglich der leistungsbezogenen Differenzierung bieten alle drei VoD-
Plattformen verschiedene Leistungspakete zu differenzierten Preisen an. Ebenfalls
differenzieren alle Plattformen ihre Preise hinsichtlich der technischen Leistungs-
fahigkeit des angebotenen Contents. Keine der Plattformen verfolgt die Strategie
der Bepreisung in Abhangigkeit von Werbeeinschaltungen. Die Strategie der
Preisbindelung wird laut der fur die Arbeit geltenden Definition, im Sinne einer
Koppelung von zwei verschiedenen Gutern oder Leistungen, lediglich von dem
Unternehmen Amazon umgesetzt. Jedoch ist zu bemerken, dass hier (Werbe-)
Kooperationen aus dem Untersuchungsraster fallen. Solche Bundling-Angebote im
Sinne einer gemeinsamen Vermarktung, wie es beispielsweise von der Vodafone
GmbH (2015) in Kooperation mit Netflix Inc. umgesetzt wird, zeugen jedoch von

wachsender Beliebtheit.

Hinsichtlich der mengenbezogenen Preisdifferenzierung lasst sich feststellen,
dass solch eine von iTunes und Amazon Video, beides Plattformen mit Moglichkeit
zum Einzelabruf, in Form von Mengenrabatten umgesetzt wurde. Gleiches gilt fur

die zeitbezogene Preisdifferenzierung, welche ebenfalls von beiden Plattformen in
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Form einer preislichen Differenzierung je nach Aktualitat des Contents, verwirklicht
wurde. Ein essentieller Faktor scheint die Mdglichkeit zum Abruf von Content auf
mehreren Devices zu sein. Alle drei Plattformen setzten dazu Preisdifferenzie-

rungsstrategien um.

Vor allem fur Plattformen mit einem S-VoD-Erlésmodell scheint die Neukunden-
gewinnung einen essentiellen Punkt darzustellen. Sowohl Amazon Video als auch
Netflix bieten fur ihre Kundinnen eine gratis Testphase, um sie ihr Produkt erfah-
ren zu lassen und sie idealerweise an ihr Produkt zu gewdhnen. Dies kann auch
im Zusammenhang mit der in Kapitel 3.2.2 diskutierten ,Erreichung der kritischen
Masse“ gesehen werden. Amazon Video betreibt zusatzlich eine weitere Form der
personenbezogenen Preisdifferenzierung. Die Plattform bietet ein ermafigtes
Abo-Angebot fur Studentinnen an. Hinsichtlich dieser Preisdifferenzierungsstrate-
gie, konnte wiederum eine Parallele bezlglich der Erzielung eines Lock-in-
Effektes, anhand einer frihen Bindung der Konsumentinnen an das eigene Pro-

dukt, gesehen werden.

7. Prufung der Hypothesen und Beantwortung der For-
schungsfrage

In diesem Kapitel erfolgt die Prifung der Hypothesen, welche mit der Beantwor-

tung der Forschungsfrage abschliel3t.

H1l: Die Umsetzung von Preisdifferenzierungsstrategien auf VoD-
Plattformen wird durch verschiedenste Faktoren und Akteure des Marktes

beeinflusst.

Wie von Porter (vgl. 2008, S. 80) festgestellt, ist ein Unternehmen auf dem freien
Markt gewissen Marktkraften ausgesetzt. In Kapitel 4.5 fand eine ausfihrliche
Uberprifung der Preisdifferenzierungsstrategie hinsichtlich ihrer Umsetzbarkeit

und Wirkung in Bezug auf VoD-Plattformen statt. Jede Marktkraft wurde zunéchst
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bezuglich ihrer Entwicklung in der Netzokonomie beleuchtet. Danach folgte eine

Umlegung auf in der Netzékonomie agierende VoD-Plattformen.

Beginnend mit der ersten Marktkraft, der Verhandlungsstarke der Abnehmer, kann
festgestellt werden, dass eine Preisdifferenzierung auf VoD-Plattformen mégliche
Gefahren birgt. Durch die hohe Markttransparenz im Internet und die leichte Ver-
gleichbarkeit speziell bei VoD-Plattformen, kdénnten sich Konsumentinnen bei un-
terschiedlichen Preisen schnell unfair behandelt fihlen. Als nachstes wurde die
Verhandlungsstarke der Lieferanten beleuchtet. Hier kann festgestellt werden,
dass eine gewisse Abhéangigkeit der Plattformenbetreiber von den Content-
Lieferanten besteht (siehe auch Kapitel 2.2.4). Dies konnte sich in einem einge-
schrénkten Handelsspielraum hinsichtlich der Preisgestaltung auswirken. Weiters
wurde die Bedrohung durch neue Anbieter beleuchtet. Hierbei wird der VoD-Markt
als wachsender Markt eingestuft, was eine verstarkte Bedrohung durch neue An-
bieter und die Gefahr einer erschwerten Umsetzbarkeit von Preisdifferenzierung
zur Folge haben konnte. Auch die Bedrohung durch Ersatzprodukte wurde fur
VoD-Plattformen geprift. Hier wird fir VoD-Angebote eine besonders hohe Gefahr
durch ein vielschichtiges Angebot von Substitutionsprodukten fiir den/die Konsu-
mentin erkannt. Hinsichtlich differenzierter Preise kdnnte somit die Gefahr beste-
hen, dass auf alternative Konsummaglichkeiten ausgewichen wird. Zum Schluss
wurde auf die Rivalitat innerhalb der Branche eingegangen. Wie auch hinsichtlich
zahlreicher anderer Unternehmen in der Netzokonomie zu beobachten, kdnnte
auch im VoD-Bereich eine zunehmende Reduktion der Unterschiede zwischen
den Unternehmen stattfinden. Dies kénnte folglich auch Homogenisierungsansat-

ze hinsichtlich der Preisgestaltung bedeuten.

Hypothese 1 kdnnte somit, aufgrund der vorliegenden Ergebnisse, bestatigt wer-
den. Die Autorin wirde sogar einen Schritt weiter gehen und die Hypothese da-
hingehend umformulieren, dass die Preisdifferenzierungsstrategien durch die
Marktkraften hinsichtlich VoD nicht nur beeinflusst, sondern dass die Umsetzung

der Preisdifferenzierungsstrategien dadurch teilweise sogar erschwert werden.
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H2: Neben der Strategie der Preisdifferenzierung, werden von den VoD-
Plattformen auch andere netzbkonomische Strategien zur Erzielung eines

Wettbewerbsvorteils verfolgt.

In der Netzbkonomie bieten sich den darin agierenden Unternehmen eine Reihe
an Strategien an, die sie entweder verfolgen kdnnen oder auch nicht. In Kapitel
3.3. wurde auf jene Strategien genauer eingegangen, die in der Netzokonomie bei
einer richtigen Umsetzung zu einem Wettbewerbsvorteil fihren kénnen. In der Ar-
beit fand deshalb, neben der detaillierten Betrachtung der umgesetzten Preisdiffe-
renzierungsstrategien der VoD-Plattformen, auch eine Beleuchtung der Plattfor-
men hinsichtlich der Umsetzung anderer netzokonomischer Strategien statt. Un-
tersucht wurden die Plattformen im Speziellen auf die Strategie der Installed Base,
das Setzen auf offene oder proprietare Standards und der Strategie des Lock-ins.
Im Ergebnis (siehe dazu auch Kapitel 6.4.1) stellt sich heraus, dass durchaus eine
Umsetzung der genannten Strategien auf den Plattformen zu erkennen ist. Alle
drei Plattformen beziehen sich auf eine Installed Base. Hinsichtlich der Setzung
von Standards ist eine Neigung zur Ausnutzung der Netzeffekte mit dem Setzen
auf offene Standards zu erkennen. Lediglich das fur ihre Tendenz zu einem
proprietaren System bekannte Unternehmen Apple tendiert auch im VoD-Bereich
zu proprietaren Standards. Eine starke Forcierung eines Lock-in-Effektes ist, we-
der im Hinblick auf Investitionskosten noch im Hinblick auf Vertragsbindung, bei

keiner der Plattformen zu erkennen.

Der Hypothese 2 kdonnte somit, aufgrund der vorliegenden Ergebnisse, Folge ge-
leistet werden. Es koénnen fir einige Plattformen Rickschlisse Uber die Verfol-

gung einzelner netzékonomischer Strategien gezogen werden.

H3: Der Einsatz der Preisdifferenzierungsstrategien auf VoD-Plattformen ist

gepragt durch das umgesetzte Erldsmodell.
Im Zuge der durchgefihrten Portalanalyse, wurden die VoD-Plattformen auch hin-

sichtlich ihrer gewdahlten Erlosmodelle untersucht. Hierbei kénnen die VoD-
Erlésmodelle EST, T-VoD und S-VoD identifiziert werden. Wie in Kapitel 6.4.2
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dargestellt, kann ein Zusammenhang zwischen den gewéahlten Erldsmodellen und
den umgesetzten Preisdifferenzierungsstrategien erkannt werden. Es kann ange-
nommen werden, dass sich gewisse Preisdifferenzierungsstrategien fur das eine
Erldsmodell besser eignen als fir das andere. Es kann aber auch festgestellt wer-
den, dass sich nicht nur Preisdifferenzierungen an Erlésmodellen orientieren, son-
dern dass es auch umgekehrt der Fall ist. So kann beispielsweise ein preisdiffe-
renzierendes Kriterium, wie etwa die technische Leistungsfahigkeit, die Aus-
gangsbasis darstellen. Wird weiter von der Differenzierung nach technischer Leis-
tungsfahigkeit ausgegangen, so kann diese Differenzierungsstrategie in verschie-
denen Erldsmodellen unterschiedlich angewandt werden. Im S-VoD-Modell wird
eine eigene Abo-Variante angeboten, wobei der/die Kundin fur bessere Qualitat
einen monatlich héheren Preis bezahlt. Im EST- oder T-VoD-Erldsmodell kann
sich der/die KundIn bei jedem einzelnen Video zwischen unterschiedlichen Quali-

taten und Preisen entscheiden.

Hypothese 3 kdnnte somit, aufgrund der vorliegenden Ergebnisse, bedingt Folge
geleistet werden. Die Wahl des Erldsmodells kann zwar die darauf angewendete
Preisdifferenzierungsstrategie beeinflussen, jedoch kénnen Preisdifferenzierungs-
strategien auch flexibel auf Erlésmodelle angepasst werden. Die Autorin wirde mit
dem aktuellen Wissensstand somit eher von einer gegenseitigen Wechselwirkung

als von einer Beeinflussung sprechen.

H4: Der Einsatz der Preisdifferenzierungsstrategien auf den einzelnen VoD-

Plattformen gestaltet sich besonders variantenreich.

Im Zuge der Portalanalyse und der anschlieBenden zusammenfassenden Betrach-
tung der Ergebnisse (siehe dazu Kapitel 6.4.3), wurden einige von den VoD-
Portalen umgesetzte Preisdifferenzierungsstrategien identifiziert. Bei einem Ver-
gleich der Strategien lasst sich jedoch eine gewisse Homogenitat erkennen. Das
bedeutet, dass die untersuchten Plattformen weithingehend auf dieselben preisdif-

ferenzierenden Kriterien und Strategien zurlckgreifen.
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Der Hypothese 4 kénnte somit, aufgrund der vorliegenden Ergebnisse, keine Fol-
ge geleistet werden. Angesichts der von unterschiedlichen Autoren betonten viel-
seitigen Mdoglichkeiten zur Preisdifferenzierung in der Netzokonomie (vgl. bei-
spielsweise Varian 2004, S. 12; Pazgal, Soberman 2008, S. 977) gestaltete sich
das Ergebnis der Untersuchung relativ niichtern.

Die Diskussion der vier eingangs formulierten Hypothesen soll nun mit der Beant-

wortung folgender Forschungsfrage beendet werden:

Inwieweit wird die Strategie der Preisdifferenzierung im Rahmen endkun-
denbasierter Erlésmodelle von in Osterreich verfiigharen entgeltbasierten
Video-on-Demand-Plattformen mit Fokus auf Film- und Serieninhalten um-
gesetzt bzw. inwieweit tragt sie zur Wettbewerbsdifferenzierung in der

Netzokonomie bei?

Zuerst soll eine Antwort auf die Frage, inwieweit Preisdifferenzierungsstrategien
umgesetzt werden, geliefert werden. Zunachst kann bestatigt werden, dass auf in
Osterreich verfugbaren entgeltbasierten VoD-Plattformen mit Fokus auf Film-und
Serieninhalten Preisdifferenzierungsstrategien umgesetzt werden. Bezlglich des
Ausmaldes der Umsetzung lasst sich feststellen, dass sich die Ergebnisse in die-
ser Hinsicht als relativ ntichtern erwiesen. Auch wenn es technische Lésungen
theoretisch moéglich machen wirden, vielschichtige Varianten der Preisdifferenzie-
rung zu betreiben, so wird dieses Potenzial dennoch von den VoD-Plattformen
nicht ausgeschopft. Mogliche Grinde dafiir lassen sich aus den Erkenntnissen der
aufgestellten Hypothese 1 ableiten. Hinsichtlich des dynamischen und transparen-
ten VoD-Marktes erweist es sich vielfach als schwierig bzw. als nicht zielfihrend,
vielschichtige Preisdifferenzierungsstrategien zu verfolgen. In Bezug auf die Er-
l6smodelle konnte mithilfe der aus Hypothese 3 gewonnen Erkenntnisse festge-
stellt werden, dass sie eine Rolle hinsichtlich der Preisdifferenzierung spielen und
in einer korrelativen Beziehung mit den einzelnen Preisdifferenzierungsstrategien

gesehen werden kénnen.
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Der zweite Teil der Forschungsfrage hinterfragt eine durch Preisdifferenzierung
erzielte Wettbewerbsdifferenzierung. Hierbei erweisen sich Schliisse aus den Hy-
pothesen 4 und 1 als hilfreich. Bezuglich der umgesetzten Preisdifferenzierungs-
strategien kann eine gewisse Homogenitat unter den Plattformen erkannt werden.
Folglich kann eine wettbewerbsdifferenzierende Wirkung der Preisdifferenzie-
rungsstrategie in Frage gestellt werden. Grunde fur ein eher zuricknehmendes
Verhalten in der Preisdifferenzierung konnten, wie bereits erwahnt, in den Er-
kenntnissen der Hypothese 1 gesucht werden. Folglich entsteht die Frage welche
Strategie, wenn nicht die Preisdifferenzierungsstrategie, zur Wettbewerbsdifferen-
zierung beitragt. Mit der aufgestellten Hypothese 2 wurde versucht eine Antwort
auf diese Frage zu erhalten. Dabei konnte jedoch nicht die Eine Strategie, welche
einen Wettbewerbsvorteil garantiert, festgestellt werden. Bei einer gesammelten
Betrachtung des Sachverhaltes ergeben sich jedoch ein Gesamtbild und eine
Tendenz, welche vor allem aus der Betrachtung der einzelnen netz6konomischen
Strategien und der Entwicklung der Wettbewerbskrafte in der Netzékonomie her-
vorgeht. Die Autorin erkennt eine Neigung zu und ein Streben nach Synergien und
Kooperationen. Wie sich diese Trends in Bezug auf Wettbewerbsdifferenzierung
darstellen, wird in der Arbeit angeschnitten und konnte einen Ansatzpunkt fur wei-

tere Forschung darstellen.

8. Fazit und Forschungsausblick

Forschungserkenntnisse und Fazit

Ziel der Arbeit war es herauszufinden, ob und in welcher Form VoD-Dienste auf
ihren Plattformen Preisdifferenzierung betreiben und ob diese zur Wettbewerbsdif-
ferenzierung beitragt. Im Speziellen wurde untersucht wie sich die Preisdifferen-
zierung der in Osterreich verfiigbaren entgeltbasierten VoD-Plattformen mit Fokus
auf Film- und Serieninhalten in den endkundenbasierten Erlésmodellen gestaltet.
AulRerdem erfolgte eine Untersuchung der Preisdifferenzierungsstrategie im Hin-
blick ihrer Einbettung in die Netzékonomie und anderen netzokonomischen Stra-

tegien. Methodisch wurde dabei von der Autorin zun&chst eine umfassende Litera-
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turanalyse betrieben, auf Basis jener ein Analyseraster fur die darauffolgende Por-
talanalyse entstand. (FUr eine genaue Beschreibung der methodischen Vorge-
hensweise siehe Kapitel 1.2.)

Am Ende konnten eine Vielzahl an Erkenntnissen gewonnen werden. Zunéchst
kann festgestellt werden, dass bei VoD-Plattformen die Strategie der Preisdiffe-
renzierung durchaus ihre Anwendung findet. In den analysierten VoD-Plattformen
werden in den Erlosmodellen EST, T-VoD und S-VoD (siehe dazu Kapitel 2.3.2)
verschiedene Preisdifferenzierungsstrategien umgesetzt. Dabei konnte eine
Wechselwirkung zwischen den unterschiedlichen Erlosmodellen und Preisdiffe-

renzierungsstrategien erkannt werden.

Aufgrund der vorliegenden Literatur hinsichtlich Preisdifferenzierungsmal3nahmen
in der Netzokonomie, war die Erwartungshaltung der Autorin dementsprechend
hoch. Es wurde von einer Vielzahl an Méglichkeiten zur Preisdifferenzierung ge-
sprochen. Das Internet und diverse Tools wirden es erlauben, eine Vielzahl an
Informationen Uber die Nutzerinnen und ihr Verhalten zu gewinnen, welche einen
dementsprechenden Nahrboden fiir Preisdifferenzierung bieten (vgl. beispielswei-
se Varian 2004, S. 12; Pazgal, Soberman 2008, S. 977; Kaspar 2006, S. 69). Im
Ergebnis stellte sich jedoch heraus, dass die einzelnen Strategien der VoD-
Plattformen eine gewisse Homogenitat aufweisen. D.h. die Preisdifferenzierungs-
strategien der Plattformen gestalteten sich eher pragmatisch und die Herange-
hensweise und Differenzierungskriterien sind unter den Plattformen durchwegs
dieselben. Auch im vor der Analyse stattfindenden Screening von diversen VoD-
Plattformen hinsichtlich Preisdifferenzierung, konnten keine vielfaltigen und inno-
vativen Preisdifferenzierungsmethoden erkannt werden. Folglich stellt sich die
Frage nach Grunden fur dieses zurlckhaltende Verhalten der VoD Plattformen
beziglich Preisdifferenzierung. Aufschlisse gab diesbeziglich die Betrachtung
der Preisdifferenzierung hinsichtlich diverser Marktkréfte, derer die Plattformen auf

dem freien Markt in der Netzokonomie ausgeliefert sind.

Dabei konnte festgestellt werden, dass sich eine Preisdifferenzierung fur VoD-

Plattformen aufgrund von verschiedensten Faktoren teilweise als schwierig erweist
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(siehe dazu auch Kapitel 4.5). Zun&chst kann die hohe Markttransparenz im Inter-
net und speziell bei VoD-Plattformen genannt werden, welche eine Preisdifferen-
zierung erschwert. Preise auf VoD-Plattformen kdénnen auf sehr einfache Art und
Weise verglichen werden. Zumal sich die Produkte auf den VoD-Plattformen wei-
testgehend nicht differenzieren, wird die Vergleichbarkeit nochmals erleichtert.
Stol3t der/ die Kundin dann bei verschiedenen VoD Plattformen auf unterschiedli-
che Preise bei gleichwertigen VoD-Angeboten, so kann er/sie meist keinen Recht-
fertigungsgrund dafur erkennen und die Preisdifferenzierung wird als unfair ange-
sehen. Dies gilt vor allem fur die individuelle Preisdifferenzierung, fur die im Ge-
gensatz zur beispielsweisen Preisdifferenzierung nach technischer Qualitat, kein
augenscheinlicher Grund fur die preisliche Differenzierung ersichtlich ist. Ein
Grund fur die durchaus erkennbare Homogenitat des VoD-Angebotes auf den
Plattformen konnte die starke Konzentration auf den Markt der Content Produzen-
ten sein (siehe Kapitel 2.2.4). Durch diese Konzentration entsteht wiederum ein
Machtverhaltnis zwischen Content Lieferanten und VoD-Plattformen, bei dem es
Ersteren mdglich ist, einen gewissen Druck auf Zweitere auszuiben. Das konnte
eine gewisse Einschrankung fir die Differenzierung von Preisen zur Folge haben.
Erschwert kdnnte die Preisdifferenzierung ebenfalls durch ein prognostiziertes
Wachstums des Marktes und der hohen Substitutionsgefahr des Produktes VoD
werden. Das prognostizierte Marktwachstum konnte einerseits zu mehr Konkur-
renten und mehr Rivalitdt am Markt fiihren. Andererseits konnte eine Rivalitat aber
auch ausbleiben und eine in der Netzokonomie durchaus Ubliche Strategie der

Kooperation verfolgt werden.

Nachdem sich die Strategie der Preisdifferenzierung auf den VoD-Portalen eher
zuruckhaltend und homogen gestaltet, wofiir auch diverse soeben aufgezahilte
einwirkende Marktkréafte verantwortlich sein kdnnten, sei eine wettbewerbsdiffe-
renzierende Wirkung dieser Strategie in Frage gestellt. Es konnte festgestellt wer-
den, dass auch andere netzokonomische Strategien wie die Installed Base, die
Setzung von offenen und proprietaren Standards und der Lock-in-Effekt fur VoD-
Plattformen eine Rolle spielen. Eine dieser Strategien als die einzig geeignete
Strategie zur Differenzierung gegentber dem Wettbewerb zu bezeichnen, wirde

jedoch zu weit gehen.
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Neben den in die Analyse eingeflossenen netzokonomischen Strategien, kann
davon ausgegangen werden, dass noch eine Reihe anderer Strategien und Fakto-
ren, welche zur Sicherung eines Wettbewerbsvorteils herangezogen werden kénn-
ten, existieren. Vielleicht sind es die von Picot und Scheuble (vgl. 2000, S. 252)
als ,die strategischen Imperativ der Netzokonomie® definierten Faktoren ,Wachs-
tum® und ,Schnelligkeit®, welche ausschlaggebend fir einen Wettbewerbsvorteil in
der Netzékonomie sind. In der Arbeit wird jedoch auch auf die in der Netzékono-
mie zunehmend wichtigere Forcierung der Kundenloyalitdt verwiesen. Auch
Voegele (vgl. 2010, S. 210) spricht bezuglich der Kundenbindung Uber den zentra-
len Faktor, der Unternehmen zur Differenzierung in der Netzokonomie zur Verfu-
gung steht. Schlief3lich sind es die Kundinnen, die am Ende fur die Produkte und
Dienstleistungen bezahlen und ihre Aufmerksamkeit einem bestimmten Angebot
schenken. Den Unternehmen stehen zahlreiche MalRnahmen zur Forcierung der
Kundenbindung zur Verfigung. Auch die Lock-in-Strategie zielt auf Kundenbin-

dung ab.

In der Netzékonomie scheint auch die in der Arbeit ebenfalls erwédhnte Strategie
der Arbeitsteiligkeit bzw. die Umsetzung sogenannter Coopetitionen zunehmend
wichtiger zu werden (siehe dazu Kapitel 3.3.5). Durch den strategisch durchdach-
ten Zusammenschluss mit oder der Ubernahme von anderen Unternehmen bzw.
durch die partnerschaftliche Zusammenarbeit, kénnen fur den Medienbereich be-
sonders typischen Skaleneffekte erzielt werden. Besonders durch die dadurch
vielfach erzielten Economies of Scale (vgl. Kapitel 3.2.3) kdbnnen maRgebliche
Wettbewerbsvorteil generiert werden. Economies of Scale sind zu einem grol3en
Teil mit immateriellen Werten wie etwa Know-How in Verbindung zu bringen, wel-
che laut Autoren wie Behr und Cliz (vgl. 2001, S. 1140) einen immer wichtigeren

Stellenwert einnehmen.
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Herausforderungen

Die vorliegende Arbeit stellte die Autorin vor einige Herausforderungen, welche im
Zuge des Fazits aufgezeigt werden sollen. Zunachst kann festgestellt werden,
dass die Arbeit eine Vielzahl an verschiedene Aspekten und Blickwinkeln der
Preisdifferenzierung bei VoD-Plattformen thematisiert. Hier kdnnte zukinftig eine

etwas spitzere Formulierung und Fokussierung getroffen werden.

Einige Autoren wie beispielsweise Michalski (vgl. 1932, S. 22ff.) vertreten die Mei-
nung, dass Preisdifferenzierung ausschlief3lich von Monopolen umgesetzt werden
kann. Da auf dem Markt nicht nur eine, sondern mehrere VoD-Plattform identifi-
ziert werden kénnen und hinsichtlich der VoD-Portale, bzw. der darauf vorhande-
nen Inhalte eine gewisse Einheit und Austauschbarkeit erkennbar ist, kann hier
von keiner Monopolstellung gesprochen werden. Diese Tatsache hétte moglicher-
weise grofliere Aufmerksamkeit verdient. Gegenteilig zeigen jedoch Aussagen von
Autoren wie Brunekreeft (vgl. 2003, S. 40) sowie die Forschungsergebnisse, dass

Preisdifferenzierung auch fur Unternehmen ohne Monopolstellung ein Thema ist.

Eine weitere Herausforderung stellte die Auswahl der netzékonomischen Strate-
gien dar. Hierbei kann beispielsweise in Frage gestellt werden, ob die Installed
Base eine Strategie oder etwas Gegebenes darstellt. Die Autorin nahm es in den
Untersuchungsraster auf, da sie hinter dem Faktum einer Installed Base mal3geb-
liche Auswirkungen auf den Wettbewerb sah. Aul3erdem war allen Plattformen
theoretisch freigestellt, ob mit der VoD-Plattform eine neue Markenwelt aufgebaut
werden soll oder ob man sich auf die bereits etablierte Marke stitzt. Auch das
Operationalisieren der Messkriterien der netzokonomischen Strategien war her-
ausfordernd (siehe dazu Kapitel 5.2.1), wurde aus Sicht der Autorin schlussendlich

jedoch achtbar geldst.

Generell waren es Einschrankungen, wie beispielsweise die Auswahl der VoD-
Portale (siehe dazu Kapitel 5.1) oder die Beschrankung auf die Preisdifferenzie-
rung zweiten und dritten Grades (siehe dazu Kapitel 5.2.3) und Operationalisie-

rungen, welche die Autorin als sehr herausfordernd ansah. Als schwierig stellte
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sich auch die Abtrennung von Preisdifferenzierungsstrategien gegenuber her-
kdmmlichen Pricing-Strategien heraus. Ganz besonders kam diese Schwierigkeit
bei der zeitlichen Preisdifferenzierung zu tragen. Gemeint ist hier im Besonderen

die Abtrennung zur Strategie des Life-Cycle-Pricing.

Zukunftsausblick und weitere Forschungsansatze

Der VoD-Markt wird als ein sehr zukunftstrachtiger Markt beschrieben. Dies ver-
spricht unter anderem eine Studie, welche fur den VoD-Markt in den né&chsten
Jahren einen konstanten Umsatzanstieg prognostiziert (vgl. Goldmedia 2014). Die
Etablierung von VoD ist ein Thema, welches Auswirkungen auf verschiedenste
Marktakteure und ein Umdenken der Unterhaltungsindustrie zur Folge hat. Das
Konzept VoD bietet aber auch einen N&hrboden fir innovative Verédnderung in
vielerlei Hinsichten. VoD veréndert beispielsweise Mediennutzungsgewohnheiten

und bietet Raum fur neue Geschéafts- und Erlosmodelle (vgl. Puffer 2015, S. 17).

Hinsichtlich der in der Arbeit thematisierten Preisdifferenzierungsstrategien auf
VoD-Plattformen, erkennt die Autorin durchaus Potenzial fur zukinftige innovative
Preisdifferenzierungslésungen. Jedoch missen dabei die Grenzen und Gefahren
der Preisdifferenzierung in einem netzékonomischen Umfeld im Auge behalten
werden (siehe dazu auch Kapitel 4.5). Dem Stichwort ,individualisierte Lésungen®
gilt es aus Sicht der Autorin zukiinftig Relevanz beizumessen. Jedoch geht die
Autorin davon aus, dass es weniger die individuelle Bepreisung als die individuelle
Gestaltung des Services rund um das VoD-Angebot ist, welche eine erfolgsver-
sprechende Strategie darstellt. Gemeint sind dabei Strategien, welche sich zum
Ziel gesetzt haben mdglichst viele Informationen Uber den/die Kundin zu sam-
meln, um ihn/sie dann individuell bedienen zu kénnen. Im VoD-Bereich ist collabo-
rative- bzw. content-based filtering eine vielversprechende Mdglichkeit, um den
Kundlnnen ein individuelles Service zu bieten (vgl. Javari, Gharibshah, Jalili 2014,
S. 234). Solch ein Service kdnnte beispielsweise ein integriertes Vorschlagesys-
tem sein, welches bereits vielfach eingesetzt wird. Diese Systeme erleichtern den
Entscheidungsprozess und schlagen dem/der Kundin Programminhalte vor, die

auf den jeweiligen Geschmack angepasst sind. Dieser Bereich stellt somit, aus
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Sicht der Autorin, ein spannendes zukunftiges Forschungsfeld dar. Zudem l&sst
die Arbeit die Frage nach fir VoD-Plattformen geeigneten Strategien zur Wettbe-
werbsdifferenzierung offen. Auch in dieser Hinsicht kdnnte mit einer weiterfiihren-

den Forschung angesetzt werden.

Abschliel3end kann festgehalten werden, dass der Forschungsinhalt dieser Arbeit
nicht nur aktuell, sondern auch zukuinftig von Relevanz zeugt. Dies bestatigen un-
ter anderem die prognostizierten Umsatzanstiege im VoD-Sektor (vgl. Goldmedia
2014). Dabei gilt es zu bericksichtigen, dass VoD aktuell ein Thema mit noch vie-
len ungeklarten Fragen darstellt. Eine dieser Fragen ist beispielsweise die Thema-
tik der Netzneutralitdt (siehe dazu Kapitel 2.2.4). VoD-Plattformen und ihr netz-
O0konomisches Umfeld stellen somit ein spannendes und forschungswiurdiges Zu-
kunftsfeld dar.
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