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Zusammenfassung 

Die Medienbranche hat in den letzten 25 Jahren eine fundamentale Transformation 

vollzogen. Während das lineare Fernsehen zuvor eine wichtige Rolle in der 

Unterhaltungsindustrie spielte, wird die Branche seitdem von digitalen Video-

Streaming-Anbietern wie Netflix, Disney+ oder Amazon Prime Video und dem 

geänderten Konsumverhalten stark geprägt. Durch zahlreiche Faktoren wie die 

einfache Kündigung eines digitalen visuellen Unterhaltungsabonnements, einen hohen 

Wettbewerbsdruck in der Video-Streaming-Branche und die Preissensibilität der 

Kund*innen stellt die Kundenbindung eine zentrale Herausforderung für die Anbieter 

dar. Das Ziel ist eine langfristige Bindung an die Marke. Dafür werden verschiedene 

Ansätze wie der Fokus auf exklusive Produktionen oder Personalisierung gewählt. Eine 

weitere Möglichkeit ist die Bündelung der Abonnent*innen in ein mit 

Familienmitgliedern oder Freund*innen geteiltes Abonnement, um eine Hemmschwelle 

für den Wechsel zu kreieren. Diese Wechselkostenart ist als Einflussfaktor auf den 

Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung noch wenig 

erforscht. Aus diesem Grund ergab sich folgende Forschungsfrage: Inwiefern 

moderieren soziale Bindungen von Nutzer*innen den Zusammenhang der 

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bei geteilten Abos von Video-Streaming-

Diensten? Für die Beantwortung wurde ein quantitativer Forschungszugang gewählt. 

In einer Onlinebefragung wurden Personen zur Zufriedenheit mit den verwendeten 

geteilten Video-Streaming-Abonnements, zur Wahrscheinlichkeit des Verbleibs bei 

einem Anbieter sowie zu den speziell in dieser Masterarbeit erforschten Kosten des 

Verlusts der sozialen Bindungen befragt. Am häufigsten wurden Abonnements von 

Netflix, Disney+ und Amazon Prime Video geteilt. Die Ergebnisse zeigen, dass 

Zufriedenheit einen signifikanten Einfluss auf die Kundenbindung bei geteilten Video-

Streaming Abonnements hat. Der direkte sowie moderierende Effekt der 

Wechselkosten, des Verlusts der sozialen Bindungen, zeigt sich als nicht signifikant.  

Keywords: Video-Streaming, Kundenbindung, Wechselkosten, Zufriedenheit 
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Abstract  

The media industry has experienced significant transformation with traditional linear 

television`s dominant market role being disrupted by emerging video-streaming 

services like Netflix, Disney+ or Amazon Prime Video and by changing consumer 

habits. Due to numerous factors like high competition within the industry, price 

sensitivity among consumers, and easy cancellation options, customer retention has 

become a relevant factor that concerns providers. The overall goal of companies is 

long-term customer retention. To achieve this, several measures like personalization 

and exclusive productions are undertaken. Another aspect that might impact customer 

retention is bundling subscribers with family members or friends into a shared 

subscription. This type of switching cost remains underexplored as an influencing factor 

on the relationship between customer satisfaction and retention. Therefore, the 

following research question emerged: To what extent do social ties among customers 

moderate the link between customer satisfaction and retention in the video-streaming 

industry? A quantitative approach was chosen to answer this. Data was collected 

through an online survey measuring participants’ satisfaction levels with their most 

used shared subscription, the likelihood of staying within the next six to twelve months 

and their perception of the loss of social ties in this context. According to this research, 

the most shared video-streaming services are Netflix, Disney+ and Amazon Prime 

Video. The results indicate that customer satisfaction has a significant impact on 

customer retention. The direct or indirect effect of social ties as switching costs was 

found not to be significant.  

 

Keywords: Video-Streaming, customer retention, switching costs, customer satisfaction 
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1. Einleitung 

 Ausgangslage 

Die Medienbranche erlebte in den letzten 25 Jahren einen starken Wandel. Während 

es davor nur begrenzte visuelle Unterhaltungsmöglichkeiten wie das lineare Fernsehen 

gab, sind Video-Streaming-Anbieter wie Netflix, Amazon Prime Video oder Disney+ fixe 

Größen der Unterhaltungsindustrie geworden und stehen somit in Konkurrenz zum 

linearen Fernsehen (Arbanas et al., 2024, S. 2). Diese Entwicklung ist auch in 

Österreich ersichtlich. Die Bewegtbildstudie 2024 zeigt, dass die Tagesreichweite des 

Fernsehens innerhalb der letzten acht Jahre um 13 Prozent gesunken ist, während der 

Videobereich im gleichen Zeitraum ein Wachstum um sechs Prozent verzeichnet (GfK, 

2024, S. 33). Video-Streaming-Anbieter stehen nicht nur untereinander zunehmend in 

Konkurrenz, sondern auch mit den sozialen Medien (Arbanas et al., 2024, S. 20). 

Neben der erweiterten Auswahl von Unterhaltungsmöglichkeiten hat sich auch die Art 

des Medienkonsums entscheidend verändert. Die User*innen wählen selbst, zu 

welcher Zeit sie welche Inhalte sehen möchten, und erhalten durch einen Algorithmus 

personalisierte Vorschläge (Lobato, 2017, S. 241). Viele Nutzer*innen schätzen laut 

Deloitte Digital Media Report 2024 die Diversität und Flexibilität des Angebots. Jedoch 

weist gerade diese Flexibilität durch einfache Kündigungsprozesse und geringen 

Wechselkosten Bedenken in Bezug auf die langfristige Kundenbindung auf (Arbanas 

et al., 2024, S. 3–4).  

 Problemstellung 

Neben den oben angesprochenen Aspekten steht die Branche derzeit vor einigen 

weiteren Herausforderungen. Ein hoher Wettbewerbsdruck, steigende 

Produktionskosten neuer Serien und Filme (Brumley, 2022) sowie die ausgeprägte 

Preissensibilität der Konsument*innen erschweren die Situation (Arbanas et al., 2021, 

S. 8). Ein Viertel der befragten amerikanischen Konsument*innen des Deloitte Digital 

Media Trend 2022 gibt an, innerhalb eines Jahres ein Video-Streaming-Abonnement 

gekündigt und später wieder abgeschlossen zu haben (Arbanas et al., 2022, S. 6). 

Auch die Erhebung von Antenna 2024 bestätigt, dass 45 Prozent der gekündigten 
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Abonnements innerhalb eines Jahres wieder abgeschlossen werden (Fletcher, 2025). 

Deshalb ist es für Video-Streaming-Anbieter zentral, Methoden zu finden, durch die sie 

ihre Abonnent*innen langfristiger an ihre Marke binden können. Neben 

Kundenbindungsmaßnahmen wie Personalisierung, exklusiven Serien und Filmen 

oder Mailings (Gomez-Uribe & Hunt, 2016, S. 15; Wayne, 2017, S. 732) rückt das 

Thema Bündelung, also ein Verknüpfen von Produkten und Dienstleistungen in den 

Fokus (Burnham et al., 2003, S. 119). Die Erhebung von Antenna 2024 zeigt, dass 

Abonnements, in denen mehrere Video-Streaming-Anbieter in einem Abonnement 

nutzbar sind, höhere Kundenbindungsraten aufweisen (Fletcher, 2025). Bündelungen 

können nicht nur in Form von Anbietern existieren, sondern auch durch den 

Zusammenschluss mehrerer Personen zur gemeinsamen Nutzung eines 

Abonnements. Dadurch ergibt sich für die beteiligten Personen eine geringere 

Abonnementgebühr. Für Unternehmen sind solche Abonnements attraktiv, da sie 

dadurch preissensiblere Kundengruppen ansprechen (Desai et al., 2018, S. 953). Die 

Bündelung der Kund*innen in ein Abonnement kann eine Steigerung der 

Wechselkosten für die beteiligten Abonnent*innen ergeben. Dies kann zu einem 

geringeren Wettbewerb und einer höheren Kundenbindung führen (Desai et al., 2018, 

S. 965).  

Während zahlreiche Determinanten der Kundenbindung sowie verschiedene 

Wechselkostenarten bereits in diversen Branchen erforscht worden sind, fehlen 

empirische Studien über relationale Wechselkosten insbesondere der sozialen 

Bindungen der Nutzer*innen untereinander in der Video-Streaming-Branche und deren 

Einfluss auf die Kundenbindung begutachten. Diese Arbeit trägt dazu bei, diese neue 

Wechselkostenart, die Kosten des Verlusts der sozialen Bindungen, besser zu 

erforschen und in Bezug mit der Kundenbindung zu setzen.  
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 Zielsetzung und Forschungsfrage 

Ziel dieser Masterarbeit ist die Analyse der Kundenbindung und ihrer Einflussfaktoren 

mit Fokus auf Kundenzufriedenheit und Wechselkosten im Kontext von Video-

Streaming-Diensten. Es wird analysiert, ob die Kundenzufriedenheit bei geteilten 

Video-Streaming-Abonnements eine Determinante der Kundenbindung ist. Des 

Weiteren wird der Aspekt einer besonderen Art der relationalen Wechselkosten, der 

sozialen Bindungen, auf einen direkten sowie einen moderierenden Effekt auf die 

Kundenbindung untersucht. Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine 

quantitative Befragung durchgeführt, die durch eine lineare Regression ausgewertet 

wird. 

Aus der oben beschriebenen Ausgangslage sowie der Problemstellung ergibt sich 

folgende Forschungsfrage: 

Inwiefern moderieren soziale Bindungen von Nutzer*innen den Zusammenhang 

zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bei geteilten Abonnements von 

Video-Streaming-Diensten? 

 Aufbau der Masterarbeit 

Diese Masterarbeit setzt sich aus acht Kapiteln zusammen. Zu Beginn wird eine 

Literaturanalyse durchgeführt, die sich über die ersten vier Kapitel erstreckt. 

Anschließend wird die empirische Studie mittels linearer Regression durchgeführt. 

Kapitel 1 setzt sich aus der Einleitung, der Problemstellung und der Zielsetzung sowie 

der Forschungsfrage zusammen. Der Theorieteil beginnt mit Kapitel 2, es wird auf 

Aspekte der Kundenbindung eingegangen. Zuerst wird Kundenbindung definiert und 

von Kundenloyalität abgegrenzt, die oft als Synonym gesehen wird. Anschließend 

werden Kennzahlen der Kundenbindung und deren Einflussfaktoren erläutert. Ein 

wesentlicher Einflussfaktor ist Kundenzufriedenheit, daher ist sie auch Teil des 

konzeptionellen Modells, das für die Studie aufgestellt wurde. In Kapitel 3 werden 

Wechselkosten unter Berücksichtigung bestehender Studien und des Fokus auf 

relationale Wechselkosten betrachtet. Kapitel 4 handelt von der Video-Streaming-

Branche, welche als Untersuchungsgegenstand für diese Arbeit ausgewählt wurde. In 
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diesem Kapitel wird auf verschiedene Video-Streaming-Anbieter und die 

Kundenbindung in der Branche eingegangen. In Kapitel 5 wird im 

Untersuchungsdesign die methodische Vorgehensweise der empirischen Studie 

erläutert. Kapitel 6 beinhaltet die empirische Studie. Zuerst erfolgt eine deskriptive 

Analyse der Daten, anschließend werden die Hypothesen durch eine lineare 

Regression geprüft. In Kapitel 7 werden die Ergebnisse der Studie mit den 

Erkenntnissen aus der Theorie in Relation gesetzt. Zudem werden die Relevanz dieser 

Forschung sowie die Limitationen dargestellt. Abschließend folgt in Kapitel 8 das Fazit, 

welches die relevantesten Erkenntnisse dieser Arbeit zusammenfasst.  
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2. Kundenbindung 

Insbesondere unter Bedingungen eines intensiven Wettbewerbs, erhöhter 

Markttransparenz durch digitale Technologien (Shankar et al., 2003, S. 154; Wirtz & 

Lihotzky, 2003, S. 518; Yang & Peterson, 2004, S. 816) und gesättigter Märkte ist 

Kundenbindung ein kritischer Erfolgsfaktor für die langfristige Wettbewerbsfähigkeit 

(Fornell, 1992, S. 7; Zeithaml et al., 1996, S. 33). Daher werden in folgendem Kapitel 

wesentliche Aspekte der Kundenbindung beleuchtet. 

 Definition Kundenbindung 

In der Literatur existieren zahlreiche Definitionen des Begriffs Kundenbindung, die sich 

je nach theoretischem Zugang und Betrachtungsperspektive unterscheiden. Dabei 

können sie in allgemeine, anbieterorientierte und nachfragebezogene Auffassungen 

eingeteilt werden. 

Allgemeine Definitionen der Kundenbindung sind auf die grundsätzliche Zielsetzung 

und Funktion fokussiert. Weinstein (2002, S. 259) sieht Kundenbindung als defensive 

Marketingstrategie, deren Ziel es ist, bestehende Kundenbeziehungen zu erhalten und 

zu intensivieren. Peter (1998, S. 74) betont den transaktionsbezogenen Aspekt und 

definiert Kundenbindung als „Realisierung oder Planung wiederholter Transaktionen 

zwischen einem Anbieter und einem Abnehmer innerhalb eines in Abhängigkeit von 

der Art der Transaktion bestimmten Zeitraums“. Staudacher (2021, S. 435) hebt den 

strategischen Aspekt des Kundenbindungsmanagements hervor, der sich auf 

wesentliche und zielführende Transaktionen konzentriert.  

Darüber hinaus kann der Begriff in eine unternehmensseitige und eine kundenseitige 

Betrachtung der Kundenbindung gegliedert werden (Diller, 1996, S. 81; Homburg et 

al., 1999, S. 178). Bei anbieterorientierten Definitionen stehen die Sichtweise des 

Unternehmens und Maßnahmen zur aktiven Steuerung des Kundenverhaltens im 

Vordergrund. Nach Homburg und Bruhn (2005, S. 8) umfasst die anbieterorientierte 

Definition „sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl 

die Verhaltensabsichten als auch das tatsächliche Verhalten eines Kunden gegenüber 
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einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu 

diesem Kunden für die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten“. Ähnlich 

argumentieren Nieschlag et al. (1997, S. 125) und heben in ihrer Auslegung „das 

Bemühen, Abnehmer mit ökonomischen, sozialen, technischen oder juristischen 

Mitteln an den Lieferanten zu ketten“ hervor. 

Im Gegensatz dazu rückt bei kundenzentrierten Ansätzen die Entscheidungshoheit der 

Kund*innen in den Fokus. Hennig-Thurau et al. (2002, S. 370) betonen, dass hier die 

Kund*innen über das Kundenbindungsverhältnis entscheiden. 

So argumentiert auch Diller (1996, S. 84), dass Kundenbindung ein System von 

Anbieteraktivitäten ist, das auf einer positiven Grundhaltung der Kund*innen basiert 

und auf eine Bereitschaft zu Folgekäufen abzielt. 

In diesem Kontext ist auch die Unterscheidung zwischen ‚Verbundenheit‘ und 

‚Gebundenheit‘ relevant (Bliemel & Eggert, 1998, S. 39). Die freiwillige Kundenbindung 

entsteht durch die bewusste Entscheidung, die Geschäftsbeziehung 

aufrechtzuerhalten, die sich oftmals durch die Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

ergibt (Bansal et al., 2004, S. 245). Die unfreiwillige Kundenbindung hingegen basiert 

auf externen Einschränkungen wie Wechselkosten, die die Entscheidungsfreiheit der 

Kundinnen einschränken und einen Anbieterwechsel unattraktiv oder kompliziert 

gestalten (Burnham et al., 2003, S. 115; Rams, 2001, S. 35). 

In den 1970er-Jahren wurde zur Definition der Kundenbindung aus Kundensicht die 

reine Wiederkaufsabsicht als Indikator herangezogen (Anderson & Sullivan, 1993, S. 

132; Jones et al., 2007, S. 337; Peter, 1998, S. 9). Dies wird jedoch auch kritisiert, da 

eine Diskrepanz zwischen der Absicht und dem tatsächlichen Kaufverhalten bestehen 

kann (Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 381). Während die Wiederkaufsabsicht eine 

subjektive Einschätzung der befragten Personen zu einem möglichen in der Zukunft 

liegenden Kauf ist, kann das Wiederkaufsverhalten objektiv erfasst werden und basiert 

auf erfolgten Käufen (Seiders et al., 2005, S. 27). 

Abschließend ist festzuhalten, dass Kundenbindung in dieser Masterarbeit basierend 

auf der Definition von Ranaweera und Prabhu (2003, S. 381) als ‚die 
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Wahrscheinlichkeit des zukünftigen Verbleibs bei dem Dienstleister‘ verstanden wird. 

Dieses Verständnis berücksichtigt, die dahinterliegende Bindungsintention der 

Kund*innen.  

  Abgrenzung Kundenloyalität und Kundenbindung 

Kundenbindung und -loyalität sind zwei zentrale Konzepte im Beziehungsmarketing. 

Trotz der unterschiedlichen Ausrichtung werden sie häufig vermischt (Staudacher, 

2021, S. 438). Wie von Ranaweera und Prabhu (2003, S. 381) festgehalten, wird 

Kundenbindung von einigen Autor*innen als Dimension der Loyalität angenommen 

(Fornell, 1992, S. 8; Lam et al., 2004, S. 294; Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 381). 

Während Kundenloyalität ursprünglich primär als regelmäßige Wiederkaufsabsicht 

oder -verhalten eingestuft wurde (Chen & Hitt, 2002, S. 257), wird sie heute als 

multidimensionales Konstrukt mit verschiedenen Einflussfaktoren ausgelegt 

(Keiningham et al., 2007, S. 378). Somit greift die oben angegebene Definition zu kurz. 

Denn es ist auch möglich, dass Kund*innen trotz eines reduzierten Bedarfs loyal sind 

(Reichheld, 2003, S. 48). Dementsprechend sollte die Loyalität nicht nur anhand der 

Anzahl der Wiederkäufe gemessen werden (Jacoby & Kyner, 1973, S. 8). Loyalität 

kann als bewusste Überzeugung, einem Unternehmen treu zu bleiben, gesehen 

werden, trotz äußerer Einflussfaktoren (Oliver, 1999, S. 34).  

Ein verlässlicher Indikator der Loyalität ist laut Reichheld (2003, S. 48) eine 

Weiterempfehlung an andere Personen.  

Kundenbindung wird also als Verhaltensabsicht eingestuft, während Loyalität eine 

Absicht und das anschließende Verhalten vereint (Rauyruen & Miller, 2007, S. 22).  

  Kennzahlen der Kundenbindung 

Durch die Berücksichtigung bestimmter Kennzahlen wie der Kundenbindungsrate, des 

Customer Lifetime Value (CLV) und der Customer Equity erhalten Organisationen 

wertvolle Einblicke, die Rückschlüsse auf die wirtschaftliche Performance geben. 

Die Kundenbindungsrate wird als prozentueller Anteil der beim Unternehmen 

verbliebenen Kund*innen definiert. Sie ermöglicht dadurch Schlussfolgerungen über 
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die Fähigkeit von Organisationen Kunden langfristig an sich zu binden. Eine 

Beobachtung über einen längeren Zeitraum sowie ein Vergleich mit vorherigen 

Perioden gibt wertvolle Erkenntnisse über Veränderungen und Entwicklungen (Ascarza 

et al., 2017, S. 68). Jedoch ist die Aussagekraft der Kundenbindungsrate eher 

begrenzt, da Faktoren wie Wechselkosten nicht ausgeschlossen werden können und 

dadurch ein falsches Bild entstehen kann (Reichheld, 2003, S. 49). Das übergeordnete 

Ziel der Kundenbindung ist die Optimierung des Customer Lifetime Value (Ascarza et 

al., 2017, S. 73).  

Blattberg et al. (2008, S. 105–106) definieren den Customer Lifetime Value als den 

finanziellen Gesamtwert, den ein Unternehmen von einzelnen Kund*innen während 

seines/ihres gesamten Kundendaseins erwarten können, abzüglich der anfallenden 

Kosten für Marketing oder Service. Der CLV ermöglicht eine längerfristige Perspektive 

der Kundenbeziehung und lässt ebenfalls Rückschlüsse auf die finanzielle Lage des 

Unternehmens zu (Blattberg et al., 2008, S. 105–106). Es ist daher strategisch sinnvoll, 

den Kund*innen mit einem hohen CLV größere Aufmerksamkeit zu schenken. Jedoch 

sollten die für eine*n Kund*in aufgewendeten Ressourcen deren CLV nicht 

übersteigen, um wirtschaftliche Effizienz zu gewährleisten (Kumar et al., 2013, S. 259). 

Der Kundenwert ist der kumulierte Wert aller CLV von Kund*innen eines Unternehmens 

(Fader, 2012, S. 44).  

Eine weitere aufschlussreiche Analysemethode ist eine Segmentierung der 

Kundenbasis. Durch diese ist ein Clustern der Nutzer*innen möglich, die ähnliche 

Bedürfnisse und ein vergleichbares Verhalten aufweisen (Kotler et al., 2016, S. 330). 

Bei digitalen Dienstleistungen oder Produkten kann eine Segmentierung anhand des 

Nutzungsverhaltens wertvolle Einblicke geben. Da die Ressourcen von Organisationen 

beschränkt sind und durch eine gezielte Fokussierung auf bestimmte Gruppen 

effizientere Ergebnisse erzielt werden können (Zeithaml et al., 2001, S. 118). Durch 

eine differenzierte Analyse können Unternehmen Erkenntnisse zu den Interessen der 

verschiedenen Gruppen gewinnen. Dabei können sie Gelegenheitsnutzer*innen bis zu 

Personen, die die Anwendung sehr intensiv nutzen, einordnen. Diese Erkenntnisse 

erlauben es Unternehmen, Kund*innen spezifisch anhand ihres Verhaltens mit 
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Maßnahmen anzusprechen (Weinstein, 2002, S. 263) und dadurch auch deren 

Resonanz bei den angesprochenen Personen zu erhöhen (Zeithaml et al., 2001, S. 

118). Die gewonnenen Erkenntnisse können genutzt werden, um gezielt Anreize in der 

jeweiligen Zielgruppe zu setzen. Kund*innen sollen somit schrittweise zu einer 

intensiveren Nutzung eines Services motiviert werden (Weinstein, 2002, S. 263).  

  Einflussfaktoren der Kundenbindung 

Die Kundenbindung wird von zahlreichen Determinanten beeinflusst. Deshalb werden 

in diesem Abschnitt wesentliche Einflussfaktoren mit besonderer Berücksichtigung der 

Kundenzufriedenheit analysiert. 

 Kundenzufriedenheit 

Als bedeutsamer Faktor der Kundenbindung rückte die Kundenzufriedenheit in den 

letzten Jahrzehnten verstärkt in den Mittelpunkt der Forschung (Bearden & Teel, 1983, 

S. 21) und der Praxis (Bansal & Taylor, 1999, S. 203; Burnham et al., 2003, S. 109), 

da zufriedene Kund*innen eine geringere Preissensitivität, höhere Kaufbereitschaft 

sowie eine erhöhte Empfehlungsbereitschaft aufweisen (Anderson et al., 1994, S. 54). 

Kundenzufriedenheit gilt als wesentlicher Erfolgsfaktor, da sie direkten Einfluss auf die 

zukünftigen Erlösströme hat (Fornell, 1992, S. 6). 

Definition Kundenzufriedenheit 

Aufgrund der hohen Aufmerksamkeit gibt es unterschiedliche Definitionen der 

Kundenzufriedenheit. Dieses Phänomen beschreibt auch Oliver (1997, S. 13): „… 

everyone knows what [satisfaction] is until asked to give a definition. Then it seems 

nobody knows“ (Oliver, 1997, S. 13). Kundenzufriedenheit wird entweder als Ergebnis 

oder als Prozess gesehen (Yi, 1990, S. 2). Yi (1990, S. 111) beschreibt 

Kundenzufriedenheit kann als wahrgenommene Abweichung zwischen vorherigen 

Erwartungen und der faktisch erbrachten Leistung des Produkts. Oliver (1997, S. 13) 

hingegen definiert Kundenzufriedenheit als Ergebnis, er beschreibt Zufriedenheit als 

angenehme Erfüllung. Das bedeutet, dass Konsument*innen den Kauf als Realisierung 

eines Bedürfnisses oder Ziels empfinden. Somit ergibt sich Zufriedenheit als 

Bewertung des Empfindens in Relation zu den Erwartungen (Oliver, 1997, S. 13).  
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Arten von Kundenzufriedenheit 

Kundenzufriedenheit kann in verschiedene Arten gegliedert werden. Die zwei 

häufigsten sind die kumulierte und die transaktionsspezifische Zufriedenheit. Während 

die transaktionale Zufriedenheit eine Momentaufnahme ist, welche sich auf die 

Beurteilung eines bestimmten Produkts oder einer Dienstleistung bezieht, zeigt die 

kumulierte Zufriedenheit das generelle Zufriedenheitslevel der Konsument*innen über 

einen längeren Zeitraum (Anderson et al., 1994, S. 54). Sie setzt sich aus mehreren 

Käufen bzw. Interaktionen mit dem Unternehmen zusammen und bietet dadurch eine 

umfassendere Perspektive (Shankar et al., 2003, S. 156). Deshalb wird auch in dieser 

Masterarbeit die Erfassung der kumulierten Kundenzufriedenheit gewählt.  

Messung der Zufriedenheit 

Da die Kundenzufriedenheit ein wesentlicher Faktor der Kundenbindung ist, wurden 

verschiedene Methoden entwickelt, um sie zu messen.  

Ein erster Ansatz waren Länderbarometer. Durch jährliche Befragungen von 

Kund*innen wurden Daten zu rund 100 Unternehmen in 30 Branchen erlangt, aus 

denen auf das Land geschlossen werden konnte. Neben den Länderindizes ist auch 

eine Auswertung der Ergebnisse auf Unternehmensebene, Branchenebene oder 

Wirtschaftszweigen möglich (Fornell et al., 1996, S. 7). Da die Erhebung der 

Länderindizes mit einem hohen Aufwand verbunden war, wird in der heutigen 

schnelllebigen Welt unmittelbareres Feedback in Form von Umfragen präferiert. Diese 

werden oftmals sofort nach dem Kauf ausgesendet. Eine Art der Erhebung der 

Zufriedenheit ist beispielsweise der Net Promoter Score. Dieser ist jedoch eher als 

Momentaufnahme anzusehen und erfasst langfristige Kundenbindung nur bedingt 

(Birch-Jensen et al., 2018, S. 578).  

Modelle der Kundenzufriedenheit  

Um Aussagen über die generelle Kundenzufriedenheit treffen zu können, betrachtet 

der amerikanische Kundenzufriedenheitsindikator (American Customer Satisfaction 

Index, ACSI) die empfundene Qualität, den wahrgenommenen Wert und die 

Erwartungen der Kund*innen.  

Die erste Einflussgröße der Kundenzufriedenheit ist die wahrgenommene Qualität oder 
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Leistung, die die vergangenen Kauferfahrungen widerspiegeln. Diese setzt sich aus 

den zwei Bestandteilen der Anpassungsmöglichkeit sowie der Zuverlässigkeit 

zusammen. Die Anpassungsfähigkeit kennzeichnet, wie sehr ein Produkt oder eine 

Dienstleistung auf Kundenanforderungen angepasst werden kann. Der Grad der 

Zuverlässigkeit, gibt an, wie zuverlässig, normgerecht und fehlerfrei der angebotene 

Gegenstand oder das Service ist. Die Qualität bzw. Leistung sollte einen direkten und 

positiven Einfluss auf die allgemeine Kundenzufriedenheit haben (Fornell et al., 1996, 

S. 9).  

Der zweite Bestandteil dieses Modells ist der empfundene Wert, der auch in Form der 

wahrgenommenen Qualität im Verhältnis zum bezahlten Preis gesehen werden kann. 

Durch die Integration des Preises im Zuge des wahrgenommenen Wertes ermöglicht 

das Modell eine bessere Vergleichbarkeit von Produkten oder Dienstleistungen in 

verschiedenen Preissegmenten sowie in unterschiedlichen Unternehmen. Ein Anstieg 

der wahrgenommenen Qualität sollte sowohl den Wert als auch die allgemeine 

Kundenzufriedenheit positiv beeinflussen (Fornell et al., 1996. S. 9).  

Die dritte Komponente des ACSI-Modells sind die Erwartungen. Diese ergeben sich 

aus den bisherigen Erfahrungen oder erlangten Informationen, die die Kund*innen 

auch mittels Werbung oder Mundpropaganda erreichen können, sowie der 

Einschätzung der Kund*innen, ob diese durch die gewünschte Qualität auch in Zukunft 

erfüllt werden können. In langfristigen Beziehungen zwischen einem Unternehmen und 

dessen Kund*innen spielt die Rolle der Erwartungen eine wesentliche Komponente, da 

die in der Zukunft erwartete Qualität einen zentralen Einfluss auf die allgemeine 

Zufriedenheit hat. Daraus ergibt sich, dass sich laut ACSI die Erwartungen positiv auf 

die empfundene Qualität sowie den wahrgenommenen Wert auswirken sollten (Fornell 

et al., 1996. S. 9). 



 

12 

 

Abbildung 1: Das ACSI-Modell 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Fornell et al. (1996, S. 9) 
 
 

Ein weiteres etabliertes Framework zur Erfassung der Kundenzufriedenheit ist das 

Konfirmation/Diskonfirmation-Paradigma. In diesem Modell dienen Erwartungen als 

Rahmen, um Vergleiche herstellen zu können. Eine Konfirmation ergibt sich, wenn die 

Erwartung dem Vergleichsstandard entspricht oder diesen übersteigt. Eine negative 

Diskonfirmation zeigt sich durch eine Abweichung der bestehenden Erwartungen und 

dem wahrgenommenen Leistungslevel nach Verwendung des Produkts oder der 

Dienstleistung (Oliver, 1980, S. 460–461; Szymanski & Henard, 2001, S. 17).    
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Abbildung 2: Konfirmation/ Diskonfirmation Paradigma 
Quelle: Anderson & Sullivan 

Konsequenzen von Kundenzufriedenheit 

Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit führen häufig zu konkreten Verhaltensweisen wie 

der Beendigung einer Geschäftsbeziehung, einer Beschwerde oder im Falle hoher 

Zufriedenheit zu Loyalität (Fornell et al., 1996, S. 9; Kumar et al., 2013, S. 251).  

Zufriedenheit hat ebenfalls eine starke positive Wirkung auf die Wiederkaufsabsicht 

(Seiders et al., 2005, S. 26; Szymanski & Henard, 2001, S. 29). In Branchen mit wenig 

direktem Kundenkontakt und einer großen Kund*innenanzahl, ergibt sich Zufriedenheit 

als relevantester Einflussfaktor der Kundenbindung (Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 

388). Hohe Zufriedenheitswerte führen dazu, dass Kund*innen weniger sensibel für 

Produkte oder Dienstleistungen der Konkurrenz sind (Fornell, 1992, S. 17), gleichzeitig 

steigt die Akzeptanz gegenüber einer Preissteigerung (Anderson et al., 1994, S. 55). 

Zudem wird bei hoher Zufriedenheit eine geringere Auswahl an Produkte bei einer 

Kaufentscheidung in Betracht gezogen, was wiederum die Kundenbindung stärkt 

(Anderson & Mittal, 2000, S. 114). Sinkende Kundenabwanderungsraten beeinflussen 

die durchschnittliche Dauer der Kundenbeziehungen positiv und stärken die finanzielle 

Situation des Unternehmens (Reichheld & Sasser, 1990, S. 107). Unternehmen, die in 
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der Lage sind, Fehler schnell und zufriedenstellend zu beheben, erzielen höhere 

Kundenzufriedenheitswerte. Die Fähigkeit, Reklamationen effizient zu managen, ist für 

Kund*innen oft ein bedeutsamer Indikator dafür, ob sie wieder bei einem Unternehmen 

kaufen oder dieses positiv bzw. negativ bewerten. Vor allem in ‚umkämpften‘ Bereichen 

wie der Luftfahrt sind erfolgreiche Reklamationsprozesse von Bedeutung (Jones & 

Sasser, 1995, S. 91). 

Unzufriedenheit hingegen wirkt sich stärker auf die Wiederkaufsabsicht aus als 

Zufriedenheit. Der Zusammenhang ist nicht linear und wirkt sich an den Extremen 

stärker aus (Anderson & Mittal, 2000, S. 114). Kundenunzufriedenheit ist ein zentrales 

Risiko für Unternehmen. Werden Erwartungen der Kund*innen nicht erfüllt, kann dies 

zu einer Beschwerde, Beendigung der Geschäftsbeziehung sowie zu negativen 

Äußerungen gegenüber Dritten führen (Fornell et al., 1996, S. 9; Kumar & Reinartz, 

2016, S. 51). Eine große Zahl unzufriedener Kund*innen erhöht dadurch die 

Abwanderungsrate und gleichzeitig die Kosten für die Neukundengewinnung 

(Anderson et al., 1994, S. 55). Eine Steigerung der allgemeinen Zufriedenheit sollte 

dazu beitragen, dass sich die Anzahl der Beschwerden reduziert (Fornell et al., 1996, 

S. 9).  

 Weitere Einflussfaktoren der Kundenbindung 

Neben der Kundenzufriedenheit beeinflussen weitere Aspekte die Kundenbindung. 

Wesentliche wissenschaftlich bestätigte Einflussfaktoren der Kundenbindung sind 

Vertrauen und Commitment (Morgan & Hunt, 1994, S. 31). Vertrauen ist für 

Konsument*innen bedeutsam, da sie die Erwartung umfasst, dass ein Unternehmen 

verlässlich und integer handelt. Commitment signalisiert, dass Interesse besteht, die 

Geschäftsbeziehung aufrechtzuerhalten (Moorman et al., 1992, S. 316). Als Indikator 

des Commitments kann die regelmäßige Nutzung eines Services oder Produkts 

gesehen werden. Eine reduzierte Verwendung kann als Signal eines geringeren 

Commitments gewertet werden und auf eine eventuelle Beendigung der Beziehung 

hindeuten (Ascarza & Hardie, 2013, S. 587). 
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Die Attraktivität der Alternativen beeinflusst ebenfalls die Kundenbindung. Die 

Wahrnehmung der Attraktivität konkurrierender Produkte, ist jedoch subjektiv. Wenn 

Konsument*innen die Alternativen nicht wahrnehmen oder nicht als solche einstufen, 

fördert dies die Bindung an die bestehende Firma trotz eines möglichen niedrigeren 

Zufriedenheitslevels (Patterson & Smith, 2003, S. 109). Die Anzahl von 

Ausweichmöglichkeiten kann ebenso einen Einfluss haben, vor allem bei Unternehmen 

mit Monopolstellung (Colgate & Lang, 2001, S. 334). 

Weitere Aspekte, die die Kundenbindung beeinflussen können, sind die Dauer der 

bestehenden Beziehung, zeitgebundene Ereignisse oder spezielle Aktionen. Die 

Relevanz der Einflussfaktoren bzw. die Kombination aus diesen kann je nach 

Konsument*in unterschiedlich relevant für die langfristige Kundenbindung sein 

(Schweidel et al., 2008, S. 92). 

  Theorien und Modelle der Kundenbindung 

In dem folgenden Unterabschnitt werden Theorien und Modelle der Kundenbindung 

erläutert.  

 Theorien der Kundenbindung 

Zum besseren Verständnis der Kundenbindung werden in diesem Unterabschnitt die 

Theorie des geplanten Verhaltens und die soziale Austauschtheorie erläutert. 

Die Theorie des geplanten Verhaltens ist eine Erweiterung der Theorie des überlegten 

Handelns. Sie setzt sich aus subjektiven Normen, affektiven Einstellungen und der 

Verhaltenskontrolle zusammen. Die Theorie des geplanten Verhaltens reflektiert die 

Annahme, dass die Ausführung eines bestimmten Verhaltens maßgeblich von der 

subjektiv eingeschätzten Möglichkeit seiner Umsetzung abhängt (Ajzen, 1985, S. 33). 

Diese Theorie bietet einen Erklärungsansatz, um die Diskrepanz zwischen der 

Verhaltensabsicht und dem tatsächlichen Verhalten teilweise zu erfassen (Henseler, 

2006, S. 40).  

In der von Thibaut und Kelley entwickelten sozialen Austauschtheorie wägen Mitglieder 

einer Gruppe die Qualität der Beziehung nach dem Kosten-Nutzen-Prinzip ab. Je höher 
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der gegenseitige Nutzen und je geringer die damit verbundenen Kosten sind, desto 

vorteilhafter gestaltet sich die Beziehung für beide Seiten. Dies wirkt sich auch auf die 

Handlungen der Individuen aus. Die Theorie basiert auf der Annahme, dass Personen 

danach streben, ihren persönlichen Nutzen zu maximieren. Es kommt dabei zu einer 

Bewertung von Kosten und Nutzen anhand eines individuellen Vergleichsniveaus. 

Somit hat das Vergleichsniveau einen wesentlichen Einfluss darauf, ob Zufriedenheit 

oder Unzufriedenheit entsteht. Nur bei einer höheren Bewertung als der 

Vergleichsstandard stellt sich Zufriedenheit ein. Ergänzend zum internen 

Vergleichsmaßstab ziehen Individuen ein externes Bezugskriterium heran. Dieses 

definiert die subjektive Bewertung der verfügbaren Alternativen von Kund*innen. 

Mithilfe dieses Maßstabs werden die Mindestanforderungen an den wahrgenommenen 

Nutzen definiert, die erfüllt sein müssen, damit eine bestehende Beziehung 

aufrechterhalten wird. Wenn die Alternativen als schlechter eingestuft werden, wird 

somit die Beziehung trotz möglicher Unzufriedenheit aufrechterhalten. Es ist ebenfalls 

möglich, dass zufriedene Kund*innen wechseln, wenn eine entsprechende Alternative 

ihre Bedürfnisse ebenfalls befriedigt (Thibaut & Kelley, 1986, S. 37–38).  

 Modelle der Kundenbindung 

Aufgrund der nicht trennscharfen Unterscheidung zwischen Kundenbindung und 

Loyalität werden in diesem Unterabschnitt Modelle der Kundenbindung/Loyalität 

betrachtet, die Kundenbindung als Teil der Loyalität sehen.  

Das Modell von Oliver (1999, S. 35) gliedert Loyalität in vier Stufen. Die Kundenbindung 

erhöht sich pro Stufe. Die kognitive Loyalität ist die erste Stufe der Kundenbindung und 

entspricht einer rationalen Bevorzugung eines bestimmten Angebots gegenüber 

konkurrierenden Alternativen. Sie basiert auf der persönlichen Bewertung des 

erwarteten Nutzens und entsteht durch einen bewussten Entscheidungsprozess, bei 

dem der wahrgenommene Nutzen dem erforderlichen Aufwand gegenübergestellt wird. 

In dieser schwächsten Ausprägung der Loyalität neigen die Kund*innen zu einem 

sofortigen Wechsel. Die zweite Phase des Modells ist die affektive Loyalität. In dieser 

Stufe liegt der Fokus auf der Kundenzufriedenheit, somit spielen hier neben den 

kognitiven auch affektive Zustände nach dem Kauf eine Rolle. Der Zusammenhang 
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zwischen Nettonutzen und Kundenzufriedenheit lässt sich durch Theorien der 

Einstellungsforschung begründen, da diese kognitiven Bewertungen als Grundlage 

affektiver Reaktionen verstehen. Die dritte Stufe des Modells ist die konative Loyalität. 

In dieser Stufe steht die Verhaltensabsicht eines Wiederkaufs der Kund*innen im 

Mittelpunkt. Trotz der höheren Stufe der Kundenbindung können wiederholende 

negative Erlebnisse die Bindung gefährden (Oliver, 1999, S. 35). Die konative Loyalität 

gibt allerdings noch keine Rückschlüsse, ob die Absicht tatsächlich in ein Verhalten 

umgewandelt wird. Die vierte Stufe des Modells beschreibt die aktionale Loyalität, 

somit die Umwandlung der Intention in das tatsächliche Verhalten. Die Umsetzung des 

loyalen Verhaltens setzt voraus, dass Kund*innen alle hemmenden Faktoren 

überwinden, die der Handlungsausführung im Wege stehen (Braunstein, 

2001, S. 31– 32).  

In dem von Dick und Basu (1994, S. 101) entwickelten Modell werden verschiedene 

Typologien der Kundenbindung basierend auf der Einstellung und der 

Wiederkaufsabsicht bzw. des Verhaltens der Kund*innen betrachtet. Die vier Formen 

sind: keine, unechte, latente und wahre Bindung. Dick und Basu (1994, S. 101) 

sprechen von „keiner Bindung“, wenn nur eine sehr geringe Wiederkaufsrate gepaart 

mit einer niedrigen positiven Einstellung zur Marke oder zum Produkt besteht. Die 

geringe positive Einstellung ergibt sich häufig in Branchen, in denen Produkte als sehr 

ähnlich wahrgenommen werden. Wenn die favorisierende Einstellung aufgrund dessen 

nicht gesteigert werden kann, kann durch äußere Bedingungen wie Bequemlichkeit der 

Kund*innen oder die Bindung durch Wechselbarrieren die Absicht bzw. 

Wiederkaufsrate gesteigert werden. Dies wird als unechte Bindung bezeichnet, da die 

Wiederkäufe nicht aus Überzeugung, sondern aufgrund der Gebundenheit erfolgen. 

Bei der latenten Bindung besteht eine hohe positive Grundeinstellung gegenüber der 

Marke oder dem Produkt, aber es kommt nur zu wenigen Wiederkäufen. Gründe dafür 

können externe Barrieren wie die Verfügbarkeit sein. Die wahre Bindung kennzeichnet 

eine hohe positive Einstellung gegenüber der Marke sowie regelmäßige Wiederkäufe. 

Hier ist eine klare Überzeugung der Kund*innen erkennbar (Dick & Basu, 1994, S. 101).  
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Verhalten/Verhaltensabsicht 

  
Hoch Niedrig 

Einstellung 

Hoch Wahre Bindung   
               

Latente Bindung 

Niedrig Unechte Bindung Keine Bindung 

Tabelle 1: Typologie der Kundenbindung 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dick und Basu (1994, S. 101) 
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3. Wechselkosten 

Im Gegensatz zur Kundenbindung, die positive Auswirkungen auf Unternehmen erzielt, 

impliziert ein Anbieterwechsel eine Kundenabwanderung mit verbundenen negativen 

ökonomischen Konsequenzen (Bansal & Taylor, 1999, S. 200). Wechselkosten binden 

Kund*innen an Unternehmen trotz möglicher Unzufriedenheit. Dadurch wird die 

Entscheidung über einen Wechsel zu einem alternativen Anbieter erschwert (Fornell, 

1992, S. 10; Jones et al., 2000, S. 261). Diese Taktik wird zunehmend von Firmen 

bewusst eingesetzt, um die Dauer der Bindung zu erhöhen (Chebat et al., 2010, S. 

824; Dick & Basu, 1994, S. 104). 

  Definition Wechselkosten 

In der wissenschaftlichen Literatur werden die Begriffe Wechselkosten und 

Wechselbarrieren teils als Synonyme, teils mit unterschiedlichen Konnotationen 

verwendet. Während Wechselkosten häufig die subjektiv wahrgenommenen oder 

tatsächlich anfallenden Kosten eines Anbieterwechsels bezeichnen (Burnham et al., 

2003, S. 110), wird unter Wechselbarrieren oftmals ein breiter gefassteres Konzept 

verstanden, das auch großflächigere, strukturelle oder marktbedingte Hindernisse 

einschließen (Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 379). 

In dieser Arbeit wird der Begriff Wechselkosten wie von Burnham et al. (2003, S. 110) 

definiert verwendet, da die Untersuchung und Einordnung konkreter Kosten im Zuge 

eines Anbieterwechsels im Fokus steht und nicht mehrere Faktoren untersucht werden 

sollen.  

Wechselkosten können auf verschiedene Arten definiert werden. Porter (1980, S. 10) 

und Burnham et al. (2003, S. 110) definieren sie als einmalige Kosten, die im Zuge 

eines Anbieterwechsels anfallen. Der Unterschied zwischen beiden Definitionen ist, 

dass Burnham et al. (2003, S. 110) sich generell auf einen Dienstleisterwechsel 

beziehen, während Porter (1980, S. 10) den Produktwechsel fokussiert. Im Gegensatz 

dazu sieht Patterson (2004, S. 108) Wechselkosten als die Einschätzung der zusätzlich 

anfallenden Kosten zur Beendigung einer Geschäftsbeziehung und zum Abschluss 

einer Alternative.  
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  Wechselkostenarten 

In der Literatur werden Wechselkosten unterschiedlich kategorisiert. Sie können 

sowohl als eindimensionales als auch als mehrdimensionales Konstrukt betrachtet 

werden (Blut, 2008, S. 29). Bei einem mehrdimensionalen Verständnis unterteilen 

Wissenschaftler*innen die Kosten wiederum in verschiedene Arten. Einer der ersten 

Ansätze stammt von Klemperer (1987, S. 375). Er unterteilte Wechselkosten in 

Transaktions-, Lern- und Vertrags- bzw. künstliche Kosten. 

Transaktionskosten beschreiben monetäre Beträge, die im Zuge eines Wechsels 

entstehen. Das können beispielsweise Kosten zur Schließung eines Kontos 

beziehungsweise zu dessen Neueröffnung bei der Konkurrenz sein. 

Lernkosten beschreiben den Aufwand, der notwendig ist, um sich mit dem neuen 

Produkt oder Anbieter vertraut zu machen. Außerdem können sich künstliche bzw. 

Vertragskosten ergeben. Darunter fallen Vielfliegerprogramme oder Treuepunkte, die 

einen Anreiz zum wiederholten Kauf setzen und Kund*innen belohnen (Klemperer, 

1987, S. 375). Eine andere Art von Gliederung der Wechselkosten wurde 

beispielsweise von Marshall et al. (2010, S. 875) sowie Wathne et al. (2001, S. 57) 

vorgenommen. Diese unterscheiden Wechselkosten in ökonomische und 

psychologische Kosten (Marshall et al., 2010, S. 875; Wathne et al., 2001, S. 57). 

Psychologische Wechselkosten können in Form von Ärger auftreten, da durch den 

Wechsel bestimmte Aspekte erst neu gelernt werden müssen (Dick & Basu, 1994, S. 

105). Blut et al. (2014, S. 286) nehmen eine Gliederung anhand externer und interner 

Wechselkosten vor. Externe umfassen Faktoren, die von den Firmen gesteuert werden, 

wie der Verlust einer Beziehung zu Mitarbeiter*innen oder ein Verlust finanzieller 

Vorteile. Das Ausmaß und die Höhe der internen Kosten hingegen hängen vom Wissen 

und den Fähigkeiten der Konsument*innen ab (Blut et al., 2014, S. 286).  

Einer der am häufigsten zitierten Ansätze zur Gliederung von Wechselkosten ist die 

Einteilung von Burnham et al. (2003, S. 112) in drei übergeordnete Kategorien, 

finanzieller, prozeduraler und beziehungsorientierter Wechselkosten. Diese 

Einordnung wurde auch in späteren Studien angewandt, unter anderem von Balabanis 

et al. (2006, S. 217), Jones et al. (2007, S. 333) sowie Tsai et al. (2006, S. 450). Laut 
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Burnham et al. (2003, S. 112) lassen sich prozedurale Kosten in Lernkosten, 

Evaluierungskosten, Einrichtungskosten und ökonomische Risikokosten unterteilen. 

Die finanziellen Wechselkosten werden in Kosten des Verlusts von Vorteilen sowie 

monetären Kosten untergliedert. Die relationalen Wechselkosten beziehen sich auf die 

Kosten des Verlusts der Markenbeziehung und der persönlichen Beziehung zu 

Mitarbeitenden des Unternehmens (Burnham et al., 2003, S. 112).  

 Relationale Wechselkosten 

Bei relationalen Wechselkosten kann es im Zuge der Auflösung der bestehenden 

Beziehungen zu Angestellten des Unternehmens zu emotionalen und psychologischen 

Stresssituationen kommen (Blut et al., 2014, S. 286; Burnham et al., 2003, S. 112). Der 

Verlust der Markenbeziehung kann auch einen Identifikationsverlust für Kund*innen 

darstellen. Konsument*innen können die etablierten sozialen Kontakte vermissen und 

Zeit benötigen, bis diese bei einem alternativen Anbieter aufgebaut werden. Die 

etablierten Beziehungen zwischen Mitarbeitenden und Kund*innen, die zu 

Quasifreundschaften werden, können sowohl geringere Zufriedenheitslevels 

ausgleichen als auch einen zusätzlichen Mehrwert bieten (Evanschitzky et al., 2021, 

S. 304; Patterson & Smith, 2003, S. 1312). Durch ein vertrautes Verhältnis kann sich 

eine vorteilhafte Behandlung in Form spezieller Angebote oder gelegentlicher 

Preisreduktionen für Stammkund*innen ergeben (Patterson & Smith, 2003, S. 115). 

Dadurch haben sie einen signifikanten Einfluss auf den Verbleib bei einem 

Unternehmen (Bell et al., 2005, S. 180). Die Stärke der Ausprägung dieser Kosten ist 

von der Nähe und dem Vertrauensverhältnis der beiden Partner der 

Geschäftsbeziehung abhängig (Bell et al., 2005, S. 180).  

Zur Verbesserung der Beziehung können einige Maßnahmen ergriffen werden. 

Mitarbeitende einer Firma können persönliche Empfehlungen sowie Ermäßigungen an 

Kund*innen aussenden. Die sozialen Netzwerke bieten ebenfalls viele Möglichkeiten 

zur persönlichen Kommunikation mit den Abonnent*innen des Kanals einer Marke. Es 

können Beiträge geteilt werden, die die Interaktion durch Feedback zu Produkten 

fördern oder Nähe suggerieren, indem Mitarbeitende sowie die Geschäftsführung über 

den Kanal präsent sind (Evanschitzky et al., 2021, S. 304). 
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Die oben genannte Gliederung der Kosten der relationalen Beziehungen berücksichtigt 

ausschließlich einen möglichen Verlust der Beziehungen gegenüber dem 

Unternehmen. Somit sehen Burnham et al. (2003, S. 112), mögliche entstandene 

sozialen Beziehungen von Konsument*innen untereinander nicht als eine Form dieser 

Wechselkosten an. Diesen Aspekt haben Shi et al. (2015, S. 650) aufgegriffen und die 

relationalen Wechselkosten um den Aspekt der sozialen Bindungen der Kund*innen 

untereinander ergänzt. In Bezug auf sozialen Bindungen als Wechselkosten können 

nur die Studien von Shi et al. (2015, S. 650) und Woisetschläger et al. (2010, S. 801–

803) als Referenz herangezogen werden, da bis dato keine weiteren 

wissenschaftlichen Publikationen in der Recherche der Autorin auffindbar waren (Shi 

et al., 2015, S. 650; Woisetschläger et al., 2010, S. 801–803). 

 Soziale Bindungen 

Der Einfluss sozialer Bindungen ist vor allem bei Produkten oder Dienstleistungen 

relevant, die von mehreren Personen konsumiert werden. Dies ist beispielsweise bei 

Zeitungsabonnements oder bei Telekommunikationsverträgen sowie Kabel- oder 

Satellitenfernsehen der Fall. In Bezug auf Medienabonnements ergeben sich soziale 

Wechselkosten hauptsächlich durch entstandene Beziehungen der Nutzer*innen 

untereinander statt durch eine Verbundenheit zum Anbieter bzw. dessen 

Mitarbeitenden (Woisetschläger et al., 2010, S. 801–803).  

Shi et al. (2015, S. 650) definieren soziale Bindungen als eine Art der sozialen 

Beziehung, die, ähnlich wie Communitys, auf einem ähnlichen Kaufverhalten basiert. 

Sie entstehen am ehesten mit der eigenen Familie, den Freund*innen oder 

Referenzgruppen. Innerhalb dieser Gemeinschaften kommt es zum Austausch über 

Erfahrungen zu Produkten oder Dienstleistungen (Shi et al., 2015, S. 650). Frühere 

Studien zeigen, dass Konsument*innen in Kaufentscheidungen durch ihre Familie und 

soziale Gruppen beeinflussen werden (Coleman, 1983, S. 274–276). Somit handeln 

Individuen so, dass sie mit den Werten der Gruppe übereinstimmen (Childers & Rao, 

1992, S. 198). Je enger die Beziehung von Personen zueinander ist, desto größer ist 

deren Einfluss aufeinander (Nitzan & Libai, 2011, S. 35). Informationen, die von starken 

sozialen Bindungen übermittelt werden, werden als entscheidungsrelevanter und 
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glaubwürdiger empfunden. Das bedeutet, dass engen Bezugspersonen wie 

Familienmitgliedern, mit denen ein reger Austausch herrscht, eher vertraut wird als 

schwächeren Bindungen, wie sie beispielsweise bei Arbeits- oder Studienkolleg*innen 

bestehen (Brown & Reingen, 1987, S. 360). Bei geteilten Abonnements im 

Medienbereich bestätigt die Studie von Woisetschläger et al. (2010, S. 806) den 

positiven Einfluss der sozialen Bindungen auf die Kundenbindung. Es zeigt sich, dass 

bei einer Wahrnehmung von engen sozialen Bindungen, die Meinung des Umfelds 

einen wesentlichen Einfluss hat (Woisetschläger et al., 2010, S. 806). Es gibt 

verschiedene Möglichkeiten, wie Unternehmen die Entstehung sozialer Bindungen der 

Konsument*innen untereinander fördern können. Sie ermöglichen Kund*innen damit, 

sich zu Produkt- oder Markenerfahrungen auszutauschen. Dies kann in Form von 

Communitys, Kundenclubs oder Chats entstehen (Shi et al., 2015, S. 656).  

Communitys 

Gemeinschaften spielen eine zentrale Rolle für das menschliche Wohlbefinden. Sie 

bestehen aus ihren Mitgliedern und deren Beziehungen untereinander (McAlexander 

et al., 2002, S. 38) und können in diversen Kontexten entstehen (Wirtz & Lihotzky, 

2003, S. 526). Der Zweck von Communitys besteht im Austausch von Ressourcen wie 

Wissen, emotionaler Unterstützung oder materieller Güter (McAlexander et al., 2002, 

S. 38) sowie der Unterhaltung der teilhabenden Personen (Wirtz & Lihotzky, 2003, S. 

526). Die Grundlage jeder Gemeinschaft entsteht aufgrund Gemeinsamkeiten oder 

einer gemeinsamen Identifikation beispielsweise durch Job, Wohnort, 

Freizeitbeschäftigungen oder Interesse an speziellen Produkten oder Marken. Die 

Basis aller Gemeinschaften ist eine gemeinsame Schaffung und Aushandlung von Sinn 

(McAlexander et al., 2002, S. 38). 

Markencommunitys 

In der heutigen Gesellschaft lassen sich Personengruppen feststellen, deren 

Identifikation entweder auf Marken oder ähnlichem Konsumverhalten basiert, wobei 

der Marktplatz als zentraler Ort der symbolischen Aushandlung dient (McAlexander et 

al., 2002, S. 38). Die Gemeinschaft von Markenfans bildet eine spezielle Form der 

Community, da sie auf sozialen Beziehungen zwischen Fans einer Marke basiert, bei 
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denen kein geografisches Näheverhältnis vorhanden sein muss. Die Hauptintention 

der Gemeinschaft ist der Austausch über Produkte, Dienstleistungen oder 

Markenerfahrungen. Diese Gruppen entwickeln häufig eigene Rituale und Traditionen, 

die die Markenbindung weiter verstärken können. Diese Gemeinschaften sind auch für 

das Unternehmen entscheidend, da sie Informationen zu Produkten oder 

Dienstleistungen mit anderen Mitgliedern teilen, die Identität aufrechterhalten und 

unterstützend agieren können, sei es bei Fragen zu Produkten oder Schwierigkeiten 

der Anwendung. Ebenfalls ein wesentlicher Aspekt dieser Community ist das Teilen 

von Erlebnissen mit der Marke. Dies stärkt die Zugehörigkeit und ermöglicht das 

Erlernen von Werten, die in dieser Community gepflegt werden (Muniz & O’Guinn, 

2001, S. 427).  

Das entstandene Gefühl der Zugehörigkeit innerhalb der Gemeinschaft stärkt die 

Loyalität dieser gegenüber. Diese Treue zeigt sich auch gegenüber der Firma und wirkt 

sich förderlich auf die Kundenbindung aus (Wirtz & Lihotzky, 2003, S. 520). Durch den 

Austausch innerhalb der Community steigt auch das Zufriedenheitslevel ihrer 

Mitglieder. Tsai et al. (2006, S. 451) zeigen, dass im Zuge ihrer Untersuchung die 

Markengemeinschaft die größte Bedeutung für die Absicht eines Wiederkaufs hat (Tsai 

et al., 2006, S. 459).  

Bei einem regelmäßigen Austausch innerhalb der Markengemeinschaft kann die 

durchschnittliche Häufigkeit der Nutzung verdoppelt sowie die Nutzungsdauer 

verdreifacht werden (Wirtz & Lihotzky, 2003, S. 520). Firmen können durch die 

Communitys auf schnellem Wege wertvolles Feedback zur Analyse und Verbesserung 

generieren (Cothrel & Williams, 1999, S. 83). 

Verantwortliche sollten jedoch sorgfältig abwägen, ob die Schaffung und Förderung 

einer Gemeinschaft die Kundenbindung für ihr Produkt stärkt und steigert. 

Voraussetzung dafür ist eine Übereinstimmung des Kernangebots der Marke sowie der 

Gemeinschaft (Wirtz & Lihotzky, 2003, S. 526). Diese angesprochenen Communitys 

können sich ebenfalls für den Unterhaltungs- und Video-Streaming-Bereich bilden.  
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  Studien zu Wechselkosten 

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurden elf Studien zu Wechselkosten ausgewertet, die 

von 2000 bis 2015 durchgeführt wurden. Die Befragungen wurden in diversen 

Branchen durchgeführt, häufig untersuchte Sektoren sind Finanzdienstleistungen und 

der Handel. Laut Kim et al. (2004, S. 157) werden diese Branchen häufig 

herangezogen, da sie besonders umkämpft sind. Die meisten der in Tabelle 2 

angeführten Studien wurde die Wiederkaufsabsicht bzw. die Intention zum Verbleib bei 

einem Anbieter als abhängige Variable untersucht. Zudem wird die Studie von Shi et 

al. (2015, S. 655) mit der abhängigen Variable der Loyalität aufgelistet, da sie einen 

wesentlichen Aspekt dieser Masterarbeit behandelt und daher bedeutsame 

Erkenntnisse aufzeigt.  

Autor*innen Abhängige Variable 

Direkter Einfluss 

der 

Wechselkosten 

Moderierende 

Rolle der 

Wechselkosten 

Jones et al. (2000, 

S. 268)  Wiederkaufsabsicht Nicht signifikant Ja 

Jones et al. (2002, 

S. 447) Wiederkaufsabsicht Ja Nicht untersucht 

Holloway (2003, 

S. 109) 

Intention zum 

Verbleib 
Ja Nicht signifikant 

Ranaweera und 

Prabhu (2003, S. 

390) 

Kundenbindung Ja Ja 

Burnham et al. 

(2003, S. 120) 

Intention zum 

Verbleib 
Ja Nicht signifikant 
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Patterson und 

Smith (2003, S. 

116) 

Intention zum 

Verbleib 

Ja Nicht untersucht 

Tsai et al. (2006, 

S. 460) 
Wiederkaufsabsicht Ja Ja 

Jones et al. (2007, 

S. 350) 
Wiederkaufsabsicht Ja Nicht untersucht 

Blut et al. (2015, 

S. 227) Wiederkaufsabsicht Ja Ja 

Nagengast et al. 

(2014, S. 419) Wiederkaufsverhalten Nicht untersucht Ja 

Shi et al. (2015, S. 

655) Loyalität Ja Ja 

Tabelle 2: Studien zu Wechselkosten 
Quelle: eigene Darstellung 

Die überwiegende Mehrheit der in Tabelle 2 angeführten Studien weist sowohl einen 

direkten als auch einen moderierenden Einfluss der Wechselkosten auf die 

Kundenbindung nach. Lediglich in der Studie von Jones et al. (2000, S. 268) zeigt sich 

kein signifikanter direkter Einfluss der Wechselkosten auf die Wiederkaufsabsicht. 

Burnham et al. (2003, 2003, S. 120) und Holloway (2003, S. 109) legen dar, dass 

Wechselkosten in ihren Erhebungen keine signifikante moderierende Rolle haben. 

Weitere wesentliche Erkenntnisse aus den dargestellten Studien werden nachfolgend 

betrachtet. Jones et al. (2000, S. 268) zeigen auf, dass hohe empfundene 

Wechselkosten den Einfluss der Zufriedenheit auf die Wiederkaufsabsicht reduzieren. 

Diese Effekte sind besonders ausgeprägt, wenn die Zufriedenheit geringer ist (Jones 

et al., 2000, S. 268). Ranaweera und Prabhu (2003, S. 390) ergänzen, dass Firmen 

somit Kund*innen mit niedrigeren Zufriedenheitslevels aufgrund der Wechselkosten 

halten können. Die Autoren empfehlen, Wechselkosten zu kreieren, welche nicht nur 
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negativ wahrgenommen werden, sondern ebenfalls einen zusätzlichen Mehrwert für 

die Konsument*innen bieten (Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 390).  

Patterson und Smith (2003, S. 116) zeigen in ihrer Studie, dass der Verbleib von 

Kund*innen nicht zwangsläufig auf hohe Zufriedenheitswerte, sondern auf hohe 

Wechselkosten zurückzuführen ist. Tsai et al. (2006, S. 460–461) belegen, dass 

Wechselkosten einen größeren Einfluss auf die Wiederkaufsabsicht haben als die 

Kundenzufriedenheit. Das deutet darauf hin, dass potenzielle finanzielle Vorteile sowie 

die Kosten eines Anbieterwechsels für die Kund*innen als relevanter erachtet werden 

als Zufriedenheit. Der Zusammenhang zwischen Wechselkosten und 

Wiederkaufsabsicht wird durch eine höhere beziehungsorientierte Haltung verstärkt. 

Daraus ergibt sich, dass eine gezielte Integration von Wechselkosten wie bei 

Kundenbindungsprogrammen für Konsument*innen mit ausgeprägter relationaler 

Orientierung sinnvoll für eine längere Bindung ist (Tsai et al., 2006, S. 460–461). 

Nagengast et al. (2014, S. 419) sehen Wechselkosten als non-lineare Moderatoren des 

Zusammenhangs des Zufriedenheits-Wiederkaufs-Verhaltens. Bei relationalen und 

finanziellen Wechselkosten ergibt sich ein umgedrehter U-förmiger Interaktionseffekt. 

Das bedeutet, Zufriedenheit beeinflusst das Verhalten am stärksten, wenn die 

Wechselkosten moderat sind (Nagengast et al., 2014, S. 419). Insbesondere bei 

Studien in verschiedenen Branchen, zeigt sich, dass die untersuchten 

Zusammenhänge unterschiedlich stark ausgeprägt sind (Jones et al., 2002, S. 447). 
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4. Video-Streaming 

Video-Streaming zählt zu den häufigsten Aktivitäten im Rahmen der Internetnutzung, 

dies wir anhand des Datenverkehrs sichtbar (Li et al., 2021, S. 28). Es kann über 

verschiedene internetfähige Endgeräte wie Smartphones, Tablets oder Smart-TVs 

erfolgen. Für eine zufriedenstellende Wiedergabe von Inhalten ist eine zuverlässige 

Internetverbindung mit einer Downloadgeschwindigkeit von mindestens 30 Mbit pro 

Sekunde notwendig (Breitsprecher, 2020). Die digitale Verfügbarkeit der Inhalte 

ermöglicht eine große Bandbreite an Titeln, die auf unterschiedliche Interessen und 

Zielgruppen zugeschnitten sind (Gomez-Uribe & Hunt, 2016, S. 1). 

  Definition Video-Streaming 

Unter Streaming ist der direkte Empfang audiovisueller Inhalte über das Internet, ohne 

vorherigen Download zu verstehen. Laut Li et al. (2021, S. 11) lässt sich Streaming in 

drei Unterkategorien einstufen. Die häufigste Art ist das ‚Video-on-Demand-Streaming‘ 

(VoD), hier können Nutzer*innen auf Nachfrage auf bereits existierende Filme oder 

Serien zugreifen und diese zu einer beliebigen Zeit konsumieren. Eine besondere 

Ausprägung davon stellt „Subscription Video-on-Demand“ (SVoD) dar, bei der 

Nutzer*innen durch ein kostenpflichtiges Abonnement unbegrenzten Zugang zu einem 

umfangreichen Katalog an Serien und Filmen erhalten (Moore, 2021). Dieser Service 

wird beispielsweise von Netflix, YouTube oder Amazon Prime Video angeboten. Eine 

zweite Variante ist das Live-Streaming, bei dem Inhalte in Echtzeit übertragen werden, 

während sie gleichzeitig aufgenommen oder produziert werden – etwa bei 

Sportereignissen, Konzerten oder virtuellen Meetings. Eine Mischform beider 

Varianten ist das sogenannte Livestreaming mit zeitversetztem Zugriff, bei dem die 

Live-Übertragung nach ihrer Beendigung auf Nachfrage abrufbar bleibt (Li et al., 2021, 

S. 11). Eine weitere mögliche Unterscheidung ist die Einteilung in reine Online-Video-

Anbieter wie Netflix oder Amazon Prime Video und Video-Streaming-Services, die von 

Medienunternehmen oder Filmstudios betrieben werden (Cho, 2020, S. 2). 
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 Abgrenzung TV-Streaming 

Durch ihre große Anzahl von Nutzer*innen sind Amazon Prime Video, Netflix und 

weitere Video-Streaming-Anbieter bedeutende Akteure in der Medienlandschaft 

geworden und stehen zunehmend in Konkurrenz zum linearen Fernsehen (Wayne, 

2017, S. 726). Während das TV-Streaming ein digitales Empfangen und Nachsehen 

des linearen Programms ermöglicht, erlaubt das Video-Streaming eine individuelle 

Auswahl von Filmen und Serien ohne Programmvorgabe. Sowohl im Bereich des TV-

Streamings als auch beim Video-Streaming gibt es eine breite Vielfalt an Angeboten, 

die je nach Plattform und Geschäftsmodell stark variieren (Breitsprecher, 2020). 

Fernsehsender reagieren mit eigenen Plattformen, um Nutzer*innen 

zurückzugewinnen (Arbanas et al., 2024, S. 6). 

 Abgrenzung soziale Medien 

Als Alternative zum Video-Streaming bei Netflix oder Disney+ bieten die sozialen 

Netzwerke kostenlos audiovisuelle Inhalte. Diese werden vor allem laut Deloitte Digital 

Media Trends von jüngeren Personen der Generation Z mehrmals am Tag genutzt. 

Durch ihren hohen Einfluss auf die digitale Medienlandschaft prägen soziale Netzwerke 

zunehmend die Erwartungen der Nutzer*innen an moderne Unterhaltungsformate. 

Plattformen wie Instagram, Facebook und TikTok gewinnen die Aufmerksamkeit ihrer 

Nutzer*innen mit kurzen Videoclips, die personalisierte Inhalte basierend auf 

individuellen Interessen ausspielen. Der wesentliche Unterschied zwischen sozialen 

Netzwerken und Video-Streaming-Diensten liegt in den Inhalten und der Qualität. In 

den sozialen Medien ist vor allem sogenannter ‚User-Generated Content‘ zu sehen, 

also von Nutzer*innen selbst erstellte und hochgeladene Videos (Arbanas et al., 2021, 

S. 5).  

  Streaming Markt im deutschsprachigen Raum 

Der deutschsprachige Video-Streaming-Markt wird von zahlreichen Anbietern geprägt 

und ist stark fragmentiert. Da die Anbieter selbst keine Abonnementzahlen für einzelne 

Länder veröffentlichen, lassen sich die Marktanteile lediglich anhand 

Nutzer*innenbefragungen und externer Erhebungen von Plattformen wie 
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beispielsweise ‚JustWatch‘ ermitteln. Das deutsche Unternehmen leitet die 

Marktanteile vom Nutzungsverhalten ihrer aktiven drei Millionen Nutzer*innen ab. 

Allgemein zeigt sich, dass die großen amerikanischen Player dominant sind. Für das 

Jahr 2025 dominiert Amazon Prime Video das Ranking mit 28 Prozent gefolgt von 

Netflix mit 25 Prozent. Disney+ erreicht 17 Prozent. Apple TV+ kommt auf acht Prozent. 

Die Anbieter WOW (sieben Prozent), Paramount+ (sechs Prozent) und RTL+ (fünf 

Prozent) folgen mit etwas Abstand (Adzine, 2025).  

Für den österreichischen Markt gibt die Bewegtbildstudie 2024 aufschlussreiche 

Einblicke. Sie wurde vom Marktforschungsinstitut GfK Austria im Februar 2024 mit 

4 000 Personen ab 14 Jahren durchgeführt und ist repräsentativ für die österreichische 

Gesamtbevölkerung. Den Ergebnisse zufolge konsumieren 74 Prozent der Befragten 

regelmäßig Bewegtbildinhalte (GfK, 2024, S. 6–8). Bei den Videoportalen kann 

YouTube unter allen Befragten eine tägliche Nutzung von 29 Prozent und eine 

wöchentliche Nutzung von 30 Prozent verzeichnen. Netflix wird unter allen Befragten 

von jeweils 16 Prozent täglich bzw. wöchentlich genutzt. Amazon Prime Video liegt bei 

neun Prozent täglicher bzw. 20 Prozent wöchentlicher Nutzung. Disney+ kommt auf 

fünf Prozent tägliche sowie zehn Prozent wöchentliche Seher*innen. Sky X/Q kann drei 

Prozent tägliche bzw. fünf Prozent wöchentliche Nutzer*innen unter allen Befragten 

verzeichnen (GfK, 2024, S. 22). Die Umfrage verdeutlicht, dass die tägliche Nutzung 

im Bereich ‚Video gesamt‘ in der Altersgruppe der 14- bis 29-Jährigen mit 52,2 Prozent 

am höchsten ist, gefolgt von den 30- bis 49-Jährigen. In der Gruppe 50+ liegt dieser 

Wert hingegen bei lediglich 15,7 Prozent. Im Vergleich zu den letzten acht Jahren ist 

eine sinkende Tagesreichweite des TVs erkennbar. Im Jahr 2016 lag diese noch bei 

84,9 Prozent, 2024 sehen nur mehr 72 Prozent, täglich fern. Im Videobereich zeigt sich 

eine entgegengesetzte Entwicklung. Die tägliche Nutzung stieg von 23,5 Prozent im 

Jahr 2016 auf 30 Prozent im Jahr 2024. In der Gruppe der 14- bis 29-jährigen Personen 

ist dieser Wandel ebenfalls signifikant. In dieser Altersgruppe sank die Tagesreichweite 

von ‚TV gesamt‘ zwischen 2016 (73 Prozent) und 2024 (48 Prozent) deutlich. 

Gleichzeitig nahm die Nutzung von ‚Video gesamt‘ im selben Zeitraum von 43 Prozent 

auf 52 Prozent zu (GfK, 2024, S. 33–34).  
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Neben der generellen Entwicklung der Tagesreichweite sind auch die Marktanteile der 

einzelnen Anbieter von Bedeutung. Während der Anteil von ‚TV gesamt‘ mit 77 Prozent 

weiterhin dominiert, entfällt auf die Kategorie ‚Video gesamt‘ ein Marktanteil von 21 

Prozent. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jährigen zeigt sich eine Verschiebung des 

Ergebnisses. Hier erreicht ‚TV‘ gesamt‘ 43 Prozent, während ‚Video gesamt‘ mit 54 

Prozent Marktanteil die führende Position einnimmt (GfK, 2024, S. 39). Auch 

hinsichtlich der durchschnittlichen Nutzungsdauer bestehen deutliche Unterschiede 

zwischen linearem Fernsehen und Streaming-Diensten. Insgesamt liegt ‚TV gesamt‘ 

mit 171 Minuten auf Platz eins, ‚Video gesamt‘ wird 48 Minuten von User*innen 

konsumiert. Besonders in der Altersklasse der 14–29-jährigen befragten Personen ist 

eine klare Verschiebung erkennbar: während sie 79 Minuten ‚TV gesamt‘ konsumieren, 

entfallen hingegen 99 Minuten auf ‚Video gesamt‘ an einem Tag. Im Vergleich zu den 

letzten Jahren ist die Gesamtdauer des Bewegtbildkonsums von 223 Minuten konstant 

geblieben, eine Verschiebung in Richtung Video-Streaming ist jedoch erkenntlich (GfK, 

2024, S. 47).  

  Video-Streaming-Anbieter 

In diesem Abschnitt werden große Video-Streaming-Anbieter vorgestellt und 

Charakteristika hervorgehoben.  

Netflix ist der größte Video-Streaming-Anbieter weltweit mit 301,6 Millionen zahlenden 

Abonnent*innen und bietet sein Streamingangebot in 190 Ländern an (Statista, 2025a). 

Es wurde 1997 als Online-DVD-Verleih mit Hauszustellung gegründet. Im Jahr 2010 

wurde das Geschäftsmodell digitalisiert und Filme und Serien wurden gegen eine 

monatliche Gebühr angeboten. Während zu Beginn nur lizenzierte Unterhaltung 

angeboten wurde, begann das Unternehmen 2012 mit Eigenproduktionen und legt 

seitdem großen Wert auf diese (Katz, 2020; Wayne, 2017, S. 733). Ein wesentlicher 

Erfolg waren Serien wie ‚House of Cards‘ oder ‚Stranger Things‘ (Katz, 2020). Disney+ 

ist ein Video-Streaming-Dienst der Walt Disney Gruppe, der 2019 auf den Markt 

gekommen ist und in den ersten Tagen bereits über 10 Millionen Abonnent*innen 

verzeichnen konnte (Nunan, 2020). Derzeit steht der Anbieter bei 124,6 Millionen 

zahlenden Abonnent*innen weltweit (Statista, 2025b). Das Angebot umfasst Serien 
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und Filme von Disney, Pixar, Marvel, Star Wars, National Geographic und Star 

(Disney+, 2025). Das Unternehmen bietet Klassiker von Disney oder Pixar und 

exklusive neue Produktionen an (Nunan, 2020). Daher ist es bei Familien mit Kindern 

beliebt (Breitsprecher, 2020). Das Amazon-Prime-Video-Abonnement ist als 

Bestandteil der Amazon Prime Mitgliedschaft verfügbar und kann nicht separat gebucht 

werden. Das Unternehmen verzeichnet rund 200 Millionen Nutzer*innen (Sallhoff, 

2024). Die zusätzlichen Vorteile der Mitgliedschaft beinhalten exklusive Angebote, 

einen unlimitierten Fotospeicher sowie kostenfreien und schnellen Versand (Amazon, 

2025). Beliebte Eigenproduktionen sind ‚Maxton Hall‘ oder ‚Der Sommer, als ich schön 

wurde‘ (Strasburger, 2025). RTL+ ist Video-Streaming-Dienst des Fernsehsenders 

RTL, der seit 2021 unter diesem Namen verfügbar ist. Auch davor gab es bereits Video-

Streaming des Senders allerdings unter anderen Namen. Er kombiniert Video- und 

Audio-Streaming in seinem Angebot (Aust, 2023). Seit 2019 produziert das 

Medienhaus auch selbst, etwa Sendungen wie ‚Prince Charming‘ oder ‚Mirella Schulze 

rettet die Welt‘. Zusätzlich zu Serien und Filmen, werden Musik-Streaming über Deezer 

sowie Podcasts, Hörbücher und ein spezieller Kinder Kanal angeboten (RTL+, 2025). 

Apple TV+ ist das Streamingservice des Smartphoneherstellers, welches seit 2019 

verfügbar ist. Dieser Anbieter setzt ebenfalls auf Eigenproduktionen und arbeitet mit 

renommierten Schauspieler*innen für diese zusammen (Clover, 2024). Ein weiterer 

Video-Streaming-Anbieter im deutschsprachigen Raum ist Sky. Dieser zählt zu den 

führenden Anbietern im deutschen Pay-TV-Markt (Predan-Hallabrin, 2023). Auch Sky 

setzt auf exklusive Serien und Filme, welche unter dem Label ‚Sky Originals‘ 

gekennzeichnet sind, wie ‚Chernobyl‘ oder ‚Babylon Berlin‘ (Sky-Angebote, 2025). Seit 

Mai 2025 bietet das Unternehmen ein neues Video-Streaming-Angebot namens ‚Sky 

Stream‘ an, welches mit einer kleinen Box Zugang zu Fernsehsendern, Netflix sowie 

den Sky-Eigenproduktionen bietet. Der Preis variiert je nach gebuchtem Paket 

(Priesching, 2025). Die seit 2005 bestehende digitale Videoplattform YouTube ist eine 

der meistbesuchten Websites, auf der jede Person Videos hochladen kann. Seit 2006 

ist diese in Besitz von Google (Schmalzried, 2025). Die kostenpflichtige Version bietet 

wie auch andere Anbieter exklusive Produktionen. Ein weiterer Vorteil der Premium 

Version ist, dass Videos heruntergeladen, ohne Werbeunterbrechung und im 
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Hintergrund angesehen werden können (Hery-Moßmann & Leshkovych, 2025). Die 

Premium Version wird derzeit von rund 100 Millionen Abonnent*innen weltweit bezahlt 

(Guan, 2025). Ein Anbieter, der sich im Vergleich zu den anderen davor genannten nur 

auf Anime fokussiert ist ‚Crunchyroll‘. Dieser gehört Sony und bietet eine breite 

Auswahl an verschiedenen Anime-Serien und -Filme an. Beliebt sind beispielsweise 

‚Bocchi the Rock!‘ oder ‚Naruto Shippuden‘ (Saril, 2024). 

Da sich geteilte Abonnements in Bezug auf Tarif und gemeinsame Nutzung 

unterscheiden, ist es relevant, die jeweiligen Bezahlmodelle genauer zu analysieren. 

  Bezahlmodelle bei Video-Streaming-Anbietern 

Durch den technologischen Wandel haben sich das Geschäftsmodell und die 

Bezahlmodelle im visuellen Unterhaltungsbereich stark verändert. Während in den 

2000ern DVDs einzeln gegen eine Gebühr pro Titel in Geschäften ausgeliehen wurden, 

ist heute unbegrenztes Streaming gegen eine fixe monatliche Gebühr möglich. Es 

bestehen jedoch außerdem verschiedene Möglichkeiten der Konsumation von Video-

Streaming. In der Video-Streaming-Branche haben sich abonnementbasierte Modelle 

als gängige Lösung etabliert, bei denen der Zugriff auf eine große Auswahl von Inhalten 

pauschal abgegolten ist. Die Preisgestaltung hängt dabei von Faktoren wie 

Inhaltsqualität und Anzahl der Nutzer*innen ab (Chao & Zhao, 2013, S. 24). Bei einigen 

Video-Streaminganbietern werden die oben genannten Bezahlmethoden miteinander 

kombiniert, wie beispielsweise bei YouTube. Dieser Anbieter finanziert sich sowohl aus 

Werbung und bietet ebenfalls eine kostenpflichtige Variante ohne Werbung an (Guo, 

2022, S. 67).  
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Um die unterschiedlichen Abonnement-Modelle der führenden Video-Streaming-

Dienste im deutschsprachigen Raum darzustellen, werden in Tabelle 3 zentrale 

Merkmale der jeweiligen Angebote gegenübergestellt. Der Fokus liegt dabei auf den 

jeweiligen Möglichkeiten zur gemeinsamen Nutzung. 

Anbieter Abo-Variante Monatspreis 

Hinweise zu 

geteilten 

Abonnements Quelle  

Netflix Standard 12,99 € 

Gemeinsame Nutzung 

nur innerhalb eines 

Haushalts möglich. 

(Netflix, 

2025) 

Netflix Premium 17,99 € 

‚Extra-Mitglied‘ kann 

außerhalb des 

Haushalts hinzugefügt 

werden. 

(Netflix, 

2025) 

Disney+ Standard 9,99 € 

Gemeinsame Nutzung 

innerhalb eines 

Haushalts möglich. 

(Disney+, 

2025) 

Disney+ Premium 13,99 € 

‚Extra-Mitglied‘ kann 

außerhalb des 

Haushalts hinzugefügt 

werden. 

(Disney+, 

2025) 

Amazon 

Prime 

Video 

Prime-

Mitgliedschaft 8,99 € 

Prime-Vorteile können 

geteilt werden, 

Amazon Prime Video 

nicht. 

(Amazon, 

2025) 
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Sky Stream 

Kombi-Abo 

mit Box Ab 30,00 € 

Inhalte über 

gemeinsame 

Benutzeroberfläche 

nutzbar 

(Sky 

Österreich, 

2025) 

Apple TV+ Standard 9,99 € 

Nur innerhalb des 

Haushalts mit gleicher 

Apple-ID nutzbar. 

(Clover, 

2024) 

RTL+ Max 12,99 € 

Zwei gleichzeitige 

Streams, keine 

Angabe zu einer 

haushaltsgebundenen 

Nutzung. 

(RTL+, 

2025) 

RTL+ Family 18,99 € 

Vier gleichzeitige 

Streams, keine 

Angabe zu einer 

haushaltsgebundenen 

Nutzung. 

(RTL+, 

2025) 

YouTube 

Premium Familie 23,99 € 

Innerhalb des 

Haushalts 

(Hery-

Moßmann & 

Leshkovych, 

2025 

Tabelle 3: Übersicht der Abonnements 
Quelle: eigene Darstellung 

Da sich der Zugang zu geteilten Video-Streaming-Abonnements bei den Anbietern 

unterscheidet, ist eine genauere Betrachtung sinnvoll. 

 Charakteristika geteilter Abonnements  

Geteilte Abonnements können als Erweiterung der Produktpalette eines 

Unternehmens angesehen werden. Dadurch können Anbieter Konsument*innen 
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erreichen, die kein Einzelabonnement abschließen würden. Für die Kund*innen ist 

dieses Variante attraktiv, da sie durch die Bündelung einen preislichen Vorteil erlangen 

(Desai et al., 2018, S. 953). Firmen ist es dadurch möglich verschiedene Zielgruppen 

mit unterschiedlichen Angeboten bestmöglich zu bedienen. Je nach ihrer 

Zahlungsbereitschaft können sie in verschiedene Gruppen und Preiskategorien 

gegliedert werden (Desai et al., 2018, S. 965). 

Der ursprüngliche Gedanke der geteilten Abonnements von beispielsweise Netflix oder 

Disney+ war, dass sie Personen im gleichen Haushalt nutzen können. Netflix und 

Disney+ weisen auf den Unternehmenswebseiten explizit darauf hin, dass 

haushaltsfremde Personen ein eigenes Konto benötigen. Laut Netflix und Disney+ 

basiert die Identifikation eines Haushalts auf der gemeinsamen Internetverbindung 

(Netflix, 2025; Disney+, 2025). Bei Apple TV+ wird die gemeinsame Nutzung innerhalb 

eines Haushalts durch die Apple-ID limitiert, bei der bei allen Nutzer*innen die gleiche 

Kreditkarte hinterlegt sein muss (Clover, 2024). Die Digitalisierung erleichtert jedoch 

das Teilen von Passwörtern, wodurch Abonnements oft auch von Personen außerhalb 

des Haushalts genutzt werden (Zhang & Challis, 2021, S. 17090).  

 Unerlaubtes Teilen des Abonnements 

Das unerlaubte Teilen von Abonnements bei Video-Streaming-Services wie Netflix 

wurde jahrelang von Unternehmen weitgehend toleriert (Zhang & Challis, 2021, S. 

17101). Da dadurch jedoch erhebliche Einnahmeverluste entstehen, allein Netflix 

schätzte die Verluste auf 130 Millionen Dollar jährlich, haben die Anbieter begonnen, 

verstärkt dagegen vorzugehen (Morris, 2019). Allerdings gestaltet sich die Identifikation 

der Nutzer*innen, die ihre Zugangsdaten weitergeben, aufgrund der großen 

Datenmengen und Abonnent*innenzahlen als diffizile Aufgabe. Eine mögliche 

Herangehensweise dazu ist, die gleichzeitige Nutzung von Accounts einzuschränken 

oder eine Registrierung der verwendeten Geräte zu verlangen. Jedoch können solche 

Maßnahmen negativ von Kund*innen wahrgenommen werden, da sie das 

Nutzungserlebnis beeinträchtigen können. Insbesondere bei geteilten Abonnements, 

bei denen die gleichzeitige Nutzung ausdrücklich erlaubt ist, würde dies den Nutzen 

des geteilten Accounts infrage stellen (Zhang & Challis, 2021, S. 17091).  
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Im folgenden Abschnitt werden weitere Herausforderungen der Anbieter beschrieben.  

  Herausforderungen in der Video-Streaming-Branche 

Das Ziel von Video-Streaming-Anbietern ist es, die Zeit, die Nutzer*innen auf den 

Plattformen verbringen zu maximieren und so Personen möglichst lange und oft auf 

ihre Plattform zu bringen (Pilipets, 2019, S. 1). Der große Konkurrenzdruck und die 

hohen Produktionskosten in der Branche führen dazu, dass hohe Marketingkosten zur 

Anwerbung und Bindung der Nutzer*innen notwendig sind. Das liegt auch darin 

begründet, dass die Abwanderungsraten bei Anbietern steigen. Auch im Jahr 2024 ist 

diese Thematik in der Branche ersichtlich, vor allem in jüngeren Generationen wie der 

Generation Z ist die Abwanderungsrate höher und somit die Kundenbindung derzeit 

schwieriger (Arbanas et al., 2024, S. 6). Ein Viertel der befragten amerikanischen 

Konsument*innen des Deloitte Digital Media Trends 2022 gab an, innerhalb eines 

Jahres ein Video-Streamingabonnement gekündigt und später wieder abgeschlossen 

zu haben. In Deutschland liegt dieser Wert bei 19 Prozent (Arbanas et al., 2022, S. 6). 

Auch die Studie von Antenna (2024) belegt, dass etwa die Hälfte aller 

neuabgeschlossenen Video-Streaming-Abonnements auf wiederkehrende Kund*innen 

anstelle von Neukund*innen entfallen (Fletcher, 2025). In einer von Reviews.org 2022 

durchgeführten Umfrage gaben 40 Prozent der Netflix-Abonnent*innen an, die 

Intention zu haben, den Video-Streaming-Anbieter aufgrund der hohen Kosten zu 

kündigen (Kerai, 2022). Dennoch verzeichnet Netflix laut einer Erhebung von Antenna 

(2024) die niedrigste Abwanderungsrate der Branche mit zwei Prozent. Disney+ liegt 

bei vier Prozent, Apple TV+ bei rund sechs Prozent (Antenna, 2024).  

Diese Zahlen zur Abwanderung setzen sich aus diversen Faktoren zusammen. Neben 

Nutzer*innen, die sehr preisempfindlich sind, geben Konsument*innen auch an, dass 

sie je nach Angebot ihr Abonnement kündigen, weil Serien oder Filme nicht mehr 

verfügbar sind oder ein Konkurrenz-Unternehmen eine größere Auswahl hat. Die 

Gründe für den Abonnement-Abschluss sind hingegen eine niedrige monatliche 

Gebühr, eine hohe Vielfalt an verfügbaren Inhalten, sowie Inhalte, die es auf anderen 

Plattformen nicht gibt (Arbanas et al., 2021, S. 7–8). 
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  Kundenzufriedenheit in der Video-Streaming-Branche 

Bei der Erfassung der Kundenzufriedenheit führen Umfragen zu ähnlichen 

Ergebnissen. Laut dem Amerikanischen Customer Satisfaction Index (ACSI) lagen 

Video-Streaming-Anbieter 2024 bei einem Zufriedenheitslevel von 79 Prozent. 

Aufgeteilt nach einzelnen Anbietern zeigt sich, dass Amazon Prime Video und Netflix 

einen Wert von 79 Prozent Zufriedenheit verzeichnen können, Apple TV+ und Disney+ 

liegen mit 77 Prozent leicht darunter (ACSI, 2024). Laut dem Deloitte Digital Media 

Trends 2024 meinen 36 Prozent aller Befragten, dass das Abonnement seinen Preis 

nicht wert ist. Wie bereits bei Unterabschnitt 2.4.1. besprochen, ist der Preis laut dem 

ACSI-Modell ein Bestandteil des empfundenen Werts ist, welcher wiederum die 

Zufriedenheit beeinflusst (Arbanas et al., 2024, S. 7; Fornell et al., 1996. S. 9). Laut der 

in Amerika und Kanada von TiVo durchgeführten Umfrage sank die Zufriedenheit von 

78,6 Prozent im Jahr 2022 auf 74,5 Prozent 2024 (Der Standard, 2024).  

 Maßnahmen zur Förderung der Kundenbindung  

In diesem Abschnitt werden Maßnahmen der Kundenbindung im Video-Streaming-

Bereich identifiziert. Um die ideale Kundenbindungsmaßnahme für Nutzer*innen zu 

finden, ist eine datenbasierte Analyse hilfreich, die das Kundenverhalten offenlegt und 

herausarbeitet, welche Ansätze bei den Personen die besten Ergebnisse erzielen. 

Dazu kann ein Algorithmus genutzt werden, der aufzeigt, zu welchem Zeitpunkt 

Maßnahmen relevant sind (Jain, 2024). In Analogie zu einer Kundensegmentierung 

(Zeithaml et al., 2001, S. 118) können Nutzer*innen auch in verschiedene Gruppen 

eingeteilt werden. Kurzzeitabonnent*innen schließen meist ein Abo ab, um eine 

bestimmte Serie oder einen Film zu sehen und kündigen anschließend wieder. Das 

andere Extrem sind „intensiv Nutzende“, die ihre/n Video-Streaming-Anbieter täglich 

nutzen (Adgate, 2024). Die Kundenbindung im Video-Streaming Bereich kann in 

verschiedene Kategorien geteilt werden, die diese beeinflussen. Eine Maßnahme der 

Kundenbindung ist personalisierter Content, der von Abonnent*innen explizit 

gewünscht wird (Jain, 2024). Daher haben Video-Streaming Anbieter 

Recommendation-Engines, also Empfehlungssysteme, entwickelt, die zentralen 

Bestandteile der Anwendung sind. Diese bringen den Vorteil, dass User*innen anhand 
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ihrer bisherigen gesehenen Titel ähnliche Serien oder Filme vorschlagen. Da 

Menschen nicht gerne viel Zeit mit der Suche nach einem passenden Film oder einer 

passenden Serie verbringen, ist dieses Empfehlungssystem eine Alternative, um 

angesichts der sehr großen Auswahl von Videos passende Vorschläge zu finden. Laut 

Netflix stammen 80 Prozent der gesehenen Inhalte aus den Vorschlägen eines 

Algorithmus und 20 Prozent durch die direkte Suche nach einem Titel (Gomez-Uribe & 

Hunt, 2016, S. 15).  

Wenn Kund*innen regelmäßig Content vorgeschlagen wird, der ihnen gefällt und ihren 

Geschmack trifft, bleiben sie eher bei einem Anbieter. In Extremen kann dies zum 

sogenannten ‚Binge-Watching‘ führen, bei dem zahlreiche Episoden einer Serie 

hintereinander gesehen werden, ohne zu pausieren (Pilipets, 2019, S. 10). Vor allem 

bei geteilten Video-Streaming-Abonnements ist durch die Erstellung des Profils jeder 

der Personen eine Personalisierung möglich und bedeutsam (Gomez-Uribe & Hunt, 

2016, S. 15). Bei Netflix geht die Personalisierung so weit, dass auch die 

Vorschaubilder von Titeln variieren, um möglichst gezielt die User*innen anhand ihrer 

Vorlieben anzusprechen (Sharma, 2025). Die Personalisierung von Netflix endet nicht 

auf der Plattform, sondern zeigt sich auch in der proaktiven Aussendung von Mailings 

zu Serien oder Filmen, die den User*innen gefallen könnten. Neben Neuerscheinungen 

weist Netflix Abonnent*innen auch auf Serien oder Filme hin, die sie aufgrund ihres 

bisherigen Streamingverhaltens ansprechen (Pereira, 2024).  

Eine weitere Möglichkeit zur Förderung der Kundenbindung sind die sozialen 

Netzwerke. Da Video-Streaming-Dienste den Austausch auf ihren eigenen Plattformen 

derzeit nicht ermöglichen, nutzen sie soziale Medien dafür. Die sozialen Netzwerke 

können Fans bestimmter Serien zusammenführen und ihnen Möglichkeiten der 

Vernetzung und des Austausches bieten.  

Influencer*innen können einen Hype zu neuen Serien oder Filmen verbreiten oder auf 

Neuerscheinungen aufmerksam machen. Auch die Video-Streaming-Unternehmen 

bespielen die Plattformen mit Ankündigungen und Teasern zu neuen Shows (Arbanas 

et al., 2024, S. 20). 
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Ein weiterer relevanter Faktor in Bezug auf die Kundenbindung in der Video-Streaming-

Branche ist der Content. Die Relevanz des Contents zeigt sich auch in Befragungen, 

wo er als der wesentlichste Grund für einen Abonnement-Abschluss genannt wird 

(Nesler, 2023). Daher bemühen sich Größen wie Netflix, Amazon Prime Video oder 

Disney+ um ein vielfältiges und hochwertiges Angebot (Wayne, 2017, S. 732). 

Ebenfalls entscheidend sind Eigenproduktion der Streaming-Anbieter, da diese ein 

gewisses Alleinstellungsmerkmal darstellen. Video-Streaming-Anbieter setzen nicht 

nur auf internationale Großproduktionen, sondern stellen auch Produktionen zu 

landesspezifischen Themen in den Mittelpunkt (Lotz, 2020, S. 197). Insbesondere bei 

Netflix zeigt sich, dass kein globales Netflix existiert, sondern die verfügbaren Titel von 

der Region und deren Relevanz vor Ort abhängen (Lobato, 2017, S. 246).  

Eine weitere Maßnahme zur Kundenbindung ist die Bündelung von Video-Streaming-

Anbietern wie Disney+ und Hulu in ein Abonnement zu einem rabattierten Preis. 

Obwohl hier dem Unternehmen auf den ersten Blick ein geringerer Umsatz in der 

Anfangszeit zukommt, wird durch die höhere Kundenbindungsrate der Umsatz im 

Folgejahr gesteigert. Die von Antenna 2024 in den USA durchgeführte Studie bestätigt 

diesen Ansatz. Die Bündelung führte nicht nur zu einer hohen Anzahl von 

Neuabonnent*innen, sondern weist auch eine hohe Kundenbindungsrate auf. Diese 

war in den ersten drei Monaten höher als bei den Einzelanbietern wie Netflix oder 

Disney+ (Fletcher, 2025). 

Ein weiterer Einflussfaktor ist die soziale Komponente. Gomillion et al. (2017, S. 859) 

haben in ihrer Studie bestätigt, dass der gemeinsame Medienkonsum zu einer 

Stärkung der Beziehung von Paaren führt. Bei Familien kann der gemeinsame 

Medienkonsum ein wichtiges Ritual werden, welches die Beziehung untereinander 

stärkt (Buhl & Meister, 2023). Die Erkenntnisse zum Einfluss der sozialen Beziehungen 

auf die Kundenbindung sollen in dieser Arbeit untersucht werden. Es wurden Studien, 

über ähnliche Aspekte in dieser Branche durchgeführt. So hat zum Beispiel Guo (2022, 

S. 81), den Einfluss des sozialen Umfeldes auf einen Abonnement-Abschluss 

untersucht. Die Forschung ergibt, dass Personen, die einen größeren Druck vom 

Umfeld empfinden, eher zu einem Abschluss neigen.   
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5. Untersuchungsdesign 

Für die Beantwortung der zugrunde liegenden Forschungsfrage dieser Arbeit wird ein 

systematisch-empirischer Forschungsprozess durchgeführt. Die Grundlage dafür stellt 

das Untersuchungsdesign dar, in dessen Rahmen sämtliche zentralen 

forschungsstrategischen Entscheidungen festgehalten und transparent begründet 

werden (Stein, 2019, S. 125). 

  Forschungsfrage und Hypothesen 

In diesem Abschnitt werden das Modell sowie die Hypothesen näher erläutert. Die 

Formulierung der Forschungsfrage für den empirischen Teil dieser Arbeit stützt sich 

auf die in der relevanten Fachliteratur identifizierte Forschungslücke. Daraus ergibt sich 

die folgende zentrale Forschungsfrage: 

Inwiefern moderieren soziale Bindungen von Nutzer*innen den Zusammenhang 

zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bei geteilten Video-Streaming 

Abonnements? 

In Anbetracht dieses Erkenntnisinteresses ist es erforderlich, die theoretischen 

Grundlagen und deren Zusammenhänge als Basis der Forschung nochmals zu 

betrachten. Aus der bestehenden Literatur geht hervor, dass sich Kundenbindung aus 

verschiedenen Einflussfaktoren zusammensetzt, wobei die Kundenzufriedenheit eine 

wesentliche Rolle spielt (Bearden & Teel, 1983, S. 21; Shi et al., 2015, S. 654). Höhere 

Zufriedenheitswerte führen tendenziell zu höheren Kundenbindungsraten (Bolton, 

1998, S. 46). Jedoch zeigt sich auch, dass Zufriedenheit nicht als alleinige 

Determinante der Kundenbindung abgenommen werden sollte (Kumar et al., 2013, S. 

258). Dies kann ein trügerisches Sicherheitsgefühl vermitteln (Seiders et al., 2005, S. 

39). Tsai et al. (2006, S. 460–461) zeigen, dass Wechselkosten einen größeren 

Einfluss auf die Wiederkaufsabsicht haben als die Kundenzufriedenheit. Dies deutet 

darauf hin, dass potenzielle finanzielle Vorteile oder der Aufwand eines 

Anbieterwechsels für die Kund*innen entscheidender sind als die reine Zufriedenheit. 

Daraus ergibt sich, dass eine gezielte Integration von Wechselkosten für 
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Konsument*innen mit ausgeprägter relationaler Orientierung ein effektiver Hebel für 

eine längere Bindung ist (Tsai et al., 2006, S. 460–461). Auch Burnham et al. (2003, S. 

119) bestätigen, dass sowohl die Zufriedenheit als auch die Wechselkosten einen 

großen Einfluss auf die Kundenbindung haben, jedoch der Einfluss der Wechselkosten 

noch höher ist als der der Zufriedenheit. Besonders relevant für die vorliegende Studie 

ist die Erkenntnis von Tsai et al. (2010, S. 738), wonach Wechselkosten eine 

moderierende Rolle im Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Kundenbindung 

haben. Dies bedeutet, dass höhere Zufriedenheitslevels und höhere Wechselkosten zu 

längerer Kundenbindung führen (Tsai et al., 2010, S. 738). Deshalb wird in dieser 

Studie die Moderation einer bestimmten Art von Wechselkosten der Kosten des 

Verlusts von sozialen Bindungen anhand des folgenden Modells untersucht. Diese Art 

der Wechselkosten wurde bereits von Shi et al. (2015, S. 655) und Woisetschläger et 

al. (2010, S. 806) begutachtet. Bei Woisetschläger et al. (2010, S. 806) haben die 

sozialen Bindungen einen positiven Einfluss auf die Kundenbindung und die 

Wahrnehmung des Umfelds spielt eine essenzielle Rolle. Shi et al. (2015, S. 655) 

belegen, dass die Wechselkosten der sozialen Bindungen sowohl einen direkten 

Einfluss sowie als Moderator in Bezug auf Zufriedenheit und Loyalität agieren. Da die 

Kundenbindung in dieser Arbeit als Dimension der Loyalität angesehen wird, ist diese 

Erkenntnis relevant.  
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Abbildung 3: Konzeptionelles Modell 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ranaweera und Prabhu (2003, S. 390) 
 

Das Ziel der empirischen Analyse besteht darin, die aufgestellten Hypothesen 

systematisch zu überprüfen, um daraus fundierte wissenschaftliche Erkenntnisse zu 

gewinnen. Hypothesen nehmen dabei eine zentrale Rolle im Forschungsprozess ein, 

da sie als Grundlage für neue Einsichten dienen. Damit sie wissenschaftlich verwertbar 

sind, müssen sie klar formuliert sein und sich empirisch überprüfen lassen (Häder, 

2019, S. 35-36). In der Forschung unterscheidet man verschiedene Arten von 

Hypothesen. Im Rahmen der Hypothesenprüfung wird außerdem zwischen der 

Alternativhypothese (H1) und der Nullhypothese (H0) unterschieden. Die 

Alternativhypothese beschreibt eine theoretisch begründete Annahme, während die 

Nullhypothese das Gegenteil behauptet. Geprüft wird stets die Nullhypothese – wird 

diese durch statistische Verfahren widerlegt, gilt die Alternativhypothese als plausibel 

(Bortz & Schuster, 2010, S. 97–99). 

Die Hypothesen zur Kundenbindung lauten:  

1. H0: Zufriedenheit hat im Kontext geteilter Abonnements bei Video-Streaming-

Diensten keinen direkten positiven Einfluss auf die Kundenbindung.  

 

H1: Zufriedenheit hat im Kontext geteilter Abonnements bei Video-Streaming-

Diensten einen direkten positiven Einfluss auf die Kundenbindung.  
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2. H0: Die Kosten des Verlusts sozialer Beziehungen haben keinen direkten 

Einfluss auf die Kundenbindung im Kontext von Video-Streaming-Abonnements. 

 

H1: Die Kosten des Verlusts sozialer Beziehungen haben einen direkten 

Einfluss auf die Kundenbindung im Kontext von Video-Streaming-Abonnements. 

 

3. H0: Die Kosten des Verlusts sozialer Bindungen bei geteilten Video-Streaming-

Abonnements agieren nicht als Moderator im Zusammenhang zwischen 

Zufriedenheit und Kundenbindung. 

 

H1: Die Kosten des Verlusts sozialer Bindungen bei geteilten Video-Streaming-

Abonnements agieren als Moderator im Zusammenhang zwischen 

Zufriedenheit und Kundenbindung. 

 

 Erhebungsmethode 

In der empirischen Forschung wird zwischen qualitativen und quantitativen 

Erhebungsmethoden differenziert. Der qualitative Zugang ermöglicht es, das 

individuelle Verhalten von Personen nachzuvollziehen und detailliert zu analysieren. 

Der quantitative Ansatz hingegen zielt auf die Erarbeitung generalisierbarer Aussagen 

mittels einer standardisierten Datenerhebung ab (Häder, 2019, S. 14). Basierend auf 

der zugrundeliegenden Forschungsfrage dieser Arbeit und unter Berücksichtigung 

bestehender theoretischer Konzepte und Modelle wird ein quantitativer 

Forschungsansatz gewählt, da dieser die Prüfung bereits bekannter Zusammenhänge 

erlaubt. Zudem wurden die relevanten Zusammenhänge zwischen Zufriedenheit und 

der Kundenbindung von Wissenschaftler*innen bereits mit quantitativen Methoden 

erforscht (beispielsweise Jones et al., 2002, S. 447; Ranaweera & Prabhu, 2003, S. 

390). 
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Im Rahmen der Datenerhebung muss auch entschieden werden, welche Methode zur 

Anwendung kommt (Häder, 2019, S. 199). In der wissenschaftlichen Forschung gilt die 

Befragung als bewährte Methode, um Einsichten in Meinungen, Bewertungen und 

Einstellungen zu bestimmten Themenbereichen zu gewinnen (Schnell et al., 2013, S. 

314). Da eine Präferenzerhebung diese Dimensionen abbildet, wird in der vorliegenden 

Arbeit die Befragung als Methode der Datenerhebung herangezogen. 

Als Kommunikationsformen einer Befragung sind folgende Kanäle möglich: 

persönliche, schriftliche, telefonische, mündliche oder internetgestützte Umfragen 

(Reinecke, 2014, S. 609). Internetgestützte bzw. Onlineumfragen können als 

vorteilhafter im Vergleich zu anderen Befragungskanälen eingestuft werden. Gründe 

sind der geringe finanzielle Aufwand, die multimedialen Optionen wie die Verwendung 

von Videos oder Audioaufnahmen, die einfache Umsetzung sowie eine 

ortsunabhängige Durchführbarkeit (Berekoven et al., 2009, S. 107). Des Weiteren 

erlaubt eine Onlineumfrage, dass die befragten Personen anonym bleiben und sich 

ausreichend Zeit bei der Beantwortung der gestellten Fragen lassen können 

(Magerhans, 2016, S. 119–120). Die Onlineumfrage bietet auch bei der Auswertung 

der Daten wesentliche Vorteile wie simple Filtersetzung sowie eine unmittelbare 

Auswertung der Ergebnisse. Es ist jedoch festzuhalten, dass diese Art der Befragung 

einen Internetzugang voraussetzt. Somit können nur Personen mit einem solchen 

befragt werden (Fantapié Altobelli, 2017, S. 63). 

 Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl 

Für die Umsetzung einer empirischen Studie ist es wesentlich, dass die 

Grundgesamtheit definiert wird, auf der die Forschung basiert (Schnell et al., 2013, S. 

255). Da konkrete Abonnent*innenzahlen für Österreich von Video-Streaming-

Anbietern fehlen (Rakowitz, 2024), kann hier nur mit einer Annäherung anhand der 

Video-Streaming-Nutzung gearbeitet werden. Die Grundgesamtheit orientiert sich an 

der Erhebung von GfK, die 2024 in Österreich lebende Personen nach ihrer 

Mediennutzung befragt haben. Das Mindestalter der Grundgesamtheit wird bei der 

Umfrage bei 14 Jahren angesetzt. Die Obergrenze der Studie wird mit 79 Jahren 

angenommen (Brunner, 2024). Dadurch liegt die Grundgesamtheit der GfK-Studie bei 

7,2 Millionen Personen. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass 68 Prozent der befragten 
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Personen Video-Streaming-Dienste nutzen. Durch die vorgenommenen 

Alterseinschränkungen und die Angabe der Nutzung von Streaming-Diensten, ergibt 

sich dadurch eine relevante Gesamtpopulation von 4 896 000 Personen mit Wohnsitz 

in Österreich in der Altersspanne von 14 bis 79 Jahren basierend auf Daten, die 2024 

erhoben wurden (Brunner, 2024). Aufgrund der großen Menge von Personen, die die 

Grundgesamtheit bilden, wird zu Forschungszwecken eine Teilerhebung mittels 

Stichprobe durchgeführt (Schnell et al., 2013, S. 257). Als Stichprobe wird ein 

Convenience-Sample gewählt. Diese Art der Befragung wird als willkürliche Auswahl 

der Teilnehmenden bezeichnet. Dabei werden Personen ausgewählt, die leicht 

verfügbar sind. Die Methode wird aus Gründen der limitierten zeitlichen 

Befragungsdauer und finanzieller Möglichkeiten herangezogen. Durch dieses 

Stichprobenauswahlverfahren ist die Repräsentativität allerdings nicht gewährleistet 

und es können sich verzerrte Ergebnisse ergeben (Fantapié Altobelli, 2017, S. 137). 

Für die Kalkulation der Stichprobengröße sind ergänzend zur Grundgesamtheit, 

Parameter wie das Konfidenzintervall, die erwartete Standardabweichung und die 

zulässige Fehlergröße festzulegen. Diese werden in dieser Masterarbeit mit einer 

Standardabweichung von 50 %, einer Fehlergröße von fünf Prozent sowie einem 

Konfidenzintervall von 95 Prozent angenommen (Häder, 2019, S. 151–153). Dadurch 

ergibt sich eine Stichprobengröße von 384 Personen.   

 Erhebungsinstrument und Feldarbeit 

Für die Erhebung der Daten mittels eines standardisierten Onlinefragebogens müssen 

die Konstrukte bzw. Begriffe operationalisiert werden. Dies sollte bereits bei der 

Hypothesenaufstellung ersichtlich sein (Häder, 2019, S. 51). Die Verwendung 

bestehender Skalen ist bei einer standardisierten Befragung empfehlenswert 

(Reinecke, 2014, S. 602). 

Likert-Skalen werden häufig in Forschungsarbeiten verwendet. Grundsätzlich ist eine 

Likert-Skala eine ordinale und somit nicht metrische Größe. Jedoch wird diese Skala 

in der Wirtschafts- und Sozialwissenschaft als quasi-metrisch angesehen, da 

angenommen wird, dass sich bei den ordinal erhobenen Daten tatsächlich metrische 

Zusammenhänge bestehen (Graner, 2013, S. 74). Das bedeutet, dass sie als 

Intervallskala angesehen wird, um bei der Datenanalyse eine größere Bandbreite an 
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statistischen Methoden anwenden zu können (Völkl & Korb, 2018, S. 20). Für diese 

Masterarbeit wird zur Erfassung der Konstrukte eine fünfstufige Likert-Skala 

herangezogen. Die fünfstufige Skala wird gewählt, um so ein Nicht-Beantworten einer 

Frage aufgrund des fehlenden Mittelwerts zu verhindern (Föhl & Friedrich, 2022, S. 

46). Da die Annahme besteht, dass einige der Befragten die Umfrage auf Smartphones 

ausfüllen werden, eignet sich die fünfteilige Skala aufgrund des limitierten Platzes und 

einer andernfalls unübersichtlichen Darstellung bei einer sieben- oder neunteiligen 

Likert-Skala (Föhl & Friedrich, 2022, S. 45). Diese Skala wird ebenfalls gewählt, da 

diese bei ähnlichen Studien auch eingesetzt wurde (Burnham et al., 2003, S. 123; 

Jones et al., 2007, S. 352). Die demografischen Angaben werden am Ende des 

Fragebogens abgefragt, da Studien bestätigen, dass sich dies förderlich auf die 

Beantwortungsrate des Instruments auswirkt (Föhl & Friedrich, 2022, S. 45). In Bezug 

auf die angegebenen Video-Streaming-Anbieter hat sich die Autorin an bestehenden 

Statistiken zu den meistgenutzten Anbietern orientiert. Zusätzlich wird die Möglichkeit 

gegeben, diese durch das Feld ‚Andere‘ zu erweitern (Adzine, 2025; GfK, 2024). 

 

Zur Überprüfung der Qualität der Instrumente wird in der Sozialforschung eine 

Voruntersuchung, auch Pretest genannt, durchgeführt. Ein Pretest dient dazu, den 

Fragebogen vorab im Feld mit Personen aus der Grundgesamtheit zu testen. Im 

Rahmen dieses Tests soll die Nachvollziehbarkeit der Fragen überprüft sowie mögliche 

Unklarheiten beurteilt werden (Häder, 2019, S. 412). Die Datenerhebung fand von 

Anfang bis Ende Februar 2025 statt. Der Fragebogen wurde an die Social-Media-

Kontakte der Autorin über WhatsApp und Instagram ausgesendet.  

Die Operationalisierung der Begrifflichkeiten sowie die Skalen zur Messung können 

den folgenden Tabellen entnommen werden.  

Der vollständige Fragebogen dieser Arbeit befindet sich im Anhang. 

Konstrukt Anzahl der Items Messmethode 

Zufriedenheit 3 Fünfteilige Likert-Skala 
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Kundenbindung 2 Fünfteilige Likert-Skala 

Kosten des Verlusts von 

sozialen Bindungen 

4 Fünfteilige Likert-Skala 

Tabelle 4: Konstrukte und Skalen 
Quelle: eigene Darstellung  

 

Das Konstrukt der Zufriedenheit wurde mit einer fünfteiligen Likert-Skala mit 

Auswahlmöglichkeiten von ‚Stimme überhaupt nicht zu‘ bis ‚Stimme voll und ganz zu‘ 

erfasst. Die Items in Tabelle 5 wurden Nagengast et al. (2014, S. 423) entnommen, die 

sich wiederum an (Fornell et al. (1996, S. 10) orientierten. 

Konstrukt Coding Item Quelle 

Zufriedenheit 

KumZu Insgesamt bin ich 

mit meinem  

Video-Streaming-

Anbieter zufrieden. 

(Nagengast et al., 

2014, S. 423) 

Erw Mein Anbieter 

erfüllt  

meine 

Erwartungen.  

IdA Mein Anbieter 

kommt  

dem ‚idealen 

Anbieter‘ sehr 

nahe. 

Tabelle 5: Items der Zufriedenheit 
Quelle: eigene Darstellung 
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Zur Operationalisierung der Kundenbindung wurde ein zweiteiliges Konstrukt gewählt. 

Die Items konnten auf einer fünfteiligen Likert-Skala von ‚Sehr Wahrscheinlich‘ bis 

‚Sehr Unwahrscheinlich‘ bewertet werden. Die in Tabelle 6 angegebenen Items 

orientieren sich an Keiningham et al. (2007, S. 369).  

Konstrukt Coding Item Quelle 

Kundenbindung 

Kd6 Wie wahrscheinlich 

ist es,  

dass du in sechs 

Monaten weiterhin 

deinen aktuellen 

geteilten 

Streaminganbieter 

nutzen wirst? 
(Keiningham et al., 

2007, S. 369) 
Kd12 Wie wahrscheinlich 

ist es,  

dass du in zwölf 

Monaten weiterhin 

deinen aktuellen 

geteilten 

Streaminganbieter 

nutzen wirst? 

Tabelle 6: Items der Kundenbindung 
Quelle: eigene Darstellung 

Das Konstrukt der Kosten des Verlusts sozialer Bindungen wurde mit einer fünfteiligen 

Likert-Skala abgefragt, die von ‚Stimme überhaupt nicht zu‘ bis ‚Stimme voll und ganz 

zu‘ reichte. Die Items in Tabelle 7 wurden von Shi et al. (2015, S. 653) adaptiert, die 

sich wiederum an Woisetschläger et al. (2010, S. 804) orientierten. 
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Konstrukt Coding Item Quelle 

Kosten des 

Verlusts der 

sozialen 

Bindungen 

Verb Ich empfinde eine 

Verbundenheit mit  

anderen Nutzern 

desselben Dienstes. 

(Shi et al., 2015, 

S. 653) 

Aust Ich teile 

Konsumerfahrungen 

mit Menschen, die 

denselben 

Streaminganbieter 

nutzen wie ich. 

Bez Ich baue 

zwischenmenschliche 

Beziehungen  

zu Personen aus den 

Konsumgruppen auf. 

Dis Wenn ich den 

Anbieter wechseln 

würde,  

würde ich mich von 

den früheren 

Konsumgruppen 

distanziert fühlen. 

Tabelle 7: Items der Kosten des Verlusts sozialer Bindungen 
Quelle: eigene Darstellung 
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 Einsatz von KI-Tools 

Das KI-Tool Chat-GPT und die KI-Textkorrektur von Scribbr wurden zum 

Korrekturlesen und zur stilistischen Überarbeitung einzelner Textpassage eingesetzt 

(FH Campus 02, 2024, S. 7). Die Autorin prüfte die vorgeschlagenen sorgfältig. Die 

finalen Anpassungen wurden eigenständig vorgenommen, um den wissenschaftlichen 

Standards und Anforderungen dieser Masterarbeit gerecht zu werden.   
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6. Empirische Studie 

In diesem Kapitel wird die empirische Untersuchung detailliert beschrieben. Die 

gesammelten Umfragedaten werden systematisch ausgewertet, analysiert und 

interpretiert. 

 Datenaufbereitung   

Insgesamt haben 360 Personen an der Umfrage teilgenommen. Mithilfe im Fragebogen 

enthaltener Filterfragen konnten jene Teilnehmer*innen identifiziert und von der 

Analyse ausgeschlossen werden, die nicht der zuvor definierten Zielgruppe angehörten 

(siehe Unterabschnitt 5.2.1. Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl). Zusätzlich 

wurden sowohl begonnene als auch unvollständig ausgefüllte Fragebögen im Zuge der 

Datenbereinigung entfernt. Es wurden 25 Personen entfernt, da sie die Bedingung 

‚Teilen eines Abonnements‘ nicht erfüllt haben. Zusätzlich wurde noch zwei Personen 

entfernt, da sie ihre Angaben auf den Audio-Streaming-Anbieter ‚Spotify‘ bezogen. Die 

endgültige Stichprobe umfasst daher 333 Fälle. Diese setzen sich aus Personen im 

Alter von 14 bis 64 Jahren zusammen. Die statistischen Auswertungen wurden mit dem 

Programm SPSS durchgeführt. Die Daten wurden nach Abschluss der Erhebung aus 

dem Befragungstool Unipark exportiert und in SPSS weiterverarbeitet. 

 Reliabilität 

Für die Überprüfung der Zuverlässigkeit der Daten bei mehreren Items in einer Skala 

ist eine Reliabilitätsanalyse vorab notwendig. Diese kann in Form der Berechnung des 

Cronbach-Alpha-Werts erfolgen. Dieser dient dazu systematische und zufällige Fehler 

in der gewählten Skalierung aufzuzeigen (Brosius, 2018, S. 949). Der Wert dieser 

Berechnung liegt zwischen 0 und 1, wobei höhere Werte eine größere Zuverlässigkeit 

aufzeigen. Während es in der Literatur unterschiedliche Toleranzgrenzen für eine 

ausreichende Zuverlässigkeit gibt, wird in dieser Masterarbeit der Wert bei 0,6 

angesetzt (Churchill, 1979, S. 68; Malhotra et al., 2017, S. 360).   

Der Cronbach-Alpha-Wert der Zufriedenheitsskala beträgt 0,790 und liegt somit über 

dem festgelegten Grenzwert. Bei den Kosten des Verlusts der sozialen Bindungen 
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ergibt sich ein Wert von 0,66. Somit liegt dieser im unteren Toleranzbereich (Hair et al., 

2020, S. 262). Da Cronbachs Alpha bei Skalen mit nur zwei Items nicht passend zur 

Berechnung der Reliabilität ist, wird für die Kundenbindung der Spearman-Brown-

Koeffizient herangezogen, da dieser bei zweiteiliger Skala geeignet ist. Die Werte 

dieses Koeffizienten bewegen sich wie bei Cronbachs Alpha zwischen 0 und 1. Höhere 

Werte weisen eine ausgeprägtere Reliabilität auf (Eisinga et al., 2013, S. 641). Im 

Bereich der Kundenbindung ergibt sich ein hoher Wert von 0,825, der darauf 

zurückgeführt werden kann, dass bei der Abfrage nur der Zeitraum der Bindung variiert. 

Konstrukt Anzahl der Items Cronbachs Alpha Spearman-Brown 

Zufriedenheit 3 0,79  

Kundenbindung 2 KA 0,83 

Verlust der 

sozialen 

Bindungen 

4 0,66  

Tabelle 8: Cronbach-Alpha-Werte 
Quelle: eigene Darstellung 

 Validität 

Validität ist ein weiteres Kriterium zur Beurteilung der Präzision und Anwendbarkeit 

mehrdimensionaler Skalen. Sie zeigt auf, in welchem Ausmaß die Items dem 

zugrundeliegenden Konstrukt entsprechen (Malhotra et al., 2017, S. 358). Die Validität 

kann mittels dreier Verfahren überprüft werden: Inhaltsvalidität, Konstruktvalidität 

sowie Kriteriumsvalidität. Die Inhaltsvalidität ist insbesondere bei Fragebögen relevant. 

Inhaltsvalidität bezeichnet eine subjektiv geprägte, zugleich methodisch abgesicherte 

Prüfung, ob die Items einer Skala das intendierte Konstrukt inhaltlich angemessen 

abdecken. Für den Validierungsprozess wird eine kleine Anzahl von Personen, 

entweder Experten oder mögliche Teilnehmer*innen der Umfrage, gebeten, 

Rückmeldung zur Eignung der Items für das zu messende Konstrukt zu geben (Hair et 

al., 2020, S. 264). Die Validität der gewählten Items dieser Studie wird angenommen, 
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da sie in vorherigen Studien verwendet wurden sowie ein Pretest mit zehn Personen 

aus der Zielgruppe durchgeführt wurde, um Rückmeldungen zu erhalten.  

  Lineare Regression 

Zur Analyse der Daten wird in dieser Masterarbeit die lineare Regression gewählt. 

Dieses Verfahren der Datenanalyse wird aufgrund vorheriger wissenschaftlicher 

Arbeiten, in denen ein ähnliches Konstrukt untersucht wurde, durchgeführt (Nagengast 

et al., 2014, S. 413). Die Regressionsanalyse dient zur Untersuchung der Beziehung 

einer abhängigen und einer unabhängigen Variable. Die Analyse kann in zwei Teile 

gegliedert werden. Im ersten Schritt wird ermittelt, wie treffend das Modell insgesamt 

ist, im folgenden Schritt können weitere Parameter berücksichtigt werden, um eine 

Prognose zu erstellen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 227–229). 

Im Kontext dieser Masterarbeit wird die Zufriedenheit als unabhängige Variable 

gegenüber der Kundenbindung als abhängige Variable angesehen. Hier soll überprüft 

werden, inwiefern die Zufriedenheit die Kundenbindung im Kontext geteilter 

Abonnements bei Video-Streaming-Anbietern beeinflusst. Im zweiten Schritt können 

die Wechselkosten, in diesem Fall der Moderator, berücksichtigt werden, um für den 

konkreten Fall Aussagen über die Beziehung der Variablen in diesem Kontext treffen 

zu können. Dies wurde bereits unter anderem von Shi et al. (2015) durchgeführt, um 

die Beziehung und die Rolle des Moderators der Kosten des Verlusts sozialer 

Beziehungen zu überprüfen (Shi et al., 2015, S. 654). 

 Vorbedingungen für Regressionsanalysen 

Um eine Regressionsanalyse solide durchzuführen, müssen vorab einige Bedingungen 

erfüllt sein. Relevant ist ebenfalls die Identifikation und Beseitigung von 

Modellverstößen. In den nachfolgenden Unterabschnitten werden die notwendigen 

Analysen aufgezeigt und durchgeführt.  

Variablen mit Intervallskala 

Für die Gültigkeit der Regressionsanalyse sollte die abhängige Variable ein 

Intervallskalenniveau aufweisen (Urban & Mayerl, 2018, S. 14). Wie bereits in Kapitel 

5 im Untersuchungsdesign dargelegt, wird die verwendete Likert-Skala, welche 
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grundsätzlich eine Ordinalskala ist, als Intervallskala angesehen (Graner, 2013, S. 74). 

Dies hat sich in der sozialwissenschaftlichen Forschung durchgesetzt. Da die einzelnen 

Items einer Skala nur einen Teilbereich des Konstrukts widerspiegeln, ist es aus 

methodischer Sicht sinnvoll, diese Items in latente Variablen umzuwandeln. Dafür wird 

der Mittelwert aus den Items einer Skala herangezogen.  

Normalverteilte Residuen 

Entgegen weitverbreiteten Annahmen müssen nur die Residuen normalverteilt sein, 

nicht die abhängige Variable (Urban & Mayerl, 2018, S. 13). Sollten diese Werte keine 

Normalverteilung aufweisen, deutet dies auf Spezifikationsfehler im Modell hin, was zu 

verzerrten Standardfehlern und ungenauen inferenzstatistischen Ergebnissen führen 

kann. Die Prüfung der Normalverteilung der Residuen wird visuell durch ein 

Histogramm unterstützt (Brosius, 2018, S. 670). Das Histogramm der Residuen weist 

insgesamt eine annähernd symmetrische, glockenförmige Verteilung auf, sodass die 

Normalverteilungsannahme für die Fehlerterme als erfüllt betrachtet werden kann. 

Darüber hinaus gilt, dass der Erwartungswert der Residuen definitionsgemäß null ist, 

da die Methode der kleinsten Quadrate dies mathematisch sicherstellt (Urban & Mayerl, 

2018, S. 117). 
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Abbildung 4: Residuen Zufriedenheit und Kundenbindung 
Quelle: SPSS 

 

Abbildung 5: Residuen soziale Bindungen und Kundenbindung 
 
Quelle: SPSS  
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Lineare Beziehung zwischen Variablen 

Bei einem linearen Regressionsmodell wird von einem linearen Zusammenhang 

zwischen abhängiger und unabhängiger Variable ausgegangen (Brosius, 2018, S. 

642). Die Prüfung dieser Linearitätsannahme kann visuell mithilfe eines 

Streudiagramms erfolgen. Dabei werden die standardisierten Residuen auf der y-

Achse gegenüber den vorhergesagten Werten auf der x-Achse dargestellt (Urban & 

Mayerl, 2018, S. 200).  Die Prüfung des Streudiagramms der standardisierten 

Residuen gegen die standardisierten vorhergesagten Werte zeigt eine zufällige 

Verteilung ohne systematische Muster, sodass die Annahme der Linearität erfüllt ist. 

 

Abbildung 6: Lineare Beziehung Zufriedenheit und Kundenbindung 
Quelle: SPSS 
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Abbildung 7: Lineare Beziehung soziale Bindungen und Kundenbindung 
Quelle: Datenanalyse aus SPSS 

Homoskedastizität 

Das allgemeine lineare Modell setzt voraus, dass die Varianz der Fehlerterme der 

abhängigen Variablen unabhängig von den Ausprägungen der unabhängigen 

Variablen bleibt. Das bedeutet, dass die Streuung der Fehler unabhängig von der Höhe 

der erklärenden Variablen konstant bleiben soll. Diese Voraussetzung wird als 

Homoskedastizität bezeichnet. Wird diese Bedingung verletzt, wird hingegen von 

Heteroskedastizität gesprochen (Brosius, 2018, S. 747). Ein Verstoß gegen diese 

Annahme würde somit bedeuten, dass die Residuen nicht gleichmäßig über alle Werte 

der unabhängigen Variablen verteilt sind (Urban & Mayerl, 2018, S. 253). Minimale 

Abweichungen der Streuung sind akzeptabel. Jedoch sollte geprüft werden, ob diese 

keine schwerwiegenden Ungleichheiten in der Streuung aufzeigen (Urban & Mayerl, 

2018, S. 254). 
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Autokorrelation 

Eine weitere Voraussetzung für eine lineare Regression ist die Unabhängigkeit der 

Residuen, also das Fehlen von Autokorrelation. Diese Annahme sollte vor allem bei 

einer mehrmaligen Befragung über einen längeren Zeitraum erfolgen (Urban & Mayerl, 

2018, S. 284). Da in dieser Arbeit eine einmalige Erhebung erfolgt, ist dieser Test nicht 

erforderlich. Es wird außerdem angenommen, dass die Residuen nicht mit den 

unabhängigen Variablen korrelieren, um eine systematische Verzerrung der 

Schätzergebnisse zu vermeiden (Urban & Mayerl, 2018, S. 117). Diese Voraussetzung 

ist bei der Anwendung der Methode der kleinsten Quadrate in der Regel erfüllt. 

  Datenanalyse 

 

Für die nachfolgenden Analysen wurde das bereinigte Datenset verwendet. Das 

bedeutet, es werden nur die Daten berücksichtigt, die die Voraussetzungen erfüllen. 

Daher ergibt sich eine Stichprobengröße von n = 333. 

 Deskriptive Datenanalyse  

Soziodemografische Merkmale 

Wie in Abbildung 7 ersichtlich ist, sind unter den befragten Personen Frauen, Männer 

und diverse Personen, wobei 238 (71,5 %) der 333 teilnehmenden Personen Frauen 

und 93 (27,9 %) Männer sind und sich zwei Personen (0,6 %) als divers identifizieren.   
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Abbildung 8: Geschlechterverteilung 
Quelle: eigene Darstellung 

 
Zur Erfassung des Alters wurden die Teilnehmenden in sechs Gruppen gegliedert. Wie 

in Abbildung 8 ersichtlich, bestand die Gruppe der 14- bis19-jährigen Personen aus 9 

Prozent. Der Großteil der Teilnehmer*innen (72,4 Prozent) war zwischen 20- und 29 

Jahren alt. Die folgende Gruppe der 30 bis 39-Jährigen machte 10,2 Prozent aller 

teilnehmenden Personen aus. In den Altersgruppen von 50-59 Jahren sowie 60-64 

Jahren waren jeweils 1,8 Prozent vertreten. Die*Der jüngste*n Teilnehmer*in der 

Umfrage war zum Zeitpunkt der Datenerhebung 14 Jahre und der/die älteste 64 Jahre 

alt.  

Die besonders hohe Anzahl junger Teilnehmender ist durch die Art der Versendung 

der Umfrage bedingt. Da der Fragebogen online und über die Kontakte der Autorin über 

Instagram und WhatsApp geteilt wurde, sind viele Gleichaltrige erreicht worden.  
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Abbildung 9: Altersverteilung 
Quelle: eigene Abbildung 

Video-Streaming 

Anschließend wurde erhoben, welche Video-Streaming-Dienste die Befragten mit 

anderen Personen teilen. Bei dieser Abfrage war eine Mehrfachnennung möglich. In 

der Vorauswahl waren die Anbieter Netflix, Disney+, Amazon Prime Video sowie 

Netzkino angegeben. Zusätzlich bestand die Möglichkeit, über ein Freifeld weitere 

genutzte Video-Streaming-Dienste zu ergänzen. Der am häufigsten genannte Video-

Streaming-Anbieter ist Netflix, 283 von 333 Personen (85 %) gaben an, ein geteiltes 

Abo dieses Anbieters zu besitzen. An zweiter Stelle liegt Amazon Prime Video mit 189 

Nennungen (56,8 %). Anschließend folgt der Video-Streaming-Dienst von Disney+ mit 

166 Personen (49,9 %), welche ein Abonnement teilen. Apple TV+ wurde von elf 

Personen als geteiltes Abonnement angegeben. Die Auswahlmöglichkeit „Netzkino“ 

wurde von keiner Person gewählt. Darüber hinaus nutzten 46 Personen die 

Freifeldeingabe, um weitere geteilte Video-Streaming-Anbieter zu ergänzen. Es 

wurden auch mehrere Anbieter pro Person angegeben. Bei Sky gab es aufgrund der 

verschiedenen Sky-Abonnements mehrere Angaben, die nun gesammelt als „Sky“ 

gewertet werden. Sky kam auf 14 Personen, die ein solches Abo teilen. RTL+ kam 

gesamt auf neun Nennungen. YouTube Premium wurde von fünf Personen genannt. 
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Weitere genannte geteilte Abos sind Crunchyroll (fünf Personen), Paramount+ (drei), 

HBO Max (zwei Nennungen) und DAZN (eine Nennung), HD-Austria (eine Stimme), 

Joyn (eine Stimme), Canal+ (eine Stimme). 

 

Abbildung 10: Verteilung geteilte Abonnements nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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Eine weitere Frage lautete mit wem das Abonnement geteilt wurde. Zur Auswahl 

standen Familie, Freunde und 

Arbeitskolleg*innen/Studienkolleg*innen/Schulkolleg*innen. Auch hier war eine 

Mehrfachnennung möglich. Wie in Abbildung 11 ersichtlich, gaben 282 Personen an, 

ein Abonnement innerhalb der Familie zu teilen. Ein geteiltes Abonnement mit 

Freund*innen wurde von 155 Personen angegeben. Es gaben 15 Personen, das 

Abonnement mit Arbeitskolleg*innen, Studienkolleg*innen oder Schulkolleg*innen zu 

teilen. In einem Freifeld wurde von Teilnehmenden ‚Mitbewohner*innen‘, ‚Bekannte‘ 

sowie ‚Partner*in‘ bzw. ‚Ehepartner*in‘ ergänzt.  

 

Abbildung 11: Verteilung der geteilten Video-Streamingabonnements nach Beziehungsart 
Quelle: eigene Darstellung 
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Da Personen auch mehrere Video-Streaming-Anbieter nutzen, wurde abgefragt, 

welcher der angegebenen Dienste am häufigsten genutzt wird, um bezüglich 

Zufriedenheit und Kundenbindung bessere Einordnungen vornehmen zu können. 

67,3 % aller befragten Personen gaben an, dass Netflix der Video-Streaminganbieter 

ist, der von ihnen am meisten genutzt wird. Mit 14,1 bzw. 12,3 % folgen Disney+ und 

Amazon Prime Video.  

 

Abbildung 12: Verteilung der meistgenutzten Video-Streamingabonnements 
Quelle: eigene Darstellung 

5,4 % der befragten Personen, wählten die Option ‚Andere‘, die anschließend im 

Freifeld genauer definiert wurde. Die 5,4 % setzen sich aus sechs Stimmen für RTL+, 
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Abbildung 13: Verteilung der Kategorie ‚Andere‘ der meistgenutzten Video-Streaming-Abonnements 
 
Quelle: eigene Darstellung 
 

Deskriptive Datenanalyse der Konstrukte 

Wie bereits in Unterabschnitt 5.2.2 beschrieben, wurden die Konstrukte mit einer 

fünfstufigen Likert-Skala gemessen. Es wurden Skalen verwendet, die aus einer festen 

Anzahl von Items bestehen. Durch die Berechnung des arithmetischen Mittels dieser 

Items wurde jeweils eine neue Mittelwertvariable gebildet. In Tabelle 9 sind die 

Mittelwerte und die Standardabweichungen aller Variablen inklusive der latenten 

dargestellt.  

Konstrukt Min Max Mittelwert Standard-

abweichung 

Varianz 

Zufriedenheit_Mittelwert 2 5 3,73 0,652 0,425 

Kumulierte Zufriedenheit 1 5 3, 92 0,679 0,461 

Erwartungen 3 5 3,95 0,626 0,392 
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Idealer Anbieter 1 5 3,31 0,980 0,425 

Kundenbindung_Mittelwert 1 5 4,42 0,859 0,739 

Kundenbindung 6 Monate 1 5 4,52 0,827 0,684 

Kundenbindung 12 Monate 1 5 4,33 0,953 0,909 

Soziale 

Bindungen_Mittelwert 

1 5 2,81 0,776 0,603 

Verbundenheit 1 5 4,21 0,988 0,975 

Austausch mit anderen 1 5 3,20 1,287 1,655 

Stärkung der Beziehung 1 5 2,41 1,240 1,538 

Distanz 1 5 1,42 0,812 0,660 

Tabelle 9: Deskriptive Datenanalyse-Konstrukte 
Quelle: eigene Darstellung 

Bei der Kundenbindung (4,42) und der Zufriedenheit (3,72) ergeben sich hohe 

Mittelwerte im Vergleich zum Mittelwert der sozialen Bindungen, der den niedrigsten 

Mittelwert der latenten Variablen ergibt. Der geringere Mittelwert ist auf den niedrigen 

Wert ‚Distanz‘ der sozialen Bindungen zurückzuführen. Die Standardabweichung 

beträgt 0,65 bei der Zufriedenheit, 0,85 bei der Kundenbindung und 0,77 bei der Skala 

der sozialen Bindungen.  
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Zufriedenheit  

Die Verteilung der kumulierten Zufriedenheit wird in Abbildung 14 visualisiert. Die 

Befragten konnten ihre Zustimmung zu den drei zugrunde liegenden Items mithilfe 

einer fünfstufigen Likert-Skala angeben. In Bezug auf die kumulierte Zufriedenheit 

gaben 65 Prozent aller Befragten an, der Aussage zuzustimmen, weitere 15,3 Prozent 

kreuzten ‚Stimme voll und ganz zu‘ an. Somit ergibt sich ein insgesamt hoher 

Zufriedenheitswert von 80,3 Prozent.  

 

Abbildung 14: Verteilung kumulierte Zufriedenheit 
Quelle: eigene Darstellung 

In Bezug auf die Zufriedenheit von Netflix stimmen 67,4 Prozent der Aussage zu, mit 

diesem Anbieter zufrieden zu sein, 12,9 Prozent ‚stimmen voll und ganz zu‘. Somit 

ergibt sich eine Zufriedenheit von 80,3 Prozent bei Netflix. Bei Disney+ stimmen 74,5 

Prozent der Aussage zu und 19,1 Prozent voll und ganz. Dadurch ergeben sich 93,6 

Prozent kumulierte Zufriedenheit. Bei Amazon Prime Video zeigen sich 53,7 Prozent 

zufrieden und 12,2 Prozent sehr zufrieden. Gesamt sind das 65,9 Prozent der 
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Zufriedenheit von 88,9 Prozent. Bei Apple TV+ zeigt sich, dass die Person, welche ein 

geteiltes Apple-TV+-Abonnement besitzt diesem neutral gegenübersteht und somit 

keine ausdrückliche Zufriedenheit aufweist.  

 

Abbildung 15: Verteilung kumulierte Zufriedenheit nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung  
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Bei der Frage, ob das geteilte Video-Streaming-Abonnement ihren Erwartungen 

entspricht, stimmten 60,7 Prozent zu und 17,1 Prozent wählten die Option ‚Stimme voll 

und ganz zu‘. Die kumulierte Zustimmung liegt hier bei 77,8 Prozent.  

 

Abbildung 16: Verteilung Erwartungen  
Quelle: eigene Darstellung 
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In Bezug auf die Erwartungen zeigt sich bei Netflix, dass 62,9 Prozent ihre Erwartungen 

erfüllt sehen, weitere 13,8 Prozent stimmen der Aussage rundum zu. Somit ergibt sich 

ein Prozentsatz von 76,7 Prozent bei Netflix die ihre Erwartungen erfüllt sehen. Bei 

Disney+ stimmen 59,6 Prozent zu, dass ihre Erwartungen erfüllt werden, weitere 23,4 

Prozent ‚stimmen voll und ganz zu‘. In Summe sehen 83 Prozent der befragten 

Abonnent*innen bei Disney+ ihre Erwartungen erfüllt. Bei Apple TV+ wird die 

Erwartung als neutral angegeben. Bei Amazon Prime Video stimmen 56,1 Prozent zu, 

dass ihre Erwartungen erfüllt werden, weitere 14,6 Prozent ‚stimmen voll und ganz zu‘. 

Dies ergibt, dass 70,2 Prozent der befragten Personen ihre Erwartungen befriedigt 

sehen. Bei der Kategorie ‚Andere‘, wurden weitere Video-Streaming-Anbieter ergänzt, 

von diesen stimmen 50 Prozent zu, dass ihre Erwartungen erfüllt werden, weitere 44,4 

Prozent voll und ganz.  

 

Abbildung 17: Verteilung Erwartungen nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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Bei der Abfrage, ob ihr aktueller Video-Streaminganbieter als idealer Anbieter 

angesehen werden kann, fällt die Bewertung differenzierter aus: 20,4 Prozent aller 

Teilnehmenden stimmten der Aussage nicht zu. 29,1 Prozent standen der Aussage 

neutral gegenüber. Es stimmten 39 Prozent zu, dass ihr aktueller Anbieter als idealer 

Anbieter angesehen werden kann und 8,7 Prozent ‚stimmten voll und ganz zu‘. Die 

Gesamtzustimmung beträgt damit 47,7 Prozent.  

 
Abbildung 18: Verteilung Idealer Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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Als idealen Anbieter sehen Netflix 37,5 Prozent, weitere 9,8 Prozent ‚stimmen der 

Aussage voll und ganz zu‘, der Gesamtprozentsatz der Zustimmung ergibt somit 47,3 

Prozent. Bei Disney+ stimmen 40,4 Prozent zu und 8,5 Prozent ‚stimmen voll und ganz 

zu‘, dies entspricht einer Gesamtzustimmung von 48,9 Prozent. Apple TV+ wird von 

einer Person nicht als idealer Anbieter wahrgenommen. Als idealen Anbieter sehen 

36,6 Prozent der befragten ihr geteiltes Amazon Prime Video Abonnement, weitere 2,4 

Prozent ‚stimmen voll und ganz‘ zu. Dies führt zu einer positiven Wahrnehmung als 

idealer Anbieter bei 39 Prozent der befragten Amazon Prime Video Nutzer*innen. Bei 

der Kategorie ‚Andere‘ zeigt sich, dass 55,6 Prozent, das abonnierte geteilte 

Abonnement als idealen Anbieter sehen. Weitere 11,1 Prozent ‚stimmen voll und ganz 

zu‘. Somit sehen 66,7 Prozent die selbst ergänzten Anbieter als ideale Anbieter. 

 

Abbildung 19: Verteilung Idealer Anbieters nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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Kundenbindung 

Die Ergebnisse zur Kundenbindung werden in Abbildung 20 grafisch dargestellt. Die 

Teilnehmenden wurden gebeten, anzugeben, mit welcher Wahrscheinlichkeit sie ihr 

aktuelles Video-Streaming-Abonnement auch in den nächsten sechs beziehungsweise 

zwölf Monaten weiterhin nutzen werden. Die Einschätzung erfolgte auf einer 

fünfstufigen Skala von ‚sehr unwahrscheinlich‘ bis ‚sehr wahrscheinlich‘. In Bezug auf 

die Kundenbindung in den kommenden sechs Monaten gaben 26,4 Prozent aller 

befragten Personen an, dass es wahrscheinlich ist, dass sie ihr Abonnement weiterhin 

nutzen. Es gaben 65,8 Prozent, dass dies sehr wahrscheinlich sei. Dies ergibt eine 

kumulierte Bindungswahrscheinlichkeit von 92,2 Prozent.  

 

Abbildung 20: Kundenbindung nach sechs Monaten 
Quelle: eigene Darstellung 
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Für den Zeitraum von zwölf Monaten zeigen sich leicht veränderte Werte: 30,9 Prozent 

der Teilnehmenden halten es für wahrscheinlich, dass sie ihr Abonnement behalten, 

während 55,6 Prozent dies als sehr wahrscheinlich einschätzen. Die kumulierte 

Zustimmung zur langfristigen Kundenbindung liegt damit bei 86,5 Prozent.  

 

Abbildung 21: Kundenbindung nach zwölf Monaten 
Quelle: eigene Darstellung 
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Bindungswahrscheinlichkeit von 90,2 Prozent bei diesem Anbieter. Bei der Kategorie 

‚Andere‘, wo Teilnehmende über das Freifeld weitere Video-Streaming-Anbieter 

angeben konnten, ergibt sich eine ‚sehr wahrscheinliche‘ Bindung in den kommenden 

sechs Monaten von 66,7 Prozent, als ‚wahrscheinlich‘ sehen dies 22,2 Prozent der 

befragten Personen.  

 

Abbildung 22: Kundenbindung nach sechs Monaten nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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weiterhin nutzen. 41,5 Prozent sehen dies als ‚wahrscheinlich‘ an. Das ergibt eine 

kumulierte Kundenbindungsrate von 85,4 Prozent. Bei der Kategorie ‚Andere‘ gaben 

61,1 Prozent der teilnehmenden Personen an, dass es ‚sehr wahrscheinlich‘ ist, dass 

sie ihr geteiltes Abonnement weiterhin nutzen werden. 27,8 Prozent sehen dies als 

‚wahrscheinlich‘ an. In dieser Kategorie liegt die kumulierte Kundenbindung nach zwölf 

Monaten bei 88,9 Prozent.  

 

Abbildung 23: Kundenbindung nach zwölf Monaten nach Anbieter 
Quelle: eigene Darstellung 
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Soziale Bindungen  

Die Ergebnisse der Items der sozialen Bindungen werden in Abbildungen 24, 25, 26 

und 27 dargestellt. In diesem Konstrukt wurden vier Items jeweils auf einer fünfstufigen 

Likert-Skala abgefragt. Der Aussage ‚Ich fühle mich mit den Personen verbunden, mit 

denen ich mein Video-Streamingabonnement teile‘ stimmten 33,6 Prozent zu, während 

48,9 Prozent dieser Aussage ‚voll und ganz zustimmten‘. Damit zeigt sich eine hohe 

wahrgenommene Verbundenheit bei insgesamt 82,5 % der Teilnehmenden.  

 

Abbildung 24: Verteilung Verbundenheit 
Quelle: eigene Darstellung 
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Die zweite Aussage lautete: ‚Mit den Personen, mit denen ich mein Video-Streaming-

Abonnement teile, tausche ich mich häufig über Filme, Serien und unsere 

Sehgewohnheiten aus‘. Hier zeigte sich ein gemischtes Meinungsbild: 13,8 Prozent 

stimmten überhaupt nicht zu, 17,7 Prozent stimmten nicht zu. 18,3 Prozent standen 

der Aussage neutral gegenüber. 34,8 Prozent stimmten zu und 15,3 Prozent ‚stimmten 

voll und ganz zu‘.  

 

Abbildung 25: Verteilung Austausches mit anderen 
Quelle: eigene Darstellung  
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Die dritte Aussage lautete: ‚Die gemeinsame Nutzung meines Streaming-Dienstes 

stärkt meine sozialen Beziehungen zu den Personen, mit denen ich das Abonnement 

teile‘. 29,7 Prozent aller Befragten stimmten dieser Aussage überhaupt nicht zu. 27,3 

Prozent stimmten nicht zu und 21,9 Prozent standen der Aussage neutral gegenüber. 

Zustimmung gab es von 14,1 Prozent und volle Zustimmung von 6,9 Prozent.  

 

Abbildung 26: Verteilung Stärkung der Beziehung 
Quelle: eigene Darstellung  
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Die vierte Aussage in Bezug auf soziale Bindungen war: ‚Ein Wechsel des Video-

Streaming-Anbieter würde dazu führen, dass ich mich von den Personen, mit denen 

ich mein Abonnement teile, distanziert fühle‘. Diesem Statement stimmten 72,7 Prozent 

der Personen überhaupt nicht zu, 17,7 Prozent stimmten nicht zu. 5,4 Prozent standen 

der Aussage neutral gegenüber. 3,3 Prozent stimmten zu und 0,9 Prozent ‚stimmten 

voll und ganz zu‘. 

 

Abbildung 27: Verteilung Distanziertheit 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Um zu überprüfen, ob beim Item der Distanziertheit Unterschiede zwischen den 

Kategorien ‚Teilen mit Familienmitgliedern‘ oder ‚Teilen mit Freund*innen‘ bestehen, 

wurden die Mittelwerte pro Kategorie berechnet. Der Mittelwert der Personen, die ihr 

Abonnement mit Familienmitgliedern teilen, liegt bei 1,39 für die Kategorie 

‚Freund*innen‘ ist dieser bei 1,33. Bei den Arbeits-, Schul- oder Studienkolleg*innen 

ergibt sich ein Mittelwert von 1,53.  

72,7%

17,7%

5,4%

3,0%

0,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Stimme überhaupt nicht zu

Stimme nicht zu

Neutral

Stimme zu

Stimme voll und ganz zu

Distanziertheit
n= 333



 

81 

 Überprüfung der Hypothesen  

Um die Hypothesen einzeln besser überprüfen zu können, wurden die direkten Effekte 

separat als lineare Regressionsmodelle überprüft. Dadurch konnte jeweils der direkte 

Einfluss auf die abhängige Variable der Kundenbindung isoliert betrachtet werden. 

Zuerst wird die Zufriedenheit als unabhängige Variable in einem linearen 

Regressionsmodell berechnet. Zur Erhebung der Güte des Modells wurde R2 

berechnet. R2 ergibt 0,156 mit einem p-Wert von <0,001. Dieser liegt somit klar unter 

dem Signifikanzniveau von 0,05. Dadurch erweist sich das Modell als signifikant. Die 

Zufriedenheit erklärt 15,6 Prozent der Varianz der Kundenbindung. Deshalb wird hier 

die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese angenommen. Somit zeigt 

sich, dass Zufriedenheit einen direkten Einfluss auf die Kundenbindung im Video-

Streaming-Kontext hat.  

Anschließend wurde die unabhängige Variable der sozialen Bindungen in einem 

linearen Regressionsmodell überprüft. Bei der Untersuchung der sozialen Bindungen 

ergibt R2 0,007. Auch der F-Test fällt mit einem Wert von F(1, 331) = 2,216 und einem 

p-Wert von 0,137 nicht signifikant aus. Somit wird die Nullhypothese angenommen. 

Daher zeigt sich, dass die sozialen Bindungen keinen direkten Einfluss auf die 

Kundenbindung haben. Als nächstes wurden beide direkten Effekte in einem linearen 

Regressionsmodell überprüft. Hier wird nochmals sichtbar, dass Zufriedenheit einen 

signifikanten positiven Effekt auf die Kundenbindung hat, während die Variable der 

sozialen Bindungen einen p-Wert von 0,715 aufweist, der nicht signifikant ist.  

Variable Regressionskoeffizient 

β 

T Sig. (p-value) 

Zufriedenheit 0,392 7,654 < .001 

Soziale 

Bindungen 

0,019 0,366 0,715 

Tabelle 10: Direkte Effekte auf die Kundenbindung 
Quelle: eigene Darstellung  
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Zur Überprüfung der dritten Hypothese wird berechnet, ob die Variable der sozialen 

Bindungen als Moderator im Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und 

Kundenbindung agiert. Dafür wird eine hierarchische Regressionsanalyse 

durchgeführt, bei der neben den z-standardisierten Prädiktoren Zufriedenheit und 

soziale Bindungen auch ein Interaktionsterm aufgenommen wurde. Das Gesamtmodell 

erweist sich als signifikant (R² = .159; F(3, 329) = 20.690; p < .001). Die sozialen 

Bindungen weisen in diesem Kontext keine Signifikanz auf (β = –.048; p = .342). Somit 

wird die Nullhypothese bestätigt und es kann keine moderierende Wirkung der sozialen 

Bindungen in diesem Zusammenhang der Zufriedenheit und Kundenbindung bestätigt 

werden.  

Hypothesen-

nummer 

Hypothese Ergebnis 

1.  H0: Zufriedenheit hat im Kontext geteilter 

Abonnements bei Video-Streaming-Diensten 

keinen direkten positiven Einfluss auf die 

Kundenbindung. 

 

H1: Zufriedenheit hat im Kontext geteilter 

Abonnements bei Video-Streaming-Diensten 

einen direkten positiven Einfluss auf die 

Kundenbindung. 

 

H0 verworfen 

und H1 

angenommen 

2.  H0: Die Kosten des Verlusts sozialer 

Beziehungen haben keinen direkten Einfluss 

auf die Kundenbindung. 

 

H1: Die Kosten des Verlusts sozialer 

Beziehungen haben einen direkten Einfluss auf 

die Kundenbindung. 

H0 beibehalten 
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3.  H0: Die Kosten des Verlusts von sozialen 

Bindungen bei geteilten Video-Streaming-

Abonnements agieren nicht als Moderator im 

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und 

Kundenbindung. 

 

H1: Die Kosten des Verlusts von sozialen 

Bindungen bei geteilten Video-Streaming-

Abonnements agieren als Moderator im 

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und 

Kundenbindung. 

 

H0 beibehalten 

Tabelle 11: Hypothesenüberblick 
Quelle: eigene Darstellung 
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7. Diskussion  

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Studie diskutiert und die Forschungsfrage 

wird beantwortet. Zudem werden Handlungsempfehlungen sowie Limitationen 

dargestellt.  

  Ergebnisse 

Zur Schließung der identifizierten Forschungslücke, wurde die empirische Studie unter 

Zuhilfenahme einer Onlineumfrage realisiert. Die Studie bezieht sich auf bezahlte 

geteilte Abonnements in der Video-Streaming-Branche. Da aus Erhebungen 

hervorgeht, dass die Kundenbindung vor allem in diesem Sektor schwierig ist, wird 

nach potenziellen Ansätzen gesucht diese zu verlängern (Arbanas et al., 2022, S. 6). 

Im Zuge dieser Masterarbeit wurde untersucht, inwiefern soziale Bindungen den 

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Kundenbindung in der Video-Streaming 

Branche beeinflussen.  

Aufgrund fehlender Daten zur Anzahl von Video-Streaming-Abonnements bzw. der 

Marktanteile können nur die bestehenden Erhebungen begutachtet und mit den 

Ergebnissen dieser Arbeit verglichen werden. Es bietet sich ein Vergleich mit der 

Erhebung von JustWatch sowie der in Österreich durchgeführten Bewegtbildstudie 

2024 an. In diesem Vergleich stellt sich heraus, dass die drei Anbieter Netflix, Amazon 

Prime Video und Disney+ bei allen drei Studien, einschließlich dieser Masterarbeit, am 

meisten genutzt werden (Adzine, 2025; GfK, 2024). Dies zeigt eine stabile 

Nutzungspräferenz im deutschsprachigen Raum. Regionale Anbieter wie RTL+ haben 

sowohl am deutschen Markt als auch in dieser Umfrage mit einem kleinen Prozentsatz 

eine Rolle gespielt (Adzine, 2025). 

Wie aus der Befragung hervorgeht, wird das Video-Streaming-Abonnement von 63 

Prozent der Teilnehmenden innerhalb der Familie oder mit dem/der Partner*in geteilt. 

Somit kann angenommen werden, dass es sich um legales Teilen innerhalb der Familie 

bzw. am gleichen Wohnort handelt, wie von den meisten Video-Streaming-Anbietern 

definiert, ohne zusätzliche Gebühren (Netflix, 2025; Disney+, 2025). Bei den Personen, 
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die ‚ich teile mit Freund*innen oder Studien- bzw. Schulkolleg*innen‘ angegeben 

haben, ist unklar, ob sie dieses Abonnement als zusätzliche*r Nutzer*in gegen Gebühr 

wie bei Netflix und Disney+ vorgesehen oder ohne Gebühren durch Teilen des 

Passwortes bei einer anderen Person mitnutzen. Vor allem bei Amazon Prime Video 

kann es sich in diesem Kontext nur um einen illegal geteilten Account beziehungsweise 

geteiltes Passwort handeln, da hier der Anbieter keine Möglichkeit zur Nutzung des 

Video-Streaming-Dienstes von mehreren Personen vorsieht (Amazon, 2025).  

Bei der in dieser Masterarbeit durchgeführten Studie gaben 80,3 Prozent der befragten 

Personen an, mit ihrem Video-Streaming-Abonnement zufrieden oder sehr zufrieden 

zu sein. Dieser Wert deckt sich mit den 2024 erhobenen Ergebnissen des 

amerikanischen Kundenzufriedenheitsindex (ACSI, 2024), bei dem 79 Prozent 

Zufriedenheit äußerten. Die von TiVo 2024 durchgeführte Studie zeigt ein ähnliches 

Level an Kundenzufriedenheit von 74,5 Prozent auf (Der Standard, 2024). Bei einer 

Betrachtung nach Video-Streaming-Anbieter zeigt sich, dass Disney+ bei der 

kumulierten Zufriedenheit den höchsten Zufriedenheitswert mit 93,6 Prozent erreichen 

konnte. Dieser ist in dieser Arbeit deutlich höher als in der ACSI-Erhebung mit 75 

Prozent. Dennoch gilt bei diesem Vergleich zu beachten, dass der ACSI in Amerika 

durchgeführt wurde und diese Studie im europäischen Raum. In der Erhebung dieser 

Masterarbeit kommt Amazon Prime Video auf ein Zufriedenheitslevel von 65,9 Prozent, 

im Vergleich zur Studie des ACSI-Instituts liegt der Wert dieser Masterarbeit klar unter 

dem Wert der amerikanischen Erhebung. Netflix folgt in der Erhebung der Masterarbeit 

erst auf dem dritten Platz mit 80,3 Prozent. Der in dieser Studie erhobene 

Zufriedenheitsindex von Netflix deckt sich mit den ACSI-Angaben, dort liegt er bei 79 

Prozent (ACSI, 2024).  

In Bezug auf die Items der Erwartungen und den idealen Anbieter zeigt sich, dass die 

Kategorie ‚Andere‘, bei der Teilnehmende weitere Anbieter ergänzt wurden, klar am 

besten bewertet wird. Da die Angaben hier sehr unterschiedlich ausgefallen sind und 

von umfassenden Plattformen wie Sky, welche ein breites Angebot und individuell 

zusammenstellbare Pakete anbietet, bis zu sehr spezifischen Anbietern reichen, ist hier 

keine generalisierbare Erklärung für alle Angaben abzuleiten. Bei den Anbietern, die 
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sich auf bestimmte Inhalte auf ihrer Plattform - wie Crunchyroll mit Fokus auf Anime -

spezialisiert haben, ist anzunehmen, dass die höheren Werte in diesen beiden 

Kategorien darauf zurückzuführen sind, dass der Anbieter ein klares 

Leistungsversprechen bietet (Saril, 2024). Wie bereits in Abschnitt 2.4.1. beschrieben, 

gibt es neben dem ACSI-Modell auch das Diskonfirmation/Konfirmation Paradigma 

nach Oliver (1980, S. 460–461), das durch die Erfassung der Erwartungen im Vergleich 

mit der erbrachten Leistung auf die Zufriedenheit schließen lässt. Obwohl dieser 

Zusammenhang in dieser Masterarbeit nicht rechnerisch erfasst wurde, zeigt sich bei 

der Analyse des Konstrukts, dass die Erwartungen einen wesentlichen Einfluss auf die 

Zufriedenheit haben.  

Die Kundenbindungsrate wurde als Wahrscheinlichkeit des meistgenutzten Video-

Streaming-Abonnements angegeben. Damit lässt sich die von Oliver (1999, S. 35) 

definierte kognitive Loyalität gegenüber einem bestimmten Anbieter im Vergleich zu 

den alternativen geteilten Abonnements erfassen, die ebenfalls im ersten Schritt 

angegeben wurden. Für die Kundenbindungsrate wird laut Olivers Ansatz (1999, S. 35) 

die konative Loyalität untersucht. Bezüglich der Kundenbindungsrate zeigte sich, dass 

die Kundenbindung über alle Anbieter verteilt nach sechs Monaten noch höher (92,2 

Prozent) ist als jene nach zwölf Monaten (86,5 Prozent). Somit ergibt sich eine 

Abwanderungsrate über alle Anbieter hinweg von 13,5 Prozent nach zwölf Monaten. 

Diese liegt somit über den in der Antenna Studie ermittelten Abwanderungsraten 

(Antenna, 2024). Relevant ist, festzuhalten, dass in dieser Masterarbeit die 

Kundenbindung in Form der Intention des Verbleibs abgefragt wurde. Wie das Konzept 

des geplanten Handelns darlegt, zeigt sich häufig eine Diskrepanz zwischen der 

Absicht und dem tatsächlich notwendigen Verhalten zur Umsetzung der Intention 

(Henseler, 2006, S. 40). Der Prozentsatz der Intention der Abwanderung ist mit der 

Gruppe der Personen vergleichbar, die in Deutschland innerhalb eines Jahres ihr 

Abonnement gekündigt und wieder abgeschlossen haben (Arbanas et al., 2022, S. 6). 

Laut Antenna (2024) liegt die Abwanderungsrate von Netflix bei zwei Prozent, in dieser 

Untersuchung ist diese mit 7,6 Prozent etwas höher. Bei Disney+ ergab die Antenna-

Erhebung eine Abwanderungsrate von knapp über vier Prozent. Hier ist die Differenz 

der Antenna Studie zu den in dieser Masterarbeit erhobenen Daten geringer (Antenna, 
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2024). Somit zeigt sich auch in dieser Erhebung, dass die 

Kundenbindungsmaßnahmen bei Netflix offenbar am besten funktionieren. Konkrete 

Maßnahmen wie das Empfehlungssystem für ähnliche Filme und Serien, die exklusiven 

Produktionen und die Personalisierung setzt Netflix im Vergleich zur Konkurrenz am 

besten ein, um Kund*innen langfristig an die Marke und den Service zu binden 

(Gomez-Uribe & Hunt, 2016, S. 15; Wayne, 2017, S. 732).  

Die Kundenbindungsrate beeinflusst ebenfalls die finanzielle Situation des 

Unternehmens. Um eine bessere Aussagekraft über die erhaltenen 

Kundenbindungsraten zu gewinnen, ist eine langfristige Beobachtung mit 

Vergleichswerten aus den letzten Jahren sinnvoll (Ascarza et al., 2017, S. 68). Neben 

der für diese Masterarbeit begutachteten Kundenbindungsrate bietet der Customer 

Lifetime Value ebenfalls aufschlussreiche Erkenntnisse. Da allerdings weiterführende 

Daten wie Abonnement-Dauer, Preis und anfallende Kosten fürs Marketing zu den 

Kund*innen gefehlt haben, ist eine Berechnung des CLV nicht möglich (Blattberg et al., 

2008, S. 105-106). Diese würde noch weitere Informationen zu den Kund*innen bieten 

und ermöglichen, dass Kund*innen mit hohen CLV mehr Aufmerksamkeit geschenkt 

wird (Kumar et al., 2013, S. 259). Um die unterschiedlichen 

Kundenbindungswahrscheinlichkeiten der einzelnen Personen mit gezielten 

Maßnahmen ansprechen zu können, eignet sich eine Segmentierung der Befragten. 

Da Video-Streaming-Anbieter auf großen Mengen an Daten zurückgreifen können, ist 

eine Segmentierung anhand des Nutzungsverhaltens eine mögliche Option (Zeithaml 

et al., 2001, S. 118). Die Video-Streaminganbieter können sich dann ebenfalls 

ansehen, bei welchen Kundengruppen sich welche Kundenbindungsmaßnahmen 

lohnen. Die Auswahl passender Maßnahmen ermöglicht eine Intensivierung der 

Nutzung des Anbieters (Weinstein, 2002, S. 263).   

Bei einer genaueren Begutachtung des Konstrukts der sozialen Bindungen zeigt sich, 

dass das Item zur Verbundenheit den höchsten Mittelwert ergibt. In dieser Befragung 

besteht die Gemeinschaft zum Austausch bereits vor dem Eingehen des geteilten 

Abonnements (McAlexander et al., 2002, S. 38). Dies legt nahe, dass zwischen den 

Personen, die sich ein oder mehrere Video-Streaming-Abonnements teilen, ein 
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ausgeprägtes Gefühl der Gemeinschaft besteht. Das gemeinsame Nutzen solcher 

Abonnements deutet auf gefestigte zwischenmenschliche Beziehungen hin, die durch 

soziale Nähe und regelmäßigen Austausch charakterisiert sind. Vor diesem 

Hintergrund kann von der Bildung sogenannter Marken-Communitys gesprochen 

werden, wie sie McAlexander et al. (2002, S. 38) beschreiben. Besonders unter 

Freund*innen oder innerhalb der Familie entstehen häufig gemeinsame Rituale rund 

um das gemeinsame Ansehen bestimmter Serien oder Filme – ein Umstand, den auch 

Muniz und O’Guinn (2001, S. 427) im Zusammenhang gemeinschaftlicher Aktivitäten 

betonen. 

Das Ergebnis des Items des Austausches bestätigt die soziale Austauschtheorie. 

Durch das Teilen des Abonnements ergeben sich Vorteile für die Personen, wodurch 

sie ihren Nutzen maximieren und ihre Kosten durch den Zusammenschluss für die 

visuelle Unterhaltung reduzieren können (Thibaut & Kelley, 1986, S. 37–38). Da ein 

Austausch in der Community stattfindet, kann dies sich dies positiv auf die Häufigkeit 

der Nutzung auswirken (Wirtz & Lihotzky, 2003, S. 520). In Bezug auf die Stärkung der 

Bindung sowie die Distanziertheit ergeben sich niedrigere Mittelwerte. Dies zeigt sich 

vor allem beim Item der Distanziertheit. Hier ergibt sich somit, dass die befragten 

Personen keine größere Distanziertheit bei der Kündigung oder dem Austritt aus dem 

gemeinsam geteilten Abonnement empfinden.  

Die durchgeführte Studie bestätigt den Einfluss der Zufriedenheit auf die 

Kundenbindung. Somit schließt sich die Studie zahlreichen andere Forschungen an, 

die ebenfalls die Signifikanz der Zufriedenheit nachgewiesen haben (Bearden & Teel, 

1983, S. 21; Bolton, 1998, S. 46). In Bezug auf den direkten und moderierenden 

Einfluss der Wechselkosten lässt sich entgegen den Ergebnissen von Ranaweera und 

Prabhu (2003, S. 390), Tsai et al. (2006, S. 460) oder Shi et al. (2015, S. 655) keine 

Signifikanz nachweisen. Somit reduzieren die Wechselkosten den Einfluss der 

Zufriedenheit auf die Kundenbindung im Video-Streaming-Bereich bei geteilten 

Abonnements nicht (Jones et al., 2000, S. 268). Dadurch zeigt sich eine Verbundenheit 

durch Zufriedenheit und keine Gebundenheit durch Wechselkosten (Bansal et al., 

2004, S. 245; Burnham et al., 2003, S.  115). Somit kann hier von einer echten Bindung 
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gesprochen werden, die auf der positiven Grundeinstellung sowie einer regelmäßigen 

Wiederkaufsrate beziehungsweise Verlängerung des Abos basiert (Dick & Basu, 1994, 

S. 101). Jedoch ist festzuhalten, dass auch vorherige Studien zu unterschiedlichen 

Ergebnissen bezüglich des direkten und moderierenden Einflusses von Wechselkosten 

kommen. Der direkte Einfluss zeigt sich ebenfalls als nicht signifikant bei der Studie 

von Jones et al. (2000, S. 268). Die Studie, an der die Items vor allem hinsichtlich der 

Wechselkosten des Verlusts der sozialen Bindungen ausgerichtet waren, weist bei Shi 

et al. (2015, S. 650) sowohl einen direkten als auch einen moderierenden Effekt auf.  

Zusätzlich gilt zu berücksichtigen, dass der Verlust sozialer Bindungen als Art der 

Wechselkosten noch nicht breit erforscht ist. Da der Wert des Items der sozialen 

Bindungen niedrig war, wurde noch die einzelne Kategorie, mit wem das Abonnement 

geteilt wird, untersucht. Bei der Analyse zeigten sich sehr ähnliche Mittelwerte. Somit 

gilt in diesem Fall der Ansatz nicht, dass die Nähe des Verhältnisses zu einem größeren 

Einfluss führt (Nitzan & Libai, 2011, S. 35). 

  Relevanz und Handlungsempfehlungen 

Die Erkenntnisse aus dieser Masterarbeit zeigen sowohl relevante theoretische als 

auch praktische Aspekte auf. Die theoretische Relevanz ergibt sich, da die Arbeit dazu 

beiträgt, die Forschungslücke in Bezug auf Einflussfaktoren der Kundenbindung bei 

Video-Streaming-Abonnements zu schließen. Des Weiteren nahm sich diese 

Masterarbeit einer noch eher unerforschten Art der relationalen Wechselkosten an und 

erforschte diese in der Video-Streaming-Branche näher. Es zeigt sich, dass sie keinen 

direkten bzw. moderierenden Einfluss auf die Kundenbindung haben. Die Erkenntnisse 

dieser Arbeit legen nahe, dass weitere Forschung zu dieser Wechselkostenart 

empfehlenswert ist, um diese präziser erheben zu können.  

Es hat sich außerdem herausgestellt, dass für Video-Streaming-Abonnent*innen 

Zufriedenheit bedeutsamer ist als eine künstliche Schaffung von Wechselkosten. Das 

bedeutet für Marketingverantwortliche, dass diese regelmäßig beispielsweise in Form 

des Net Promoter Score abgefragt werden sollte, um eine größere Unzufriedenheit 

frühzeitig erkennen zu können und Maßnahmen ergreifen zu können. Demnach sollten 
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sich Video-Streaming-Anbieter auf zentrale Aspekte ihres Kernangebots konzentrieren 

und attraktive Serien und Filme sowie das Alleinstellungsmerkmal der exklusiven 

Produktionen in den Fokus rücken. Der Algorithmus sowie die Personalisierung sind 

ebenfalls wichtige Aspekte. Vor allem in dieser Branche, in der viele Alternativen mit 

ebenfalls breitem Angebot vorhanden sind, ist eine künstliche Gebundenheit durch 

Wechselkosten nicht erwünscht und nicht erstrebenswert.  

Auch wenn die sozialen Bindungen nicht als Moderator interagieren, zeigten sich bei 

der Verbundenheit und dem Austausch sehr hohe Werte. Dies verdeutlicht, dass der 

Austausch von hoher Bedeutung ist. Marketingverantwortliche sollten den Austausch 

innerhalb der Markencommunity stärken, beispielsweise durch Watch- oder Release 

Partys oder Premieren. Innerhalb der Plattform wären Austauschmöglichkeiten mit den 

Personen, mit denen das Abonnement geteilt wird, ein vielversprechender Zugang. So 

könnte ein Hype verstärkt und gleich in der App durch Interaktion die Nutzungsdauer 

und -häufigkeit erhöht werden.  

  Limitationen  

In dieser Masterarbeit wurde der Einfluss einer speziellen Art der relationalen 

Wechselkosten, der Kosten des Verlusts sozialer Bindungen, als Moderator der 

Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Video-

Streaming-Branche untersucht. Obwohl wertvolle Erkenntnisse gewonnen werden 

konnten, gilt es, einige Limitationen in Bezug auf die Generalisierung der Ergebnisse 

zu beachten. Es ist bedeutsam, die Ergebnisse dieser Arbeit in Bezug auf die Branche, 

deren Charakteristika sowie die Region der Durchführung zu sehen.  

Eine Limitation dieser Arbeit ist, dass nicht abgefragt wurde, welche Faktoren die 

Zufriedenheit beziehungsweise, in welchem Ausmaß die einzelnen Aspekte diese 

beeinflussen. Eine weitere Limitation ist die Stichprobenauswahl des Convenience 

Samples. Das Sample ergab einen großen Anteil weibliche Umfrageteilnehmerinnen, 

welche zwischen 20 und 30 Jahren alt waren. Dies kann die Ergebnisse der 

empirischen Studie verfälschen. Durch diese Stichprobenwahl ist die Repräsentativität 

nicht gegeben. Eine weitere Einschränkung, die zu erwähnen ist, ist die Beschränkung 
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der gestützten Nennung auf die drei größten Video-Streaming-Anbieter. Diese 

Beschränkung, da die Erhebung von JustWatch 2025 belegt, dass diese drei dominant 

sind und die anderen Anbieter mit großem Abstand folgen (Adzine, 2025). Entgegen 

vorherigen Studien wurde in dieser Masterarbeit nur eine Art der Wechselkosten 

überprüft. In den anderen Studien, die vor allem als Referenz für diese Arbeit 

herangezogen wurden, fand eine umfassendere Überprüfung mehrerer 

Wechselkostenarten statt. Dies diente, um Vergleiche herzustellen und Rückschlüsse 

ziehen zu können. Die Beschränkung auf eine Wechselkostenart ist auf den limitierten 

Umfang der Befragung in einer Masterarbeit zurückzuführen.  
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8. Fazit 

Die Medienbranche erlebte in den vergangenen zwanzig Jahren einen fundamentalen 

Wandel. Dies zeichnet sich unter anderem durch das disruptive Auftreten von Video-

Streaming-Anbietern am Markt ab. Aufgrund der starken Fragmentierung in der 

Branche ist die Kundenbindung ein zentrales strategisches Anliegen der Anbieter. 

Faktoren wie intensiver Wettbewerb und einfache Kündigungsprozesse ermöglichen 

einen unkomplizierten Wechsel zur Konkurrenz. Aus diesem Grund wurde ein weiterer 

Ansatz zur möglichen Steigerung der Kundenbindung untersucht werden. Die 

Bündelung von Personen in ein gemeinsames Abonnement mit Familienmitgliedern 

oder Freund*innen, könnte möglicherweise die Hemmschwelle der Kündigung 

erhöhen. Diese Masterarbeit analysierte, inwieweit sozialen Bindungen als 

Wechselkostenart als Moderator des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit 

und -bindung moderieren. Zur Generierung fundierter Einsichten in geteilte Video-

Streaming-Abonnements, wurden in einer quantitativen Erhebung die 

Zufriedenheitslevels, die Bindungsintention in den kommenden sechs bzw. zwölf 

Monaten sowie die Kosten des Verlusts sozialer Bindungen abgefragt. Die Stichprobe 

umfasste 333 Personen, von denen der Großteil weiblich und im Alter von 20 bis 30 

Jahren war. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass 63 % der Befragten mit 

Familienmitgliedern, 34 % mit Freund*innen und 3 % mit Arbeits-, Studien-, oder 

Schulkolleg*innen ihr Abonnement teilen. Netflix ist das meistgeteilte Video-Streaming-

Abonnement, gefolgt von Amazon Prime Video und Disney+. Die durchgeführte Studie 

ergibt, dass die durchschnittliche Zufriedenheit bei 80,3 % liegt. Eine Differenzierung 

nach Anbieter zeigt, dass Disney+ den höchsten Wert mit 93,6 % erzielte. Die 

Kundenbindung über alle Anbieter hinweg liegt bei 92,2 % nach sechs Monaten und 

bei 86,5 % nach zwölf Monaten. Bei einer Aufgliederung nach Anbieter ergeben sich 

die höchsten Kundenbindungsraten bei Disney+ nach sechs und zwölf Monaten. 

Zudem bestätigt die Regressionsanalyse, dass Zufriedenheit ein signifikanter Indikator 

der Kundenbindung in der Branche ist. Daher sollte diese auch weiterhin regelmäßig 

von Anbietern und externen Firmen erhoben werden. Basierend auf den Ergebnissen 

sollten wiederum Maßnahmen abgeleitet werden. In Bezug auf die Kosten des Verlusts 

sozialer Bindungen ergab sich konträr zu vorherigen Studien kein direkter oder 
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moderierender Effekt auf die Kundenbindung. Dies impliziert, dass geteilte 

Abonnements weiterhin ein essenzielles Mittel sind, um preissensibleren Personen und 

Familien eine gemeinsame Nutzung zu einem reduzierten Preis zu ermöglichen, dies 

jedoch keinen Einfluss auf die Kundenbindung hat. Da die Zufriedenheit in dieser Arbeit 

allerdings lediglich 15 Prozent der Kundenbindung erklärt, bedarf es weiterer Studien 

zur Identifikation zusätzlicher Determinanten der Kundenbindung bei geteilten Video-

Streaming-Abonnements. Zudem empfiehlt sich, der bislang wenig erforschten 

Wechselkostenart der sozialen Bindungen verstärkte wissenschaftliche 

Aufmerksamkeit zu widmen, um deren konzeptionelle Präzisierung und methodische 

Operationalisierung zu verbessern.  
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Folgende Abbildungen zeigen den ausgesendeten Fragebogen. 
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