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Martin Schneider und Elena Dengler: Strategische Optionen
von VOD-Anbietern: Pay, Free oder Freemium?

Das lineare Fernsehen ist schon lange etabliertund ~ Aus wirtschaftlicher Sicht stellt sich fur die Aebi

einem fortgeschrittenen Zustand des Produktlebens-ter von Inhalten die Frage, welche Auswertungsform
zyklus. Die TV-Branche steht heute vor einem tief- bzw. welches Geschéaftsmodell den grof3ten finanzi-

ellen Erfolg verspricht. Zur Beantwortung der Frage
bedarf es einer geeigneten Methodik, die wissen-
schaftlich fundiert ist.

Problematisch ist der typische Trade-Off zwischen
kostenlosen und zahlungspflichtigen Angeboten im

greifenden Umbruch. Die Ubertragungskapazitat der
klassischen Ubertragungswege ist in den letzten
Jahren ausgebaut worden und wird in Zukunft weiter
voranschreiten, so dass aus technischer Sicht fukiin
tig kein E”gp?‘ss mehr bei der Verbre|tu.ng V,Or] V- Hinblick auf die Reichweite des Angebotes im Zu-

Inhalten existiert (DWDL o. J., 0. S.). Die Digital schauermarkt. Sobald ein Video-Angebot nicht mehr
sierung fiihrt insgesamt zu einer Fragmentierung des ,qtenios ist, sinkt die Reichweite, weil Zuschauer
Marktes und zu einer Intensivierung des Wettbewer- §,,rch die Bezahlschranke an dem Konsum der Inhal-
bes. Neben den etablierten gebiihren- und werbefi- ¢ gehindert werden. Dies ist insofern problematisc

nanzierten Sendern, die die klassischen Ubertra- da Reichweite der Schliissel fir eine erfolgreiche
gungswege nutzen und schwerpunktmafig auf linea- Werbevermarktung ist. Umgekehrt besteht der Tra-
ren TV-Konsum ausgerichtet sind, drangen Anbieter de-Off ebenfalls, d.h. die Zahlungsbereitschaft der
von sogenannten Video-On-Demand-Plattformen Kunden steigt, wenn sich der Werbeanteil reduziert.
wie z.B. Netflix in den Markt fiir Bewegtbildinhalte ~ An dieser Stelle ist anzumerken, dass das Kriterium
vor. Bestehende Fernsehsender nutzen die Internet-Werbefreiheit nicht das einzige Kriterium ist, das

technologie in vielen Fallen zur Erweiterung beste- Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft des Kunden

hender Angebote, d.h. um neben dem linearen TV- hat. Die Zahlungsbereitschaft wird von einer Viel-

Signal ein VOD-Angebot im Markt zu positionieren
und so die Nachfrage nach zeitversetzter mobiler
Nutzung zu bedienen.

Die Betreiber von VOD-Plattformen stehen grund-
satzlich vor der Entscheidung, ob sie ein werbefina
ziertes oder ein auf Beitrdgen basierendes Ge-
schéaftsmodell betreiben wollen. Wéahrend man bei
dem kostenlosen werbefinanzierten Modell von
Advertising based Video-on-Demand (AVOD)
spricht, bezeichnet man das Abonnementmodell
hingegen als  Subscription-Video-On-Demand
(SVOD). In beiden Fallen kann ein festgelegtes
Bewegtbildangebot uneingeschrankt abgerufen wer-
den. Die wesentlichen Unterschiede zwischen
AVOD und SVOD sind aus Kundensicht, dass das
AVOD-Angebot in der Regel kostenlos ist und sich
Uber Werbung finanziert. Demgegeniber muss der
Kunde bei SVOD-Angeboten einen gewissen Preis
fur das Abonnement bezahlen.

Eine weitere Form der Finanzierung ist das soge-
nannte Transactional-Video-On-Demand (TVOD).
TVOD steht fir das Pay-per-View-Prinzip, d.h.
Kunden leihen sich ein Video und zahlen jedes Mal
einzeln fir einen begrenzten Zeitraum. Demgegen-
Uber kauft der Kunde in der Variante des Electronic
Sell Through (EST), die oftmals auch als Download-
to-own (DTO) bezeichnet wird, ein zeitlich uneinge-
schranktes Nutzungsrecht (W&V 2014, 0.S.).
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zahl an Parametern beeinflusst (Bruhn 2001, S..109)

Zur Entwicklung einer moglichen Strategie fur
TV-Sender wird im Rahmen dieses Artikels die
folgende Kernfrage bearbeitet: Wie ist eine Control
ling Methode zu gestalten, die den Erfolg der unter
schiedlichen Geschaftsmodelle SVOD und AVOD
bewertet und gleichzeitig aufzeigt, welche der beid
Nutzungsformen den grofdten finanziellen Erfolg
verspricht?

Klassische Controlling-Methoden sind oft nicht
speziell auf die Medienbranche ausgerichtet und
stoRen bei der Bewertung von digitalen Angeboten
an ihre Grenzen. Aktuell existiert noch keine prak-
tisch anwendbare und wissenschaftlich fundierte
Methode, um die unterschiedlichen Geschéaftsmodel-
le von Bewegthildanbietern miteinander zu verglei-
chen. Aus diesem Grund ist es das Ziel dieses Arti-
kels, eine Methode zum Vergleich der Deckungsbei-
tragsrechnung in SVOD- und AVOD-Modellen zu
entwickeln.

Entwicklung von KPIs fiir SVOD- und
AVOD-Angebote

Im Folgenden wird genauer auf die Konstruktion
von Kennzahlen fur AVOD und SVOD-Angebote

eingegangen. Dazu ist eine Kombination von nut-
zungsbezogenen und finanziellen Daten nétig.
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Nutzungsbezogene Kennzahlen von Online-
Angeboten

Brutto- und Nettoreichweiten stehen oft in einem
direkten Zusammenhang zu der Profitabilitéat eines

den, ob ein Unique User nur einmalig eine Seite
besucht oder regelmafig zurtickkehrt.

Um den Erfolg von Video-Content zu messen,
werden oft die Video Views als Indikator herange-
zogen. Sie spiegeln die Attraktivitdt der Inhalte w

Angebotes, daher spielt das Nutzungsverhalten bei jo, (Priebe 2015, 0. S.). Es gibt jedoch keinetplat

der Bewertung eines Geschaftsmodells eine ent-
scheidende Rolle. Bei der Bruttoreichweite werden
Mehrfachkontakte der User mit einer Plattform oder
einem Werbemittel nicht eliminiert, d.h. es isthtic
ersichtlich, wie oft dieselbe Person in die Berech-
nung der Bruttoreichweite eingegangen ist. Die Net-
toreichweite spiegelt die tatsachliche Anzahl an
Personen wider, die mit dem Angebot in einem ge-
wissen Zeitraum in Kontakt gekommen sind, dabei
werden Doppel- und Mehrfachkontakte nicht be-
riicksichtigt. Jede Person wird nur einmal in die
Nettoreichweite gezahlt, unabhangig davon wie oft
sie erreicht wurde (Unternehmer.de o. J., 0. S.).

Die Messung der Unique User ist eine Form der
Nettoreichweitenmessung bei AVOD- und SVOD-
Angeboten. Dabei spielt es keine Rolle, wie viele
Transaktionen der User auf der Website tatigt. Es
wird lediglich Gber einen gewissen Zeitraum gemes-
sen, wie viele unterschiedliche Nutzer ein VOD-
Angebot aufgerufen haben. Sucht man nach Informa-
tionen Uber die Reichweiten von Online-Angeboten,
so wird diese Kennzahl oft herangezogen (OMKT o.
J.,0.S)).

Um zusammenhdngende Nutzungsvorgadnge zu
messen, werden die Visits betrachtet. Sobald ein
Nutzer eine Seite aufruft, generiert er einen mirnze
duzierten Seitenaufruf, der auch als Page Impnessio
bezeichnet wird (Beckers 2017a, o. S.). Der erste
Seitenaufruf startet den Visit der Seite. Innerhalb

eines festgelegten Zeitraums werden weitere Page

Impressions nun nicht als neuer Visit gezahlt. Bies
Zeitraum kann beispielsweise zwischen 15 (OMKT
0. J., 0. S)) und 30 Minuten variieren. Besucht der

formibergreifende Zahltechnik der Video Views.
Jede Plattform kann diese anhand selbst festgelegte
Schlisselfaktoren messen, was eine Vergleichbarkeit
schwer mdglich macht. Die vier Schlisselfaktoren
sind Initiation, Time Spent, Viewability und das
Zahlverfahren der Plattform. Bei der Initiation
kommt es darauf an, ob das Video automatisch abge-
spielt wird oder der Rezipient einen Impuls geben
muss, um das Video abzuspielen. Von dem Faktor
Time Spent hangt es ab, wie lange ein Video ange-
schaut werden muss, bevor es als View gezahlt wird.
Manche Plattformen z&hlen einen View erst nach 30
Sekunden, andere hingegen schon nach drei Sekun-
den. Bei der Viewability kommt es darauf an, wie
viel Flache des Videos auf dem Ausgabegerat zu
sehen sein muss, bevor es als View gezahlt wird.
Auch hier machen die Plattformen groRe Unterschie-
de. Manche zahlen schon bei einer fiinfzigprozenti-
gen Sichtbarkeit des Videos, andere weisen einen
View erst ab einer hundertprozentigen Sichtbarkeit
aus. Auch bei dem Faktor Zahlverfahren gibt es
Unterschiede in der Messung, da nicht klar definier
ist, ob die Video Views nur gezahlt werden, wern si
in der eigenen App wiedergegeben werden oder ob
zusatzlich auch Aufrufe des Videos auf anderen
Plattformen einbezogen werden dirfen, die auf das
Video verlinken (Lewanczik 2016, 0. S.)

Die Video Views pro Visit stellen eine weitere
Kennzahl dar, die angibt, wie viele Videos ein Uni-
que User innerhalb eines Visits anschaut. Diese
Kennzahl wird stark durch die durchschnittliche
Lange des Videoangebotes beeinflusst. Wenn es
viele kurze Videoclips, die oftmals auch als Short-

User eine andere Website und kehrt jedoch innerhalb ¢, -, content bezeichnet werden, auf einer Plattform

dieser Frist zu der urspringlichen Seite zurtickltza

diese Interaktion zu dem bereits gezéhlten Visit.
Kehrt er jedoch erst nach dieser Frist auf dieeSeit
zurlick, wird ein neuer Visit generiert (Beckers

2017b, o. S.). Es werden also mehrere Page Impres-

sions innerhalb eines Visits vereint.
Durch das Verhaltnis von Visits und Unique
Usern, lasst sich herausfinden, wie oft ein Unique

gibt, werden tendenziell mehr Videos pro Visit abge
rufen, als wenn eine Plattform Uberwiegend Long-
form-Content anbietet. Dies ist darauf zuriickzufuh-
ren, dass der Nutzer nur ein beschranktes Zeithudge
fur die Nutzung hat.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
alle nutzungsbezogenen KPIs mit Ausnahme der
Unique User auf der Bruttoreichweitenmessung

User die Seite innerhalb eines gewissen Zeitraums . cieren. Sowohl die nutzungsbezogenen als auch

besucht. Die Visits pro Unique User sind eine wich- e finanziellen Kennzahlen kénnen firr verschiedene
tige Grofe bei der Reichweitenmessung und konnen zeiiraume betrachtet werden. Die finanziellen KPIs

Rickschlisse auf die Attrakiivitat des Angebots nierscheiden sich stark nach dem Erlésmodell. Aus
liefern (OMKT o. J., 0. S.). So lasst sich herausfi  giesem Grund werden in den folgenden Abschnitten
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die finanziellen KPIs getrennt nach dem AVOD-
bzw. SVOD-Angebot betrachtet.

Finanzielle KPIs fiir AVOD Angebote

Nutzungsbezogene Kennzahlen werden oft mit fi-
nanziellen KPIs kombiniert. Der Brutto-Tausender-
Kontaktpreis (Brutto-TKP) vereint zum Beispiel die
Bruttoreichweite mit dem Preis. Um den Brutto-TKP
zu berechnen, wird der Preis fir die Werbeflache
durch die Bruttoreichweite geteilt und mit 1000
multipliziert. Durch die Multiplikation des Pay-
Faktors (prozentualer Anteil der Fremdkosten an den
Bruttoerldsen) mit dem Brutto-TKP werden Rabatte
und Provisionen fir Vermarkter und Agenturen
abgezogen (Anhang S. 17 ff.). Der hieraus resultie-
rende Netto-TKP gibt den tatsachlichen Erlés fir
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kungen auf den Deckungsbeitrag eines AVOD-
Angebots haben.

Finanzielle KPIs fiir SVOD Angebote

Bei einem SVOD-Angebot miissen andere Kenn-
zahlen als bei einem AVOD-Angebot betrachtet
werden. Mit ausschlaggebend ist beispielsweise die
sogenannte Conversion Rate. Sie bezeichnet die
Umwandlung des Status einer Zielperson in einen
neuen Status; z. B. die Umwandlung eines Interes-
senten in einen Kunden bzw. Abonnenten.

Es gibt je nach Kontext eine Vielzahl unterschied-
licher Definitionen von Conversion Rates. In dem
vorliegenden Modell setzt die Conversion Rate (CR)
den Kundenbestand in das Verhéltnis zu den Unique
Usern einer Seite und spiegelt somit die Anzahl der

tausend Kontakte an, der bei dem Betreiber eines Kunden mit Zahlungsbereitschaft in Prozent wider

AVOD-Angebotes ankommit.
Ein Maf3stab zur Beurteilung der Vermarktungsef-
fizienz ist die sog. Auslastung, die angibt, in wel

chem Mal es gelingt, die Zuschauerkontakte tatsach-

lich an die Werbekunden zu verkaufen. ,Ein Ad
View wird gezahlt, wenn das Werbemittel im Con-
tent der Seite ausgeliefert wird und der Nutzesese

zu sehen bekommt* (RYTE o. J., 0. S.). Dabei kann

eine Page Impression mehrere Ad Views generieren.

Das ist der Fall, wenn in einer Seite mehrere Werbe
anzeigen eingebunden sind (RYTE o. J., 0. S.). Die

(RYTE o. J., 0. S.). Der Kundenbestand ergibt sich
aus dem Produkt von Unique Usern und der Conver-
sion Rate. In den Kundenbestand eines SVOD-
Angebotes werden nur die Seitenbesucher gezahilt,
die tatsachlich ein Abonnement abschlie3en. Verein-
fachend wird in dem Modell die Annahme getroffen,
dass jeder Bestandskunde ein aktiver Unique User
ist, d.h. jeder Kunde der bezahlt, nutzt auch das A
gebot (GRUNDERSZENE 0. J., 0. S.).

Auch der Deckungsbeitrag | des SVOD-Angebots
ergibt sich — wie allgemein Ublich — aus der Diffe-

Auslastung fur Video-Werbung berechnet sich aus renz von Erlédsen und variablen Kosten. Die Erlése
dem Verhéltnis der durchschnittlichen Anzahl an sind das Produkt aus dem durchschnittlichen Abon-
gesehenen Werbespots und der durchschnittichennementpreis und dem durchschnittlichen Kundenbe-
Anzahl an gesehenen Videos innerhalb eines gewis-stand. Durch Subtraktion der variablen Kosten von

sen Zeitraums.
Um den Deckungsbeitrag von AVOD-Angeboten

den Erldsen ergibt sich der Deckungsbeitrag I:
DB I = @ Kundenbestand -

berechnen zu kénnen, missen neben den Nettoerl6-p Abonnementpreis — variable Kosten

sen noch die variablen Kosten bericksichtigt wer-
den. Die variablen Kosten beinhalten beispielsweise
Streaming- und Marketingkosten sowie Kosten fir
Lizenzen, die in einigen Féllen als prozentuale Er-
I6sbeteiligung an Lizenzgeber abgefiihrt werden. In
den Kosten fiir die Lizenz sind in diesem Beispiel
samtliche Kosten fir den Bezug der Inhalte enthal-
ten.

Nach Berucksichtigung der aufgefiihrten Variablen
lasst sich der Deckungsbeitrag | bei AVOD-
Angeboten, wie folgt, berechnen:

Video Views pro Monat

1000
- Auslastung — Variable Kosten

DB I = Netto TKP -

Die Formel zeigt, wie sowohl die nutzungsbezoge-
nen als auch die finanziellen Kennzahlen Auswir-
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Strategische Optionen fiir VOD-Anbieter

Im vorangegangen Kapitel sind grundsétzliche
KPIs aufgezeigt worden, die den wirtschaftlichen
Erfolg von VOD-Anbietern mafgeblich beeinflus-
sen. Die KPIs werden im Folgenden dazu genutzt,
um eine vergleichende Deckungsbeitragsrechnung
fur eine fiktive Ausgangsituation durchzufuhren.
AnschlieBend werden mogliche Szenarien konstru-
iert, in denen jeweils unterschiedliche Annahmen
Uber die Ausprégung einiger ausgewahlter KPls
getroffen werden. Je nachdem welches Szenario
eintritt, ergeben sich unterschiedliche Handlungsop
tionen fur VOD-Anbieter.
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Deckungsbeitragsrechnung in der Ausgangsi-
tuation

Um die Deckungsbeitrage der beiden unterschied-

TKP liegt bei 80 Euro. Die Annahme basiert auf
aktuell marktiblichen Preisen fur In-Stream-
Werbung (IP Deutschland, 2017, S.7). Nach Abzug
von Rabatten und Provisionen in H6he von flinfzig

lichen Geschaftsmodelle zu berechnen, werden die in Prozent ergibt sich ein Netto-TKP in Héhe von 40

Kapitel 2 erlauterten Kennzahlen bendétigt. Die
Kennzahlen und die beispielhaft unterstellten Daten
kénnen der folgenden Tabelle entnommen werden
(vgl. Tab. 1).

Zunéachst erfolgt die exemplarische Berechnung
des AVOD-Deckungsbeitrages. Im Hinblick auf die

nutzungsbezogenen Kennzahlen werden im aufge-

zeigten Beispiel folgende Annahmen getroffen. Das
AVOD-Angebot wird von 200.000 Unique Usern im
Monat genutzt, wobei jeder User durchschnittlich
funf Visits im Monat tatigt. Das Produkt aus Unique
Usern und durchschnittlichen Visits ergibt 1 Mio.
Visits pro Monat. Unter der Annahme, dass jeder
User zwei Videos pro Visits schaut, werden 2 Mio.
Video Views pro Monat generiert.

Die Annahmen hinsichtlich der finanziellen Kenn-
zahlen gestalten sich folgendermaf3en. Der Brutto-

Euro. Die Auslastung betragt dreil3ig Prozent. Die
Erlése berechnen sich, in dem die Video Views
durch tausend geteilt werden und anschlieRendrdiese
Quotient sowohl mit dem Netto-TKP als auch mit

der Auslastung multipliziert wird. Es ergeben sich

Erlése in Hohe von 24.000 Euro pro Monat. Subtra-
hiert man sechzig Prozent erlésabhangige variable
Kosten, verbleibt ein Deckungsbeitrag | fir das

AVOD-Modell in Héhe von 9.600 Euro.

Nachdem im ersten Schritt der Deckungsbeitrag |
des AVOD-Modells ermittelt wurde, erfolgt nun im
zweiten Schritt die Analyse des SVOD-Modells.
Beim SVOD-Modell wird eine Conversion Rate in
Hohe von 2 % angenommen. Die Conversion Rate
spiegelt den Anteil der Kunden mit Zahlungsbereit-
schaft wieder (HORIZONT 2016, o. S.). Aus der
Multiplikation von Conversion Rate mit den 200.000

AVOD SVOD

2%
200.000 4.000
3 5
1.000.000 20.000
2 2
2.000.000 40.000
6.5
4.000

80

50%

40

30%
24.000 26.000
60% 60%
-14.400 -15.600
9.600 10.400

20.000

Tab. 1: Geschaftsmodellvergleich (Quelle: Eigenesizdiung)
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Unique User aus dem AVOD-Modell ergeben sich erhdhen sich die Unique User auf 400.000. In Szena-
4.000 Unique SVOD-User. Vereinfachend wird in rio 5, das hier als sogenannter ,Best Case" bezeich
dem Modell die Annahme getroffen, dass jeder Be- net wird, werden alle zuvor genannten Annahmen im
standskunde ein aktiver Unique User ist, d.h. jeder Vergleich zur Ausgangssituation um hundert Prozent
Kunde der bezahlt, nutzt auch das Angebot. Dement- verbessert.

sprechend liegt der Kundenbestand im SVOD-

Angebot ebenfalls bei 4.000 Kunden. Bewertung unterschiedlicher Handlungsop-
Analog zum AVOD-Modell werden flunf Visits
pro Unique User pro Monat getéatigt, sowie zwei
Videos pro Visit aufgerufen. Das fihrt zu 40.000
Video Views pro Monat im SVOD-Modell in der

tionen

Je nachdem, mit welchem Szenario ein VOD-
Anbieter rechnet, erscheinen unterschiedliche Hand-

. o . lungsoptionen sinnvoll. Es ware mdoglich, sich ent-
Ausgangssituation. Bei einem Abo-Preis von 6,50 L . L
. weder fur ein reines AVOD-Modell oder fir ein
Euro Netto und einem Kundenbestand von 4.000 . . .
. . reines SVOD-Modell zu entscheiden. Als weitere
SVOD-Kunden ergeben sich 26.000 Euro Erlése pro . . " ) .
. ) Handlungsoption steht zur Disposition, die Dicho-
Monat. Nach Abzug von sechzig Prozent variablen . . . . : .
) L tomie zwischen Werbefinanzierung und Finanzie-
Kosten i.H.v. 15.600 Euro verbleibt fiir das SVOD-

. _ : i rung Uber den Abonnementpreis aufzuheben, d.h.
Modell ein Deckungsbeitrag | in Hohe von 10.400 . . . . . .
Uber eine Mischung aus beiden Finanzierungsformen
Euro pro Monat.

nachzudenken. Bei dem Freemium-Geschaftsmodell
Das kostenlose AVOD-Angebot und das zah- . . o
. i . handelt es sich um eine Kombination von Free- und
lungspflichtige SVOD-Angebot generieren in Sum- . . . .
. . . Premium-Angeboten. Der Basis-Service einer Platt-
me einen Deckungsbeitrag i.H.v. 20.000 Euro. . .
form wird den Kunden kostenlos zur Verfligung
gestellt, es ist jedoch mdglich darliber hinaus Rrem

umdienste  kostenpflichtig abzurufen (GRUN-
Die Zukunft ist immer mit Unsicherheit behaftet DERSZENE o.J., 0. S.).

und es kénnen nur Annahmen Uber zukunftige Ent-  Bei der Freemium-Strategie wird das AVOD-
wicklungen getroffen werden. Zur Vorbereitung auf Modell mit Fokus auf die Kundenwiinsche mit dem
zukinftige Entwicklungen empfiehlt es sich daher, SvVOD-Modell kombiniert. So wird bei einem klei-
die Szenario-Technik einzusetzen. In der untenste- nen Anteil der Unique User die Zahlungsbereitschaft
henden Tabelle sind die Annahmen fur funf unter- abgeschépft und das Angebot bleibt gleichzeitig
schiedliche Szenarien abgebildet. Es wurden ledig- attraktiv fiir die breite Masse der Nutzer ohne Zah-

Szenario-Betrachtung

lich vier KPIs ausgewahlt und variiert, um die An-
zahl der Szenarien gering zu halten (vgl. Tab. 2).
In Szenario 1-4 wird immer nur ein KPI veréndert,

lungsbereitschaft. In dem Fall leidet die Reichereit
nicht unter der Einfihrung der kostenpflichtigen
Premiumdienste. Vorrausetzung dafir ist eine sinn-

d.h. alle anderen Annahmen bleiben ceteris paribus volle Produktentwicklung, die entsprechende Funk-
im Vergleich zur Ausgangssituation unverandert. tionen und Produkteigenschaften identifiziert, die

Szenario 1 geht von einer Verdopplung der Conver- die Nutzer eine Zahlungsbereitschaft haben und
sion Rate aus. In Szenario 2 verdoppelt sich der deren Fehlen im kostenlosen Bereich die Nutzung
TKP. Szenario 3 geht von einer Erhdhung der Aus- nicht einschrankt. Typische Bestandteile des Premi-
lastung auf sechzig Prozent aus. Im vierten Szenari umangebotes kénnten beispielsweise ein Offline-

Ausgangs- | Szenario 1 Szenario 2 Szenario 3 Szenario 4 Szenario 5

situation

IST CR TKP Auslastung | Unique User | "Best Case"

verdoppelt verdoppelt verdoppelt verdoppelt
CR 2% 4% c.p. c.p. c.p. 4%
TKP 40 c.p. 80 € c.p. c.p. 80 €
Auslastung 30% c.p. c.p. 60% c.p. 60%
Unique U- 200.000 c.p. c.p. c.p. 400.000 400.000
ser pro Mo-
nat
Tab. 2: Szenario-Betrachtung (Quelle: Eigene DHustg)
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Modus, eine bessere Bildqualitéat, ein erweitertes Deckungsbeitragesind die Conversion Rate und die
Inhalte-Angebot oder die Unterstiitzung von drahtlo- Unique User. Der Deckungsbeitrag in Szenario 1
sen Schnittstellen zu externen Geraten sein. verzweifacht sich aufgrund der Verdopplung der
Zur Bewertung der unterschiedlichen Hand- Conversion Rate. Des Weiteren fiihrt die Steigerung
lungsoptionen wird fir jedes Szenario die Auswir- der Unique User in Szenario 4 zu einem doppelt so
kung auf den Deckungsbeitrag analysiert. Das fol- hohen Deckungsbeitrag wie in der Ausgangssituati-
gende Koordinatensystem stellt die Deckungsbeitrd- on. Aufgrund der Bezahlschranke sind in einem
ge auf der Y-Achse in Abhéngigkeit von den o0.g. SVOD-Angebot tendenziell weniger Nutzer als in
Szenarien dar, die auf der X-Achse abgetragen sind.einem AVOD-Angebot.
Die Deckungsbeitrage sind fur jedes einzelne Szena-Jedes Szenario hat Auswirkungen auf den De-

rio als separate Linie jeweils fir das Free-, Rayd ckungsbeitrag eines Freemium-Angebots. Die Stei-
das Freemium-Geschéaftsmodell in dem Koordinaten- gerung der Unique User in Szenario 4 hat den signi-
system ablesbar (vgl. Abb. 1). fikantesten  Einfluss auf den Freemium-

Wie die aufgefihrte Grafik zeigt, hat eine Veran- Deckungsbeitragda die Unique User sowohl Ein-
derung der Conversion Rate in Szenario 1 keinen fluss auf die Werbeerlése als auch auf die Abonne-
Einfluss auf denAVOD-DeckungsbeitragDer De- menterlése haben. Durch ein kostenloses Angebot
ckungsbeitrag des werbefinanzierten Free-Modells bleiben dem VOD-Anbieter die User erhalten, die
verandert sich nur in den Szenarien 2-4. Die Ver- keine Zahlungsbereitschaft haben, so dass diese
dopplung des Tausender-Kontakt-Preises, die Ver- Kontakte an Werbekunden vermarktet werden kon-
dopplung der Auslastung und die hundertprozentige nen. Zusatzlich kann der Sender durch Premium-
Steigerung der Unique User filhren im AVOD- Features diejenigen Kunden bedienen, die eine Zah-
Modell jeweils zu einer Verdopplung des Deckungs- lungsbereitschaft aufweisen und auf Werbeunterbre-

beitrages. chungen verzichten méchten.
Die  wesentlichen  Treiber des SVOD- Diese Analyse zeigt, dass es wichtig ist, verschie-

120.000 ~

110.000 A

100.000 1

90.000 A

80.000

70.000 A

60.000

50.000 B

40.000

30.000 4

20.000

10.000 B

Ausg_angssituation Szenlario 1: Szenark‘J 2: TKP Szenério 3: Szenlario 4: Szenario' 5: "Best

Conversion Rate verdoppelt Auslastung Unique User Case"
verdoppelt verdoppelt verdoppelt
Free (AVOD) Pay (SVOD) Freemium

Abb. 1 Geschaftsmodellvergleich Deckungsbeitraggiektung (Quelle: Eigene Darstellung)
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dene Szenarien in Betracht zu ziehen und mit den Der Fokus der vorangegangenen Analyse lag auf
Variablen des Modells zu spielen. Unter gewissen dem Deckungsbeitrag I, in dem Fixkosten nicht
Annahmen verandert sich die Vorteilhaftigkeit von berlcksichtigt sind. Die Fixkosten z.B. fir Perdona
AVOD im Vergleich zu SVOD. Das Freemium- sowie fir den Aufbau der Plattform kénnen sich im
Modell hat den Charme, dass sich der VOD-Anbieter SVOD-, AVOD- und Freemium-Modell durchaus
alle Moglichkeiten offenhalten kann und wirtschaft- unterscheiden und die Entscheidung tber die Vor-
lich in einer optimalen tberlegenen Position isted teilhaftigkeit beeinflussen. Nachdem eine VOD-
sowohl an den Abonnementerlésen also auch den Plattform erfolgreich aufgebaut wurde, ist es denk-
Werbeerlosen partizipieren kann. Eine Kombination bar, durch Diversifikation in andere Zielgruppen
der Geschaftsmodelle in Form eines Freemium- Skaleneffekte zu generieren. Die Infrastruktur der
Modells ist daher eine strategisch interessantedHan bestehenden Plattform kénnte dazu genutzt werden,

lungsoption fur einen VOD-Anbieter. um neue Marken fir andere Zielgruppen zu bedie-
nen. Hieraus wirden sich Synergien bei den Fixkos-

Fazit und Ausblick ten ergeben.
Eine geeignete Controlling-Methode fir SVOD- Des Weiteren ist kritisch anzumerken, dass in dem

und AVOD-Angebote kombiniert nutzungsbezogene vorliegenden Modell von einheitlichen variablen
und finanzielle KPIs miteinander. Jedem VOD- Kostenstrukturen fir das werbefinanzierte und das
Anbieter empfiehlt es sich, auf Basis der eigenen Zahlungspflichtige Modell ausgegangen wurde. In

Daten einen Businessplan zu erstellen und fir sich der Praxis Ifommt es haufig vor, dass- die Kosten-
selbst zu analysieren, welche Finanzierungsform Strukturen fur SVOD und AVOD voneinander ab-

unter Beriicksichtigung moglicher Szenarien fur ihn weichen. Die Kosten fur Lizenzen sind beispielswei-
am besten geeignet ist. Eine universelle Aussage S€ Oft unterschiedlich hoch.

iiber die Nutzungsform mit dem gréRten wirtschaftli- Die Nutzungsintensitat des klassischen Fernsehens
chen Erfolg kann man nicht treffen, da es zahleeich stagnierte in den letzten Jahren (Statista 20134S.
Unwagbarkeiten im Konsumentenverhalten gibt. Der ff-). Demgegeniber hat die Nutzung von Online-
Erfolg eines Geschaftsmodells wird von zu vielen Angeboten stark zugenommen (Statista 2017, S.

Parametern beeinflusst, so dass im Einzelfall eine 16-)- Dié konstruierten Szenarien vermitteln ein
differenzierte Analyse erforderlich ist. Gefuhl fur die Sensitivitat, die sich aus der Vel&n

Man kann in jedem Fall festhalten, dass ein Free- 'UNg der Annahmen ergibt. Dabei ist es fur langfris

mium-Modell eine interessante Handlungsoption tige Investitionsentscheidungen wichtig, sich nicht
darstellt, die auf Basis der durchgefihrten Szenari U auf die aktuelle Periode zu beschrénken, soander

Analyse das groRte Potenzial verspricht. Die sibnvo Mehrere Eerioden in die Ar.1.alyse einzubeziehen. Nur
le Erganzung eines kostenlosen Basisdienstes durchSO kann eine Prognose dartiber getroffen werden, wie
kostenpflichtige Premiumdienste kann im Rahmen sich bestehende Geschaftsmodelle unter gewissen
einer zukunftstrachtigen Freemium-Strategie zur Annahmen in der Zukunft entwickeln werden.
Abmilderung des klassischen Trade-offs zwischen
kostenlosen und zahlungspflichtigen Angeboten
beitragen. Wahrend in der Vergangenheit immer
entweder werbefreie kostenpflichtige Angebote oder Beckers, M. [2017a] _ _
werbefinanzierte kostenlose Angebote existierten, i~ Saatkom. Definition VISIT — HR Online Marketing, rve
in der Zukunft verstarkt mit einer Mischuna und Co- fugbar unter: https://www.saatkorn.com/definition-

. > g visit-hr-online-marketing/ (12.06.2017).

Emsteqz untersch|edl.|cher Erldsmgdelle 2 .rechn(.en. Beckers, M. [2017b]

Spotify verfolgt diese Strategie beispielsweise  saatkorn. HR Online Marketing: Definition Pageimpres
schon seit einiger Zeit im Audiobereich und kénnte  sion, verflgbar unter: https://www.saatkorn.com/hr-
Video-Anbietern ein Beispiel zur Orientierung geben ?1r12||%%-ggil;c)etlng-defunntuon-pagelmpressuon/
(Spotlfy o.J_., 0. S.). Der Sp|egeI-VerI§g verfoulgit_ Bruhn, M.[2001]
seinen Online-Produkten ebenfalls eine Freemium-  qualitatsmanagement fir Dienstleistungen, Grundfage
Strategie (Spiegel 0. J., 0. S.). Konzepte, MethodeBerlin, Heidelberg, New York.

Die Umsetzung eines Freemium-Modells ist in je- DWDL [o. J)

dem Fall eine komplexe Herausforderung, da es Forderungen der Produzentenallianz, verflgbar unter
dafiir notwendia ist. sowohl die AVOD- also auch https://www.dwdl.de/nachrichten/61708/produzentiénal

g 1st, anz_stellt_zwlf_forderungen_an_die_politik.html
die SVOD-Rechte gleichzeitig zu verhandeln. (01.09.2017).
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Anhang
Ausgangs- THP Auslastung us
Free als Geschiaftsmodell situation verdoppelt |verdoppelt verdoppelt "Best Case”
Hutzungsbezogene Kennzahlen [AVOD E:} AVOD AVOD AVOD AVOD
Unigue User pro Monat:
200,000 200.000 200.000 A00.000 A00.000
Visitz/Unique User pro Monat: 5 5 5 5 5
Visits pro Monat: 1.000.000 1.000.000 1.000.000 2.000.000 2.000.000
Video ViewsNisit: 2 2 b 2 Z
Video Views pro Monat: 2.000.000 2.000.000 2.000.000 4.000.000 4.000.000
Finanzielle Kennzahlen
Tausenderkontaktpreis (brutto) in € i 160 a0 a0 160
Pay-Fakior (Rabatte/Provisionen} 0% % 0% 0% 0%
Tausenderkontakipreis (nefto}in € 40 a0 40 40 a0
Auslastung 30% 0% 0% 0% 60%
Eridse pro Monat 24.000 48.000 43.000 48.000 192 000
wariable Kosten in % vom Umsatz 60% 60% 60% 60% &60%
Kosten - 14400 |- 28.800 |- 28800 |- 28.800 |- 115200
DB | 9,600 19.200 19.200 19.200 76.800
Gebuhrenpflichtiges Ausgangs- CR
Geszchiftzsmodell situation verdoppelt |USverdoppelt "Best Caze"
Hutzungsbezogene Kennzahlen | SVOD SVOD SVOD SVOD
Unique User pro Monat; 200.000 200,000 400.000 400000
Conversion Rate: 2% 4% 2% 4%
Kundenbestand: 4 00 2000 &.000 16. 0100
Visits/Unigue User pro Monat: 5 g g g
Yisitz pro Monat: 20,000 40.000 40000 80.00:0
Video ViewsVisit z 2 2 2
Finanzielle Kennzahlen
Abopreis pro Monat (netio) 6,5 6,3 65 6.3
Kundenbestand EEIL" 4 000 3.000 S.000 16.0040
Erlése pro Monat 26000 S2.000 22.000 104,000
variable Kosten in % vom Umsatz 60% 50% &0% G0%
Kosten - 15600 |- 21200 |- 31.200 |- §2.400
DB 10400 20,500 20,800 41,600
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