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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigte sich mit der Frage, ob die Video-on-
Demand Portale von Amazon Prime und Netflix als Todesursache des linearen
Fernsehens gesehen werden kdnnen. Dazu wurde definiert, was unter linearem
Fernsehen verstanden wird und Vor- und Nachteile beleuchtet. Anschlie3end
wurden Video-on-Demand Plattformen, insbesondere die Dienste Amazon Prime
und Netflix und deren Vor- und Nachteile genauer erlautert. Danach wurde auf
ersichtliche Trends in der Bevoélkerung eingegangen und die Vor- und Nachteile
im Hinblick auf diese gegenubergestellt. Der Autor erhofft sich mit den gewonne-
nen Erkenntnissen einen Ausblick auf den wandelnden Fernsehmarkt geben zu
kénnen.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Immer haufiger kann man in Fachzeitschriften Beitrage dartber lesen, wie der
Wandel der Technologie das lineare Fernsehen und das damit verbundene Seh-
verhalten unserer Gesellschaft beeinflusst.

Seit der Einfuhrung von Amazon Prime Instant Video im Jahre 2011, spatestens
aber seit dem Start von Netflix im September 2014 in Deutschland ist Video-on-
Demand (VoD), also die Nutzung von Filmen und Fernsehinhalten auf Abruf bei
Onlineplattformen, in das offentliche Bewusstsein geriickt (vgl. Beck 2014).

Amazon Prime und Netflix verstehen sich als neues Fernsehen. lhr Ziel ist es
einen weltweiten TV-Markt mit innovativen Programmen zu erschlie3en.

Das klassische Fernsehen bekommt somit weitere Konkurrenz im jetzt schon
undbersichtlichen TV-Markt und muss sich mdglicherweise neu ausrichten um
wettbewerbsfahig bleiben zu kénnen.

So war es Reed Hasting, der Grinder und CEO von Netflix, der auf der Media
Convention in Berlin, die am 5. und 6. Mai in Kooperation mit dem
Internetkongress Re:publica stattfand, sagte, dass es dem linearen Fernsehen in
den né&chsten 20 Jahren so ergehen wird wie dem Pferd nach der Erfindung des
Autos. Die Bedeutung wird abnehmen und dann wird es ganz verschwinden. In
dieser Zeit wird das Internet-TV wachsen und das alte Fernsehen ablésen (Vgl.
Youtube, www.youtube.com, [Stand 24.05.2016]).

Dem gegenuber stehe laut Gral3er und Riffi das Riepl'sche Gesetz, demzufolge
neue Medien die alten nicht verdrangen, sondern neben ihnen bestehen bleiben
(Vgl. GraRer/Riffi (Hrsg.) 2013, 25).

Daher stellt sich die Frage, ob das lineare Fernsehen die erwartungsfrohe Kund-
schaft noch befriedigen kann, oder ob diese abwandert in Richtung Video-on-
Demand. Befruchten sich die beiden Kanéle fir Bewegtbildinhalte oder kanniba-
lisieren sie sich?

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es herauszuarbeiten, inwieweit die
kostenpflichtigen Video-on-Demand Services innerhalb der nachsten Jahre an
Bedeutung gewinnen und ob sie eines Tages als Todesursache des linearen
Fernsehens gesehen werden kénnen. Es wird sich dabei nur auf die beiden
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Dienste Amazon Prime Instant Video und Netflix konzentriert, wahrend andere
Video-on-Demand Anbieter wie Maxdome, Watchever und viele Andere aulRer
Acht gelassen werden.

Nach dem ersten einleitenden Kapitel und der damit verbundenen Forschungs-
frage, wird im zweiten Kapitel definiert, was unter linearem Fernsehen
verstanden wird. AuRerdem werden die verschiedenen Arten von Programman-
bietern im klassischen TV und die Vor- und Nachteile dieser hervorgehoben.

In Kapitel drei werden verschiedene Formen von Video-on-Demand Services er-
klart. AuRerdem werden die Marken Amazon Prime Instant Video und Netflix
genauer beleuchtet. Dartiber hinaus werden die Dienste der beiden Anbieter er-
lautert und auch hier die Vor- und Nachteile der Services herausgearbeitet.

Anschliel3end wird in Kapitel vier auf ersichtliche Trends in der Bevolkerung, wie
Binge Watching und die steigende Internetnutzung eingegangen. Hinzu kommt,
dass die Verkaufszahlen von Smart-TVs stetig steigen, die Nutzung allerdings
noch sehr begrenzt auftritt. Welche Griinde es dafir hat wird unter anderem auch
in diesem Kapitel erlautert. Mit der Beleuchtung diverser Megatrends wie Globa-
lisierung, Mobilitat, Silver Society, Konnektivitat und Individualisierung anhand
einer Megatrend-Map wird auf die Entwicklung der Wirtschaft und Gesellschaft
innerhalb der nachsten 30 Jahre oder mehr aufmerksam gemacht.

Nach der Durchleuchtung der Kapitel drei und vier werden schlief3lich im flnften
Kapitel die Vorteile und Nachteile der VoD-Services Amazon Prime und Netflix
mit denen des linearen Fernsehens gegenubergestellt. Inwiefern das mit den zu-
vor ausgearbeiteten Trends im Zusammenhang steht und welchen Einfluss diese
auf die verschiedenen Kanale zum Empfangen von Bewegtbild haben, soll hier-
bei auch eine Rolle spielen.

Im abschliel3enden, sechsten Kapitel wird ein Fazit gegeben, ob die Video-on-
Demand Plattformen aufgrund den zuvor behandelten Punkten als Todesursache
des linearen Fernsehens gesehen werden kénnen. Wird es also das lineare Fern-
sehen in Zukunft weiter in dieser Form geben, oder missen sich die Anbieter
soweit anpassen und neu orientieren, um mit den Internetgiganten Amazon
Prime und Netflix mithalten zu kénnen, was die modernen Inhalte, wie eigenpro-
duzierte Serien und Filme angeht und die damit verbundenen Zuschauerzahlen
und Einschaltquoten.
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2 Lineares Fernsehen

2.1 Definition und Begriffserklarung:

~“Wenn Fernsehprogramme 1:1 gesendet und direkt empfangen werden, spricht
man von linearem Fernsehen® (Deutsche TV-Plattform, http://www.tv-platt-
form.de, [Stand 09.06.2016]). Dabei macht es keinen Unterschied, auf welchem
Weg das Fernsehen zum Rezipienten kommt. Ob das Uber Kabel oder Satellit,
das normale Fernsehgerat oder einen Receiver ist.

Nach Thiessen und Paulus ist das lineare Fernsehen grundsatzlich ein
Broadcast-Dienst, das heil3t, dass die Nutzer des Angebots ihr Programm zwar
uber unterschiedliche Ubertragungswege, wie Kabel, Satellit oder eine Misch-
form erhalten, das durch den Sender definierte Programmangebot selbst jedoch
fur alle Empfanger das Gleiche bleibt. Die Mdglichkeit zur Individualisierung von
Angeboten besteht dabei nicht (Vgl. Thiessen/Paulus 2003, 48f.).

Altendorfer und Hilmer behaupten, dass der deutsche TV-Markt in der offentli-
chen Wahrnehmung durch die gro3en Sender ARD, ZDF, ProSieben oder RTL
dargestellt wird (Altendorfer/Hilmer (Hrsg.) 2016, 28). Dennoch existieren auf
dem deutschen Markt deutlich mehr Teilnehmer als die vier angesprochenen.

Laut Wirtz gibt es in Deutschland drei Ubergeordnete Arten von Programmveran-
staltern: Private frei empfangbare Sender, private Pay TV-Sender und die 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten (Vgl. Wirtz 2013, 407).

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind die altesten Programmveran-
stalter. Zu ihnen z&hlen ARD und ZDF sowie die dritten Programme, welche je
nach Wohngebiet innerhalb der Bundesrepublik unterschiedliche Namen tragen
und eng mit der ARD zusammenarbeiten. Des Weiteren zahlen Spartensender
wie der Kinderkanal oder Arte zu den 6ffentlich-rechtlichen Anbietern. ,Die GEZ
ist verantwortlich flr den Einzug der von den Rezipienten zu entrichteten allge-
meinen Rundfunkgebtihr, die als wichtigste Erlésquelle der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten gilt und zur Unterstitzung der Produktion, Gestaltung und
Verbreitung der Rundfunkprogramme verwendet wird“ (ebd., 408). Das o6ffentlich-
rechtliche Fernsehprogramm hat vom deutschen Staat einen Grundversorgungs-
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auftrag auferlegt bekommen, welcher auch im Grundgesetz verankert ist. In die-
sem geht es darum, Informationen, Bildung, Beratung, Kultur und Unterhaltung
als Beitrag zur Sicherung der Meinungsvielfalt und somit zur 6ffentlich rechtlichen
Meinungsbildung anzubieten (Vgl. ARD, http://daserste.ndr.de, [Stand
19.10.2015]).

Die grof3ten privaten frei empfangbaren Sender unterstehen der RTL Group und
der ProSiebenSat.1 Media SE. Dabei ist die RTL Group im Free-TV Bereich mit
Sendern wie RTL, RTL II, Vox, n-tv, Super RTL und dem Special-Interest Ange-
bot RTL NITRO der erfolgreichste private Fernsehanbieter, gemessen am Zu-
schauermarktanteil (siehe Abbildung 14). Die ProSiebenSat.1 Media SE besitzt
in diesem Bereich Sender wie ProSieben, Sat.1, Kabel 1, Sixx und die Special-
Interest Sender Sat.1 GOLD und ProSieben MAXX. AulRerdem existieren im
Free-TV noch diverse andere Sparten- und Special-Interest-Angebote, wie zum
Beispiel Nickelodeon fur Kinder, VIVA fir Musik, N24 als Nachrichtensender und
Sportl fur Sportbegeisterte. Die Finanzierung der privaten frei empfangbaren
Sender lauft laut Wirtz so, dass die Fernsehsender werbenden Unternehmen
Sendezeit zur Verfligung stellen, die diese gegen ein entsprechendes Entgelt fur
Werbespots nutzen konnen. Dartiber hinaus kbnnen einzelne Programmrubriken
im Sinne eines Sponsorings von werbenden Unternehmen unterstitzt werden
(Vgl. Wirtz 2013, 408).

Um die privaten Pay TV-Sender, auch Bezahlfernsehsender genannt, empfan-
gen zu kdnnen, muss ein kostenpflichtiger Vertrag mit den Anbietern, unabhangig
von der gesetzlich vorgeschriebenen Rundfunkgebihr abgeschlossen werden.
Die Kosten fur diese Vertrage hangen ganz davon ab, welche Vertragspakete
man bei den Anbietern bucht. Die Einnahmen aus Vertragsabschlissen stellt fur
die Pay TV-Sender gleichzeitig die grofite Erldsquelle dar, wobei auch der Ver-
kauf von Sendezeiten fir werbende Unternehmen einen Teil der Einnahmen aus-
macht. Im deutschsprachigen Raum existieren diverse Bezahlfernsehangebote.
Marktftihrer in diesem Bereich ist der Anbieter Sky (vormals Premiere), der vor
allem durch sein weitreichendes Sportangebot wie Sky Bundesliga und Sky Sport
zu seiner Vormachtstellung gekommen ist. AuRerdem gibt es noch weniger be-
kannte Anbieter, wie Unitymedia, Kabel Premium und Telekom Entertain. Des
Weiteren besitzen die beiden grofl3ten privaten Fernsehanbieter jeweils drei Pay-
TV Sender, die nur mit Abschluss eines Abonnements empfangen werden kon-
nen. Im Falle der RTL Group sind das RTL Living, RTL Passion und RTL Crime,
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wahrend es sich bei der ProSiebenSat.1 Media SE um die Sender ProSieben
Fun, Sat.1 emotions und Kabel 1 classics handelt.

2.2 Vorteile des linearen Fernsehens

Fernsehen ist laut Holly nach Printmedien und Radio das dritte Massenmedium
und ist immer noch das wichtigste fur die 6ffentlichen und privaten Kommunika-
tionsverhaltnisse (Vgl. Holly 2004, Buchriicken). Damit hat das lineare Fernsehen
einen starken Vorteil, da dariiber so gut wie alle Informationen des 6ffentlichen
Lebens kommuniziert werden, wie zum Beispiel Nachrichten aus aller Welt, die
die Menschheit bewegen und die gesamte Bevdlkerung der Erde abdecken.

Das lineare Fernsehen hat eine unglaubliche Programmuvielfalt und hat somit fir
jede Zielgruppe ein passendes Programm parat. ,In der Datenbank der Arbeits-
gemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) sind insgesamt 442 Pro-
gramme verzeichnet — wobei die Zahl der Programme selbstverstandlich nicht
identisch ist mit der der Sender.” (Meyn/Tonnemacher 2012, 145)

Durch die Vielfalt der Programme, ist nattrlich auch der Inhalt der tber das line-
are TV ausgestrahlt wird enorm weit gefachert. Er reicht von Blockbustern und
Serien, Uber Nachrichten bis hin zu Scripted Reality TV (Die Aufnahme von rea-
len Ereignissen wird vorgetauscht. Meist sind Laienschauspieler vertreten). Ge-
rade letzteres ist sehr gefragt und wird auf Programmen wie RTL haufig
ausgestrahlt und besticht immer wieder mit hohen Einschaltquoten. Die Erkla-
rung dazu liefern Friedrichsen, Jenzowsky, Dietl und Ratzer, damit, dass es si-
cherlich der Human Touch ist, der emotionalisiert, der betroffen macht und sich
unbekannten Schicksalen ndhern lasst. Eine grof3e Rolle spielt auRerdem ein
gewisser Voyerismus und Schadenfreude (Vgl. Friedrichsen/Jenzowsky/Dietl
2006, 146).
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Einzelsendungen mit der hochsten TV-Reichweite 2015
Ranking der Einzelsendungen mit der héchsten TV-Reichweite in
Deutschland im Jahr 2015 nach der Anzahl der Zuschauer (in Millionen)

Femsehzuschauer in Milonen

1] 2 4 i} 8 10 12 14 16
Tatort, Schwanensee (ARD) 1369
Champions League - FC Barcelona - Bayern Munchen (ZDF) 13,46

13,03

Tatort: Erklare Chimare (ARD)
DFB-Pokal - Bayem Monchen - Borussia Dortmund (ARD) 12.88;
Landerspiel - Deutschiand - Georgien (RTL) 12,60
Champicns League - Bayern Munchen - FC Barcelona (ZDF) 12,5¢
Tatorl: Der Himmel ist ein Platz auf Erden (ARD) ; 1z

Landerspiel - Schotland - Deutschiand (RTL) 11,97

DFB-Pokal - Boussia Dortmund - VIL Wollsburg (ARD) 11,94

Landerspial - Georgien - Deutschiand (RTL)

11,62

Hinwsis: Deutschiand, ab 3 Jahien, TV Scope, Fermsehpane] (D+EU), Sendungslange mindestens 10 Minule
Statistik, sowie Eriauteningen zu Fulinoten, sind zuf Seite 8 2 finden
Quelle: Medsa Perspekinven, 10 310768

Abbildung 1: Ranking der Einzelsendungen mit der héchsten TV-Reichweite in Deutschland im Jahr 2015
nach der Anzahl der Zuschauer

(Statista: www.statista.de)

Einer der groRten Vorteile des linearen Fernsehens ist die Live-Ubertragungen
von Sportereignissen wie der Olympiade, Ful3ball-Europameisterschaft oder
Weltmeisterschaft auf den offentlich-rechtlichen Programmen, Champions Lea-
gue und Euro League Spiele auf den privaten Sendern oder der kompletten Ful3-
ball-Bundesliga auf dem Pay-TV Sender Sky. In Abbildung 1 kann man erkennen,
dass diese Live-Sportereignisse im Jahre 2015 sieben der Top 10 Einzelsendun-
gen mit der héchsten TV-Reichweite ausmachten. Die drei anderen Sendungen
waren allesamt verschiedene Ausstrahlungen des , Tatort".

AulRRerdem ist das Fernsehen, was vor allem fir die altere Generation entschei-
dend ist, etwas planbares, da die Programme weit im Voraus bekannt sind und
Uber die diversen Fernsehzeitungen und Tageszeitungen angekindigt werden.
Serien und Dauersendungen laufen so beispielsweise taglich oder wochentlich
zur selben Uhrzeit, was eine gewisse Planungssicherheit mit sich bringt.
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Brugner erlautert, dass das Fernsehen mit grof3em Abstand zu anderen Geraten
in der Nutzung fur Unterhaltung und Entspannung steht, da es grundsatzlich als
Lean-Back-Medium gilt (Vgl. Brigner 2015, 17). So ist es meist der Fernseher,
der in den Wohnzimmern in Deutschland direkt vor der Couch platziert ist und
dazu dient, in entspannter Atmosphére nach der Arbeit, dem Studium oder der
Schule ein bestimmtes Programm zu verfolgen. Er |&dt laut Karstens und Schutte
zum passiven Konsum von Programmen wie Filmen, Serien, Shows, Dokumen-
tationen und Reportagen ein und erhalt somit die Nachfrage nach Lean-Back-
Medien (Vgl. Karstens/Schitte 2013, 406).

Zusatzlich ist die Bedienung des Fernsehers und der zugehérigen Fernbedie-
nung aul3erst reduziert und simpel und somit fir jede Generation leicht zu ver-
stehen. Durch die Fernbedienung kann man den Fernseher ganz bequem von
der Couch aus steuern, nicht wie es noch vor 20 Jahren der Fall gewesen ist, als
man manuell an einem Regulierungsradchen, welches direkt an dem Gerét be-
festigt war, das Programm wechseln musste. Gerade fiur die altere Generation,
die nicht mehr so aktiv und fit ist, ist das Bedienen einer Fernbedienung ein Plus-
punkt fir das lineare Fernsehen. Vor allem durch das einfach und schnelle um-
schalten von einem Programm zum n&chsten Uber die Fernsehbedienung ist
auch der Begriff des ,Zappings“ entstanden. Demnach wechselt man das Pro-
gramm fortlaufend, bis man zu einer Sendung kommt, die interessant erscheint.
Wird diese dann von einer Werbepause unterbrochen oder ist nach ein paar Mi-
nuten des Sehens nicht mehr so interessant, wie anfangs angenommen, wird
weiter ,gezappt® zum nachsten Sender. Das passiert vor allem, wenn man das
Fernsehgeréat nicht gezielt zum Ansehen einer bestimmten Sendung, sondern es
als Nebenbei-Medium zur ,Berieselung” einschaltet.
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Umfrage in Deutschland zur Haufigkeit des Fernsehens in der Freizeit bis 2015
Bevolkerung in Deutschland nach Haufigkeit des Fernsehens in der
Freizeit von 2010 bis 2015 (Personen in Millionen)

mMehrmals wochentlich  BMehrmals monatfich Einmal monatiich ~ ®Seltener  WMNie / Keine Angabe

64,81 65,66 65,61 65,93 65,83

60

50

2 3

n280630 35 0,35 0,63 0,40

2015 2014 2013 2012 2011 2010

Firweis: Deulschiand, ah 14 Jave, deutschsprachige Bevilkenng
Veitere 21 dieser Statistik, sowie Erlauterungen 2u Fultnoten, sind suf Seite 8 7 fing
Quelle: Vbt 1D 171900

Abbildung 2: Bevdlkerung in Deutschland nach Haufigkeit des Fernsehens in der Freizeit von 2010 bis
2015

(Statista: www.statista.de)

AulRRerdem bedient das Fernsehen laut Graf3er und Riffi bis auf weiteres das Ge-
wohnheitsprinzip. Denn fir die Mehrheit der Deutschen ist lineares Fernsehen
fester Bestandteil des Alltags, unkompliziert zu handhaben und z&ahlt immer noch
zur Medienbiografie (Vgl. GraRRer/Riffi (Hrsg.) 2013, 22).

Laut dieser Statistik nutzten im Jahr 2015 3,05 Millionen Personen in Deutsch-
land ihren Fernseher mehrmals monatlich und ganze 64,81 Millionen Menschen
sogar mehrmals pro Woche. Obwohl dieser Wert zu den Vorjahren, 2014 65,66
Millionen und 2013 65,61 Millionen Personen etwas abgebaut hat, ist es trotzdem
noch ein beeindruckender Wert und spricht fir die hohen Einschaltquoten des
linearen Fernsehens.

Ein weiterer Wert der flr das lineare Fernsehen spricht, ist die durchschnittliche
tagliche Nutzungsdauer in Deutschland. Diese betrug laut Abbildung 3 im Jahre
2015 223 Minuten pro Tag. Das bedeutet, dass der durchschnittliche Deutsche
knapp 3 % Stunden pro Tag das Programm konsumiert hat. Dieser Wert ist sogar
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zu den drei Vorjahren leicht angestiegen, da er im Jahr 2012 bei 222 Minuten
und in den beiden darauffolgenden Jahren 2013 und 2014 bei 221 Minuten lag.

Fernsehkonsum: Entwickiung der Sehdauer in Deutschland bis 2015
Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Deutschland in den Jahren
1997 bis 2015 (in Minuten)

200 -

100 -

Taghche Sehdauer in Minuten

50

0
1997 1908 1999 2000 2001 2002 2003 2004 005 2006 2007 2008 20090 2010 2011 2012 2013 2004 2015

Hinweis: Doutschiand, ab Jshwer V Scope, Femsahpan +F Montag t nikag, < 3 Uhe, alle Sendor
Quelie: AGF, 1D 118

Abbildung 3: Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 2015

(Statista: www.statista.de)

Der Videotext, welcher auf jedem Fernsehsender verfugbar ist, ist vor allem fir
die Generation, die keine Tageszeitung oder Internet besitzt ein absolut probates
Mittel, sich Uber Geschehnisse in allen Bereichen und Regionen der Welt zu in-
formieren. So bietet dieser beispielsweise Informationen zum Thema Sport,
Nachrichten und sogar, auf den dritten Programmen, die Lande- und Startzeiten
der Flughé&fen, in der Region, in der die Sender empfangen werden kdnnen.

2.3 Nachteile des linearen Fernsehens

Durch den Grundversorgungsauftrag der offentlich-rechtlichen Anstalten erach-
ten viele Personen der jliingeren Generationen das Programm als eher langweilig
und wenig interessant. Lediglich die Nachrichtensendungen, Sportereignisse und
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Klassiker wie der ,Tatort“ erreichen noch Einschaltquoten, die beeindrucken, wie
man Abbildung 1 entnehmen kann.

Private frei empfangbare Sender finanzieren sich wie oben beschrieben Uber die
Werbung, was fur die meisten Zuschauer als eher stérend empfunden wird. Pri-
vate Sender dirfen somit pro Sendung 20% der Sendezeit fir Werbebldcke ver-
wenden, allerding pro Stunde nur 12 Minuten. Somit kdnnen sie nicht am Stiick
die gesamte Werbung zeigen und danach etwa den kompletten Film unterbre-
chungsfrei abspielen, sondern missen die Werbung auf mehrere Blécke wéh-
rend des Spielfilms unterteilen. Insgesamt macht das tUber den Tag verteilt eine
Werbezeit von 4 Stunden und 48 Minuten.

Private Pay-TV Anbieter haben den Nachteil, dass sie eine zusatzliche monatli-
che Gebuhr zum gesetzlichen Rundfunkbeitrag verlangen, die nicht gerade gins-
tig ist. So zahlt man etwa fiir das kleinste Sky Paket 16,99€ monatlich. M6chte
man dann noch speziellere Pakete, wie Bundesliga, welches der Verkaufsschla-
ger von Sky ist oder Sport hinzubuchen, belaufen sich die monatlichen Kosten
auf 24,99€ bzw. 29,99€ pro Monat (Vgl. Sky, www.sky.de, [Stand 19.05.2016]).
Naturlich sind viele Personen nicht gewillt diese zusatzlichen Kosten fir den
Dienst zu tragen, da man beispielsweise die Ful3ballbundesliga in der Sportschau
im Ersten in zusammengefasster Form verfolgen kann. Demnach finden sich
Pay-TV Nutzer haufig in WGs, da man sich die Kosten teilen kann. Pay-TV funk-
tioniert laut Karstens und Schitte nur unter zwei Basisaspekten. Einerseits durch
die Verknappung der Free-TV-Verflugbarkeit von aus Zuschauersicht wichtigen
Genres. Andererseits durch das Angebot von Sparten-Programmen, die im klas-
sischen Fernsehen so nicht vorkommen (Vgl. Karstens/Schitte 2013, 377f.).

Fur die Konsumenten kann es genauso gut ein Nachteil, wie ein Vorteil sein, dass
das Fernsehprogramm vorgegeben ist und man beziglich Inhalt und Ausstrah-
lungszeitraum keine Mitgestaltungsmdglichkeit hat. Bedenkt man nur mal, wie
viele Fernsehsendungen ein durchschnittlicher Birger in der Bundesrepublik auf-
grund von Arbeit, Studium oder anderweitigen Aktivitaten verpasst, kann es
durchaus als negativ bewertet werden, dass die Programmschemen von den
Sendern vorgegeben werden.

Nur ein paar wenige Programme im Free-TV unterstitzen High Definition, also
eine hohere Bildqualitat als das gewohnliche SD. Das kann bei diversen Sendun-
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gen und einem bestimmten Abstand zum Fernseher zu einem leicht verschwom-
menen Bild und somit zum nicht eindeutigen Erkennen des Inhalts fihren. Be-
trachtet man die Pay-TV Sender, die haufig in HD angeboten werden, féallt schnell
auf, dass man die HD-Sender nicht mit den Standard-Paketen empfangen wer-
den kdnnen, sondern man ein extra HD-Paket, welches bei Sky 10€ zusatzlich
pro Monat kostet, hinzubuchen muss (Vgl. Sky, www.sky.de, [19.05.2016]).
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3 Amazon Prime und Netflix

3.1 Erlauterung Video-on-Demand

Wirtz definiert Video-on-Demand (VoD) damit, dass hinter dem Begriff ein Ser-
vice steht, der es dem Zuschauer ermdglicht, einen gewlnschten Programmbei-
trag mittels interaktionsfahigem Fernsehgerat beziehungsweise Set-Top-Box
unabhangig von festgelegten Sendeterminen auszuwéhlen. Beim VoD wird der
Zuschauer somit in die Lage versetzt, sein Fernsehprogramm sowohl nach dem
Zeitpunkt als auch nach dem Inhalt selbst zu gestalten (Vgl. Wirtz 2013, 430).

Laut Friedrichsen, Jenzowsky, Dietl und Ratzer bietet Video-on-Demand (VoD)
den Nutzern eine Datenbank und damit verbunden die Mdéglichkeit, jederzeit au-
dio-visuelle Produkte abrufen und abspielen zu kdnnen. Dabei spielt es keine
Rolle, ob der Nutzer ein TV-Gerét, einen PC oder andere technische Gerate be-
nutzt (Vgl. Friedrichsen/Jenzowsky/Dietl/et al. 2006, 82).

Video-on-Demand, zu Deutsch Video auf Anfrage bedeutet also kurz gesagt,
dass man seine Wunschfilme, -serien und -sendungen, sofern sie in den Daten-
banken der Anbieter vorhanden sind, zeitlich unabhangig ansehen kann und
nicht auf das Programm des linearen Fernsehens angewiesen ist.

Im VoD-Bereich gibt es etliche verschiedene Geschaftsmodelle, wobei im weite-
ren Verlauf dieser Arbeit nur zwei dieser Modelle genauer beleuchtet werden.

Zum einen SVoD (Subscription-VoD) was darauf beschrankt ist, dass man freie
Auswahl aus einem Produktkatalog zu einem monatlichen Paketpreis, per Onli-
nestream oder Download hat.

Das andere Modell nennt sich TVoD (Transactional-VoD; auch Pay-per-View
[PPV]) und zielt darauf ab sich ein- oder mehrmalige Nutzungsrechte begrenzt
fur 24 oder 48 Stunden zu sichern (Vgl. Martens/Herfert 2013, 101ff.).

Die SVoD-Anbieter werden von den Kunden phasenweise zum Ansehen einzel-
ner Filme, Serien oder Sendungen genutzt, teilweise aber auch zum intensiven
Konsum wie dem Binge Watching (Siehe Punkt 4.1), da man eine monatliche
Pauschale fur den Dienst zahlt und somit frei dariiber entscheiden kann, wann
man welche Inhalte sehen mdchte. Ohne dabei einen Aufpreis, abhangig von
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Anzahl und Lange der Inhalte, die man konsumiert, zahlen zu mussen. Bei den
TVoD-Portalen wird fundierter ausgewahlt, was angesehen wird, da jedes Pro-
dukt einzeln bezahlt werden muss, was bei exzessivem Konsum die Kosten in
die Hohe treiben kann. Die Preise der Inhalte auf TVoD-Plattformen unterschei-
den sich dabei je nach Aktualitdt, LAnge und dem Status, also ob der Film als
Klassiker gesehen wird.

»S0 gibt es Anbieter, die sich auf das Bezugsmodell SVoD spezialisiert haben
(Netflix, Watchever, Sky Snap), allein den Einzelabruf per Pay-per-View oder di-
gitalen Kauf unterstttzen (iTunes, Sony Entertainment Network) oder gar alle drei
Geschaftsmodelle vereinen (Maxdome, Amazon Prime Instant Video).”
(Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 69)

In der folgenden Statistik sieht man, welche Reichweite die verschiedenen Video-
on-Demand Anbieter in Deutschland im Jahr 2015 erzielten.

Video-on-Demand-Markt in Deutschiand
Umfra ur Reichweite der Video-on-Demand-Anbieter in Deutschland 2015

Welchen Vldeo on- Demand-Anbieter nutzen Sle’?

BVideo-on-Demand im Abonnement (5-VoD) BVidso-on-Demand im Einzelabrul (T-VoD)
Anteil der Befragten
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Amazon 0,3%
Mepadomie:

MNetfhx

Apple iTunes
Tedekom Videoload
Watchewver

Sony Video Unlimited
Snap by Sky
Microsoll Xbox Video

Videosociaty

Quelle: PwC, 1D 467443

Abbildung 4: Welchen Video-on-Demand Anbieter nutzen Sie?

(Statista: www.statista.de)
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So sieht man beispielsweise, dass Amazon Prime Instant Video mit 60,3% Reich-
weite im Bereich des SVoD am stéarksten vertreten ist, gefolgt von Netflix mit
32,7% Anteil der Befragten und Maxdome mit 24,3%. Im Bereich des TVoD
schneidet wiederum das VoD-Portal des globalen Konzerns Amazon mit 54% am
besten ab. Darauf folgen Maxdome mit 39,1% und Apple iTunes mit 23,8%.Die
Subskriptionsplattform Netflix spielt im TVoD Bereich keine Rolle, da sie sich nur
auf SVoD spezialisiert und somit eine monatliche Pauschale als Zahlungsmodell
etabliert hat.

In der weiteren Arbeit werden lediglich die Dienste von Netflix und Amazon Prime
Instant Video genauer analysiert, da sie vor allem im SVoD Bereich die Anbieter
mit der grof3ten Reichweite in Deutschland sind.

3.1.1 Amazon Video

Der Konzern Amazon wurde im Jahr 1994 in Seattle gegriindet. Er beschreibt
sich selbst als Online-Versandhandler, der eine breit gefacherte Produktpalette
anbietet.

Er bietet zum Beispiel das Amazon Prime Paket in Deutschland fur einen Preis
von 49€ pro Jahr an. Der Leistungsumfang des Amazon Prime Pakets umfasst
neben der kostenfreien Lieferungen der online bestellten Produkte innerhalb ei-
nes Werktages und Amazon Music, einem Musikstreaming-Dienst eine Daten-
bank mit Filmen sowie Serien, die den Kunden zum Konsum freistehen. Damit ist
Amazon einer der gunstigsten Anbieter im Video-on-Demand Segment.

Um sich allerdings, bevor man das Jahresabonnement abschliel3t, ein Bild des
Services machen kann, bietet Amazon eine 30-tagige Testversion des Prime-
Pakets an. Neben diesem SVoD-Dienst bietet Amazon Video auch noch einen
TVoD-Dienst an. Das bedeutet, dass man sich neben den im SVoD-Paket ent-
haltenen Filmen und Serien zusatzlich die Nutzungsrechte, fur nicht enthaltene
Inhalte im Abonnement, zu einem bestimmten Preis flr eine bestimmte Zeit si-
chern kann.

»~Amazon Prime Instant Video ging aus dem seit 2006 am Markt existierenden
DVD-Verleih und SVoD-Anbieter Lovefilm von Art Alliance Media (ab 2011 Ama-
zon) hervor. Im Februar 2014 integrierte der weltweit prdsente US-Konzern Ama-
zon die Inhalte von Lovefilm als Videostreaming in das Amazon Prime-Paket"



Amazon Prime und Netflix 15

(Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 69). Im September 2015 entschied sich der Kon-
zern die VoD-Plattform in Amazon Video umzubenennen.

Neben den bekannten Geschaftssegmenten von Amazon betreibt das Unterneh-
men ebenso intensiv als vertikale Integration einer weiteren Wertschépfungsstufe
zu Amazon Video die Amazon Studios und ist damit auch Produzent von Video-
Content (Vgl. Brigner 2015, 15). Amazon legt somit den Fokus auf mehr Eigen-
produktionen, da diese gunstiger sind, als die Lizenzen fur Serien oder Filme aus
anderen Produktionsstatten. Dass diese Eigenproduktionen durchaus erfolgreich
sind, zeigen die Amazon-Originals-Serien wie ,Bosch® (eine Krimiserie Uber den
Kriegsveteranen und Detective Hieronymus Bosch), ,Mozart in the Jungle®
(Dramedy-Serie, die von dem neuen Stardirigenten der New Yorker Symphoniker
handelt) und vor allem die Serie , Transparent* (eine Dramedy-Serie die vom Le-
ben der Familie Pfefferman und dem transexuellen Familienvater handelt), durch
die Amazon Prime Instant Video als erster Streamingdienst einen Golden Globe
Award fur die ,Beste TV-Serie Comedy*” erhielt. Die Abonnentenzahlen des An-
bieters werden leider nicht preisgegeben. Das kann auch daran liegen, dass es
nicht genau nachvollzogen werden kann, welcher Prime-Kunde sein Profil zum
Ansehen von Video-on-Demand Content nutzt oder nur die kostenfreie Lieferung
innerhalb eines Werktages als Grund fur den Abschluss eines Abonnements fur
ausreichend erachtet.

3.1.2 Netflix

Der im September 2014 in Deutschland eingefiihrte, reine Subscription-VoD
Dienst kann als Pionier im VoD-Bereich bezeichnet werden. , 1997 mit einem On-
linevideoversand in den USA gestartet, stieg Netflix 2009 in das Geschaft mit
Videostreaming ein. Besonderes Aufsehen hat 2011 die Entscheidung erregt, zu-
kiinftig eigene Serien zu produzieren und zu vertreiben* (Nooke/Jagrgensen/Mi-
kos 2015, 69f.).

So haben sich Serien wie die dreifach Emmy-pramierte Serie ,House of Cards*,
die Frauenknastserie ,Orange ist the New Black® oder die Marvel-Comic-Verfil-
mung ,Daredevil* als Publikumslieblinge erwiesen. Die Fokussierung auf eigenen
Content ist ein eigens erklartes strategisches Ziel, um Wettbewerbsvorteile aus-
zubauen (Vgl. Brugner 2015, 15).
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Somit ist es wenig Uberraschend, dass Netflix seine Eigenproduktionen in den
nachsten funf Jahren auf 20 Serienstaffeln pro Jahr steigern méchte. Wovon sich
Netflix allerdings distanzieren méchte, ist die Entwicklung von Nachrichten- und
Informationsformaten.

Netflix selbst hat drei verschiedene Preismodelle. Zum einen das Basismodell,
fur 7,99€, zum anderen das Standardmodell fur 9,99€ und zu guter Letzt das
Premiummodell fur 11,99€ pro Monat. Das Basismodell ist das Gunstigste, da
man die Inhalte nicht in HD, UltraHD und nur auf einem Geréat ansehen kann.
Beim Standardmodell ist die UltraHD-Funktion nicht enthalten, wahrend man die
Inhalte allerdings gleichzeitig auf zwei Geraten streamen kann. Das Premiummo-
dell unterstutzt diese UltraHD-Funktion und lasst sich auf vier Geraten gleichzei-
tig ansehen. Welches Modell fur welche Person sinnvoll ist, liegt im eigenen
Ermessen, da man abwagen muss, ob die Gerate, die man besitzt auch kompa-
tibel mit den héheren Auflésungen sind. Zusatzlich bietet Netflix seinen Kunden,
genauso wie Amazon die 30-Tages-Testversion. Des Weiteren ist der Service
von Netflix, anders als bei Amazon monatlich zu bezahlen und auch monatlich
kindbar.

Prognose der Abonnenten von Netflix im Dezember 2015 (nach Landern)
Schéatzung der Anzahl der zahlenden Abonnenten von Netflix nach
Landern im Dezember 2015 (in 1.000)
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Abbildung 5: Schatzung der Anzahl der zahlenden Abonnenten von Netflix nach Landern im Dezember
2015
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(Statista: www.statista.de)

Obwonhl Netflix &@hnlich wie Amazon ihre Abonnentenzahlen nicht veréffentlichen
existieren diverse Schatzungen, wie man Abbildung 5 entnehmen kann. So hatte
Netflix ein Jahr und drei Monate nach der Einfuhrung in Deutschland bereits ca.
1,2 Millionen zahlende Abonnenten. Diese Zahl ist natlrlich nicht identisch mit
der Anzahl der Personen, die Netflix nutzen, da sich auch hier, wie bei den Pay-
TV Angeboten teilweise mehrere Personen einen Account teilen. So kann man
beispielsweise, wenn man das Premium-Paket fiir 11,99€ nutzt auf vier Geraten
gleichzeitig Bewegtbild konsumieren.

3.2 Vorteile der Video-on-Demand Anbieter

Sich den kleinen Luxus eines kostenpflichtigen Streaming-Dienstes zu leisten
bringt diverse Vorteile mit sich, die in diesem Punkt beleuchtet werden.

Ein wichtiger Punkt ist, dass man Filme und Serien sehen kann, wann man
mdochte. Das ist besonders fur Schichtarbeiter ein enormer Vorteil, da sie sich
beispielsweise in der Spatschicht, wenn das lineare Fernsehen in der Primetime
um 20:15 Uhr Blockbuster ausstrahlt in der Arbeit befinden und keine Mdglichkeit
haben diese zu sehen.

Zusétzlich zu dem zeitversetzten Sehen von Filmen und Serien, bieten die Ser-
vices von Amazon und Netflix praktische Genre- und Empfehlungskategorien an,
die von vielen als Sortierungsfunktion genutzt werden, um &hnliche Titel zu se-
hen, die einem gefallen (Vgl. Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 70). Die Empfehlun-
gen werden durch einen Algorithmus erstellt, der auf schon angesehen Inhalten
basiert. Dieser schlagt demnach Filme vor, die im selben Genre eingeordnet sind
wie die Titel, die man schon konsumiert hat. Es war der amerikanische Comedian
Malkoff, der in Interviews hervorgehoben hat, dass die bestehende Filmauswabhl
mehrere Lebenszeiten ausreicht und fugte hinzu, dass der Empfehlungsalgorith-
mus des Dienstes normalerweise Titel vorgeschlagen hat, die seinem Ge-
schmack entsprachen (Ubersetzung d. A.: ,In interviews, Malkoff emphasized
that the existing catalog of streaming movies could last several lifetimes and ad-
ded that the service’s recommendation algorithms typically suggested titles that
fit his tastes.” (Tryon 2013, 1)).
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Inhalte sehen zu kdnnen, die das Fernsehen gar nicht oder erst viel spater sendet
wird durchaus auch als Vorteil von VoD-Plattformen gesehen. Die Lizenzen fir
die Ausstrahlung von Kinofilmen erwerben Amazon und Netflix teilweise weit fri-
her, als der DVD-Release oder die Erstausstrahlung im deutschen Free-TV statt-
findet. Eigenproduzierte Serien wie ,Narcos" von Netflix oder ,Transparent” von
Amazon werden nur auf den eigenen Plattformen und nicht im Free-TV oder Kino
ausgestrabhilt.

AulRerdem besteht bei traditionellen Produktionen fir Kino und TV das Interesse
ihren Content neben der klassischen Verwertungskette (Kino — DVD — Fernse-
hen) durch eine Eigenvermarktung auf allen neuen Plattformen auszuweiten (Vgl.
Brugner 2015, 17). Das bedeutet, dass die traditionellen Produktionsfirmen ein
hohes Interesse daran haben die Lizenzen fir ihre Filme an die VoD-Anbieter zu
verkaufen um eine moglichst hohe Reichweite zu erzielen und ihren Umsatz so-
mit zu steigern.

Pures SVoD, wie es Netflix anbietet wird eher als preislich gtinstig wahrgenom-
men (Vgl. Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 70). Der Komiker Mark Malkoff nahm
im Mai 2012 an einer ausgefallenen Herausforderung teil, indem er versuchte so
viele Netflix Filme wie moglich in einem Monat anzusehen. Er versuchte somit
den groRtmdglichen Nutzen fiir seine Abonnementgebihr von 7,99% im Monat
herauszuholen. Malkoff schaffte es 252 Filme im Monat — ungeféhr 8 Filme pro
Tag — anzusehen und brachte somit seine Kosten pro Film auf einen unglaublich
geringen Preis von 3 Cent (Ubersetzung d. A.: ,IN MAY 2012 COMEDIAN Mark
Malkoff embarked on an unusual challenge when he sought to watch as many
Netflix streaming movies as possible over the course of a single month. Reason-
ing that he wanted to get the best value possible for his $7.99 per month sub-
scription, Malkoff managed ti watch 252 movies — approximately eight per day —
bringing his cost per film to an impressively low three cents per day.” (Tryon 2013,
1)). Zwar wurde dieses Experiment in den USA durchgefihrt, dennoch lasst es
sich genauso auf Deutschland Ubertragen, da das Basispaket von Netflix 7,99€
kostet, was die Kosten pro Film anstatt auf 3 US-Cent auf 3 Euro-Cent erhéhen
wlrde, was immer noch sehr gering ist. Betrachtet man das Standard-Paket oder
das Premium-Paket, welche 9,99€ und 11,99€ pro Monat kostet und auf zwei
bzw. vier Geraten gleichzeitig empfangen werden kann, kénnte man, wenn man
sich einen Account zu zweit oder zu viert teilt seine Kosten pro Film um ein Viel-
faches verringern. So wirde pro Person ein Zugang knappe 5€ bzw. beim Pre-
mium-Modell 3€ pro Monat kosten. Sieht man in diesem Zeitraum dieselbe
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Anzahl an Filmen, wie es Malkoff in seinem Experiment tat, wirde man die Kos-
ten pro Film auf knapp zwei Cent beim Standard und einen Cent pro Film des
Premiumpakets reduzieren.

Filme und Serien in Uberdurchschnittlicher Qualitat sehen zu kénnen, also in High
Definition (HD) oder gar in UltraHD, falls es das Wiedergabegerat zulasst spielt
fur manche Nutzer von Video-on-Demand-Plattformen eine grof3e Rolle. Das
geht einher damit, dass man von einem Dienst, fir den man extra bezahlen muss
die neuesten und besten Technologien erwartet.

,Um die Jahrtausendwende noch recht eingeschrankt verfuigbar, hat es in den
darauffolgenden Jahren eine immer grol3ere Bedeutung eingenommen. Das
hangt vor allem damit zusammen, dass die Ubertragungsraten vom Server zum
Anschluss der Nutzer noch nicht ausreichten, um eine durchgéangig hochqualita-
tives Bewegtbild zu Ubertragen.” (Altendorf/Hilmer (Hrsg.) 2016, 221) Mit dem
Ausbau, des Breitbandinternets allerdings, ist es nun maoglich, vor allem in Stadt-
bezirken und ndherer Umgebung Filme und Serien in hdchster Qualitat zu sehen.
Auch das standige Warten, bis der Bewegtbildinhalt durch das Zwischenspei-
chern, so genanntes Buffering, flissig konsumierbar war wird durch den Ausbau
der Internetverbindungen reduziert, oder gar eliminiert.

Ganz und gar werbefrei Filme und Serien konsumieren zu kénnen wird als Vorteil
gesehen, da man nicht von einem dreil3ig-sekiindigen Werbespot oder gar wie
im linearen Fernsehen von einem 5-7 minutigen Werbeblock unterbrochen wird.
Ohne diese wird der Spannungsbogen nicht unterbrochen, sondern bleibt Gber
die volle Lange des Inhaltes bestehen.

Des Weiteren gibt es auf den VoD-Portalen Amazon Prime und Netflix die Mdg-
lichkeit Serien in der Originalsprache anzusehen. Fir viele ist das ein klarer Vor-
teil, da die Schauspieler somit authentischer wirken und die Wirkung des
Gesprochenen besser beim Zuschauer ankommt. So geht ein Teil des Gespro-
chenen beim Synchronisieren, auch wenn er gering ist, leider immer wieder ver-
loren, wodurch Witze und Spriuche nicht denselben Effekt erzielen, wie in der
Originalsprache. Zusatzlich gibt es, flir Personen mit nicht so guten Fremdspra-
chenkenntnissen die Funktion Filme und Serien in Originalsprache mit Untertiteln
zu sehen.
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Ein weiterer Vorteil von Amazon und Netflix ist, dass sie die Mdglichkeit haben,
Serienpiloten zu drehen und sie ihren Kunden zu prasentieren. Diese kdnnen die
Piloten ansehen und bewerten, wodurch die Studios entscheiden kdnnen, ob es
ein erfolgsversprechendes Konzept ist, oder ob die Serie nicht weiterproduziert
werden soll. Das spart nattrlich enorme Kosten, wenn man statt einer ganzen
Serie, die meist aus mindestens 10 Folgen besteht nur eine einzige drehen muss,
um von den Konsumenten gutes oder schlechtes Feedback zu bekommen. Das
steigert nattrlich auch die Reputation, wenn man als Unternehmen nur Content
auf den Plattformen zur Verfiigung stellt, der den Kunden gefallt.

Eine weitere Starke der Streaming-Anbieter sind die vielen unterschiedlichen Ge-
rate, auf denen man das Angebot nutzen kann. Zum einen ist es mdoglich tUber
Computer, Laptops, Smartphones und Tablets auf die Plattformen zuzugreifen,
zum anderen Uber Blu-Ray-Player und Smart-TVs (siehe Kapitel 4b)), sofern sie
mit den VoD-Plattformen kompatibel sind und die dementsprechenden Applikati-
onen anbieten. Ein weiterer beliebter Zugangsweg ist der Streaming-Stick, wel-
cher Gber den HDMI-Zugang mit dem Fernseher verbunden wird. Set-Top-Boxen
(STB) wie die ,Amazon Fire TV* oder die ,Apple TV* sind eine weitere Mdglichkeit
aus dem Angebot der VoD-Dienste auszuwdahlen. STBs werden wie der
Streaming-Stick via HDMI-Kabel mit dem Fernseher verbunden. Der Nutzer for-
dert daraufhin tber seine STB einen Film bei einem Provider an, der die Bestel-
lung an den VoD-Server weiterleitet. Der Server streamt den angeforderten Film
dann an die STB des Nutzers, allerdings in codierter Form. Die Codierung wird
von der STB erkannt, woraufhin sie einen Decodierungsschliissel bei einem wei-
teren Server fir den gewéhlten Film anfordert. Mit Hilfe des Schliissels kann die-
ser Film decodiert und vom Nutzer abgespielt und gesehen werden (Vgl.
Friedrichsen/Jenzowsky/Dietl/et al. 2006, 82).
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Anteil der Haushalte in Deutschiand mit einer Spielkonscle bis 2015
Anteil der privaten Haushalte in Deutschland mit einer Spielkonsole von
2006 bis 2015
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Abbildung 6: Anteil der privaten Haushalte in Deutschland mit einer Spielekonsole von 2006 bis 2015

(Statista: www.statista.de)

Spielekonsolen gehdren zwar strenggenommen zum Segment der Set-Top-Bo-
xen, werden jedoch gesondert aufgelistet, da sie in vielen Haushalten vorhanden
sind. Abbildung 6 untermauert das und weist auf, dass im Jahre 2015 ca. ein
Viertel, also 25,3%, der privaten Haushalte in Deutschland im Besitz einer Spiele-
konsole waren. Die drei gro3en Anbieter Playstation, Microsoft und Nintendo ent-
wickelten mit ihren Konsolen ,Playstation3* und ,Playstation4®, ,Xbox 360“ und
»XboxOne“ und ,Wii“ und dem Nachfolger ,WiiU“ jeweils kompatible Gerate mit
den Streaming-Diensten von Amazon und Netflix. Diese greifen Uber die Apps,
die auf den Systemen der Konsolen vorhanden sind auf die Plattformen der Ser-
vices zu.

Laut Nooke, Jgrgensen und Mikos bevorzugen die Nutzer dennoch das grofe
Bild sowie eine gute Ton- und Bildqualitat und greifen daher Uberwiegend auf
Gerate wie den Fernseher oder den Laptop fur den VoD-Gebrauch zurtick (Vgl.
Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 70). Allerdings ist hierbei nattrlich nicht nur der
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Fernseher in Form des Smart-TVs gemeint, sondern auch wenn dieser verbun-
den ist mit einem Blu-Ray-Player, einer Set-Top-Box, einer Spielekonsole oder
den diversen Streaming-Sticks.

Auf Amazon Prime gibt es eine Funktion, die sich X-Ray nennt und erst seit kur-
zem verfiigbar ist. Uber X-Ray bekommt man einen Uberblick, dariber, welche
Schauspieler in dem Film, bzw. der Serie, die man gerade konsumiert mitspielen
und welche Rolle sie darin verkdrpern. AuRerdem kann man sich, falls es einen
interessiert ein Kurzprofil der vertretenen Schauspieler ansehen, in dem Informa-
tionen zu Geburtsdatum, Geburtsort und anderen Projekten, in denen sie mitge-
wirkt haben zu finden sind. Eine weitere Funktion von X-Ray ist die
Informationsausgabe welche Musik in dem Film oder der Serie vorkommt. So
bekommt man eine Liste der Interpreten und Titel ausgegeben, die ihre Musik fur
diesen Film bereitgestellt haben.

Ein Vorteil, den es nur auf Amazon Video und nicht auf Netflix gibt, ist der Offline-
Modus. Das bedeutet, dass Kunden Filme, Serien oder einzelne Serienepisoden
auf ihre Gerat herunterladen kénnen, wenn sie mit dem Internet verbunden sind
und zu einem spateren Zeitpunkt konsumieren kénnen. Die Inhalte sind fur 30
Tage auf den Geraten gespeichert. Diese Funktion erméglicht es den Kunden
unabhangig von einer stabilen Internetverbindung ihre Lieblingsinhalte zu konsu-
mieren, ganz egal ob sie sich im Urlaub, Flugzeug oder Auto befinden. Diesen
extra Service bewirbt Amazon auch kraftig, wie man Abbildung 7 entnehmen
kann, da er einen klaren Wettbewerbsvorteil gegentber Netflix darstellt.
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Abbildung 7: Stréer-Plakat Amazon Offline-Modus

(eigene Darstellung)

3.3 Nachteile der Video-on-Demand Anbietern

Trotz der vielen Vorteile eines kostenpflichtigen VoD-Services, gibt es auch ei-
nige Nachteile, die im Folgenden aufgezeigt werden.

Ein gravierender Nachteil der Anbieter sind natirlich die zusatzlichen Kosten, die
man fur den Dienst zu bezahlen hat. Da es in Deutschland den gesetzlichen
Rundfunkbeitrag gibt, schreckt es manche Personen ab noch zusatzlich Geld flr
einen weiteren Service, der ahnlich scheint auszugeben. Aulerdem verwirren
manche Personen die verschiedenen Preismodelle und die Ungewissheit, wie
viel Content vorhanden ist, der mit den eigenen Interessen tbereinstimmit.

SVoD-Portale bieten haufig wenige aktuelle Inhalte an, was wiederum als negativ
bewertet wird (Vgl. ebd., 70). Das liegt zum einen daran, dass es meist sehr teuer
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ist Lizenzen fur aktuelle Filme zu bekommen und fir die verhaltnismaRig gunsti-
gen SVoD-Anbieter somit nicht rentabel ist. Zum anderen liegt es daran, dass der
deutsche Markt sehr kompliziert ist, was die Content-Rechte von Bewegtbild an-
geht. Daher existiert die sofortige Verfugbarkeit im Filmbereich nur auf illegalen
Plattformen (Vgl. ebd., 72).

TVoD-Dienste dagegen haben meist sehr viele aktuelle Titel im Repertoire. Je-
doch sind diese Inhalte relativ teuer im Vergleich zu den weniger aktuellen SVoD-
Titeln, was negativ bewertet wird. Diese aktuellen Titel erscheinen meist vor Ver-
offentlichung der physischen Datentrdger wie der DVD oder der Blu-Ray-Disc
und sind daher eine gute Zusatzleistung zum SVoD-Angebot, sind jedoch durch
ihre hohen Preise kaum von DVD oder Blu-Ray-Disc zu unterscheiden.

Eine Mischung der beiden Modelle, wie es Amazon praktiziert, gilt fir viele als
nachteilig und unubersichtlich (Vgl. ebd., 70). Man kann meist erst im letzten Mo-
ment nachvollziehen, ob die Titel im Abonnement des SVoD-Angebots enthalten
sind, oder ob es sich um ein TVoD-Titel handelt, den man separat bezahlen
muss.

Daraus folgt, dass es teilweise ziemlich lange dauern kann, bis man sich ent-
schieden hat, welchen Film man ansehen mdchte und diesen auch gefunden hat.
Andererseits kann es auch passieren, dass man einen klaren Film vor Augen hat,
diesen aber auf den VoD-Plattformen nicht findet.

Ein weiterer Nachteil ist es, dass die Internetverbindung in landlicheren Gegen-
den nicht in so einem Umfang wie in Stadtbezirken verfiigbar ist, wodurch das
VoD-Erlebnis nicht in vollen Zugen, sprich in HD oder UltraHD, wenn tberhaupt
genossen werden kann.

Andere VoD-Nutzer klagten tber eine phasenweise schlechte Datentransferleis-
tung, die vor allem abends und sonntags ein ruckelndes Bild, kurze Aussetzer
und heruntergefahrene Bildauflésung mit sich bringt (Vgl. ebd., 72).

Des Weiteren wird bemangelt, dass einige Portale damit werben Originalversio-
nen und Untertitel zu besitzen, diese aber nur bei einzelnen Filmen oder Serien
verfugbar sind (Vgl. ebd., 72).

Die Inhalte auf den Plattformen Netflix und Amazon sind hauptsachlich auf Filme
und Serien beschrankt. Teilweise existieren ein paar Dokumentationen, jedoch
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beachten sie die Genres Sport, Nachrichten, Soaps und Scripted Reality TV
Shows Uberhaupt nicht. Da diese Genres allerdings von der Gesellschaft ge-
nauso nachgefragt werden wie Filme und Serien wird das als sehr negativ be-
wertet.
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4  Eingehen auf ersichtliche Trends in der
Bevllkerung

4.1 Binge Watching mit Erlauterung des Begriffs

Der Begriff des Binge Watchings hat sich mit der Einfihrung der diversen Video-
on-Demand Portale in der Gesellschaft etabliert. Beim Binge Watching kann laut
Kranz von der Rezeption mindestens zweier sukzessiven Folgen ausgegangen
werden. Allerdings l&sst sich diese aber in Form eines regelrechten Serienmara-
thons von mehreren Stunden am Stlick oder dem fast suchtartigen Konsum gan-
zer Staffeln binnen weniger Tage nahezu bis ins Exzessive ausdehnen (Vgl.
Kranz 2015, 77).

Ob es sich nun um komplexe Serien wie ,Narcos” (eine Serie Uber die Machen-
schaften von Pablo Escobar in Kolumbien) von Netflix, ,The Man in the High Cas-
tle” (erzahlt eine Alternativgeschichte tiber den Ausgang des zweiten Weltkriegs,
in der die USA unterteilt wird in die Besatzungszonen Greater Nazi Reich und
Japanese Pacific States) von Amazon Prime oder ,,100Code" (zwei Detektive ver-
suchen eine Mordserie aufzudecken) von Sky oder einfache Comedy-Serien wie
»rransparent” von Amazon Prime handelt, spielt hierbei keine Rolle. Tatsache ist,
dass durch die vielen Eigenproduktionen der VoD-Anbieter, aber auch der Sen-
der des linearen Fernsehens in der Gesellschaft ein regelrechter Serienhype ent-
standen ist.

Die Motive fur den ausgedehnten Serienkonsum reichen nach Kranz dabei von
Alltagsflucht Giber Ablenkung und Belohnung bis hin zu dem Wunsch mitreden zu
kénnen (Vgl. ebd., 78). Auch hangt das Binge Watching davon ab, wie sich das
personliche Lebensumfeld der Konsumenten gestaltet. Ein Student oder eine al-
leinstehende Person greift demnach haufiger auf exzessiven Serienkonsum zu-
rick, als es beispielsweise ein Workaholic tun wirde.

.Binge Watching kann per se weder mit einer psychischen Stérung, sozialer In-
kompetenz oder einem Suchtphanomen in Verbindung gebracht werden. Viel-
mehr fuhrt die Masse an medialen Angeboten und Nutzungsmdglichkeiten zu
einem individuellen, bewusst gesteuerten Medienhandeln mit der eigenen Fahig-
keit zu Selektion und Selbstdisziplin.” (ebd. 81)
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4.2 Internetnutzung

.Die Schnelllebigkeit und der standige technologische Fortschritt unserer moder-
nen Mediengesellschaft stehen in wechselseitiger Beziehung zu unserem Medi-
ennutzungsverhalten: Das eine beeinflusst das andere. So zeichnet sich ein
deutlicher Wandel in unserem Nutzungsverhalten ab.” (Altendorfer/Hilmer 2016,
363)

In Abbildung 8 sieht man die Entwicklung der durchschnittlichen taglichen Nut-
zungsdauer des Internets in Deutschland.

Entwicklung der durchschnittlichen taglichen Nutzungsdauer des Internets in
Deutschland in den Jahren 2000 bis 2015 (in Minuten)
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Abbildung 8: Entwicklung der durchschnittlichen taglichen Nutzungsdauer des Internets in Deutschland in
den Jahren 2000 bis 2015

(Statista: www.statista.de)

Sie verdeutlicht, dass seit der Jahrtausendwende die Nutzungsdauer erst in zwei
Jahren, namlich 2004 und 2015 einen Rickgang zu verzeichnen hatte. Zu erken-
nen ist aber auch, dass die Dauer der durchschnittlichen taglichen Internetnut-
zung seit 2000 stetig angestiegen ist. Somit hat sie sich bis zum Jahre 2015, mit
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einer Steigerung von 17 Minuten bis auf 108 Minuten pro Tag, mehr als versechs-
facht. Das liegt laut Schleeh und Sohn daran, dass heute fast jeder junge Mensch
einen Laptop, Gamer PC oder Tablet hat, genau wie Internet-Zugang tiber WLAN
oder Mobilfunk (Vgl. Schleeh/Sohn 2014, 41). ,Hinzu kommt der Trend, dass be-
stimmte Zielgruppen, insbesondere jingere Manner sowie allgemein das Publi-
kumssegment mit hoheren Bildungsabschlissen, Fernsehen schon heute eine
immer geringere Rolle bei der Freizeitgestaltung spielt und von Online-Aktivitaten
und Games Uberlagert wird.” (Karstens/Schutte 2013, 406) Dieser Trend geht
naturlich einher mit der flaichendeckenden Verbreitung des Breitbandinternets.

4.3 Smart-TVs

Smart-TVs sind internetfahige Fernsehgeréte, die in Haushalten mit einem Breit-
band-Internetanschluss verbunden werden, um Inhalte und Services aus dem
Internet auf dem TV-Gerat nutzen zu kénnen (Vgl. Brigner 2015, 3). Man kann
somit Uber den Fernseher auf diverse Apps, klassische Websites oder Spiele
zugreifen und diese mit einem einfachen Knopfdruck auf der Fernbedienung nut-
zen.

Dass der Trend vom Standardfernseher hinzu einem Smart-TV geht, erweist
Brugner damit, dass mit 59% mehr als jeder zweite neu verkaufte Fernseher im
Jahr 2013 internetfahig war. Daher investieren auch die Hersteller von TV-
Geraten massiv in das Segment der internetfahigen Fernseher (Vgl. ebd., 3f.)
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Prognose zur Entwicklung der Smart-TV-Haushalte in Deutschland bis 2016
Prognose zur Anzahl der Haushalte mit mind. einem an das Internet
angeschlossene TV-Gerit von 2011 bis 2016 (in Millionen)
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Abbildung 9: Prognose zur Anzahl der Haushalte mit mind. einem an das Internet angeschlossene TV-
Gerat von 2011 bis 2016

(Statista: www.statista.de)

In Abbildung 9 sieht man, dass im Oktober 2011 schon prognostiziert wurde, dass
2015 bereits 17,8 Millionen Haushalte in Deutschland mindestens einen Smart-
TV besitzen werden. 2016 sollen es dann schon 20,1 Millionen Haushalte sein.
Es wurde also eine Steigerung von 14,5 Millionen zum Jahre 2011 prognostiziert.

Vergleicht man diese Statistik nun mit der Abbildung 10, kann man feststellen,
dass die Differenz zwischen der Prognose und dem lIst-Zustand im Jahre 2012
schon 1,8 Millionen betrug. So prognostizierte man in diesem Jahr, dass 7,5 Mil-
lionen Haushalte mindestens ein internetfahiges TV-Gerét besalen. In Wirklich-
keit besal3en allerding 9,3 Millionen Haushalte einen Smart-TV. Von 2012 an
vergroRRerte sich die Differenz zwischen Prognose und Ist-Zustand stetig. Im Jahr
2015 waren 22,9 Millionen Haushalte im Besitz eines Smart-TVs, wahrend nur
17,8 Millionen prognostiziert wurden. ,Im Jahr 2014 gab es in Deutschland 40,2
Millionen Haushalte mit rund 80,8 Millionen Haushaltsmitgliedern.” (DESTATIS
Statistisches Bundesamt, https://www.destatis.de/ [Stand 20.05.2016]) Wirde
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man diese Statistik so weiterfiihren mit dem durchschnittlichen Wert einer Stei-
gerung von 4,08 Millionen Haushalten pro Jahr und den von 2014 genannten
40,2 Millionen Haushalten in Deutschland, besafRen in knapp 4 ¥ Jahren alle
deutschen Haushalte mindestens ein internetfahiges TV-Geraét.

Verbreitung und Nutzug - Internetfahige TV-Gerate
Anzahl der Haushalte mit internetfahigen TV-Geraten bis 2015 (in
Millionen)

W Haushate mit mlermetiahigen TV-Garaten W Regeimalige Nutzung
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Abbildung 10: Anzahl der Haushalte mit internetfahigen TV-Geraten bis 2015

(Statista: www.statista.de)

Obwohl die Nutzung der Internetfunktion auf diesen Geraten stetig steigend ist,
ist sie dennoch relativ gering. Das kann man den 13,4 Millionen Haushalten mit
regelmaliger Nutzung im Vergleich zu den 22,9 Millionen besitzenden Haushal-
ten in Abbildung 10 entnehmen. Im Jahr 2012 benutzten beispielsweise nur ein
Drittel der Besitzer die Smart-Funktion ihres Fernsehgerates. 2014 waren es
schon knappe 50 Prozent. Obwohl der Wert im Jahr 2015 immer noch sehr gering
war, ist eine deutliche Steigerung zu den Vorjahren erkennbar, was darauf schlie-
Ren lasst, dass mit besserer Kommunikation und Information tber die Bedienung
der Smart-TVs auch die Nutzungshéaufigkeit ansteigen wird. Die Hauptgrtinde far
die geringe Benutzung der Internetfunktion sind laut Briigner generell mangeln-
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des Interesse und die komplizierte Bedienung der Gerate. Zudem kommt die Un-
kenntnis dariiber, wie das Internet auf dem Fernseher genutzt werden kann, eine
moglicherweise langsame Internetverbindung und die geringe Auswahl an Apps
(Vgl. Brugner 2015, 5).

4.4 Megatrends

MEGATREND-MAP 2.0 szukunfts|institut

SILVER SOCIETY

MOBILITAT

GESUNDHEIT

FEMALE SHIFT

URBANISIERUNG

Abbildung 11: Megatrend-Map 2.0

(Zukunftsinstitut: www.zukunftsinstitut.de)

Betrachtet man die Abbildung 11, erkennt man diverse Megatrends. Megatrends
beschreiben Trends, die einen groRen und epochalen Charakter haben. Deren
Halbwertszeit (die Zeit bis zum Zenit ihrer Wirksamkeit) wird mit 30 Jahren oder
mehr angenommen (Vgl. Legende Abbildung 11).

Einer dieser Megatrends ist die Mobilitat, die mit Hinsicht auf Video-on-Demand
und die Gerate wie dem Tablet, Laptop oder dem Smartphone, auf denen man
das Angebot der Services konsumieren kann, gegeben ist.
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Des Weiteren geht der Trend zur Silver Society, was bedeutet, dass das Altern
ganz anders stattfindet. So altert man langsamer und nimmt Trends wie das In-
ternet als positiv wahr und versucht sich damit zu arrangieren und es zu nutzen.
So versuchen auch Personen, die nicht als Digital Natives bezeichnet werden
sich fortzubilden und sich den Gebrauch des Internets mit oder ohne Hilfe anzu-
eignen.

Die Globalisierung und das damit verbundene kontinenteuibergreifendes Medium
Internet sind starker denn je. Dieser Megatrend verbunden mit der Konnektivitat
steht fur Disruption und kann ganze Branchen umkrempeln, da online eine glo-
bale Kultur entsteht, der man tberall auf der Welt ausgesetzt ist.

Individualisierung ist einer der bedeutendsten Megatrends dieser Map. Die Un-
terschiede in der Individualitat kbnnen hierbei von rebellisch Uber extremistisch
bis hin zu empfindsam reichen. Individualisten sind jedoch in Zukunft keinesfalls
egoistisch sondern achtsam.
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5 Gegenuberstellung der Vor- und Nachteile
im Hinblick auf die auserarbeiteten Trends

Im Vergleich zu den Video-on-Demand Anbietern hat das Fernsehen den Vortell,
dass es eines der drei grol3ten Massenmedien in Deutschland ist. Es liefert In-
halte die von Blockbustern tGber Serien und Nachrichten bis hin zu Scripted Re-
ality TV und viele weitere Themen reichen. VoD hingegen beschréankt sich
hauptsachlich auf Filme, Serien und Dokumentationen. So bietet also das Fern-
sehen laut Nooke, Jgrgensen und Mikos immer noch Formate an, die im VoD-
Bereich selten bis gar nicht vorhanden sind. Shows jeglicher Art sowie Livelber-
tragungen von Sportevents und weltweiten Ereignissen werden im Fernsehen
verfolgt (Vgl. Nooke/Jagrgensen/Mikos 2015, 72).

Einerseits wirkt sich das vordefinierte Programm des linearen Fernsehens fir
viele Personen positiv aus, da man in Fernsehzeitungen oder in den allgemeinen
Tageszeitungen nachlesen kann, welche Inhalte zu welcher Zeit tibertragen wer-
den. Bei den VoD-Portalen weil3 man nicht immer, welche Inhalte enthalten sind
und muss somit erstmal nach den Inhalten, die man konsumieren mdchte su-
chen. Das kann nattrlich einige Zeit dauern, bis man weil3, ob der Film oder die
Serie auf Amazon oder Netflix angeboten wird. Beim linearen Fernsehen reicht
ein einfacher Blick in die Fernsehzeitung und ein Knopfdruck auf der Fernbedie-
nung um die Sendung rezipieren zu kénnen.

Andererseits kann das vordefinierte Programm auch negativ ausgelegt werden,
da man zeitlich immer daran gebunden ist, wann die Sendungen im Fernsehen
laufen und keine Mdglichkeit zur Mitgestaltung und Individualisierung hat. Bei den
VoD-Diensten kann sich der Zuschauer laut Kretzschmar und Mundhenke ein
individuelles Programm zusammenstellen, das ihm eine gewisse Zeitsouverani-
tat erlaubt, sodass er alle Inhalte zu einer beliebigen Zeit rezipieren kann (Vgl.
Kretzschmar/Mundhenke (Hrsg.) 2012, 195). Besonders jingere Manner sowie
allgemein das Publikumssegment mit h6heren Bildungsabschliissen sind gemaf
Karstens und Schitte besonders empféanglich fir flexible, nicht an einen be-
stimmten Programmablauf und eine bestimmte Quelle gebundene Inhalte (Vgl.
Karstens/Schitte 2013, 406). Gerade im Hinblick auf den Megatrend der Indivi-
dualisierung haben somit die Video-on-Demand Portale einen immensen Vorteil.
Betrachtet man in Abbildung 11 den ,letzten Halt“ der Linie Individualisierung
sieht man das DIY-Prinzip (Do-it-yourself-Prinzip). Dieses beschreibt, dass man
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selbst die Mdglichkeit zur Mitgestaltung seines Programms auf den VVoD-Plattfor-
men hat. Man kann sich so zum Beispiel selbst eine Wiedergabeliste oder Film-
merkliste, auch Watchliste genannt, erstellen und die Inhalte zu einem beliebigen
Zeitpunkt konsumieren.

Das Fernsehen definiert sich auf3erdem als Lean-Back-Medium, das sich anders
als VoD ganz unkompliziert konsumieren lasst und nicht viel eigene Aktivitat vo-
raussetzt. Die Bedienung der Fernbedienung und des Fernsehers ist &ul3erst ein-
fach und somit fir jede Person, egal welcher Altersgruppe, leicht zu verstehen.
Daher steht es fur viele Personen fiir Entspannung und wird besonders nach Ar-
beitsende, das heildt ab ca. 17 Uhr haufig genutzt, was die Zuschauerzahlen ra-
pide ansteigen lasst (Vgl. Wirtz 2013, 419). Allein deshalb, da sich die meisten
Menschen nach ihrem Arbeitstag auf die Couch setzen und erstmal erholen wol-
len.

Video-on-Demand bedarf sich hierbei mehr Aktivitat. Man muss sich entweder
Uber ein anderes Gerat bei dem Dienst einloggen und das gewinschte Pro-
gramm suchen, oder man nutzt die Internetfunktion des Fernsehers, sofern die-
ser uber eine verfligt. Wirde man den Fernseher nutzen, kénnte der Zuschauer
gemal Graler und Riffi von der Couch das Programm managen. Somit wirde
mit dieser Form der Nutzung von Smart-TV kein wesentlicher Medienbruch ent-
stehen, da das bisherige Wahrnehmungsdispositiv nicht wesentlich geandert
wird (Vgl. GraRer/Riffi (Hrsg.) 2013, 84). Da nur knapp die Halfte aller Besitzer
eines Smart-TVs deren Funktionen regelmafiig nutzen, wie man Abbildung 8 ent-
nehmen kann, nutzt die andere Halfte eines der anderen Geréte, was eine um-
standlichere Bedienung als ein paar Knopfdriicke auf der Fernbedienung mit sich
bringt, jedoch ein absoluter Vorteil fur die Anbieter Amazon und Netflix darstellt.
Stellt man sich vor, dass es Personen in der Bundesrepublik gibt, die keinen
Fernseher besitzen, gerne aber Bewegtbild konsumieren mdchten, kénnen sie
Uber die anderen Gerate, die mit den VoD-Anbietern kompatibel sind darauf zu-
greifen. Gerade in Bezug auf den Trend der Konnektivitat spielt dieser Punkt eine
wichtige Rolle. So erklarte schon Wirtz 2013, dass die technische Entwicklung
langfristig eine fortschreitende Verschmelzung von TV und Internet erwarten
lasst (Vgl. Wirtz 2013, 419). Zudem ist man Uber Tablets, Smartphones und Lap-
tops standig mit dem Internet verbunden und kann auf die VoD-Portale zugreifen.
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Betrachtet man den Trend des Binge Watchings, sind es vor allem seriell fiktio-
nale Eigenproduktionen, die die Zuschauer begeistern. Vor allem die VoD-Anbie-
ter Amazon und Netflix bestechen hierbei durch starke Inhalte und verwobene
Handlungsstrange, gepaart mit hochwertigen Produktionsmerkmalen wie dem
Setting und dem Cast (Vgl. Kranz 2015, 76). Neben den beiden VoD-Diensten
hat auRerdem Sky schon 2014 angektindigt, in seriell fiktionale Eigenproduktio-
nen zu investieren (Vgl. Altendorfer/Hilmer 2016, 206). Fur die Anbieter von line-
arem Fernsehen ist es jedoch schwer mit den VoD-Produktionen mitzuhalten, da
diesen durch die Einnahmen der Abonnementgebihr hohere finanzielle Mittel,
zur Produktion eigener Serien, zur Verfugung stehen.

Des Weiteren haben Amazon Prime und Netflix den Vorteil, dass sie eine ganze
Staffel am Stlick veroéffentlichen kénnen und nicht wie das lineare Fernsehen tag-
lich oder gar wochentlich eine Serienfolge ausstrahlen. So bleibt es dem Rezipi-
enten selbst Gberlassen, ob er sich eine oder mehrere Folgen der Serie am Stiick
ansieht. ,Dieser Entscheidungsprozess wird durch das breite Serienangebot der
VoD-Plattformen maf3geblich erschwert und erfordert ein deutlich starkeres Be-
wusstsein Uber den eigenen Konsum, als es zu Zeiten der linearen Serienaus-
strahlung via Fernsehprogramm erforderlich war.“ (Kranz 2015, 79) Da aktuelle
Serien aber laut Kranz durch ihre Komplexitat und Unvorhersehbarkeit ein hohes
Malfi an Konzentration erfordern, wird der exzessive Konsum an einem bestimm-
ten Punkt, zugunsten des seriellen Inhalts abgebrochen und zu einem spéateren
Zeitpunkt fortgesetzt (Vgl. ebd., 81).
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Tagliche Nutzungsdauer von Bewegtbildinhalten in Deutschland 2015 (nach Segmenten)
Tagliche Nutzungsdauer von Bewegtbildinhalten nach Segmenten in
Deutschland in den Jahren 2014 und 2015 (in Minuten)
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Abbildung 12: Tagliche Nutzungsdauer von Bewegtbildinhalten nach Segmenten in Deutschland in den
Jahren 2014 und 2015

(Statista: www.statista.de)

Betrachtet man die Aussage von Holly (2004) ist das Fernsehen ein intimes
Medium, das die Raumgrenzen der Kommunikation eindrucksvoll tberwinden
und das Entfernte nahe bringen kann, und zwar nicht nur in einen 6ffentlichen
Raum wie das Kino oder die anfanglich im Deutschland der 30er Jahre von der
Post eingerichteten Fernsehstuben sondern in die private Sphare der
Wohnzimmer (Vgl. Holly 2004, S. 21). So muss man hinter dem Aspekt, dass das
Breitbandinternet, vor allem in Stadtbezirken so gut ausgebaut ist, nicht mehr nur
von den privaten Spharen der Wohnzimmer, sondern generell von so gut wie
allen Platzen des offentlichen Lebens sprechen.

Gemal Wirtz wird mittlerweile durch das dynamische Wachstum des Breitband-
markts ausreichend Bandbreite zur Verfiigung gestellt um Inhalte in hoher Qua-
litat Gber das Internet zu distribuieren, was gleichzeitig eine Verringerung der
Nutzung des klassischen TV bedeutet (Vgl. Wirtz 2013, 420). Diese Aussage von
Wirtz wird zusétzlich durch Abbildung 12 untermauert. Aus dieser kann man ab-
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lesen, dass 2014 lediglich 11 Minuten Bewegtbild Uber das Internet und 155 Mi-
nuten Uber das lineare Fernsehen genutzt wurden. 2015 verringerte sich die Nut-
zung des linearen Fernsehens um 2 Minuten auf 153 Minuten pro Tag wahrend
sich die Nutzung des Bewegtbild Uber das Internet um 7 Minuten auf 18 Minuten
taglich gesteigert hat. Es lasst sich also ein ganz klarer Trend hin zum Konsum
von Bewegtbild Uber das Internet feststellen.

Die Rezeption von Inhalten in HD wie es auf den Plattformen von Amazon und
Netflix Ublich ist spielt dabei natirlich eine grol3e Rolle. Zwar bieten manche Sen-
der des linearen Fernsehen einige Programme auch in HD an, jedoch in Relation
zum gesamten Programmangebot nur einen kleinen Anteil. Die meisten Pro-
gramme, die man in HD empfangen kann sind nur in den Angeboten von Pay-TV
Anbietern enthalten, woflir man zusatzlich 10€ zahlen muss.

Das werbefreie Konsumieren von Bewegtbildinhalten tber die Plattformen wird
sehr positiv bewertet, da sich so entspannt ein Film oder eine Serie ohne Unter-
brechungen rezipieren lasst. Logischerweise ist dies im linearen Fernsehen nicht
madglich, da sich private frei empfangbare Sender hauptsachlich und private Pay-
TV Anbieter teilweise Uber Werbung wahrend ihren Sendungen finanzieren. So
werden Serien oder Filme unnétig in die LAnge gezogen und bendtigen somit
mehr Zeit, als wenn man sie tber die VoD-Portale rezipiert. Nimmt man an, dass
ein Film 120 Minuten Nettospielzeit hat, so wird die Dauer auf 144 Minuten ge-
streckt. Das hat den Hintergrund, dass die privaten frei empfangbaren Sender
pro Sendung 20% davon fur Werbezwecke nutzen dirfen und diese um die Zeit
erweitern.

Die Moglichkeit Serien und Filme in der Originalsprache sehen zu kdnnen exis-
tiert nur auf den Video-on-Demand-Portalen und in ausgewahltem Umfang beim
privaten Pay-TV Anbieter Sky, der die Funktion anbietet die Sprachausgabe aus-
zuwahlen. Die anderen Programmveranstalter des linearen Fernsehens verfligen
nicht Gber die Ausstrahlung der Sendungen in anderen Sprachen als Deutsch.
Gerade im Hinblick auf den Megatrend der Globalisierung ist es enorm wichtig,
auch Bewegtbild in anderen Sprachen rezipieren zu kdnnen. So kann man seine
Fremdsprachenkenntnisse aufbessern. Zusatzlich kann man, wenn man im Ur-
laub ist und gerne einen Film ansehen mochte, diesen auch in seiner Mutterspra-
che konsumieren.
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Die standige Internetverbindung die man fur das Ansehen der Inhalte auf Netflix
bendtigt umgeht Amazon Prime mit dem Angebot eines Offline-Modus, wodurch
man sich Filme oder Serien auf sein Endgerat downloaden kann und zu einem
spateren Zeitpunkt unabhangig von der Internetverbindung konsumieren kann.

Das verschafft Amazon natlrlich auch einen gewissen Vorteil gegentiber dem
linearen Fernsehen, woflir man ein Fernsehgeréat bendtigt. Das hat man bei-
spielsweise, anders als ein Smartphone oder ein Tablet nicht im Urlaub, Auto
oder Zug dabei, wodurch das Sehen von linearem Inhalt nicht mdglich ist.

Damit ist die Mobilitat nur Uber die VoD-Plattformen gegeben, besonders Uber
Amazon Prime, durch den Offline-Modus, da man nicht tberall eine stabile mo-
bile Internetverbindung hat. Einzig und allein nachteilig daran ist, dass dieser Off-
line-Modus eine vorausschauende Planung erfordert. Allerdings wird sich das
spatestens durch den Ausbau des mobilen Breitbandinternets, wodurch man
Uber sein Tablet und das Smartphone auf das Internet zugreift, demnachst ver-
mutlich auch erledigen.

Durch das weitreichende Angebot von TVoD-Diensten, SVoD-Diensten und
Mischformen dieser beiden Modelle erachten viele Personen den VoD-Markt als
sehr untbersichtlich und werden somit vom Abschluss eines Abonnements oder
Kauf der Nutzungsrechte fur die Inhalte abgeschreckt. Das lineare Fernsehen
hingegen ist ein gewohntes Medium. Durch Fernsehzeitungen wird das Angebot
strukturiert und vereinfacht dargestellt und lasst sich so von den meisten Men-
schen, trotz vieler Sparten- und Special-Interest Sendern nachvollziehen.

Das Angebot von Amazon Prime und Netflix sowie der Service der privaten Pay-
TV Anbieter, wie Sky, wird durch das Bezahlen einer monatlichen Abonnement-
gebuhr zur Verfigung gestellt. Viele Personen in der Bundesrepublik sind nicht
gewillt, neben dem gesetzlichen Rundfunkbeitrag flr einen weiteren Service zu
bezahlen.

Allerdings resultiert bei manchen Konsumenten von Bewegtbildinhalten eine ge-
wisse Zahlungsbereitschaft laut Karstens und Schitte aus zwei Motivationen.
Zum einen aus einem nicht oder nicht ausreichend befriedigten Unterhaltungs-
bedurfnis, sprich wenn die offentlich-rechtlichen und die privaten frei empfangba-
ren Programmveranstalter keine sehenswerten Sendungen mehr ausstrahlen.
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Zum anderen dagegen aus einem speziellen thematischen oder padagogischen
Interesse heraus (Vgl. Karstens/Schutte 2013, 378).
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6 Fazit

Auch wenn die Abonnentenzahlen der SVoD Plattformen von Amazon Prime und
Netflix in Deutschland verborgen gehalten werden, sprechen die weltweit 70 Mil-
lionen Netflixkunden absolut fir eine Etablierung auf dem TV-Markt und werden
vermutlich nur von der Zahl der Amazon Prime Kunden uUbertroffen. Diese Kun-
den nutzen dennoch nicht zwangslaufig das VoD-Angebot, sondern sind teil-
weise nur durch die kostenfreie Lieferung der bestellten Produkte innerhalb eines
Werktages Kunden geworden.

Betrachtete man die Schatzung der Netflixkunden im Jahr 2015, (siehe Abbildung
5) erkennt man, dass es der Konzern geschafft hat innerhalb von einem Jahr und
drei Monaten in Deutschland 1,2 Millionen Kunden fir ihren Service zu begeis-
tern.

Mt Mutzer
Prognose zur Anzahl der Netflix-Abonnenten in ausgewahlten Landern weltweit 2020
Prognose zur Anzahl der Netflix-Abonnenten in ausgewahlten Landern
(ohne USA) weltweit im Jahr 2020 (in Millionen)

Nedllix-Abonnenten in Milhonen
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Deutschiand
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Abbildung 13: Prognose zur Anzahl der Netflix-Abonnenten in ausgewahlten Landern (ohne USA) weltweit
im Jahr 2020

(Statista: www.statista.de)
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Laut der Prognose der Abonnenten von Netflix, die in Abbildung 13 zu finden ist,
erreicht Netflix in der Bundesrepublik bis zum Jahre 2020 11,33 Millionen Perso-
nen. Das ware zum Jahr 2015 eine Steigerung von knapp 950%. Lasst man die
USA aul3er Acht, wirde Deutschland somit vom siebten Platz, gemessen an den
Abonnenten von Netflix in den verschiedenen Landern auf den zweiten Platz vor-
ricken.

Besonders die Rezeption von Serien spielt auf den VoD-Portalen eine extrem
wichtige Rolle. Dennoch bleibt die Frage, nach der Bestandsfahigkeit des gegen-
wartigen Serienhypes und ob die Verlagerung der Serienaneignung vom klassi-
schen Fernsehen hin zum Internet bestehen bleibt (Vgl. Kranz 2015, 81).

Derzeit nutzen bereits ein Drittel der bis 29-Jahrigen taglich nichtlineare Bewegt-
bildinhalte. Die Schwerpunkte reichen dabei von kostenlosen Videoportalen wie
YouTube Uber das zeitversetzte Sehen von TV-Inhalten tber die Online-Media-
theken der Sender bis hin zum kostenpflichtigen Sehen von VoD-Diensten wie
Amazon Instant Video und Netflix (Vgl. Briigner 2015, 21).

»Inzwischen bieten fast alle Sender den Abruf von Sendungen nach der Ausstrah-
lung an. Die offentlich-rechtlichen Sender haben inzwischen schon manche Sen-
dungen weit vor der Ausstrahlung im Programm auf ihren Medienservern zum
Abruf bereit.” (Schleeh/Sohn 2014, 42)

Daran merkt man, dass eine Verlagerung hin zum zeitlich und inhaltlich individu-
ellen Programm stattfindet. Die Sender versuchen so mit den VoD-Anbietern mit-
zuhalten und ihr Programm auf das Internet auszuweiten um nicht zu viele
Zuschauer zu verlieren. Denn die Zeiten, in denen mehrere Millionen Zuschauer
gleichzeitig vor dem Fernseher sal3en, um sich eine Sendung oder Show gemein-
sam anzusehen sind langst vorbei. Nur live Ubertragenen Grol3ereignisse wie
FuRballweltmeisterschaften oder Olympia schaffen es noch ein Millionenpubli-
kum vor die Bildschirme zu locken (Vgl. ebd., 41). Das liegt zum einen daran,
dass es im linearen Fernsehen inzwischen sehr viele Zielgruppengerecht Spar-
ten- und Special-Interest-Sender gibt und zum anderen, dass Uber Video-on-De-
mand-Plattformen die Moglichkeiten des Konsums von Bewegtbildinhalten
erweitert wurde.
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Zuschauermarktanteil der vier grofiten Sender bis zum Jahre 2015

Abbildung 14: Zuschauermarktanteil der vier gréf3ten Sender bis zum Jahre 2015

(eigene Darstellung nach Statista: www.statista.de)

Betrachtet man die Zuschauermarktanteile der vier Sender ARD, ZDF, ProSie-
ben und RTL, fallt auf, dass alle in den letzten Jahren ziemliche Einbuf3en hin-
nehmen mussten. So sank der Marktanteil von ARD vom Jahr 2000 bis zum Jahr
2015 um 2,7 Prozent von 14,3 Prozent auf nur mehr 11,6 Prozent. Nicht ganz so
schlimm ist die Verringerung von ZDF. Diese betrug im selben Zeitraum 0,8 Pro-
zent von 13,3 Prozent auf 12,5 Prozent.

Dass die offentlich-rechtlichen Sender nicht ganz so viel einblien mussten, wie
die privaten frei empfangbaren Sender liegt womdéglich daran, dass die Ziel-
gruppe von ARD und ZDF auferst loyal ist und zur Generation 35 plus gehort.
Des Weiteren bevorzugen sie geradliniges Programm, das nicht durch neue For-
mate bestechen will.

Der Sender RTL hat vom Jahr 2000 bis zum Jahr 2015 einen Marktanteilsrtick-
gang von 4,4 Prozent von 14,3 Prozent auf 9,9 Prozent hinnehmen mussen, wéh-
rend ProSieben in derselben Zeit 2,9 Prozent verlor und nun blof3 mehr einen
Marktanteil von 5,3 Prozent hat.

Der Grund daftur kann nattrlich die Einfihrung der Video-on-Demand Plattformen
in Deutschland sein. Mdglicherweise sind einige Personen, besonders jingerer
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Generationen vom linearen Fernsehen abgewandert und greifen nunmehr nur
Uber das Internet auf Bewegtbild zu.

Ein anderer Grund konnte die Erweiterung des Fernsehprogramms um viele
Sparten- und Special-Interest-Sender sein. Nachdem allerding einige dieser Sen-
der den Gruppen der RTL Group und der ProSiebenSat.1 Media SE unterstehen,
konnte hierbei nicht von einer Abwanderung der Kundschaft, sondern vielmehr
von einer Verlagerung der Konsumenten auf die spezialisierten Sender die Rede
sein.

LAuf der Seite der Aktiva fur den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk stehen zunachst
die Rundfunkurteile des Bundesverfassungsgerichts, die fir diesen sowohl eine
Bestands- und Entwicklungsgarantie gegeben, als auch ihm explizit mit dem Auf-
trag der Grundversorgung eine der wichtigsten Funktionen in der demokratischen
Gesellschaft der Bundesrepublik Deutschland zuerkannt haben.“ (Meyn/Tonne-
macher 2012, 195)

Betrachtet man abschliel3end das Riepl'sche Gesetz, das besagt, dass: ,[...] als
Grundsatz der Entwicklung des Nachrichtenwesens die einfachsten Mittel, For-
men und Methoden, wenn sie nur einmal eingebulrgert und brauchbar befunden
worden sind, auch von den vollkommensten und hdchst entwickelten niemals
wieder ganzlich und dauerhaft verdrangt und aul3er Gebrauch gesetzt werden
kénnen, sondern sich neben diesen erhalten, nur dass sie gendtigt werden kon-
nen, andere Aufgaben und Verwertungsgebiete aufzusuchen.” (ebd., 187)

Demnach hat die Entdeckung der Fotografie nicht die Malerei, der Horfunk weder
die Presse noch die Oper oder das Konzert und die Entdeckung und Entwicklung
des Films nicht das Theater verdrangt (Vgl. ebd, 187).

Das lineare Fernsehen wird laut dem Riepl'schen Gesetz also weiter bestehen
und nicht von den Video-on-Demand Anbietern abgelOst, sondern widmet sich
vielmehr Aufgaben die durch das neue Fernsehen nicht abgedeckt wird. Bei-
spielsweise haben Amazon und Netflix keinerlei Interesse Nachrichtensendun-
gen anzubieten. Auch das Ubertragen von Live-Events wird Aufgabe des linearen
Fernsehens bleiben.

So werden auch 2020 Lean-Back- und Lean-Forward-Medien noch parallel exis-
tieren. Obwohl sich eigentlich erwarten lasst, dass sich das aktive Muster (Lean-
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Forward) bis zum Jahr 2020 bei der Mehrheit durchgesetzt hat, lassen Progno-
sen aber ein Nebeneinander von aktivem und passivem (Lean-Back) Nutzungs-
verhalten erwarten, je nach Lebenssituation des Nutzers bzw. Zuschauers (Vgl.
Graler/Riffi (Hrsg.) 2013, 22)

So werden die SVoD-Anbieter laut Nooke, Jgrgensen und Mikos mittelfristig den
klassischen Home-Entertainment-Markt erobern und physische Medien wie DVD
und Blu-ray abldsen, jedoch nicht als Todesursache des linearen Fernsehen gel-
ten. (Vgl. Nooke/Jgrgensen/Mikos 2015, 72).
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