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Big Data Comes to Hollywood — Audiovisuelle Medienmirkte im Digitalen Zeitalter

Sophia Gaenssle™

Abstract:

Die Traumfabrik Hollywood dominiert seit Dekaden die internationale Filmindustrie. Die gro-
Ben amerikanischen Studios produzieren und vertreiben Filme, wobei sie alle Innovationen des
20ten Jahrhundert, von Fernsehen liber VHS bis Blu-ray, liberstanden haben. Die Digitalisie-
rung bringt tiefgreifende technische Innovationen und damit auch neuen Wettbewerb in den
Markt. Die groBBen Hollywood Studios stehen nun der Konkurrenz von Streamingdiensten wie
Netflix und Amazon Prime Video gegeniiber. Die digitale Uberlegenheit dieser neuen Giganten
und deren Umgang mit Daten stellen einen elementaren Unterschied zu den bisherigen Strate-
gien der Studios dar. Dieser Beitrag zeigt die Anderungen auf und analysiert die neue Wettbe-

werbssituation in der Filmindustrie.

* M.Sc. in Media Economics, Institute of Economics, Department of Economics and Media, Ilmenau University
of Technology, Germany, sophia.gaenssle@tu-ilmenau.de.

Ich danke den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des 53. Radein Seminars sowie Oliver Budzinski und Kim Fre-
richs fiir wertvolle Hinweise zu einer fritheren Version des Beitrags.

Dieser Beitrag erscheint in: O. Budzinski, J. Haucap, A. Stohr und D. Wentzel (Hrsg.), Zur Okonomik von Sport,
Entertainment und Medien — Schnittstellen und Hintergriinde, 53. Forschungsseminar Radein (2019), Berlin:
DeGruyter.
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1.  Einleitung: Der Film zwischen Innovation und Status Quo

Die Geschichte Hollywoods geht Hand in Hand mit technischen Neuerungen und Innovationen.
Die Filmindustrie ist seit jeher gezeichnet von technischem Wandel entlang der gesamten Wert-
schopfungskette; vom Stummfilm zum Ton, Farbfilm, Fernsehen und Videowiedergabe. All
diese technischen Verdnderungen sind elementarer Bestandteil der Traumfabrik Hollywood
und hatten einschneidende Auswirkungen fiir die gesamte Industrie (Pardo 2013). Die Entwick-
lungen der letzten beiden Jahrzehnte unter dem Einfluss der Digitalisierung waren jedoch weit-
reichender und schneller als alle bisherigen Innovationen und Neuerungen, die Hollywood bis
dahin gesehen hat. Sie reichen in der Produktion von Analog- zu Digitalaufnahmen, bis hin zu
neuen technischen Moglichkeiten der Computeranimation und Bildnachbearbeitung. Vor allem
die Distribution digitaler Inhalte hat grundlegende Verdnderungen mit sich gebracht, auf der
einen Seite sinkende Vervielfaltigungs- und Transportkosten, auf der anderen Seite Probleme
mit Eigentumsrechten und Piraterie. Dies fiihrt bis hin zu legalen Online-Angeboten von Video-

on-Demand (VoD) Diensten wie Netflix und Amazon Prime Video (Amazon).

Angesichts des stetigen Innovationsdrucks ist es umso bemerkenswerter wie die gro3en Holly-
woodstudios des zwanzigsten Jahrhunderts ihre Stellung im Markt iiber viele Jahrzehnte (teil-
weise fast ein Jahrhundert) hinweg behaupten konnten. Das etablierte Oligopol aus inzwischen
fiinf ,,Major Studios* (Universal, Warner Bros., Disney/Fox, Sony Pictures, Paramount Pic-
tures) dominiert den US-Markt wie in Tabelle 1 zu sehen ist. Mit weitem Abstand setzen sich
die ersten sechs (bislang ,,Big Six* genannt) von der Konkurrenz ab. Disney und Fox werden
hier noch als getrennte Filmverleiher aufgefiihrt, da der Zusammenschluss erst 2019 stattgefun-

den hat.



Tabelle 1:

Top 10 Filmverleiher 1995-2020

Rang | Filmstudio Filme Kinoumsatz Tickets Markt-an-
teil
1 Walt Disney 571 $39,688,247,167 5,668,000,685 16.94%
2 Warner Bros. 802 $35,592,155,457 5,128,007,401 15.19%
3 Sony Pictures 728 $28,777,646,671 4,258,806,679 12.28%
4 Universal 511 $27,464,279,056 3,938,555,708 11.72%
5 20th Century Fox 519 $25,853,240,689 3,792,196,830 11.04%
6 Paramount Pictures 481 $24,231,319,306 3,647,168,888 10.34%
7 Lionsgate 415 $9,537,881,421 1,211,552,593 4.07%
8 New Line 207 $6,194,343,024 1,116,305,898 2.64%
9 Dreamworks SKG 77 $4,278,649,271 760,431,349 1.83%
10 Miramax 384 $3,835,978,908 714,099,626 1.64%
The Numbers (2020)

Der nordamerikanische Binnenmarkt ist dariiber hinaus der lukrativste weltweit. Auch wenn

China in den letzten Jahren rasant aufgeholt hat, erzielt die nordamerikanische Filmindustrie

immer noch die groBten Umsitze weltweit. Tabelle 2 zeigt eine Ubersicht der Top 10 Kino-

mirkte weltweit der Jahre 2009-2018."

Tabelle 2: Top 10 Mérkte nach Kinoumsitzen (US-Dollar in Milliarden) 2009-2018

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
US & Canada 10.6 10.6 10.2 10.8 10.9 10.4 11.1 114 11.1 11.9
China 0.9 1.5 2.0 2.7 3.5 48 6.8 6.6 8.3 9.2
Japan 2.2 2.5 2.3 2.5 2.0 1.7 1.8 2.2 2.0 2.0
UK 1.5 1.5 1.7 1.7 1.7 1.7 1.9 1.7 1.7 1.7
Siidkorea 0.9 1.0 1.1 1.3 1.4 1.5 1.4 1.5 1.6 1.7
Frankreich 1.7 1.7 1.9 1.7 1.7 1.8 1.5 1.5 1.6 1.6
Indien 1.4 1.4 1.5 1.6 1.6 1.5 1.5 1.5 1.6 1.5
Deutschland 1.4 1.2 1.3 1.4 1.4 1.3 1.3 1.1 1.2 1.1
Australien 0.9 1.0 1.1 1.2 1.1 0.9 0.9 0.9 0.9 0.9
Mexiko n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 0.8 0.8 0.8 0.9 0.9
Russland 0.9 1.0 1.1 1.2 1.1 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

European Audiovisual Observatory (2014, 2019)

Diese Dominanz ist nicht nur auf den nordamerikanischen Raum beschriankt; Hollywood ex-

portiert seit den 30er Jahren weltweit audiovisuelle Inhalte (Gomery 1986). Dieser Einfluss

reicht daher tiber die US-Grenzen hinaus bis nach Europa, wo US-Filmvertriebe gro3e Markt-

anteile des Kinomarktes fiir sich einnehmen konnen (sieche Abbildung 1).

' Nordamerika dominiert die Kinoumsitze, werden allerdings die Anzahl verkaufter Tickets zugrunde gelegt
fiihrt Indien, gefolgt von China und dann erst USA/Kanada (European Audiovisual Observatory 2019).
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Abbildung 1: Marktanteile in der EU (Kinotickets) nach Filmherkunft
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Rest der Welt 2.6 1.4 1.8 1.5 3.6 3.2 2.8 21 1.7 21
US/EU Kooperation 4.1 5 8.1 6.9 1.1 0.4 71 3.5 4.2 5.4
mUS 67.1 68.2 616 628 69.1 63.2 63.1 67.3 66.2 63.2
=EU 262 254 285 289 262 332 27 271 279 294

European Audiovisual Observatory (2014, 2019)

Durch die Entwicklungen des digitalen Zeitalters steht das starke Studio-Oligopol vor neuen
Herausforderungen. Die dominante Position der Filmstudios konnte nun zum ersten Mal ernst-
lich ins Wanken geraten. Streaming-Anbieter wie Netflix, Amazon & Co (,,Digital Majors*)
stellen eine ernsthafte neue Konkurrenz mit ihren Distributionswegen dar. Wahrend die VoD-
Anbieter zunichst als weitere Vertriebsmoglichkeit erachtet wurden, haben diese zunehmend
an eigenem Einfluss gewonnen (Aguiar & Waldfogel 2018). Durch Riickwirtsintegration von
der Distributionsebene auf die Produktionsebene und die Erstellung beliebter Eigenproduktio-

nen (sogenannte ,,Originals*) konnen sie heute viele treue Konsumenten fiir sich gewinnen.2

Ist dies tatsichlich eine neue Ara des Films und das Ende der Studiomacht? Dieser Beitrag
analysiert die gegenwertige Wettbewerbssituation der US-amerikanischen Major Studios, den
neuen Wettbewerbsdruck durch Digital Majors und innovative Neuerungen in diesem Bereich.
Der Unterschied zwischen dem Angebot der digitalen Newcomer und den alteingesessenen
Incumbents wird herausgearbeitet. Dabei zeigen sich vor allem in der Sammlung, Aufbereitung
und Verwendung von Daten neue Anforderungen fiir Major Studios, um im digitalen Kampf
mithalten zu kdnnen. Kapitel 2 gibt einen geschichtlichen Uberblick. In Kapitel 3 werden spe-
zifische Eigenheiten des Filmmarktes und Griinde der Studiodominanz aufgefiihrt, um anschlie-
Bend in Kapitel 4 die Verdanderungen, vor allem hinsichtlich der Verwendung von Daten, auf-

zuzeigen. Das Fazit in Kapitel 4 fasst zusammen und gibt einen Ausblick.

2 Netflix z.B. mit 182,9 Millionen weltweit zahlenden Abonnenten, Stand November 2019 (siehe Tabelle 5,
Kapitel 4).
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2.  Filmgeschichte Hollywood: Bye Bye Golden Era?

Die Entstehung und der Wandel der US-Filmstudios im 20ten Jahrhundert trdgt elementar zur
heutigen Marktstruktur der globalen Film- und Medienindustrie bei. Um die Dominanz und
Entstehung heutiger Medienkonglomerate und das Ausmal} an Integration und Diversifikation
darzustellen, bietet dieses Kapitel einen kurzen geschichtlichen Uberblick mit Fokus auf Markt-
konzentration und die wichtigsten Kartellrechtsverfahren. Ziel ist die Entstehung der aktuellen
Marktsituation und ein grundlegendes Verstindnis der Zusammenhidnge in diesem Markt auf-

zuzeigen.

Nach einer kurzen Phase blithenden Wettbewerbs (um 1900) in den USA, in der viele Produ-
zenten und Regisseure in den Markt dringten und die Filmtechnologie selbst der eigentliche
Star war, wandelte sich die Marktstruktur um 1908 mit der Motion Picture Patents Company
(MPPC). Das Unternehmen versuchte den technischen Zugang in der Industrie zu kontrollieren
und Monopolmacht aufzubauen. Das Monopol scheiterte zuletzt nach Kartellrechtsverfahren
und Patentrechtsstreits in 1918, als die MPCC nach einer Entscheidung des Obersten Gerichts-
hofs keine Berufung mehr einlegte (inter alia, Conant 1960; Frank 1993, Gomery 1986; McDo-
nald, 2000).

Der Niedergang der MPCC ermdoglichte es anderen Unternehmen ihre Machtstellung auf- und
auszubauen, allen voran Famous Players-Lasky (spéter Paramount). Selbst die ,,Revolution des
Tons*, die die Stummfilmzeit beendete, dnderte nichts am oligopolistischen Trend der Industrie
(Frank 1993; McDonald 2000). Wahrend die européische Filmindustrie bis zum Ersten Welt-
krieg innovativ und auch auf dem amerikanischen Absatzmarkt sehr erfolgreich war, konnte sie
mit den Investitionen und dem Wachstum des amerikanischen Marktes in den 20er Jahren nicht
mithalten (Bakker 2005). In 1929 hatte sich eine Marktstruktur etabliert: die ,,Big Five* oder
»Majors®, Paramount, Loew’s (spiter MGM — Metro-Goldwyn-Mayer), Warner Brothers,
Twentieth Century Fox (Fox) und Radio-Keith-Orpheum (RKO) dominierten den Markt, wih-
rend Universal, Columbia und United Artists die ,,Little Three* oder ,,Minors* genannt wurden.
Damit begann die Goldene Ara der Filmstudios (,,Studio Era* oder ,,Golden Age® ca. 1930-
1949) in der diese Studios die amerikanische Filmindustrie dominierten, in den internationalen

Filmvertrieb investierten und nicht zuletzt die vertikale Integration ausbauten (Gomery 1986).

In der ,,Post-Studio Era“ (ca. 1950-1975) fiihrten zwei weitreichende Entscheidungen zu einer
dramatischen Verdnderung der Marktstruktur in der Filmindustrie. Im Dezember 1946 ent-
schied das Department of Justice, dass die Biindelung von Filmpaketen (unabhingige Kinobe-
treiber wurden gezwungen Filme als Biindel zu kaufen statt einzeln) wettbewerbswidrig sei.
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Die zweite Entscheidung war noch weitreichender, als 1948 in der ,,Paramount Entscheidung*
der Supreme Court die vertikale Integration der Filmstudios unterband und die Studios gezwun-
gen waren ihre Kinoketten zu verduBBern (Frank 1993; McDonald 2000). Zeitgleich wurde Fern-
sehen (durch die Erfindung des Rohrenfernsehers) ein ernstzunehmender Wettbewerber. Zu-
schauer genossen es zu Hause zu bleiben um sich unterhalten zu lassen und gingen seltener ins
Kino (Silver 2007). Die Beendigung der vertikalen Integration durch die Wettbewerbsbehor-
den und das parallele Autkommen des TV fiihrten dazu, dass die neuen Fernsehunternehmen
zumindest voriibergehend der Marktmacht der Major Studios etwas entgegensetzen konnten.
Diese beiden Entscheidungen und riickldaufige Kinozuschauerzahlen bedeuteten das Ende der
vertikalintegrierten Studios und eine Neuorganisation der gesamten Industrie. Die Ergebnisse
dessen beeinflussen das Industriegefiige bis heute. Es folgte eine Phase der Diversifikation,
horizontalen Integration und Zusammenschliissen. Auf der Suche nach neuen Einkommens-
quellen begannen die Studios mit multimedialem Entertainment und einem Trend zu diversifi-

zierten Medienkonglomeraten.

Die sogenannten Blockbuster-Strategie, einer TV-Werbestrategie mit der die Studios ihre Filme
zuvor im Fernsehprogramm bewerben, verénderte das Verhiltnis von Fernsehen und Kino. Die
Filmproduzenten erkannten das Potential des Fernsehmarktes, der nun nicht mehr als harte
Konkurrenz, sondern als Werbe- und Verwertungsplattform gesehen wurde (Gomery 2004).
Dies war der Beginn des Zeitalters ,,New Hollywood*, das gepragt war durch die ErschlieBung
aller dem Kino nachgelagerten Mérkte. Die Entscheidung ,,United States v. Capitol Service*
hob 1985 das Paramount-Urteil auf und ermdglichte den Filmstudios die vertikale (Re-)Integra-
tion in alle Filmvermarktungsmirkte.? In den 80er und 90er Jahren investierten die Produzenten

in Kinoketten, Fernsehstationen und Video-Unternehmen (Gomery 2004; Lewis 2008).

Die heutige Marktstruktur ist gepriigt von Zusammenschliissen und Ubernahmen, vertikaler und
horizontaler Integration. Eigentiimer haben gewechselt und doch blieb eines bemerkenswert
stabil, die Oligopol-Struktur der grof3ten Medienunternehmen. Sechs (bzw. fiinf ,,Major*) Stu-

dios iiberlebten viele Dekaden (manche bereits ein Jahrhundert), siche Tabelle 3.*

3 Fiir eine weitere aktuelle Entscheidung hierzu in 2020 siehe: https://www.competitionpolicyinternatio-

nal.com/judge-agrees-to-end-paramount-consent-decrees/.

4 Obwohl das Disney Studio 1923 gegriindet wurde, war es ein AuBenseiter zur Studio Ara und kann als ,,Newco-
mer* unter den groBen Studios bezeichnet werden. Wéhrend Disney aufstieg, verschwand RKO aus dem Markt
und MGM spielt nur noch eine untergeordnete Rolle.
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Tabelle 3:  Ubersicht Filmstudios und Griindungsjahr

Mutterkonzern Major Film Studio und Griindungsjahr

Walt Disney Disney Pictures 1923
Walt Disney Twentieth Century Fox (Fox) 1935
AT&T / Warner Media Warner Bros. 1923
Sony Columbia 1924
NBC Universal / Comcast Universal 1912
Viacom Paramount 1912

Stand: August 2020

Sinkende Kosten, vor allem im Vertrieb, und die Nutzung aller Verwertungsfenster sogenanntes
“Windowing” (von Kino iiber VHS (o0.4. Trdgermedien) bis hin zu Free-TV), machten die Film-
industrie immer profitabler. Vor allem etablierte Unternehmen konnten die entstehenden Gro-
Benvorteile auf internationalen Mérkten nutzen und ihre Stellung festigen. ,,Although many
fans look back to the 1930s and 1940s as the Golden Age of the movie business, in fact the end
of the 20th century was the era when the Big Six in Hollywood achieved its greatest power and

profitability.” (Gomery 2004: 196).

Das erste Jahrzehnt des 21ten Jahrhunderts war gepragt durch den fortschreitenden Internet-
und Breitbandausbau. Die Verfiigbarkeit von immer schnellerem Internet ermdglichte es grofie
Dateien (illegal) herunterzuladen. So war zunédchst die Musikindustrie (aufgrund kleinerer Da-
tenmengen) und mit Breitbandverfiigbarkeit schlielich auch die Filmindustrie von illegalen
Downloads der Piraterie betroffen (De Vany & Walls 2007; Waterman et al. 2007). Der Mangel
an legalen Onlineangeboten und teilweise fehlendes Rechtsverstindnisses im (neuen) digitalen
Raum (so hétten viele Konsumenten wohl keine CD im Kaufhaus mitgehen lassen, wohl aber
CDs von Freunden kopiert etc.) fiihrten dazu, dass Piraterie ein ernstzunehmendes Problem der
Medienindustrie wurde. Die Digitalisierung flihrte zu dynamischen Effekten und Innovations-
zwang in der Industrie. Der Online-Piraterie wurde mit Urheberrechtsdurchsetzungen und Ab-
schaltung populdrer Filehosting-Adressen entgegengewirkt (Peukert et al. 2017). Vor allem
aber legale Plattformen und Online-Verfiigbarkeit fiihrten schlieBlich zum Riickgang illegaler
Downloads (Smith et al. 2019). Gleichzeitig entstanden Soziale Netzwerke wie Facebook und
vor allem YouTube, die den Konsumenten weitere Moglichkeiten fiir den Konsum von Online-
Videos bereitstellten. YouTube entwickelte sich schnell und zundchst amateurhafte Videos, so-
genannter User Generated Content (UGC), wurde immer weiter professionalisiert (Doring
2014), sodass heute Stars der Sozialen Medien ein Millionenpublikum unterhalten (Gaenssle &

Budzinski 2020). Die alteingesessenen Mediengiganten bekommen neue Konkurrenz aus dem



digitalen Sektor mit Angeboten von Netflix, Amazon Prime und YouTube Premium. Die gro-
Ben Studios versuchen (immer noch) Anschluss an digitale Entwicklungen zu finden, z.B. durch

die Einfiihrung der VoD Plattform Disney+ 2019.

3.  Media Giants: Nobody knows Anything?

Um den digitalen Wandel der Filmindustrie und dessen Herausforderungen aufzuzeigen, ist die
Darstellung grundsétzlicher Strukturen und spezifische Eigenheiten dieses Marktes elementar.
So wird in der Filmwissenschaft und traditionellen Literatur zwischen der Produktion (die Fil-
merstellung, Herstellung der ersten ,,Kopie®), Distribution/Filmverleih (Verkauf und Marke-
ting) und Filmvorfiihrung/Ausstrahlung (Prasentation vor zahlendem Publikum, urspriinglich
Kinoprisentation) unterschieden (Litman 1998; Eliashberg et al. 2006). Im 6konomischen
Sinne ist das sogenannte ,,Windowing*, die sukzessive Veroffentlichung eines Films in ver-
schiedenen Verwertungsfenstern, als eine Distributions- und (sequenzielle) Preisdiskriminie-
rungsstrategie zu sehen. Konsumenten mit hoher Zahlungsbereitschaft und geringer Toleranz
fiir Wartezeit werden zunichst bedient, im Zeitablauf werden alle weiteren Konsumentengrup-
pen sukzessive erschlossen. Im herkdmmlichen Sinne wird ein Film zunichst im Kino, zeitlich
versetzt auf einen Tragermedium (VHS, DVD, Blu-ray, 0.4.), dann im Pay-TV und schlieBlich
im Free-TV gezeigt. Die Preise fiir den Konsum sinken entsprechend im Zeitablauf. Mit dem
technischen Wandel verschiedener Jahrzehnte haben sich diese Verwertungsstrategien immer
wieder verdndert und die Zeiten der einzelnen Fenster immer weiter verkiirzt (Smith & Telang
2017). Aus Sicht der Studio Majors handelt es sich entsprechend um eine Distributionsstrategie,
weshalb im Folgenden schlicht zwischen Produktion und Distribution unterschieden wird und
nicht genauer auf die einzelnen Verwertungsfenster der Ausstrahlung (Kinobetreiber, Fernse-

hen und DVD-Handel 0.4.) eingegangen wird.

3.1 Besonderheiten der Produktion

Die Produktion der ersten Filmkopie wird unterteilt in (i) die Drehbucherstellung oder Akqui-
rierung von Drehbuchrechten (fiir Konzepte oder Biicher), (ii) die Vorproduktion (Organisation
des Drehs), (iii) die Produktion (der tatsdchliche Dreh) und (iv) Postproduktion (Filmschnitt,
Visuelle Effekte etc.) (Vogel 2015). Die Erstellung dieses initialen Filmnegativ ist mit hohen
Kosten, sogenannten First-Copy-Kosten, verbunden. Dabei werden die Investitionen des Film-

produzenten héufig als ein ,,unbekanntes Risiko gesehen, da der Erfolg oder Misserfolg des
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Films nicht absehbar ist — ,,Nobody knows anything*.> Dem liegt die Erfahrungsgutcharakte-
ristik und Mitlaufereffekte beim Filmkonsum zugrunde. Zuschauer kénnen erst nach dem Kon-
sum die Qualitdt beurteilen und eine Aussage dariiber treffen, ob ihnen der Film gefallen hat
(siehe hierzu Budzinski et al. 2020a). Positive Erfahrungen werden durch Mundpropaganda
(heute auch digital) geteilt (Liu 2006) und fithren hdufig zu Mitlaufereffekten und exponentiel-
lem Erfolg von Filmen (Adler 1985, 2006; Jung & Niiesch 2020; Leibenstein 1950). Ein Pro-
duzent von Kreativ- und Mediengiitern steht dieser Unsicherheit gegeniiber und muss damit
rechnen, dass trotz aller Bemiihungen der Erfolg ausbleibt. In mehreren empirischen Studien
untersuchen Walls und De Vany die Unsicherheit in der Filmbranche und kommen zum Ergeb-
nis, dass die Erlose aus der Filmdistribution stabil sind, jedoch der Erfolg einer einzelnen Film-
produktion tendenziell unvorhersehbar ist (De Vany 2006; De Vany & Walls 1996; Walls
2005). GroBe Filmstudios streuen das Risiko iiber mehrere Produktionen; in groBen Filmport-
folios gleichen sich so riskantere Projekte mit anderen aus, etwaige Flops konnen mit Hits kom-
pensiert werden (Pokorny & Sedgwick 2010). Teure Blockbuster mit Starbesetzung haben hau-
fig Hit-Potential, miissen aber auch ein groBes Publikum erreichen, um die Kosten zu decken.
Gomery (2000) fiihrt eine Reihe von Beispielen aus dem Sommer 1997 an: ,,Men in Black*
(unerwarteter Hit), ,,Air Force One* (erwarteter Hit) und ,,Die Hochzeit meines besten Freun-
des* (unerwarteter Hit). Grof3e Filmstudios mit hohen Investitionsbudgets konnen entsprechend
differenzierte Filmportfolios erstellen und sind damit einzelnen unabhingige Produzenten iiber-
legen. ,,The industry has demonstrated itself to be remarkably robust [...], learning how to
spread risk across annual portfolios of films, while recognizing the importance of investing
heavily in particular film properties in the hope of capturing the huge revenues generated by
the ‘hits’ of the season.* (Pokorny and Sedgwick 2010: 78). Die entsprechenden Grofenvorteile
und Risikostreuung fithren zur Uberlegenheit der Major-Filmstudios im Produktionsbereich.
Hinzukommen zusitzlich Jahrzehnte lange Erfahrung (siche Kapitel 2), daraus resultierende

Lerneffekte und ein ausgedehntes Netzwerk (siche 3.2).

3.2 Besonderheiten der Distribution

Auf die bereits genannten hohen First-Copy-Kosten zur Filmerstellung folgen in der Distribu-
tion geringe Kosten der Vervielfdltigung. Bereits zu Zeiten des Analogfilms waren die variab-

len Kosten fiir weitere Filmkopien gering; in der digitalen Zeit gehen die Grenzkosten gegen

> Diese Worte stammen von Drehbuchautor und zweifachen Oscargewinner William Goldman. Richard E.

Caves hat dies in einen wissenschaftlichen Kontext gebracht und das ,,Nobody-Knows*-Principle formuliert
(Goldman 1984, Caves 2003).
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Null (Budzinski & Kuchinke 2020; Shapiro & Varian 1999). Daraus folgt, dass auch in der
langen Frist die Durchschnittskosten pro erreichten Zuschauer sinken und Gréfenvorteile ent-
stehen. Der Distributionsvorgang generiert weit weniger Aufmerksamkeit als der Produktions-
prozess mit seinen Stars und Storys (Gomery 2004), dennoch ist er mit den Economies of Scale
der wichtigste Bestandteil fiir Langlebigkeit und Erfolg in der Industrie. Die Nutzung dieser
GroBenvorteile im internationalen Vertrieb haben lange Zeit den Wettbewerbsvorteil der Ma-
jor-Studios gegeniiber anderen amerikanischen Konkurrenten ausgemacht (Smith & Telang
2017). Sie verfiigen iiber globale Netzwerke und Tochtergesellschaften in vielen Lédndern au-
Berhalb der USA. Unabhéngige Filmproduzenten, die ihren Content global vertreiben mochten
und verschiedene Kinos etc. bespielen mochten, miissen verschiedene Vertrige mit Filmverlei-
hern und Kinobetreibern verhandeln, wéhrend ein einziger Vertrag mit einem der Major-Stu-
dios den Zugang zu einem weltweiten Netzwerk erlaubt. Auf diese Weise kontrollieren sie den
Export amerikanischer Produktionen und die Produktion (hausinterner aber) auslandischer Pro-
jekte.® Tabelle 4 veranschaulicht das Import-Export-Verhiltnis der USA fiir Audiovisuelle Ser-
vices. Der internationale Vertrieb stellt eine elementare Rolle fiir die US Filmindustrie dar (vgl.

hierzu auch die Marktanteile in der EU, Abbildung 1 in Kapitel 1).

¢ Beispielsweise:

Disney: ,,The Walt Disney Company EMEA has a physical presence in 30 countries employing more than
6,000 people (Disneyland Paris employs an additional 16,000 people); its channels reach children and fami-
lies in 133 countries.* https://thewaltdisneycompany.eu/about/.

Warner: ,,Warner Bros. Pictures is also a global leader in the marketing and distribution of feature films, op-
erating offices in more than 30 countries and releasing films in over 120 international territories, either di-
rectly to theaters or in conjunction with partner companies and co-ventures.* https://www.warner-
bros.com/studio/about/company-overview.
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Tabelle 4: Grenziiberschreitender Handel US [in Milliarden]

Jahr Export Import
2011 17.9 3.6
2012 18.7 5.5
2013 18.4 52
2014 19.8 7.5
2015 214 9

2016 20.4 10

USITC (2018: 133)

Der Filmindustrie zu eigen ist die sequentielle Distributionsstrategie, das sogenannte ,,Windo-
wing“. Wie bereits erwdhnt werden die Filminhalte in verschiedenen Verwertungsfenstern zeit-
lich nacheinander tliber unterschiedliche Kanile veroffentlicht. Dabei vergingen frither Monate
bis Jahre von der Kinodistribution bis zur Verdffentlichung auf VHS oder DVD. Mit fortschrei-
tender technischer Weiterentwicklung haben sich diese Verwertungsfenster immer weiter ver-
kiirzt (Goldmedia’ 2017; Smith & Telang 2017). Bei dieser strategischen Entscheidung stehen
sich verschiedene Effekte gegeniiber (Dalton & Leung 2017): (i) ,,Release Gap Effect™ getrie-
ben durch Senkung der Distributionskosten durch Digitalisierung und vor allem Piraterie. Da-
mit haben die Studios Anreize den Verdffentlichungszeitraum zwischen den Fenstern zu ver-
kiirzen. (ii) ,,Word of Mouth Effect” durch Mundpropaganda werden positive Netzwerkeffekte
in Gang gesetzt, die als Empfehlungssystem und Marketing wirken. Die Studios haben Anreize
den Zeitraum zwischen den Fenstern zu verldngern. (iii) Wettbewerb zwischen Blockbustern
minimieren. Mit einem Verdffentlichungszeitplan werden die Hits der Saison so getaktet, dass
sie sich so wenig wie moglich kannibalisieren. Durch die sequentielle Release-Strategie und
das entsprechende Timing wird Exklusivitdt und (Pseudo-)Knappheit suggeriert (Doyle 2016;
Christophers 2012). Das Entertainment im Kino, als Highlight der Saison und Auftakt-Event,
und anschliefend immer wiederkehrendes Marketing fiir jedes ,,neue Fenster, generiert Be-
kanntheit und Vertrauen im Gedéchtnis der Konsumenten. Seit Zeiten der Block-Buster Strate-
gie und ,,New Hollywood* (Kapitel 2) wurden diese Strategien graduell angepasst und fiir neue
technische Gegebenheiten modifiziert. Mit neuen Wettbewerbern auf dem VoD-Markt, die In-
halte ohne Beachtung von Verwertungsfenstern auf ihren Streaming-Seiten veroffentlichen, ist
dieses Vorgehensweise nun disruptiv gestort worden. Damit sind konsequenterweise auch Zwi-

schenhindler wie unabhingige Kinobetreiber betroffen.

7 Die Studie im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie gibt auch eine Ubersicht iiber die

zeitliche Verdnderung und Sequenzen in Deutschland.
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4.  Digital Giants: Netflix knows Something?

Das digitale Zeitalter hat einige elementare Neuerungen in der Filmindustrie mit sich gebracht
auf der einen Seite gesunkene Kosten in Produktion, Marketing und Vertrieb (Waldfogel 2016)
und auf der anderen Seite neue Qualititsanspriiche z.B. an digitale Bildbearbeitung, visuelle
Effekte, Animation etc. Dieser Beitrag fokussiert sich jedoch auf ein ausschlaggebendes neues
Element der digitalisierten Filmindustrie: die Sammlung und Verwendung von Daten. Dies
stellt einen elementaren Unterschied zwischen den Studio Majors und den Digital Majors dar.

Die Digital Majors und damit die neue Konkurrenz der Studios sind im engeren Sinne Online-
Videotheken wie Netflix oder Amazon. Dies sind VoD-Anbieter fiir bezahlungspflichtigen
Content, also Paid-VoD (PVoD), die ihre Inhalte entweder in einem Flatrate-Modell oder trans-
aktionsbasiert ,,Pay-per-View* anbieten. Das schliet im engsten Sinne werbefinanzierte Ser-
vices, Advertised-VoD (AVoD), wie YouTube oder Twitch aus. Dabei ist jedoch anzumerken,
dass Google mit dem entgeltpflichtigen Service ,,YouTube Premium* auch auf den PVoD
Markt dridngt und begonnen hat eigene ,,Originals® zu produzieren. Damit konnte YouTube
zukiinftig in Konkurrenz zu Netflix & Co treten, diese Entwicklung bleibt aber abzuwarten.®
Dariiber hinaus iibt selbst die klassische AVoD-Version von YouTube Wettbewerbsdruck auf
Fernsehen und PVoD-Anbieter aus (siche hierzu empirische Ergebnisse von Budzinski et al.

2020b).

Die Angaben der PVoD-Anbieter beziiglich ihrer Nutzerzahlen sind kontrovers und genaue
Zahlen kaum verfiigbar. Es existieren diverse Pressemitteilungen, Studien und Hochrechnun-
gen. Eine aktuelle Zusammenfassung stellt Tabelle 5 dar, in der die Top 10 PVoD-Services

hinsichtlich ihrer Nutzerzahlen gelistet werden.

8 YouTube Premium stellt aktuell einen Hybrid aus Video-Inhalten (Gegenstand dieser Analyse), aber vor allem

Musikinhalten dar. Damit konnte Google vor allem versuchen mit Spotify & Co als Musikstreaming-Dienst-
leister zu konkurrieren.
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Tabelle 5: Top 10 PVoD-Anbieter (Stand 2020, weltweit)

Nr. VoD Anbieter Land Zahlende Abonnenten
(in Millionen)

1 Netflix Global 182,9 (2020 Q1)
2 Amazon Prime Video® Global 150,0 (2019 Q4)
3 iQiyi China 100,0 (2019 Q2)
4 Tencent Video China 94,9 (2019 Q3)
5 Youku China 81,1 (2019 Q3)
6 Disney+'? Global 50,0 (2020 Q1)
7 Apple TV Plus!! Global 33,6 (2019 Q4)
8 Hulu USA 31,8 (2019 Q4)
9 Viu SO Asien 30,0 (2019 Q1)
10 Alt Balaji Indien 20,0 (2019 Q4)

Abgedndert und erweitert von FIPP (2019)

Global sind vor allem Netflix und Amazon zu nennen, bemerkenswert ist jedoch auch der Er-
folg der chinesischen Anbieter, die allein in China agieren und dennoch groe Nutzergruppen
erreichen. Auch die Major Studios sind im PVoD-Markt titig. Disney ist unter den Top 10 mit
Disney+ und Hulu vertreten. Hulu war urspriinglich ein Gemeinschaftsprojekt von Disney, Fox,
Universal und Time Warner. In 2019 hat Disney die Anteile und damit die Kontrolle des Un-
ternehmens iibernommen. '? Die anderen Major Studios schaffen es nicht in die obersten Riinge
des VoD-Marktes. Warner bietet in den USA HBO Max und HBO Now an, Sony zeigt Inhalte
auf Play Station Video, Universal plant laut Presseangaben noch einen eigenen Service und
auch Paramount hat keinen eigenen Streaming-Service. Der Markt ist aktuell sehr dynamisch
und stark umkdmpft (Budzinski & Lindstddt-Dreusicke 2020; Lindstddt-Dreusicke &
Budzinski 2020).

Die Ubersicht verdeutlicht, dass die Studios aktuell in diesem Bereich nicht marktbeherrschend
sind, wobei davon auszugehen ist, dass die bereits stark vertikal integrierten Medienkonzerne
(siehe Kapitel 2) Anreize haben den VoD-Markt in den néchsten Jahren weiter zu erschlief3en.
Der Anteil unabhingig produzierter Filminhalte (sogenannter ,,Independents®), die nicht von
den Major Studios (oder mit deren Beteiligung) produziert wurden, steigt stetig. Waldfo-
gel (2016) zeigt, dass vor allem im VoD-Markt das Angebot unabhéngiger Produzenten in den

Amazon gibt keine genauen Informationen iiber Prime Video Nutzer heraus. Dies sind die weltweiten Nutzer
des allgemeinen Prime Services in dem die Video-Datenbank integriert ist. Doch allein iiber den Google Play
Store wurde die Prime Video App bereits mehr als 100 Millionen Mal heruntergeladen.

Schatzungsweise rund 40 Prozent tempordre Nutzer, die das Testabonnement des Anbieters nutzen. Anfang
2020 gab Disney 28 Millionen Subscriber an.

Ein grofer Anteil der Apple TV Plus Nutzer kdnnte auch nur das unentgeltliche Test-Jahr des Anbieters nutzen,
das im November 2019 mit Kauf eines Apple Endgerites ermdglicht wurde.

12 Pressebericht CNN.
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letzten Jahren zunimmt. Zum aktuellen Zeitpunkt verteidigen die Major Studios ihre Vorreiter-
position als Inhalte-Anbieter (auch mit alten, aber beliebten Filmen und Klassikern). Mit stei-
gender Anzahl an Eigenproduktionen der VoD-Anbieter kdnnte dieser Vorsprung allerdings im
Zeitablauf dahinschmelzen und der Zugang zu Konsumenten iiber Online-Videotheken strate-

gisch immer wichtiger werden.

4.1 Verdnderungen in der Produktion

In der Produktion zeigen die groBen VoD-Player, allen voran Netflix, selbstbewusste und neu-
artige Entscheidungen, welche Inhalte produziert werden sollen und in welchem Umfang. Da-
bei wihlen sie einen der Filmindustrie ungekannten Ansatz: innovative Verwendung von Infor-
mationen aus Daten als Entscheidungsgrundlage. Statt ,,Nobody knows anything* zeigt das
Beispiel der Produktion House of Cards ,,Netflix knows something®. Im amerikanischen Fern-
sehmarkt wird standardmiBig fiir die Entstehung einer neuen Serie zunéchst eine Pilotfolge
(eine erste Probefolge) finanziert. Fiir diese wird durchschnittlich zwischen 5-6 Millionen US-
Dollar investiert, wobei viele Serien schlussendlich nicht umgesetzt werden. Ca. 800 Millionen
US-Dollar werden jéhrlich fiir solche Pilotprojekte eingesetzt (Smith & Telang 2017). Wahrend
TV-Sender, denen das Drehbuch zu House of Cards zunichst vorgestellt wurde, mit der Finan-
zierung einer Pilotfolge z0gerten, investierte Netflix nicht nur in ein Pilotprojekt, sondern bot
100 Millionen US-Dollar fiir zwei Staffeln mit 26 Episoden. Sie waren aufgrund ihrer Daten
iiberzeugt, dass die Serie ein Hit werden wiirde, da zahlreiche Konsumenten sich flir David
Fincher Filme mit Kevin Spacey in der Hauptrolle interessierten (Smith & Telang 2017). Durch
die Beobachtung des Konsumentenverhaltens auf der Videoplattform lernt Netflix die Préfe-
renzen der Zuschauer einzuschétzen und verringert das ,,Nobody-Knows*-Risiko. Obwohl die
Entscheidung zu House of Cards in der Industrie sehr skeptisch betrachtet wurde, zeigt der
Erfolg dieses (und weiterer) Beispiele den Erfolg der Datenanalyse und deren Einsatz bereits
in der Produktion. Durch die Masse und Details an beobachtbaren Daten ergeben sich neue
Zusammenhdnge und Préferenzmuster, die vorher nicht nachvollziehbar waren. So bekommen
Inhalte-Anbieter in traditionellen Verwertungsfenstern wie Kino und TV lediglich akkumu-
lierte Einschaltquoten oder Zahlen von Kinobesuchern. Hingegen stehen VoD-Betreibern wei-
tere relevante Detailinformationen zur Verfligung wie z.B. wann der Konsument einen Film
pausiert, wie viele Folgen eine Serie auf einmal gesehen werden, welche Inhalte gerne im Ver-
bund geschaut werden, etc. Netflix fragt bereits bei einer Account-Erstellung erste Praferenzen

der neuen Zuschauer ab (,,stated preferences®) und beobachtet dann das tatsdchliche Nutzungs-
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verhalten auf der Plattform (,,revealed preferences*). Diese angegebenen und offenbarten Pra-
ferenzen (Budzinski & Kuchinke 2020) und deren Analyse dienen damit als Entscheidungs-
grundlage fiir Investitionen in zukiinftige Projekte, wie in Abbildung 2 dargestellt. Die Daten
spielen folglich eine elementare Rolle fiir Investitionsentscheidungen und die Produktion (z.B.

Auswabhl der Schauspieler, Regie, etc.).

Abbildung 2: Priferenzgerechte Produktion

/\m

/

Produktion Distribution Konsumenten
\_/O

4.2 Verdinderungen in der Distribution

Die systematische und massenhafte Sammlung, Aufbereitung und Analyse von Konsumenten-
daten eréffnen Anbietern vollig neue Mdoglichkeiten, nicht nur in der Produktion, sondern auch
im Vertrieb audiovisueller Inhalte. Ein elementarer Bestandteil des digitalen Vertriebes sind
dabei Bereitstellungssysteme, um Inhalte auszuwéhlen und fiir Konsumenten bereitzustellen.
Die algorithmische Bereitstellung von Inhalten wird heute angepasst an individuelle Praferen-
zen. Aus der Masse an verfligbaren Inhalten, die ein Streaming-Service anbietet, werden mit-
hilfe digitaler Such- und Empfehlungssysteme Content-Vorschlidge ausgewahlt, die auf den an-
gegebenen und offenbarten Praferenzen des Konsumenten der jeweiligen Plattform beruhen
(Gaenssle & Budzinski 2020). So werden préferenzgerechte Angebote z.B. auf der Startseite
vorgestellt, als Suchergebnis gelistet, oder bei Beendigung des vorhergehenden Videos ange-
zeigt. Die Empfehlungen basieren nicht nur auf einem einzelnen Algorithmus, sondern auf ei-
nem Algorithmen-System aus einer Vielzahl an Algorithmen, die sich erginzen. In der Literatur
werden drei Arten von Empfehlungssystemen unterschieden (i) intrapersonelle Prédferenzen
(,,Content-Based*, basierend auf der individuellen Konsumbhistorie), (ii) interpersonelle Prife-
renzen (genannt ,,Collaborative Filtering*, basierend auf dem Konsumverhalten anderer Kon-
sumenten mit dhnlichem Préferenzen), (iii) intra- und interpersonelle Hybridmethode (eine
Kombination aus (i) und (ii)) (Adomavicius & Tuzhilin 2005; Zhang et al. 2019). Zudem bieten

einige Streaming-Services Kategorien wie ,, Trending now* oder ,,in deiner Region beliebt*, um

17



dem Zuschauer die (vermeintlichen) Hits des eigenen Umfelds und der Masse an Zuschauern
zu signalisieren (Gomez-Uribe & Hunt 2015, 13:2).

Wihrend es normalerweise profitmaximierend ist, mit Hilfe algorithmischer Empfehlungen die
individuellen Priaferenzen des Nutzers zu approximieren, konnen unter bestimmten Umstdnden
auch Anreize dazu entstehen, die Algorithmus-basierten Ergebnisse bewusst zu verzerren. Mit
den Anreizen zur Verzerrung von Suchergebnissen und Empfehlungen beschéftigen sich bereits
einige 6konomische Studien (unter anderem, Drugov & Jeon 2017; Bourreau & Gudin 2018;
Calvano & Jullien 2018; De Corni¢re & Taylor 2020). Dabei haben vertikal integrierte
Streaming-Anbieter Anreize zur Selbstbevorzugung; sie streuen eigene Inhalte ein und pushen
deren Erfolg. Jung & Niiesch (2020) zeigen, dass der vorhergehende Erfolg eines Videos fiir
Konsumenten ein Qualitdtsmerkmal an sich darstellt. In ihrer Studie nehmen Zuschauer ein
Video als qualitativ hochwertiger war, wenn es zuvor von mehr Menschen konsumiert wurde.
Dies zeigt positive Netzwerkeffekte und einen sich selbst multiplizierenden Erfolg von Vi-
deoinhalten (Mitlaufereffekt, siche Kapitel 3.1). Die VoD-Anbieter haben dementsprechend
den Anreiz fiir ihre eigenen Inhalte einen solchen Schneeballeffekt (a la Adler 1985, 2006)
loszutreten. Durch die strategische Schliisselposition, den Online-Zugang zum Konsumenten,
konnten mit solchen Praktiken gezielt Wettbewerber auf dem vorgelagerten Inhalte-Markt (Pro-
duktion) verdrangt werden. Abbildung 3 zeigt den Zusammenhang von Préiferenzgerechter Pro-

duktion und Distribution.

Abbildung 3: Priferenzgerechte Distribution

Produktion Distribution Konsumenten

____________________________ e
\_/U

Ein weiterer Unterschied in der Distribution der Digital Majors liegt in der Verdffentlichungs-

strategie. Zu Beginn der Digitalisierung ermdglichten Breitbandinternet und digitale Inhalte
massive Online-Piraterie (sieche Kapitel 2). Netflix & Co setzten hier auf Konsumentenbequem-
lichkeit und Zugénglichkeit; sie ermoglichten einfachen legalen Zugang zu Videoinhalten
(Smith & Telang 2017). Breit angelegte Biindelung von Filminhalten war mit physischen Pro-

dukten schwer moglich, in einer Online-Videothek allerdings schon. ,,[...] a benefit of Internet
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TV is that it can carry videos from a broader catalog appealing to a wide range of demographics
and tastes, and including niche titles of interest only to relatively small groups of users.*
(Gomez-Uribe & Hunt 2015: 13:2). Selbst low-value Konsumenten der Piraterie zahlen haufig
fiir diese extra Serviceleistungen bspw. wird exakt vermerkt, an welcher Stelle der Serie aufge-
hort wurde zu schauen, um genau an dieser Stelle wieder einsteigen zu konnen nach einer Pause.
Traditionelle Windowing-Sequenzen und Preisdiskriminierungsstrategien werden in diesem
Fall nicht eingesetzt und der Inhalt direkt nach Erstellung auf der Streaming-Plattform heraus-
gebracht. Die VoD-Betreiber iibergehen dabei Kino und Fernsehen. Statt einzelne Folgen suk-
zessive zu verOffentlichen, wie es im herkommlichen TV der Fall war, stellen VoD-Anbieter
hiufig ganze Staffeln auf einmal zur Verfiigung. Die Anbieter sind nicht mehr an ein TV-Pro-
gramm gebunden, erhohen so den Suchtfaktor fiir Inhalte auf ihrer Plattform, sogenanntes

Binge-Watching (Gaenssle & Kunz-Kaltenhduser 2020), und reduzieren Piraterie-Anreize.

Insgesamt haben sich die Digital Majors in der Online-Welt einige Wettbewerbsvorteile gegen-
iiber den Studio Majors erarbeitet. Die Konkurrenz kommt fiir die Studios nun nicht mehr aus
den eigenen Reihen, wie z.B. Lionsgate (mit groen Hits wie Die Tribute von Panem), sondern
aus anderen Bereichen, v.a. aus nachgelagerten Méarkten. Netflix als ehemalige Online-Video-
thek mit dem Versand von Filmen auf DVD und Blu-ray oder der Shopping-Riese Amazon
bringen digitales Knowhow mit, das an bestimmten Stellen (z.B. Datenauswertung und Algo-

rithmen) {iberlegen ist.

Tabelle 6: Zusammenfassung: Neuheiten Produktion und Distribution

Zusammenfassend in der Produktion Zusammenfassend in der Distribution
Investitionsentscheidung basierend auf Daten d.h. Individualisierte Inhaltebereitstellung (Such- und
Konsumentenpiferenzen (z.B. ganze Staffel statt Empfehlungssysteme)

Pilot)
Produktionsentscheidungen basierend auf Individualisiertes Marketing (z.B. verschiedene
Konsumentenpréferenzen (z.B. Story, Cast, etc.) Trailer praferenzgerecht fiir Zielgruppe)

Inhaltebiindelung (Biindelung statt
Preisdiskrimierung, Konsumentenkomfort und
Zugénglichkeit gegen Piraterie)
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5.  Fazit: The Future is Now, Always ...

Seit fast einem Jahrhundert dominieren einige wenige Major Studios Hollywoods Filmindus-
trie; sie haben zahlreiche Innovationen des zwanzigsten Jahrhunderts iiberstanden: ,,In the
twentieth century, low-cost paperback printing, word-processing and desktop publishing soft-
ware, recording to magnetic tape (and later to videocassettes, CDs, and DVDs), radio, televi-
sion, cinema multiplexes, the Walkman, cable television, and a host of other innovations were
introduced. Through it all, three to six firms — often the same three to six firms — maintained
control over [media] their industries.” (Smith & Telang 2017: 12). Die Auswirkungen der Di-
gitalisierung sind allerdings rasanter und tiefgreifender als alle bisherigen Entwicklungen der
Medienbranche. Wettbewerbsdruck kommt fiir die Majors Filmstudios nicht mehr aus den ei-
genen Reihen, sondern geht hauptsachlich von digitalen Giganten mit umféanglichem digitalen
Knowhow aus. Hier steht Digital-Knowhow versus Film-Knowhow.

Ist dies nun das Ende der Studiomacht und eine neue Ara des Films? Ahnlich wie bei der Ein-
fiihrung des Rohrenfernsehers, die die Studios ins Wanken brachte (siehe Kapitel 2), haben
digitale Innovationen tiefschiirfende Verdnderungen und Einschnitte fiir die Mediengiganten
gebracht. Es bleibt abzuwarten, ob sie sich, wie bereits in der ,,Post-Studio Era®, auch im ,,Di-
gital Hollywood* durchsetzen konnen. Die Digitalisierung hat in der gesamten Medienindustrie
Marktcharakteristiken verdndert, auf die insbesondere etablierte Medienunternehmen neue Ant-
worten finden mussten und miissen. Die Adaptions- und Innovationsfahigkeit der Studio Ma-
jors ist an dieser Stelle gefragt. Disney hat beispielsweise schon in der Vergangenheit gezeigt,
dass sie sich digitales Knowhow schlicht zukaufen. In 2006 hat das Unternehmen Pixar Ani-
mation Studios aufgekauft, die damaligen Vorreiter in Computeranimationstechnik mit Erfolgs-
produktionen wie Toy Story. Mit entsprechenden Killer Acquisitions konnten sich die groB3en
Studios weiteres digitales Knowhow ins Haus holen, um Wissen abzuschdpfen und eigene

Kompetenzen aufzubauen.

Festzuhalten bleibt, dass die Entwicklungen aus 6konomischer Sicht neuen Wettbewerb und
damit neue Dynamik und Innovationsdruck in den Filmmarkt bringen. Die Major Studios ver-
suchen durch vertikale Integration und eigene ErschlieBung des VoD-Marktes dem entgegen-
zusteuern und die Neueindringlinge zu verdrangen. Das Wettbewerbsverhalten des neuen ver-
tikalen Giganten AT&T Time Warner (Zusammenschluss 2019) in benachbarten Mérkten kann
hier beispielhaft angefiihrt werden; der Zusammenschluss mit AT&T hat bereits zu ersten
Blackouts bei konkurrierenden TV-Sendern gefiihrt (Stohr et al. 2020). Ein dhnliches Verhalten

und ein harter Verdrangungskampf konnen auch im VoD-Markt erwartet werden. Zu welchen
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neuen Strukturen dieser Wettbewerb fithren wird, ob der Wettbewerb tatsédchlich dynamisch
bleibt, oder sich ein weiteres marktméchtiges Oligopol herausbildet, bleibt abzuwarten. Vor-
stellbar wire ein digitales Oligopol a la GANA (Google, Amazon, Netflix & Apple) oder, auf-
grund mangelnder Erfolgsaussichten Googles, aber groen Bemiihungen Disneys DANA (Dis-
ney, Amazon, Netflix & Apple).
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