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VoD-Dienste stehen
noch am Anfang

Optimistische
Prognosen

Ergebnisse einer Reprisentativbefragung

Video-on-Demand als
Element im Fernsehkonsum?

Von Ralf Kaumanns* und Veit Siegenheim™*

Die Idee von Video-on-Demand (VoD) beschiftigt
die Medienindustrie seit langem. Jedoch ist in der
Realitdt des Marktes erst wenig passiert. Zwar bie-
ten Unternehmen wie T-Online, 1&1 mit ProSieben,
Arcor oder neue Marktteilnehmer wie In2Movies
und One4Movies VoD-Dienste an, allerdings mit
einem stark eingeschrinkten Angebotsspektrum.
Wahrend Musik-Downloads bereits den Durchbruch
geschafft haben, stecken VoD-Dienste noch in den
Kinderschuhen. Noch vor rund zehn Jahren konsta-
tierte das FraunhoferInstitut, dass ,eine Umsetzung
von Video-on-Demand nicht mit realistischem Auf-
wand machbar (sei). [...] Die Kosten, die aufgrund
des hohen technischen Aufwands entstehen, |...]
(stiinden) in keinem Verhéltnis zu den Preisen, die
von den Zuschauern fiir die Moglichkeit zur indivi-
duellen Programmzusammenstellung akzeptiert
werden®. (1) Seither hat sich die Infrastrukturebe-
ne, sowohl beim Kabelnetz als auch bei Breitband-
Internetzugéingen, weiterentwickelt. Mittlerweile ist
VoD in der Realitét einer bezahlbaren technischen
Infrastruktur angekommen. Es liegt also an den
Anbietern, attraktive Angebote zu konzipieren, die
von den Konsumenten aufgrund ihres Mehrwerts
nachgefragt werden.

Die Perspektiven von Video-on-Demand werden
inzwischen positiv beurteilt. Die Studie Deutsch-
land Online 3 (2) prognostiziert auf der Grundlage
einer Expertenbefragung, dass im Jahr 2010 rund
11 Prozent aller deutschen Haushalte Video-on-De-
mand-Angebote nutzen werden. Diese Zahl soll bis
zum Jahr 2015 auf ca. ein Viertel aller deutschen
Haushalte steigen. Die Marktanalysten von Ovum
gehen von einem Marktvolumen in Deutschland
im Jahr 2007 von ca. 135 Mio Euro aus. Bis zum
Jahr 2010 sollen sich die Umsitze auf 407 Mio
Euro verdreifachen. (3)

Der vorliegende Beitrag untersucht Video-on-
Demand im Kontext des heutigen Fernsehkonsums.
Hierbei stellt sich die Frage: Wird Video-on-De-
mand ein Element im Fernsehkonsum werden?
Zundchst wird VoD im Rahmen eines Fernsehkon-
sum-Modells in den Kontext weiterer aktueller
fernseh-relevanter Entwicklungen wie Elektroni-
sche Programmfiihrer oder Digitale Videorecorder
eingeordnet. Auf Basis représentativer Primardaten
wird die Situation der Fernsehnutzung zwischen
regelméfigem Konsum und dem Verpassen von
Sendungen dargestellt. Als relative BezugsgrofRe
fiir VoD dient die generelle Nutzung von Aufnah-
megeriten. Eine besondere Rolle spielen die Prife-
renzen und Erwartungen der Konsumenten zu
Video-on-Demand selbst. SchlieBlich wirft der Bei-
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trag einen Blick auf die Refinanzierung von Video-
on-Demand.

Video-on-Demand im Kontext fernseh-relevanter
Entwicklungen

Video-on-Demand (VoD) ist ein interaktiver Dienst,
mit dem audiovisuelle Medieninhalte zu jeder be-
liebigen Zeit individuell abrufbar sind. Bei den In-
halten handelt es sich um alle bekannten Genres
des Fernsehens wie Spielfilme, Serienepisoden, Do-
kumentationen, Comedy oder Magazine. Bei den
VoD-Diensten unterscheidet man zwischen PC-ba-
sierten Web-Video-Portalen, TV-basiertem VoD und
mobilem VoD. VoD-Dienste lassen sich nach ihrem
Geschiftsmodell in Pay-per-View (PPV), Download-
to-own (DTO) und Abonnement unterscheiden. Im
Falle von PPV muss der Konsument fiir die (meist)
einmalige oder zeitlich begrenzte Nutzung eines
Inhaltes bezahlen. Beim DTO kauft der Nutzer
einen Inhalt, kann ihn archivieren und so oft wie
er mochte nutzen. Bei einem Abonnement hat der
Konsument kostenpflichtigen Zugriff auf ein Pro-
grammbouquet, welches er fiir die Dauer des Abon-
nements nutzen kann bzw. welches eine limitierte
Anzahl von Inhalten einschlief3t.

Der Konsum audiovisueller Medien, insbesondere
des Fernsehens, befindet sich im Wandel. Einerseits
steht das Fernsehen immer stéirker im Wettbewerb
mit Angeboten und Diensten im Internet, anderer-
seits beeinflusst die fortschreitende Diffusion neuer
technologischer Moglichkeiten wie Elektronische
Programmfiihrer und Digitale Videorecorder mit
den Moglichkeiten des Uberspringens von Wer-
bung oder des zeitversetzten Fernsehens den Fern-
sehkonsum immer stérker. Den Fernsehzuschauern
bietet sich die Moglichkeit zu einem zeitlich sou-
verdnen und inhaltlich selbst bestimmten Konsum.
Video-on-Demand-Angeboten kommt in dieser sich
wandelnden Fernsehkonsumwelt eine wichtige Rolle
7U.

Die beiden wesentlichen Determinanten der
Veranderungen sind der Trend zu mehr zeitlicher
Souverdnitdt und zur inhaltlichen Selektivitit im
Fernsehkonsum (vgl. Abbildung 1). Immer mehr
Zuschauer mochten sich aus den zeitlichen Gren-
zen der vorgegebenen Programmplanung losen. (4)
Der Fernsehnutzer ist heute noch stark einge-
schrinkt, welches inhaltliche Angebot er im Fern-
sehen sehen kann. Trotz einer bisher noch nie er-
reichten Fiille von bundesweit empfangbaren und
deutschsprachigen Fernsehprogrammen (5) sind
Verdnderungen bei der Fernsehnutzung zu erken-
nen. Bei jiingeren Zielgruppen wandert die Auf-
merksamkeit vom Fernsehen teilweise in Richtung
anderer Medien wie dem Internet ab. Auch ist in
Teilen der Nutzerschaft ein Trend des Fernsehens
zum Nebenbeimedium zu erkennen. (6) Aufgrund
aktueller Mediennutzungsstudien (7) kann aber da-
von ausgegangen werden, dass die groRe Masse
der Rezipienten ihre Fernsehgewohnheiten bislang
nicht gedndert hat oder sich diese nur langsam é&n-
dern. Es sind allerdings Nutzergruppen zu erken-
nen, die offen sind fiir neue Formen des Fernseh-
konsums und diese auch nutzen. (8)
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werden. (10)

Die nichste Ebene ist die Ebene einer aktiven Ein-
flussnahme in die Programmstruktur bzw. die Los-
l6sung von zeitlichen Einschrinkungen. Hier bie-
ten digitale Videorecorder (DVR) in Form von geré-
te- oder netzbasierten Versionen bestimmte Funk-
tionalititen an. Die relevanteste Funktion fiir den
Einfluss auf den Fernsehkonsum ist die Maglich-
keit, Sendungen aufzunehmen und zeitversetzt an-
zuschauen (Planned Time-Shift). Diese Funktion er-
moglicht auch das Uberspringen von Werbeblocken,
das so genannte Ad Skipping. Als weitere funktio-
nale Auspragung kann auch das Smart Recording
erwartet werden; es bezeichnet eine Kombination
aus dem Smart Zapping mit den Aufnahmefunk-
tionen eines digitalen Videorecorders. Intelligente
Gerite werden auf der Basis des Nutzerprofils und
der personlichen Préferenzen Inhalte (wéhrend der
Abwesenheit) aufnehmen und dem Konsumenten
bei Nutzung anbieten. Dieser kann dann entschei-
den, ob er den aufgezeichneten Inhalt konsumie-
ren mochte oder nicht. Diese Ebene kann aus der
Nutzungssicht bereits als eine Vorstufe von Video-
on-Demand angesehen werden.

Die bislang beschriebenen Ebenen des Wandels im
Fernsehkonsum héngen nach wie vor davon ab,
was die Sender in ihre Programme nehmen und
ausstrahlen. Es kann nur in dem navigiert werden
und es kann nur das zeitversetzt konsumiert wer-
den, was auch ausgestrahlt wurde. Video-on-De-
mand bietet die Moglichkeit, sich davon komplett
zu losen. Unabhédngig von der Verbreitung der In-
halte durch Fernsehsender kann der Konsument
auf die Inhalte bei Bedarf zuriickgreifen. Die An-
bieter der VoD-Dienste miissen nicht zwangslaufig
klassische Fernsehsender sein, sondern die Rolle
der Inhalteverbreitung in der Wertschopfung kon-
nen auch Produzenten, Internet Service Provider,
Rechtehéndler oder neue Anbieter einnehmen.
Video-on-Demand bietet im Sinne des sich wan-
delnden Fernsehkonsums das hochste MaR an zeit-
licher Souverdnitdt und inhaltlicher Selektivitat.
(11)
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Quelle: Eigene Darstelung.

Ergebnisse der Repriisentativbefragung

Die in diesem Beitrag aufgefiihrten Daten stam-
men aus einer reprasentativen Primérerhebung,
bei der 1000 Konsumenten in Deutschland zu ih-
ren Erwartungen und Priferenzen an die Telekom-
munikations- und Medienangebote von morgen
befragt wurden. Der Befragungszeitraum lag zwi-
schen Mitte Februar und Marz 2006, die Grundge-
samtheit der Befragten umfasst Personen im Alter
zwischen 14 und 69 Jahren. (12) Die Soziodemo-
grafie der Studie zeigt eine Geschlechterverteilung
von 56 Prozent weiblichen und 44 Prozent ménn-
lichen Befragten. Bewusst wurde in der vorliegen-
den Befragung auch das Medienkonsumverhalten
dlterer Konsumenten untersucht. Eine weitere sozio-
demografische Dimension ist das verfiigbare Haus-
haltsnettoeinkommen. Erhoben wurde ferner der
derzeit letzte Bildungsabschluss der Befragten. Die
Themen Fernsehnutzung und Video-on-Demand
waren wichtige Teile der Erhebung.

Um das Potenzial von Video-on-Demand besser be-
werten zu konnen, ist eine Analyse des regelmé-
Rigen Fernsehkonsums notwendig. Eine représen-
tative Studie (13) unter Fernsehzuschauern in der
Schweiz hat gezeigt, dass Lieblingssendungen eine
hohe personliche Prioritdt haben und gerne aufge-
zeichnet werden. Demnach hat jede zweite Person
in der Schweiz eine Lieblingssendung, die sie nicht
verpassen mochte. Auch innerhalb der vorliegen-
den Studie wurde der regelméRige Fernsehkonsum
untersucht. Die RegelméRigkeit wird als ein pas-
sendes Item gesehen, an dem die Indikation einer
Nutzung von VoD festgemacht werden kann. Die
zugrunde liegende Annahme ist, dass die Hiirden
fir die Nutzung von Aufnahmefunktionen bei
Lieblingssendungen deutlich niedriger sind als bei
beliebigen Sendungen.

——— ) Selektiv

Hintergriinde zur
reprisentativen
Primérstudie

RegelmiRiger Fern-
sehkonsum
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(D Verpassen von Sendungen nach Alter und Geschlecht
,Kommt es schon einmal vor, dass Sie eine Sendung sehen mochten, aber sie liuft zu einer Zeit, zu der Sie nicht fernsehen

konnen?*, in %

Ralf Kaumanns/ Veit Siegenheim

taglich 6 12 9 6
mehrmals pro Woche 24 27 31 20
mehrmals pro Monat 32 29 32 42
einmal im Monat oder seltener 26 17 22 21
nie 12 16 5 11

6 5 4 5 8
27 23 14 23 24
28 25 32 34 30
29 36 30 28 26

9 12 19 11 13

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universitdt Bonn.

Verpassen von
Sendungen

Planvolles Aufneh-
men von Sendungen
ist mit Hemmnissen

verbunden

Die Frage ,Gibt es téglich oder wachentlich ausge-
strahlte Sendungen, die Sie regelmiRig schauen?”
bejahten 79 Prozent der befragten Fernsehzuschau-
er. Beziiglich der Altersverteilung zeigen sich bei
dieser Frage nur geringe Varianzen. Die Abwei-
chungen vom Durchschnitt sind im Minimum zwi-
schen 73 Prozent bei den 30- bis 39-Jdhrigen und
im Maximum von 85 Prozent bei den 60- bis 69-
Jahrigen nur gering ausgeprégt. Uber alle Alters-
stufen hinweg liegt der regelmiRige Fernsehkon-
sum auf einem hohen Niveau. Auch in den weite-
ren Dimensionen, wie dem Geschlecht und dem
Haushaltsnettoeinkommen, lassen sich keine rele-
vanten Abweichungen feststellen.

Ein hohes Niveau beim regelméRigen Fernsehkon-
sum allein ist noch kein Indikator fiir das Nut-
zungspotenzial von Video-on-Demand, sondern bil-
det bestenfalls eine Grundlage. Das ,Konsumpro-
blem“ in der heutigen Fernsehlandschaft ist das
Verpassen von Sendungen. Auf die Frage ,Kommt
es schon einmal vor, dass Sie eine Sendung sehen
mochten, aber sie lduft zu einer Zeit, zu der Sie
nicht fernsehen konnen? duflern 62 Prozent der
Befragten, dass sie mehrmals pro Monat bis taglich
Sendungen verpassen, die sie gerne sehen wiirden
(vgl. Tabelle 1). Bei den Befragten, die téglich Sen-
dungen verpassen, zeigt sich ein deutlicher Alter-
seffekt. Der Wert nimmt von 12 Prozent bei den
14- bis 19-Jahrigen auf 4 Prozent bei den 60- bis
69-Jdhrigen ab. Dies lsst sich mit der verfiigbaren
Freizeit und unterschiedlichen Fernsehgewohnhei-
ten erklaren.

Um das Verpassen von Sendungen zu minimieren,
gibt es in der heutigen Fernsehlandschaft nur zwei
Moglichkeiten: Einerseits kann der Konsument
einen Teil seiner verfiigbaren Zeit so planen, dass
er moglichst die Lieblingssendungen sehen kann.
Andererseits kann er technische Hilfsmittel wie
analoge oder digitale Videorecorder benutzen, um
die Sendungen aufzunehmen. Beide Ansitze bedin-
gen jedoch ein vorausschauendes und sehr plan-
volles Handeln. So muss man sich beispielsweise
bei der letzteren Handlungsoption bewusst sein,
1. welche Sendung man gerne sehen mdchte,
2. man muss wissen, wann diese lduft, 3. man
muss ein entsprechendes Aufnahmegerat (mit frei-

er Kapazitit in Form leerer Kassetten oder Fest-
plattenplatz) haben und 4. die Geréte auch entspre-
chend programmieren konnen. Allein die Beschrei-
bung dieser Kausalitétskette zeigt, dass das plan-
volle Handeln mit Hemmnissen verbunden ist. Die
gute Ausstattung mit Aufnahmegerdten und die
geringe Nutzung der Aufnahmefunktion, trotz des
Verpassens von Lieblingssendungen, indiziert dies
im Folgenden.

Die Ausstattung mit Aufnahmegeriten wie Video-
recordern, DVD-Recordern oder digitalen Festplat-
tenrecordern ist in breiten Zielgruppen deutlich
ausgeprigt. In der Erhebung wurde die Ausstat-
tung bzw. die Verfiigbarkeit der entsprechenden
Gerite ermittelt. Die Frage ,Haben Sie einen Vi-
deorecorder? bejahten 67 Prozent der Befragten.
Eine Analyse der Daten {iber die Altersgruppen, Ge-
schlechter und Haushaltseinkommen hinweg ergab
keine besonderen Varianzen.

Neben dem Kklassischen Videorecorder wurde
die Ausstattung mit moderneren Aufnahmegeréten
wie DVD-Playern und digitalen Videorecordern bzw.
digitalen Festplattenrecordern ermittelt. 79 Prozent
der Befragten gaben an, einen DVD-Player im Haus-
halt zu besitzen. Man erkennt hier ein deutliches
Altersgefélle mit 91 Prozent bei den 14- bis 19-
Jahrigen tiber 72 Prozent bei den 50- bis 59-Jah-
rigen und dann stark abfallend auf 48 Prozent bei
den 60- bis 69-Jdhrigen. Bei der Ausstattung mit
DVD-Playern dominieren die méannlichen Befrag-
ten mit 81 Prozent gegeniiber den weiblichen Be-
fragten mit 77 Prozent.

Die Ermittlung der Ausstattung mit digitalen
Videorecordern bzw. digitalen Festplattenrecordern
erwies sich als methodisch schwierig. Aufgrund der
hohen Zustimmung bei digitalen Videorecordern
und den ausgewiesenen Verkaufszahlen des GfK
Handelspanels wurde die Befragung bei einer Fall-
zahl von 296 Befragten mit der Vermutung unter-
brochen, dass eine relevante Anzahl der Befragten
nicht zwischen analogen und digitalen Videorecor-
dern differenzieren konnte. Der Fragebogen wurde
entsprechend abgedndert, der Begriff Videorecor-
der herausgenommen und es wurde gefragt: ,Ha-
ben Sie einen digitalen Festplattenrecorder?”. Ins-
gesamt wurde 652 Befragten diese Frage gestellt.
12 Prozent gaben an, einen digitalen Festplattenre-
corder zu besitzen. Die Daten des CEMIX (14)
(Consumer Electronics Marktindex Deutschland)
der Gesellschaft fiir Unterhaltungselektronik wei-

Ausstattung mit
Aufnahmegeriten
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sen eine Steigerung der Verkaufszahlen von DVD-
Recordern von 36 Prozent zwischen dem 1. Halb-
jahr 2005 und dem 1. Halbjahr 2006 aus, was einer
Steigerung von 375000 auf 511 000 Geréten ent-
spricht. Fiir das Gesamtjahr 2006 wird mit einem
Absatz von 1,5 Millionen Festplatten-DVD-Recor-
dern gerechnet; dies wiren dreimal so viele wie im
Vorjahr. Fiir das Jahr 2007 erwartet die GfU einen
Absatz von zwei Millionen digitalen Kombi-Recor-
dern. (15) Der Bestand an digitalen Festplatten-
DVD-Recordern diirfte Ende 2006 bei rund zwei
Millionen Exemplaren liegen. Bei rund 35 Millio-
nen Fernsehhaushalten (16) entspricht dies einer
aktuellen Ausstattungsquote von 5,7 Prozent.

Trotz einer guten Ausstattung mit Aufnahmegera-
ten im Haushalt werden diese kaum fiir das Auf-
nehmen von Sendungen genutzt. 50 Prozent der
Besitzer von Videorecordern, DVD-Playern (mit Auf-
nahmefunktion) oder digitalen Videorecordern ga-
ben an, nie selber Sendungen aufzunehmen. Weite-
re 32 Prozent nehmen Sendungen nur einmal pro
Monat oder seltener auf, das heilt 82 Prozent der
Befragten nutzen nie oder nur sehr selten die Auf-
nahmefunktion ihres Gerites (vgl. Tabelle 2). Die
Analyse nach den soziodemografischen Dimensio-
nen zeigt auch hier nur geringe Varianzen. Uber
die verschiedenen Altersgruppen schwankt dieser
Wert zwischen 79 Prozent bei den 50- bis 59-Jah-
rigen und 84 Prozent bei den 30- bis 39-Jahrigen.
85 Prozent der Frauen und 79 Prozent der Manner
nutzen diese Funktionen nicht oder nur sehr sel-
ten. Differenziert nach dem Haushaltsnettoeinkom-
men bestehen keine besonderen Varianzen. Im Ge-
gensatz zum Aufnehmen von Sendungen nutzen
89 Prozent der Befragten ihre Gerdte zum Abspie-
len von DVDs oder Videos.

Somit stellt die Nichtnutzung der Aufnahme-
funktion trotz einer guten Verbreitung der entspre-
chenden Gerite die Regel dar. Diese Daten in Be-
zug mit der Frage nach dem hédufigen Verpassen
von Sendungen zeigt das gegenwértige Paradoxon.
Die Griinde fiir diese Situation konnen vielfiltig
sein: Einerseits sind technologische Hiirden bei der
Bedienung der Gerite anzunehmen, andererseits
handelt die Mehrheit der Konsumenten aller Wahr-
scheinlichkeit nach nicht vorausschauend und plan-
voll, wie es fiir die Nutzung der Aufnahmefunktion
notig wire, und sie merken erst im Nachhinein,
dass eine Sendung verpasst wurde.

Dies stellt eine Chance fiir Video-on-Demand-An-
gebote dar. VoD bedingt kein sehr vorausschauen-
des Handeln. Der Konsument hat die Moglichkeit,
sein Mediennutzungsbediirfnis ad hoc zu befriedi-
gen, indem er die Inhalte auswihlt, die er gerne
sehen mochte. Die Umsatzzahlen der deutschen
Videotheken unterstiitzen diese Hypothese. Trotz
eines immer breiteren Angebots im Fernsehen ha-
ben sich die Umsétze des Videomarktes vom Jahr
2000 von 934 Mio Euro auf 1686 Mio Euro im
Jahre 2005 nahezu verdoppelt. (17) Diese Daten
umfassen sowohl den Verleih als auch den Verkauf
von Videos iiber die Videotheken. Die Umsitze
von 2005 setzen sich aus 320 Mio Euro aus dem

@ Selber Sendungen auf Video oder DVD aufnehmen
Besitzer von Video- und DVD-Player und
digitalem Videorecorder, in %

téglich 2
mehrmals pro Woche

mehrmals pro Monat 11
einmal im Monat oder seltener 32
nie 50

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universitdt Bonn..

Verleih und 1366 Mio Euro aus dem Verkauf von
VHS-Kassetten und DVDs zusammen.

Einen vergleichbaren Befund liefert die vorliegen-
de Primérstudie. Hier wurde das Leihen und Kau-
fen von Filmen sowie dessen Haufigkeit unter-
sucht. 57 Prozent der Besitzer von Videorecordern,
DVD-Playern oder digitalen Videorecordern leihen
sich Filme bei Freunden oder in Videotheken aus,
davon 2 Prozent der Befragten mehrmals pro Wo-
che, 13 Prozent mehrmals im Monat und 42 Pro-
zent einmal im Monat oder seltener. Beim Kauf
von Videos zeigt sich ein dhnliches Bild. 54 Pro-
zent kaufen sich Filme auf DVD oder VHS-Kasset-
te: 4 Prozent der Befragten mehrmals im Monat,
17 Prozent mehrmals im halben Jahr und 33 Pro-
zent einmal im halben Jahr oder seltener.

Diese Daten zeigen, dass sich eine signifikante An-
zahl von Konsumenten vom Angebot der Pro-
grammveranstalter sowohl inhaltlich als auch zeit-
lich unabhéngig macht, ohne auf den Fernsehkon-
sum verzichten zu wollen. Der groRe Unterschied
zwischen VoD und dem Angebot der Videotheken
besteht vor allem in der Bequemlichkeit. Und hier
liegen auch die Chancen dieser Dienste.

Video-on-Demand-Dienste werden im deutschen
Markt von verschiedenen Unternehmen angeboten.
In der Untersuchung wurde das Interesse an VoD
und die konkrete Kenntnis von VoD ermittelt. Hier
zeigt sich ein interessantes Bild. Zunéchst wurde
die ,Basisfunktionalitdt“ von VoD ermittelt, ohne
den Begriff Video-on-Demand zu verwenden. Die
Frage ,Hitten Sie dann Interesse, eine Sendung zu
einem von Thnen gewdhlten Zeitpunkt zu sehen,
ohne dafiir einen Videorecorder benutzen zu miis-
sen? bejahten 77 Prozent der Befragten. Im wei-
teren Verlauf wurden sie mit der Frage konfron-
tiert, ,Kennen Sie TV-on-Demand bzw. Video-on-
Demand?“. Dies bejahten nur 17 Prozent der Be-
fragten. Hier zeigt sich eine grofle Diskrepanz zwi-
schen dem grundsitzlichen Interesse an der Basis-
funktionalitit und der konkreten Kenntnis von
Video-on-Demand.

Beim Interesse an VoD ldsst sich ein klarer Alters-
abfall erkennen (vgl. Abbildung 2). 94 Prozent der
14- bis 19-Jahrigen bekunden Interesse am indivi-
duellen Abruf von Fernsehinhalten. Auffélligerwei-
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Abb. 2 Interesse an und Kenntnis von Video-on-Demand

Kenntnis von VoD
steigt mit Hohe des
Einkommens und
Bildungsgrad

Ralf Kaumanns/ Veit Siegenheim

Frage zum Interesse: "Hatten Sie ... Interesse, eine Sendung zu einem von lhnen ge-
wahiten Zeitpunkt zu sehen, ohne dafir einen Videorecorder benutzen zu missen?”
Frage zur Kenntnis: "Kennen Sie TV-on-Demand bzw. Video-on-Demand?"
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Quele: IBM Gbbal Business Services, ZEM Universitat Bonn.

se haben aber in dieser Altersgruppe nur 15 Pro-
zent der Befragten bereits von Video-on-Demand
gehort. Dieser Wert steigt in der Altersgruppe der
20- bis 29-Jahrigen auf fast ein Viertel aller Befrag-
ten. Das Interesse nimmt mit zunehmendem Alter
ab, allerdings haben selbst in den beiden ltesten
Gruppen immer noch iiber 60 Prozent Interesse an
Video-on-Demand.

Das Interesse am Abruf von Fernsehinhalten liegt
mit 76 Prozent bei den Médnnern und 77 Prozent
bei den Frauen auf demselben Niveau. Deutliche
Unterschiede bestehen hingegen hinsichtlich der
konkreten Kenntnis von VoD. Fast ein Drittel
der befragten Manner (29%) kennt VoD, aber nur
8 Prozent der Frauen. Bezogen auf das Haushalts-
nettoeinkommen pendelt das Interesse bei den Ein-
kommen ab 1000 Euro auf einem konstanten Ni-
veau um den Durchschnitt von 77 Prozent; nur die
Gruppe unter 500 Euro zeigt mit 93 Prozent ein
deutlich hoheres Interesse. Die Kenntnis von VoD
steigt mit dem Einkommen. Ausgehend von der
Gruppe unter 1000 Euro mit 10 Prozent steigt die
Kenntnis von VoD auf 32 Prozent in der Gruppe
mit 4 000 bis unter 5000 Euro Haushaltsnettoein-
kommen. In der Gruppe iiber 5000 Euro liegt der
Wert mit 27 Prozent nur wenig darunter. Eine In-
terpretation der Daten wire, dass sich nur die
hoheren Einkommen einen VoD-Dienst leisten

wiirden. Aber die Reduzierung allein auf das Ein-
kommen wire wohl zu kurz gegriffen. Man kann
annehmen, dass gerade die einkommensstirkeren
Gruppen (in Kontext ihrer beruflichen Situation)
weniger Zeit fiir den klassischen Fernsehkonsum
ertibrigen und offener fiir ein zeitlich flexibles und
inhaltlich selektiveres Angebot wiren.

Dieses Indiz wird durch einen Blick auf eine
Analyse nach dem Bildungsgrad unterstiitzt. Die
Kenntnis von VoD nimmt von den Befragten mit
Hauptschulabschluss mit 9 Prozent auf 31 Prozent
bei denen mit einem Hochschulabschluss deutlich
zu, und dies bei einem wiederum gleich bleiben-
den Interesse auf der Hohe des Durchschnitts. Ein
weiterer Hebel fiir die Anbieter ist die Einkom-
mensgruppe unter 500 Euro. Aufgrund des Ein-
kommens in Korrelation mit dem Alter kann da-
von ausgegangen werden, dass es sich um Jugend-
liche handelt, die noch bei den Eltern wohnen.
Speziell das Interesse dieser Gruppe an VoD kann
fiir eine bessere Marktpenetration genutzt werden.

Das Interesse an Video-on-Demand ist auf einem
signifikanten Niveau vorhanden. Es stellt sich
(auch im Hinblick auf den sich wandelnden Fern-
sehkonsum) die Frage, ob Video-on-Demand als
eine Ergdnzung oder Alternative zum heutigen
Fernsehangebot gesehen wird. 52 Prozent der be-
fragten Personen sehen VoD als Ergidnzung oder
gar als Alternative zum Fernsehprogramm an. Die-
ser Einschitzung stimmt die jiingste Befragten-
gruppe mit 66 Prozent am deutlichsten zu (vgl. Ab-

Vor allem Jiingere
sehen VoD als Ergéin-
zung bzw. Alternative
zum TV-Programm



Video-on-Demand als Element im Fernsehkonsum?

Abb. 3 Video-on-Demand als Erganzung/Alternative zum Fernsehprogramm
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Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universitat Bonn.

(® Ablehnungsgriinde fiir Video-on-Demand
Zustimmung: ,trifft eher zu®, in %
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...weil ich keine weiteren Gebiihren

fiir Fernsehen zahlen mdchte 84 82
...weil ich mir keine neue Technik

anschaffen mochte 39 24
...weil ich Bedenken hiitte,

mehr Fernsehen zu schauen 26 35
...weil ich mich nicht mit einer neuen

Technik auseinandersetzen mochte 23

...weil ich Bedenken hiitte,

weniger das klassische Fernseh-

programm zu verfolgen 20 20

17

87 87 87 81 78

26 38 38 48 55

24 23 22 24 32
8 19 17 32 44
21 15 14 24 28

83 85
31 45
27 25
13 30
17 22

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universitéit Bonn.

bildung 3). Im Alter zwischen 20 bis 49 Jahren ist
die Zustimmung immer noch hoch. Erst bei den
Gruppen ab 50 Jahre nimmt der Wert auf 43 Pro-
zent bzw. 32 Prozent ab.

Die Varianz zwischen den Geschlechtern ist ge-
ring: 49 Prozent der Frauen und 56 Prozent der
Ménner sehen VoD als Ergénzung bzw. Alternative
zum Fernsehprogramm an. Ein anderes Bild ergibt
sich bei der Analyse nach dem Haushaltsnetto-
einkommen. Die Einkommensgruppen mit bis zu
2000 Euro liegen unter dem Durchschnitt von 52
Prozent und die Einkommensgruppen ab 2 000
Euro liegen iiber dem Durchschnitt. Die hichste
Zustimmung dufert die Einkommensgruppe zwi-
schen 4000 Euro und 5000 Euro monatlichem
Haushaltsnettoeinkommen.

Neben dem Interesse wurden auch die moglichen
Ablehnungsgriinde fiir Video-on-Demand untersucht
(vgl. Tabelle 3). Die Befragten wurden mit verschie-
denen Aussagen konfrontiert. Mehrfachantworten
waren moglich. Der mit 84 Prozent und grofem
Abstand wichtigste Ablehnungsgrund war die Aus-
sage ,...weil ich keine weiteren Gebiihren fiir
Fernsehen zahlen mochte”. Dieser Ablehnungs-
grund zieht sich als meistgenanntes Item durch
alle Analysedimensionen wie Alter, Geschlecht oder
Einkommen. Dieses Ergebnis spiegelt die ,Kos-
tenlosmentalitit“ beziiglich des Fernsehens in der
kognitiven Wahrnehmung der meisten Konsumen-

Kosten sind wichtigs-
ter Ablehnungsgrund
gegen VoD
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@ Akzeptanz von Werhefo
Zustimmung: ,eher ja

Haushaltsnettoeinkommen in Tsd Euro

Sponsoring der Sendung

rmen bei Video-on-Demand

«

Alter in Jahren

81 79 86 90

Werbespots zwischen Sendungen 64 57 72 72

Personalisierte Werbung
Sendungen
Product Placement

zwischen
58 62 70 52
37 46 38 41

Unterbrecherwerbung wéhrend

der Sendung

32 31 45 34

Werbespot im SplitScreen 30 37 20 28
Personalisierte Unterbrecherwerbung

wihrend der Sendung

27 37 38 33
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-2 |23 13-4

80 79 67 81 82 77
68 62 38 61 65 64

42 33 24 39 48 43
37 30 24 52 41 23

31 29 22 16 33 36
35 24 33 42 31 26

22 18 11 39 20 22

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universitéit Bonn.

Akzeptierte Werbe-
formen bei VoD:
Sponsoring und

Werbeblocke

ten wider. In keinem anderen europdischen Land
kann der Konsument so viele Free-TV-Vollprogram-
me wie in Deutschland empfangen. Die direkte Zah-
lungsbereitschaft fiir Fernsehinhalte ist in Deutsch-
land sehr gering.

Auch der zweite Ablehnungsgrund fiir Video-on-
Demand ist ein monetdres Argument. 39 Prozent
der befragten Personen sind nicht bereit, in neue
Technik zu investieren. Im Vergleich dazu zeigen
die Befragten mit 23 Prozent nur eine gering aus-
gepragte Ablehnung der Technik an sich. Bei der
Aussage ,,...weil ich mich nicht mit der neuen
Technik auseinandersetzen maochte* konnte aller-
dings ein deutlicher Unterschied zwischen den
Frauen mit 30 Prozent und den Méannern mit nur
13 Prozent identifiziert werden.

Eine Ablehnung von VoD, weil sich dadurch
der Fernsehkonsum weiter erhohen konnte, war
fiir 26 Prozent der Befragten vorhanden. Interes-
santerweise ist dieser Grund bei der jiingsten Ziel-
gruppe mit 35 Prozent am deutlichsten ausgepragt.
Ein weiterer Ablehnungsgrund wird in einem mog-
lichen Substitutionseffekt auf den Konsum des klas-
sischen Fernsehens gesehen. Die Aussage ,,...weil
ich Bedenken hitte, weniger das klassische Fern-
sehprogramm zu verfolgen“ sehen aber nur 20 Pro-
zent der Befragten als Ablehnungsgrund an. Somit
stiitzen diese Ergebnisse die Erkenntnisse zur Ab-
bildung 3.

Wenn die Kosten aus der Sicht der Konsumenten
der wesentliche Ablehnungsgrund sind, stellt sich
fiir die Anbieter die Frage nach alternativen Refi-
nanzierungsquellen. Die derzeitigen VoD-Geschifts-
modelle im deutschen Markt sind Bezahlmodelle,
unterscheidbar in Pay-per-View (PPV), Download-
to-own (DTO) und Abonnement (siehe oben). Eine
Alternative oder zumindest preissenkende Option
wire eine Refinanzierung von Video-on-Demand
durch Werbung. Die Befragten wurden mit dieser
Problematik konfrontiert und die Akzeptanz von
Werbung bei VoD mit folgender Fragestellung er-
mittelt: ,Um Video-on-Demand kostenfrei anzubie-

ten, konnte auch Werbung in unterschiedlicher Form
in das Angebot eingebunden werden. Welche Wer-
beformen sind fiir Sie akzeptabel?“. Die befragten
Personen zeigten sich offen fiir die Moglichkeit
von Werbung auch bei Video-on-Demand. Wie die
Analyse der Daten zeigt, allerdings mit Einschrén-
kungen (vgl. Tabelle 4). Die grofite Akzeptanz ha-
ben diejenigen Werbeformen, die das Konsumerleb-
nis nicht stéren. Das Sponsoring eines Inhalts hat
mit 81 Prozent die beste Akzeptanz, und zwar tiber
alle Altersgruppen, Geschlechter, Einkommen und
Bildungsgrade hinweg. Die Einspielung von Werbe-
blocken zwischen zwei Sendungen, entweder ano-
nym mit 64 Prozent oder personalisiert mit 48 Pro-
zent, wird immer noch in einem relevanten MalRe
akzeptiert. Das Product Placement, also die bewuss-
te Einbindung von Giitern in den redaktionellen
Inhalt, wird von fast zwei Drittel der Befragten ab-
gelehnt. Auf die geringste Akzeptanz stoRen die
Werbeformen, die den Konsum der Fernsehinhalte
in irgendeiner Weise storen, sei es als klassische
Unterbrecherwerbung oder als neue Werbeform
wie Split Screen. Der Aussage ,Unterbrechung der
Sendung fiir einzelne kurze Werbespots“ stimmten
nur 32 Prozent zu. Bei der Aussage ,Werbung in
einem kleinen Fenster im Bild“ waren es mit 30
Prozent ebenfalls weniger als ein Drittel der Be-
fragten.

Fazit

Video-on-Demand hat durchaus Aussichten, ein fes-
ter Bestandteil der kiinftigen Fernsehlandlandschaft
zu werden. Die Eigenschaften von Video-on-De-
mand kommen einem in Teilen der Zuschauer-
schaft stirker werdenden Bediirfnis nach zeitlicher
Flexibilitit und inhaltlicher Selektivitdt entgegen.
Diese Konsumenten praktizieren trotz eines immer
vielfaltiger werdenden Angebots im Fernsehen die
Unabhéngigkeit vom geplanten Programm. Das In-
teresse an der Basisfunktionalitét von Video-on-De-
mand, ndmlich einen Fernsehinhalt zu einem frei-
wihlbaren Zeitpunkt auf Abruf konsumieren zu
konnen, stofit hier auf Interesse. Die notwendigen
technologischen Voraussetzungen sind mittlerweile
in ausreichender Qualitit vorhanden. Erste Gerite
sind am Markt.
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84 71
88 61
53 36
34 43
41 25
28 25
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Bedarf fiir Video-

on-Demand ist vor-

handen



Herausforderungen
fiir die Anbieter
von VoD

Video-on-Demand als Element im Fernsehkonsum?

Allerdings warten auf die Anbieter noch einige
Herausforderungen, bis Video-on-Demand von brei-
teren Zielgruppen angenommen wird. Erste He-
rausforderung wird sein, die Kenntnis {iber Video-
on-Demand zu verbessern. Die Konsumenten wer-
den die Nutzung von Video-on-Demand nur in Er-
wégung ziehen, wenn sie einen klaren person-
lichen Mehrwert in diesem Angebot sehen, und
zwar nicht isoliert, sondern immer im Kontext der
anderen Fernsehangebote wie das frei verfiigbare
Fernsehen oder auch Pay-TV. Die aufgezeigten Ab-
lehnungsgriinde zeigen, wo Herausforderungen fiir
entsprechende Geschiftsmodelle liegen. Die Mehr-
zahl der Konsumenten wird bei Video-on-Demand
eine geringe Zahlungsbereitschaft zeigen. Werbung,
die das Konsumerlebnis nicht stort, scheint ak-
zeptiert zu werden. Hier kénnte sich ein Weg der
Refinanzierung eroffnen. Vorstellbar sind auch
Nutzungsoptionen zwischen der vollstindigen Be-
zahlung der Inhalte ohne Werbung iiber Hybrid-
modelle mit einem geringen Preis und sehr wenig
Werbung und kostenlosen Angeboten, die vollstéin-
dig werbefinanziert sind. Eine weitere Herausforde-
rung wird die Einfachheit der Bedienung sein. Die
Daten zeigen eindeutig, dass die heutigen Aufnah-
megerite kaum zum Aufnehmen genutzt werden,
sehr wohl aber zum Abspielen von Inhalten. Eine
erfolgreiche Marktpenetration von Video-on-De-
mand wird sich abzeichnen, sobald die genannten
Herausforderungen angenommen und die beste-
henden Probleme gelost werden.
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Bereits heute werden beispielsweise bei Kabel BW 80 analoge
und iiber 600 digitale Programme angeboten (vgl. Kabelbw.de,
hier Presse).

vgl. wwwitv-movie.de (TV Movie EPG).

Unter der Annahme, dass die Konsumenten auf ein umfangrei-
ches Portfolio an Inhalten zugreifen konnen.

Das Auswahlverfahren basiert auf einer systematischen Zufalls-
auswahl mit Generation von Telefonnummern durch Permulation
der letzten Ziffern. Die Befragung erfolgte mittels computerge-
stiitzter Telefoninterviews (CATI-Methode) mit strukturiertem Fra-
gebogen. Das Fragebogendesign und die Erhebung wurden vom
Zentrum fiir Evaluation und Methoden der Universitdt Bonn
durchgefiihrt.
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