Ein ,Spotify fur Journalismus®?
Eine 6konomische Perspektive auf abonnementbasierte
anbieterubergreifende Plattformen im Journalismus

Christian-Mathias Wellbrock!

Abstract

Anbieteribergreifende Plattformen mit Flatrates fir Bezahlinhalte sind in vielen
Medienmirkten zu etablierten Distributionsformen mit relevantem Marktanteil
geworden — so etwa im Bereich Musik, Film und Gaming. Im digitalen Journalis-
mus hat eine solche ,Plattformisierung® bislang noch nicht stattgefunden. Zwar
sind verschiedene Versuche in diese Richtung zu verzeichnen — wie etwa Readly
oder RiffReporter —, jedoch spielen diese, bezogen auf den Gesamtmarke, aktuell
keine gewichtige Rolle. Dieser Beitrag geht der Frage nach, ob eine solche Platt-
form mit entsprechender Marktrelevanz in Zukunft auch fir digitaljournalistische
Inhalte zu erwarten ist. Dazu werden grundlegende 6konomische Konzepte, die
die Entstehung von digitalen Plattformen und die Biindelung von Informationsgi-
tern erkldren, dargestellt und auf digitaljournalistische Angebote tibertragen. Diese
Aspekte sowie aktuelle Befragungsdaten von Konsumentinnen und Konsumenten
legen nahe, dass grundsitzlich ein Bedarf fiir solch eine Plattform sowohl auf An-
bieter- als auch auf Nachfragerseite besteht. Schlieflich wird eine vorsichtige erste
Schitzung fir das Marktpotenzial einer solchen Journalismusplattform vorgenom-
men. Die Ergebnisse legen nahe, dass eine anbietertibergreifende Plattform mit
Flatrates fir journalistische Bezahlinhalte in absehbarer Zukunft mit hoher Wahr-
scheinlichkeit entstehen wird.

Key Words: Journalistische Plattformen, Journalismusplattform, Informationsgi-
ter, Informationsdkonomik, Plattformékonomik, Preisdiskriminierung, Preisdiffe-
renzierung, Bundling, Versioning

1 Herzlichen Dank an Christopher Buschow, der zu diesem Kapitel wichtigen in-
haltlichen Input beigesteuert hat, insbesondere was die Strukturierung der Inhalte
und die Schirfung der Argumente betrifft.

Dieses Kapitel erscheint in abgeinderter Form unter dem Titel ,,Plattformdkono-
mik, Bundling und Marktpotential — eine 6konomische Perspektive auf ein ,Spoti-
fy fiir Journalismus® auch in der Zeitschrift MedienWirtschaft 17(2).
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1. Einleitung

Auf anbieteriibergreifenden Plattformen mit Flatrates fir Bezahlinhalte
entfallt in zahlreichen Medienmirkten ein substanzieller Teil des Medien-
konsums, etwa in der Film- und Musikindustrie (Evens & Donders, 2018;
Hennig-Thurau & Houston, 2019; Krueger, 2019). Im digitalen Journalis-
mus ist diese Entwicklung bislang noch nicht zu beobachten, wenngleich
erste Versuche auch im deutschen Markt bereits unternommen wurden.
Das prominenteste Beispiel stellt wohl Readly dar, eine digitale Ausspiel-
plattform fiir publizistische Inhalte verschiedener Anbieter. Im Vorder-
grund stehen bei diesem Angebot jedoch unterhaltende Inhalte, vornehm-
lich aus Publikumszeitschriften. Zwar umfasste der Dienst eine Zeit lang
auch Inhalte von Axel Springers BILD und WELT, diese wurden aber nach
etwa einem halben Jahr wieder aus dem Programm genommen (Bohm,
2019). Hinzu kommt, dass Readly und andere Plattformbetreiber im jour-
nalistischen Bereich, wie etwa Blendle, bislang noch keine bedeutsamen
wirtschaftlichen Erfolge verzeichnen kdnnen (fiir eine Diskussion mogli-
cher Griinde siehe Kapitel 9 in diesem Band).

Spatestens jedoch seitdem mit Apple eines der groften Technologieun-
ternehmen der Welt im Jahr 2019 Apple News+ an den Start gebracht hat,
stellt sich auch in Deutschland die Frage, die der vorliegende Beitrag auf-
nimmt:

FF: Wird es in naher Zukunft eine Plattform geben, die anbieteriibergreifend
Journalistische Inhalte zu den Konditionen einer Flatrate bereitstellt und grofle
Teile des Marktes abdecki?

Der Beitrag beleuchtet diese Frage zunichst aus einer 6konomisch-theore-
tischen Perspektive. Hierfir werden zentrale 6konomische Kriterien, die
erstens fur eine Organisation 0konomischer Aktivititen tber Plattformen
(Abschnitt 2) und zweitens fir eine Biindelung von Giitern sprechen (Ab-
schnitt 3), auf digitaljournalistische Inhalte Gbertragen.

In Abschnitt 4 werden empirische Befunde aus einer Reprisentativbe-
fragung der deutschen Online-Bevolkerung (Buschow & Wellbrock 2019)
prasentiert, in der u.a. die Konsumentenpriferenzen hinsichtlich einer hy-
pothetischen digitaljournalistischen Plattform untersucht wurden.

Die Analysen kommen zu dem Ergebnis, dass sowohl aus Anbieter- als
auch aus Konsumentensicht zahlreiche Argumente fiir eine ,,Journalismus-
plattform® sprechen.
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Abschliefend werden Daten aus der Nutzerbefragung verwendet, um
eine erste grobe Schitzung des Marktpotenzials einer digitaljournalisti-
schen Plattform vorzunehmen.

Zusammengenommen verfolgt der Beitrag zwei Ziele: erstens ent-
wickelt und diskutiert er eine Ubersicht von Kriterien, die fiir eine Biinde-
lung von journalistischen Inhalten in Form einer Plattform sprechen.
Zweitens wird das Marktpotenzial solch einer Plattform auf Grundlage
von Befragungsdaten geschitzt. So soll zu einem besseren Verstindnis der
grundlegenden 6konomischen Zusammenhinge von Informationstechno-
logie und Distribution journalistischer Inhalte beigetragen werden.

2. Grundlagen der Plattformokonomik

In der okonomischen Literatur finden sich zahlreiche Definitionen von
Plattformen und mehrseitigen Markten, z.B.

e _Broadly speaking, a two-sided market is one in which 1) two sets of
agents interact through an intermediary or platform, and 2) the deci-
sions of each set of agents affects the outcomes of the other set of
agents, typically through an externality.” (Rysman, 2009).

e Two-sided markets are markets involving two groups of agents inter-
acting via ‘platforms’ where one group’s benefit from joining a plat-
form depends on the size of the other group that joins the platform.”
(Armstrong, 2006).

e ,Two-sided (or more generally multi-sided) markets are roughly de-
fined as markets in which one or several platforms enable interactions
between end-users, and try to get the two (or multiple) sides ,on
board“ by appropriately charging each side. That is, platforms court
each side while attempting to make, or at least not lose, money over-
all.” (Rochet & Tirole, 2004).

* ,Multi-sided platforms are technologies, products or services that create
value primarily by enabling direct interactions between two or more
customer or participant groups.” (Hagiu, 2014).

Auffallend ist, dass Plattformen tber zwei grundlegende Charakteristika
verfiigen: Erstens ermoglichen sie Transaktionen zwischen zwei oder mehr
Nutzergruppen, wobei, zweitens, die Entscheidungen der Akteure jeder
Seite die Entscheidungen der Akteure auf der jeweils anderen Seite beein-
flussen (sog. indirekte Netzeffekte).

Klassische Lehrbuchbeispiele fir zweiseitige Markte und Plattformen
sind Kreditkarten und Messen (Evans & Schmalensee, 2007; Parker et al.,
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2016; Rysman, 2009). Je mehr Akzeptanzstellen es fiir eine bestimmte Kre-
ditkarte gibt, desto attraktiver wird die Kreditkarte fir Konsumenten. Und
umgekehrt: Je mehr Konsumenten tiber eine bestimmte Kreditkarte verfa-
gen, desto attraktiver wird es zugleich fiir Handler, diese Kreditkarte als
Bezahlmittel zu akzeptieren. Die Kreditkartenfirma bildet in diesem Bei-
spiel die Plattform, die zwischen den beiden Nutzergruppen (Handlern
und Konsumenten) vermittelt. Im Falle von Messen gilt ein ahnliches
Prinzip: Je mehr Aussteller eine Messe hat, desto attraktiver wird die Messe
firr Besucher, und je mehr Besucher eine Messe hat, desto attraktiver wird
die Messe fiir Aussteller.

Auch werbefinanzierte Medienangebote agieren als Plattformen: je
mehr Rezipienten mit einer Publikation erreicht werden, desto wertvoller
wird der Werberaum in diesem Medium, und auch das Ausmaf der Wer-
bung beeinflusst auf der anderen Seite die Attraktivitit der Publikation fiir
die Rezipienten (ob positiv oder negativ hingt vom Kontext ab) (Sonnac,
2000). In jedem Fall beeinflussen sich die beiden Nutzergruppen (Werbe-
treibende einerseits und Rezipienten andererseits) gegenseitig, wahrend
das Medienunternehmen als Plattform zwischen ihnen agiert.

Die 6konomische Literatur befasst sich umfangreich auch mit der Fra-
ge, unter welchen Umstinden Plattformen entstehen. Grundsitzlich ge-
schieht dies, wenn Plattformen die Kosten fiir Transaktionen zwischen
zwei Gruppen signifikant reduzieren konnen (vgl. Evans & Schmalensee,
2007; Levin, 2012; Rysman, 2009) und/oder wenn reduzierte Transaktions-
kosten vormals fragmentierte Nachfragen aggregieren und damit Skalenef-
fekte ermoglichen.

Unter Transaktionskosten werden im Allgemeinen all jene Kosten ver-
standen, die fiir Vertragsanbahnung, -abschluss und -durchsetzung aufge-
wendet werden mussen. Sie umfassen Such- und Informationskosten, Ver-
einbarungs- und Abwicklungskosten, sowie Kontroll- und Anpassungskos-
ten (Coase, 1937; Williamson, 1975). Es sind also — grob gesagt — all diejeni-
gen Kosten, die den in der Transaktion involvierten Parteien jenseits des
eigentlichen Kaufpreises entstehen. Sie werden dabei einerseits bedingt
durch die Zeit und die Kosten, die fur die Koordination einer Transaktion
aufgewendet werden missen (Coase, 1937). Andererseits begeben sich die an
der Transaktion beteiligten Akteure in Abhingigkeit zum jeweiligen Trans-
aktionspartner, die wiederum Risiken und Kosten birgt — etwa durch be-
schrankte Rationalitit, opportunistisches Verhalten und versunkene Kosten
im Fall des Einsatzes hochspezifischer Ressourcen (Wiliamson, 1996).

In den oben genannten Beispielen (Kreditkarten, Messen, werbefinan-
zierte Medien) ist eine Reduktion von Transaktionskosten offensichtlich.
Durch Kreditkarten funktionieren Bezahlung und Abrechnung deutlich
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schneller und unkomplizierter als etwa im Vergleich zur Uberweisung.
Auf Messen finden Anbieter von Giitern und Dienstleistungen recht effizi-
ent mit moglichen Interessenten zusammen - viel effizienter, als wenn je-
der Kontakt in Eigenregie initiiert werden musste. Uber werbefinanzierte
Medien konnen Werbetreibende viel effizienter ihre moglichen Zielgrup-
pen ansprechen, als sie dies ohne Medien koénnten, und Konsumenten er-
halten gebtindelt Informationen iiber neue Produkte und Angebote, ohne
diese mithselig selbst zusammensammeln zu massen.

Auch entstehen Plattformen dann, wenn sie Skaleneffekte ermdglichen.
Beispielsweise konnen iber einen (elektronischen) Versandhandel Produk-
te mit hohen Entwicklungs- oder Lagerkosten gewinnbringend angeboten
werden, die liber den Vertrieb im klassischen Einzelhandel nicht profita-
bel waren — wie dies z.B. bei Amazon Marketplace oder eBay der Fall ist.

Typologien von Plattformen umfassen in der Literatur meist (1) werbe-
finanzierte Medien, (2) Software Platforms und Operating Systems, (3) Ex-
changes und Matching Markets sowie (4) Transaction und Payment Sys-
tems (Evans & Schmalensee, 2007; Rysman, 2009). Klassische Beispiele
sind dabei (1) Verlage oder TV-Sender, (2) Microsoft Windows, Videospiel-
konsolen und App Stores, (3) eBay und Dating-Apps sowie (4) Kreditkar-
ten und PayPal.

Fir unsere Fragestellung sind nun nicht, wie moglicherweise zunachst
vermutet, die werbefinanzierten Medien von unmittelbarem Interesse,
sondern insbesondere die ,Exchanges und Matching Markets® sowie
»Transaction und Payment Systems®. Es geht also um die Frage, inwiefern
eine anbietertibergreifende digitaljournalistische Plattform tiber diese Me-
chanismen in der Lage sein konnte, Anbieter und Nachfrager journalisti-
scher Inhalte effizienter zusammenzubringen und/oder Groflenvorteile zu
realisieren — und damit gerade unabhingig(er) von Werbefinanzierung zu
werden. Das ist unter den aktuellen Marktbedingungen moglicherweise
wichtiger als je zuvor (siehe auch Kapitel 1 in diesem Band).

Beide Aspekte — Transaktionskostenreduktion und Skaleneffekte — wer-
den im Laufe der Argumentation laufend als Mafstab herangezogen. Da-
bei scheint auf den ersten Blick offensichtlich, dass ein zentrales Angebot
fur digitaljournalistische Inhalte die Transaktionskosten fiir Konsumentin-
nen und Konsumenten deutlich senken konnte: Nutzerinnen und Nutzer
mussten nicht mehr viele Webseiten einzelner Anbieter ,ansurfen“ und
dort womdglich verschiedene Anmeldeverfahren durchlaufen oder ver-
schiedene Abonnements (und damit verbundene Vertrige) abschliefSen,
sondern wiirden eine Vielzahl an relevanten Inhalten an einem Ort gebiin-
delt vorfinden. Das wiirde insbesondere die Suchkosten, aber auch die Ab-
wicklungskosten, deutlich reduzieren, wie es auch die Teilnehmerinnen
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und Teilnehmer unserer Fokusgruppendiskussionen als Vorteil einer Platt-
form hervorheben (siche Kapitel 7 in diesem Band).

Selbstverstindlich haben auch schon Printprodukte diese Funktionen
erfillt — wenngleich in geringerem Ausmafl. So stellt eine Tageszeitung
eine Art ,,Gemischtwarenladen® oder eine ,,Wundertite“ dar, die eine Viel-
zahl unterschiedlicher Inhalte in einem Produkt vereint. Hintergrund die-
ser Bindelung von Inhalten war jedoch weniger die Reduktion von Trans-
aktionskosten, sondern vielmehr die Realisierung von Groflenvorteilen im
Sinne der Economies of Scope.

Economies of Scope bezeichnen den Sachverhalt, dass es giinstiger ist,
verschiedene Giuter (Sportinhalte, Politikinhalte, Rubrikenanzeigen etc.)
aus einer Hand anzubieten als jedem Konsumenten einzelne Zeitungsteile
von einzelnen Anbietern. Zudem wird eine hohere Reichweite vom Wer-
bemarkt honoriert. Auch strategische Preissetzungskalkile bzw. Preisdis-
kriminierung zweiten Grades werden eine Rolle gespielt haben. Die Bedin-
gungen, auf denen diese Strategie fufSt, haben sich durch die Digitalisie-
rung heute jedoch deutlich verindert — insbesondere durch Verinderun-
gen in den Kostenstrukturen.

3. Theorie des Bundlings

Ein wichtiges wirtschaftliches Ziel eines profitorientierten Unternehmens
ist das Abschopfen von Konsumentenrente. Das heif$t, dass moglichst gro-
Be Teile der aggregierten Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen und
Konsumenten abgeschopft werden sollen. Im Optimalfall gelingt es Anbie-
tern, einzelnen Konsumentinnen und Konsumenten Giter zu solchen
Preisen anzubieten, die moglichst nah an deren individuellen maximalen
Zahlungsbereitschaften sind, und auf diesem Wege den Umsatz zu maxi-
mieren (Shapiro & Varian, 1998).

Da Zahlungsbereitschaften fir einzelne Guter zwischen Konsumentin-
nen und Konsumenten in der Regel nicht identisch sind, kann ein zielfiih-
rendes Mittel hierfiir Preisdifferenzierung (oft auch Preisdiskriminierung
genannt) sein. Konsumentinnen und Konsumenten bezahlen dann in Ab-
hangigkeit von ihrer jeweiligen Wertschitzung unterschiedliche Preise fiir
ein Gut. Technisch ausgedriicke liegt Preisdiskriminierung dann vor, wenn
zwei oder mehrere ahnliche Giter zu Preisen angeboten werden, die sich
in unterschiedlichen Verhiltnissen zu den Grenzkosten befinden (Stigler,
1987, S.210).
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In der Literatur wird dabei Ublicherweise zwischen drei Formen der
Preisdifferenzierung unterschieden (Pigou, 2017):

1. Preisdifferenzierung ersten Grades — Perfekte Preisdiskriminie-
rung
Hier geht es darum, jedem einzelnen Konsumenten ein bestimmtes
Gut exakt zu seiner maximalen Zahlungsbereitschaft anzubieten und
damit aus Anbietersicht die gesamte Konsumentenrente abzuschdpfen.
Zwar handelt es sich bei der Preisdifferenzierung ersten Grades primar
um ein theoretisches Konstrukt, welches jedoch im Zuge der Digitali-
sierung und den damit einhergehenden Moglichkeiten von Algorith-
men und des Targetings zunehmend umsetzbar erscheint.

2. Preisdifferenzierung zweiten Grades - nichtlineare Bepreisung
(inkl. Versioning and Bundling)
Ziel ist es, ein Gut geschickt in verschiedenen Formen (z.B. in verschie-
denen Versionen oder Biindeln) anzubieten, um so die Konsumentin-
nen und Konsumenten zu einer Selbstselektion zu animieren. Ein klas-
sisches Beispiel hierfir sind Premium- und Standardversionen eines
Produktes, Mengenrabatte sowie Biindel, die aus mehreren verschiede-
nen Gitern bestehen.

3. Preisdifferenzierung dritten Grades - Bepreisung nach Konsumen-
tensegmenten
Die Idee hinter dieser Form der Preisdifferenzierung ist, dass ein Anbie-
ter Konsumentensegmente identifiziert, die systematisch unterschiedli-
che Zahlungsbereitschaften fiir ein Gut aufweisen und diese entspre-
chend unterschiedlich bepreist. Klassische Beispiele hierfir sind spezi-
elle Studenten- und Seniorentarife. Sie beruhen auf der Annahme, dass
diese Konsumentengruppen geringere Budgets zur Verfiigung haben
als der Rest der Bevolkerung. Problematisch ist hierbei, dass die Identi-
fizierung einzelner, klar abgrenzbarer Segmente aufwendig und somit
teuer sein kann. Auflerdem besteht die Gefahr von Arbitragegeschiften,
also dem Weiterverkauf von glinstig erworbenen Giitern an Konsu-
mentinnen und Konsumenten, die eigentlich in das hochpreisige Seg-
ment fallen sollten.

Fir den Fall der anbieteriibergreifenden Journalismusplattform von un-
mittelbarer Relevanz ist die Preisdifferenzierung zweiten Grades. Insbeson-
dere stellt sich die Frage, unter welchen Bedingungen es aus Anbietersicht
sinnvoll ist, mehrere Giter in einem Biindel anzubieten. Ein solcher Ver-
kauf von mehreren Giitern in einem Paket oder Biindel wird in der Litera-
tur als Bundling bezeichnet (Adams & Yellen, 1976). Technisch gespro-
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chen stellt Bundling eine Sonderform der Versionierung und damit der
Preisdiskriminierung zweiten Grades dar (Shapiro & Varian, 1998).

Grundsitzlich lasst sich in der 6konomischen Literatur eine Reihe an
Kriterien fur die Sinnhaftigkeit von Bundling im umsatz- und gewinnmaxi-
mierenden Sinne ausmachen. Bundling ist insbesondere dann sinnvoll,
wenn:

e s die Dispersion (die Streuung) der Zahlungsbereitschaften zwischen
den Konsumenten reduziert,

e der inkrementelle Wert des Hinzuftigens eines Gutes zum Bindel die
Grenzkosten des Hinzufligens tibersteigt,

e Transaktionskosten (insbesondere Suchkosten) fiir Konsumenten redu-
ziert werden konnen,

e der inkrementelle Wert der Giter fir Konsumenten sinkt und

e es Groflenvorteile in Produktion und Distribution hervorruft.

Die Relevanz dieser finf Kriterien fir eine anbieteriibergreifende Journa-
lismusplattform wird im Folgenden néher diskutiert.

3.1 Reduktion der Dispersion der Zahlungsbereitschaft

Wenn sich die Streuung in den Zahlungsbereitschaften zwischen den Kon-
sumentinnen und Konsumenten durch eine Biindelung reduzieren lasst,
die Zahlungsbereitschaften sich im Biindelfall also weniger voneinander
unterscheiden, dann spricht dies fiir eine Bindelung (Bakos & Brynjolfs-
son, 1998; Shapiro & Varian, 1998).

Ein einfaches Gedankenexperiment soll das verdeutlichen: Angenom-
men, ein Verlag bietet Kultur- und Sportinhalte an und die Zahlungsbe-
reitschaften der beiden Nachfrager Saskia und Thomas unterscheiden da-
hingehend, dass Saskia den Sportteil praferiert, wihrend Thomas dem Kul-
turteil zugeneigt ist. Die Wertschiatzung bzw. die Zahlungsbereitschaften
konnten wie in Tabelle 1 aussehen.

Tabelle 1: Gedankenexperiment: Zahlungsbereitschaften fiir Einzelgiiter

(tn Euro)
Kultur Sport
Saskia 0,75 1,75
Thomas 1,75 1,00

Quelle: eigene Darstellung
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Wiirden die Giter nur einzeln verkauft werden, wiirde der maximale Um-
satz 3,75 Euro betragen. Umsatzmaximierend fir den Kulturteil wire es
namlich, nur eine Einheit zum Preis von 1,75 Euro an Thomas zu verkau-
fen. Fur den Sportteil wire es umsatzmaximierend, wenn der Preis auf
1,00 Euro gesetzt wiirde und damit sowohl Saskia als auch Thomas sich
zum Kauf entscheiden wiirden (Umsatz = 2,00 Euro). Der Gesamtumsatz
ware somit 3,75 Euro.

Im Falle der Biindelung wire der Gesamtumsatz hingegen hoher. Tabel-
le 2 stellt dieselben Zahlungsbereitschaften wie oben und nun zusitzlich
die Bindeloption dar.

Tabelle 2: Gedankenexperiment: Zahlungsbereitschaften und Umsdtze
(in Euro) fiir den Verkauf von Einzelgiitern und Biindel

Kultur Sport Biindel
Saskia 0,75 1,75 2,50
Thomas 1,75 1,00 2,75
Max. Umsatz 1,75 2,00 5,00
Gesamtumsatz 3,75 5,00

Quelle: eigene Darstellung

Hier konnten zwei Exemplare des Biindels zu einem Preis von je 2,50 Euro
verkauft werden. Der Gesamtumsatz wiirde nun 5,00 Euro betragen. Der
Grund hierfiir ist, dass sich die Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften
zwischen Saskia und Thomas durch die Bindelung angeglichen haben und
sich hier mit einem einzigen Preis fir beide Giiter mehr Zahlungsbereit-
schaft bzw. Konsumentenrente abschdpfen lasst als bei einem separaten
Verkauf.

Allgemeiner gesprochen trifft dieses Prinzip der Reduktion der Streuung
der Zahlungsbereitschaften insbesondere dann zu, wenn die Wertschatzun-
gen fir verschiedene Giiter zwischen den Konsumenten negativ miteinander
korrelieren. Es kann aber auch sein, dass dies selbst fiir positiv korrelierende
Wertschatzungen zutrifft, ndmlich dann, wenn eine Person (bzw. Gruppe)
recht gleichwertige Wertschdtzungen fiir die verschiedenen Giiter aufweist
(z.B. 1,25 Euro fir Kultur und 1,50 Euro fiir Sport) und die andere recht
unterschiedliche (z.B. 0,25 Euro fir Kultur und 2,50 Euro fir Sport).

Eine Weiterentwicklung und Verallgemeinerung dieses Prinzips beruht
auf dem Gesetz der grofSen Zahl und ist als ,Predictive Value of Bundling®
— also dem Vorhersagewert des Bundlings — in die Literatur eingegangen
(Bakos & Brynjolfsson, 1999). Unter den Voraussetzungen, dass es viele

161

(e |


https://doi.org/10.5771/9783748907251-153
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Christian-Mathias Wellbrock

verschiedene Giiter auf einem spezifischen Markt gibt und dass Konsu-
mentenpriferenzen ausreichend unabhingig tiber die verschiedenen Giiter
verteilt sind, kann es zielfithrend sein, moglichst viele Guter in einem Biin-
del zusammenzufigen.

Dahinter steht der Gedankengang, dass sich die Zahlungsbereitschaften
zwischen den Konsumentinnen und Konsumenten mit zunehmender
Biindelgrofle immer weiter angleichen. Technisch bedeutet dies, dass die
Nachfrage mit zunehmender Bindelgroffe an den Réindern inelastischer
und in der Mitte der Nachfragekurve (um den Mittelwert der Zahlungsbe-
reitschaften herum) elastischer wird. Abbildung 1 stellt dieses Phinomen
grafisch dar.

Diese Strategie lasst sich insbesondere bei Anbietern wie Netflix und
Spotify erkennen. Beide Geschiftsmodelle zielen im Kern nicht auf einzel-
ne Blockbuster ab, sondern fuflen auf der Befriedigung von Partikularin-
teressen. Nehmen wir an, dass ein Konsumentensegment von Netflix eine
starke Praferenz fiir Liebesfilme und eine gering ausgeprigte Priferenz fiir
Mystery-Inhalte hat. Gehen wir ferner davon aus, dass diese Konsumenten
fir Dokumentationen eine mittlere Priferenz aufweisen. Ein anderes Seg-
ment mag hingegen anders gelagerte Priferenzen haben, z.B. eine hohe
Praferenz fir Mystery-Inhalte, eine mittlere fiir Liebesfilme und eine gerin-
ge fur Dokumentationen. Eine dritte Kohorte wiederum kann eine hohe
Priferenz fiir Dokumentationen, eine mittlere fir Mystery und eine gerin-
ge fur Liebesfilme besitzen.

Wirden diese drei Genres separat angeboten, wiirde die Nachfrage je-
weils in etwa wie in Abbildung 1A aussehen. Wirden die Inhalte jedoch in
einem gemeinsamen Bindel zusammengefiihrt, wiirden sich die ,,Gesamt-
priferenzen® bzw. die Zahlungsbereitschaften zwischen den Konsumenten
angleichen. Je groffer die Bandbreite der Inhalte im Biindel und je grofSer
die Anzahl der Konsumenten mit ausreichend heterogenen Priferenzen,
desto eher sieht die Nachfragekurve schlussendlich wie in Abbildung 1C
aus: Es gibt nur noch extrem wenige Konsumenten, die eine starke Prafe-
renz fir alle Komponenten des Biindels haben, und es gibt nur noch sehr
wenige Konsumenten, die eine sehr schwache Priferenz fir alle Bandel-
komponenten haben. Die meisten Konsumenten befinden sich nun im Be-
reich um den Mittelwert.

Netflix und Spotify konnen damit im Wesentlichen einen einheitlichen
Preis fiir das gesamte Biindel iiber alle Konsumentinnen und Konsumen-
ten hinweg erheben und damit grof8e Teile der Zahlungsbereitschaft bzw.
der Konsumentenrente abschdpfen. Sie sparen sich die teure Identifikation
von Konsumentensegmenten und das Einrichten verschiedener Bindel,
die dann wiederum zu Transaktionskosten im Sinne von Suchkosten bzw.
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Abbildung 1: Predictive Value of Bundling

1A 1B 1C
! Price i Price 1 Price
per good per good per good
0.75 0.75 0.75
0.50 0.50 0.50
0.25 1 Good 0.25 2 GOOdS 0.25 20 Goods
0 02 04 06 08 1 0 02 04 06 08 T o 02 04 06 08 1

Quelle: Bakos & Brynjolfsson (1999; 2000)

Intransparenz bei ihren Nutzerinnen und Nutzern fiihren wiirden. In der
Konsequenz kénnen Netflix und Spotify groffe Teile der Konsumentenren-
te recht effizient mit nur einem Produktbiindel und im Wesentlichen auch
einem Preis abschopfen.

Bakos und Brynjolfsson (1999) konnen sogar zeigen, dass ein Gut, das
einzeln nicht gewinnbringend vermarktet werden konnte, als Teil eines
Biindels profitabel werden kann. Das 6konomische Rational ist, dass die-
sem Gut im Bundel ermoglicht wird, bei verschiedenen Konsumenten ver-
schiedene Zahlungsbereitschaften abzuschopfen, was im Falle des Einzel-
verkaufs nicht moglich wire.

Selbstverstindlich bestehen auch Einschrinkungen fiir das beschriebene
wPredictive Value of Bundling®. Wenn sich beispielsweise einzelne Konsu-
mentensegmente in ihrer Wertschitzung fiir spezifische Giiter systema-
tisch und deutlich von anderen Konsumentensegmenten unterscheiden,
dann kann es sinnvoll sein, diese Giiter aus dem Buindel herauszunehmen,
wie dies beispielsweise traditionell im US-Pay-TV fiir Live-Boxkampfe der
Fall ist. Auf dieser Grundlage lassen sich moglicherweise auch Unterschie-
de in den Strategien von Netflix und Amazon Prime Video erklaren: Kin-
derfilme z.B. sind bei Netflix im Biindel enthalten, wihrend sie bei Ama-
zon Prime Video hiufig gesondert gelichen oder gekauft werden missen.
Hinter Amazons Strategie konnte die okonomische Uberlegung stehen,
dass durch die hiufig mehrfache Nutzung von Kinderfilmen die Zahlungs-
bereitschaft fir diese Inhalte in einem speziellen Kundensegment (Eltern)
deutlich hoher ist als fiir andere Inhalte und andere Kundensegmente.

Die zentrale Grundannahme des Modells von Bakos und Brynjolfsson
(1999) ist jedoch, dass das Hinzufiigen eines Gutes zum Biindel bei Infor-
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mationsgiitern — im Gegensatz zu vielen Dienstleistungen und physischen
Giitern — mit Grenzkosten in Hohe von praktisch null verbunden ist. All-
gemein gesprochen muss der inkrementelle Wert des Hinzufiigens eines
Gutes zum Buindel die Grenzkosten des Hinzuftigens tbersteigen, damit
,Predictive Value of Bundling® im groffen Stil funktioniert.

3.2 Der inkrementelle Wert des Hinzufiigens eines Gutes iibersteigt die
Grenzkosten des Hinzufiigens

Anders ausgedriickt muss das Hinzuftigen eines Gutes zum Biindel gerin-
gere Kosten verursachen als der Nutzen, der daraus fir die Konsumenten
in Summe entsteht. Damit sind nicht etwa die fixen Produktionskosten fiir
weitere Inhalte gemeint (diese bestimmen die Frage, ob weitere Inhalte
tberhaupt produziert werden sollen), sondern die Grenzkosten, die durch
das Hinzufiigen zum Biindel anfallen — also die Frage, ob ein Gut, wenn es
schon existiert, zum Biindel hinzugeftigt werden soll (Shapiro & Varian,
1998).

Bei sehr groen Bundeln kann dies insbesondere dann zum Problem
werden, wenn viele der Giiter innerhalb des Biindels von einzelnen Konsu-
mentinnen und Konsumenten nur gering oder gar nicht wertgeschatzt
werden. Wenn diese Guter namlich Grenzkosten verursachen (wie es z.B.
in der Regel bei physischen Giitern der Fall ist), dann tbertreffen sie mit
steigender Bundelgroe sehr wahrscheinlich den Nutzen und damit die
Zahlungsbereitschaft, die Konsumentinnen und Konsumenten fiir diese
Teile der Biindel aufweisen (Shapiro & Varian, 1998).

Die Erweiterung des Umfangs einer gedruckten Zeitung, beispielsweise
um ein weiteres Ressort (und damit die Erweiterung des Biindels), verur-
sacht dem Anbieter in jedem Fall Kosten in Form von Papier und Druck.
Deshalb sind sehr groffe Biindel im Falle der Zeitung wenig sinnvoll. Fir
gedruckte Zeitungen besteht hingegen eine optimale Biindelgrofe. Diese
ist dann erreicht, wenn das Hinzufiigen eines weiteren Inhalts den daraus
entstehenden Nutzen fiir die Konsumentinnen und Konsumenten tber-
steigt. In diesem Fall wiirden die zusatzlichen Druck- und Papierkosten ja
fir jeden Konsumenten entstehen, auch fir diejenigen, die diesen Zei-
tungsteil nicht wertschitzen und lediglich wegwerfen wiirden. Irgend-
wann sind diese Kosten grofer als der Nutzen sowie die damit verbunde-
nen hoéheren Zahlungsbereitschaften bei anderen Konsumenten — und die
optimale Biindelgrofe ist erreicht.

Bei Informationsgutern tritt diese Problematik im Gegensatz zu den
meisten physischen Guitern und vielen Dienstleistungen allerdings nicht

164

(e |


https://doi.org/10.5771/9783748907251-153
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Ein ,Spotify fiir Journalismus“?

auf. Einem Biindel ein weiteres, bereits existierendes Informationsgut hin-
zuzufiigen, verursacht praktisch keine Kosten. Ob ein digitales Zeitungs-
abonnement alle verfiigbaren Inhalte enthilt oder nur einen Teil davon, ist
fir die Anbieterseite im Hinblick auf die Kosten nahezu irrelevant. Dies
stellt ein starkes Argument fiir moglichst groffe Biindel im Bereich digita-
ler journalistischer Inhalte dar.

Wenn es praktisch keine optimale BiindelgrofSe fiir digitale Inhalte gibe,
dann hiefle das — ibertragen auf den gesamten Markt —, dass auch anbieter-
tibergreifende Biindel sinnvolle Angebote darstellen sollten.

3.3 Reduktion der Transaktionskosten

Ein weiteres Kriterium fiir die 6konomische Zweckmafigkeit von Bund-
ling ist die Reduktion von Transaktionskosten. So reduzieren etwa hohe
Suchkosten die Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen und Konsu-
menten und damit auch die Nachfrage. Dieser Effekt ist insbesondere auf
Informationsmarkten zu beobachten, da hier typischerweise eine hohe An-
zahl an Gitern verfiigbar ist und die Erfassung der Vor- und Nachteile
schnell uniibersichtlich wird bzw. zu kognitiver Uberlastung fiithrt (Infor-
mation overflow).

Grund dafir sind zum einen die im Zuge der Digitalisierung gesunke-
nen Produktionskosten, die es heute einer Vielzahl an Produzenten ermdg-
lichen, als Anbieter zu agieren. Zum anderen wird diese Entwicklung an-
getrieben durch die kostengiinstige ,Lagermoglichkeit* digitaler Giiter: Wo
beispielsweise Plattenladen frither aufgrund begrenzter Regalflichen eine
Vorauswahl an verfiigbaren Titeln treffen mussten, kdnnen digitale Musik-
plattformen eine prinzipiell unendliche Anzahl an Titeln vorhalten. Dieses
Phianomen wird unter anderem unter dem Begriff des ,Long Tail® in der
Literatur diskutiert (Anderson, 2004).

Gleichwohl kann es hier zunachst zu einer Erhohung der Transaktions-
kosten kommen, denn je mehr Produkte durchsucht werden missen, des-
to hoher wird auch der Suchaufwand sein. Gleichzeitig sind aber fast alle
relevanten Produkte an einem Ort zu finden. Grofle Produktbiindel redu-
zieren damit die notwendigen Anlaufstellen, wie auch die Befunde unserer
Fokusgruppendiskussionen unterstreichen (siche auch Kapitel 7 in diesem
Band), und vereinfachen so die Kaufentscheidung, was sich positiv auf die
Abschopfung der Konsumentenrente auswirken kann. Wer Spotify abon-
niert, hat z.B. mit hoher Wahrscheinlichkeit grole Teile des eigenen Mu-
sikgeschmacks abgedeckt. Zugleich erméglicht die Digitalisierung im Rah-
men grofler Bindel von Informationsgiitern effizientere Such- und Emp-
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fehlungssysteme, die wiederum die Suchkosten reduzieren — eine Strategie,
auf die speziell Netflix stark fokussiert (Hindman, 2018, S. 40 ff.).

Durch Produktbindelungen werden demnach Suchkosten tendenziell
verringert und die Effizienz des Marktes erh6ht (Crawford, 2008; Varian,
1995). Zusammengefasst gilt: Je hoher die Suchkosten innerhalb eines
Marktes sind, also je fragmentierter das Angebot und je heterogener die
Guter, desto cher bietet sich eine Bindelungsstrategie zur Reduzierung
dieser Suchkosten an.

3.4 Sinkender inkrementeller Wert/Wertabhdngigkeit

Wenn Konsumentinnen und Konsumenten verschiedene Giter gleich
wertschitzen, dann ist ein Bindel wenig sinnvoll, da die Anbieter die Ein-
zelteile mit gleicher Profitabilitit auch einzeln verkaufen kénnten (Chen
& Riordan, 2013).

In der Regel sinkt jedoch der Wert eines Gutes fiir Konsumentinnen
und Konsumenten, je mehr sie davon haben. Beispielsweise hat die erste
Hose im Kleiderschrank vermutlich einen hoheren Nutzen als die zweite
oder dritte. Deshalb konnte es sich als zielfiihrend erweisen, Konsumentin-
nen und Konsumenten ein Biindel aus zwei Hosen anzubieten, in der die
zweite rabattiert wird. Dieser Zusammenhang trifft also insbesondere auf
mehrere Teile sehr dhnlicher Giiter zu. Im Extremfall gleicher Guter
spricht man dann vom klassischen Mengenrabatt.

Ubertragen auf journalistische Inhalte ist es vermutlich korrekt, anzu-
nehmen, dass ein zweiter und dritter Inhalt zu einem bestimmten The-
mengebiet weniger Nutzen stiftet als der erste. Dies deckt sich auch mit
den empirischen Befunden unser Fokusgruppendiskussionen (siche auch
Kapitel 7 in diesem Band). Dementsprechend ist es umsatzsteigernd und —
im Falle von Grenzkosten in Hohe von null fir das Hinzufiigen des Gutes
zum Bindel — mit hoher Wahrscheinlichkeit auch gewinnsteigernd, diese
Inhalte zu bindeln und zu einem geringeren Preis als der Summe der Prei-
se fiir die Einzelinhalte anzubieten.

3.5 Groflenvorteile in Produktion und Distribution

Die offensichtlichsten Fixkosten treten in der Medienwirtschaft typischer-
weise bei der Erstellung von Inhalten auf: Die Kosten fir die Produktion
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von Journalismus sind praktisch unabhingig von der Anzahl der Nutzerin-
nen und Nutzer, die sie konsumieren.

Groflenvorteile lassen sich in zunehmendem Mafle dann realisieren,
wenn Inhalte teuer in der Produktion sind, aber giinstig in der Reproduk-
tion (Shapiro & Varian, 1998). Wenn die Urkopie einmal erstellt ist, kostet
die Verbreitung des Inhalts verhiltnismifig wenig. Besonders ausgepragt
ist dieser Zusammenhang im Digitalen, da hier die Grenzkosten fiir die
Verbreitung quasi null sind. In diesem Fall verteilen sich die Fixkosten aus
der Inhalteproduktion anteilig auf die Stiickzahlen bzw. die Reichweite,
die gleichzeitig praktisch keine weiteren Kosten verursacht. Das Ergebnis
ist, dass Anbieter mit hoher Ausbringungsmenge einen relativen Kosten-
vorteil gegentiber Anbietern mit geringer Reichweite haben: Sie erreichen
die einzelnen Rezipientinnen und Rezipienten im Durchschnitt kosten-
gunstiger.

Doch auch im Bereich Druck, Bindung, Distribution und Marketing
treten ublicherweise Skaleneffekte auf. Dies bedeutet, dass groffere Anbie-
ter (mit hoherer Ausbringungsmenge) Stiickkostenvorteile haben. Bei-
spielsweise verteilen sich die Anschaffungs- und Wartungskosten fiir eine
Druckmaschine anteilig auf die Ausbringungsmenge. Je mehr Einheiten
produziert werden, desto geringer ist der Anteil jeder einzelnen Ausbrin-
gungseinheit an den Gesamtkosten.

Hindman (2018) fasst Grofenvorteile im Bereich der digitalen Distributi-
on unter dem Begriff ,,Economies of Scale in Stickiness“ zusammen. Er be-
schreibt damit den Effekt, dass Konsumentinnen und Konsumenten an
Angeboten grolerer Anbieter eher ,kleben bleiben®, diese also eher nut-
zen und ihnen treu bleiben, als dies bei Angeboten kleinerer Unterneh-
men der Fall ist — selbst dann, wenn diese von der Kernfunktion her
gleichwertige oder sogar hoherwertige Produkte anbieten.

Beispielsweise sind die Kosten fiir die digitale Architektur typischerwei-
se von hohen Fixkosten geprigt, die sich bei groferer Reichweite oder
Ausbringungsmenge auf eine groflere Anzahl an Konsumentinnen und
Konsumenten verteilen. So haben z.B. Google und Amazon aufgrund
Threr GrofSe verhiltnismiafig geringe Rechner- und Kihlkosten, da die Ka-
pazitaten fir eine Vielzahl an Applikationen genutzt werden kénnen und
somit immer gut ausgelastet sind. Auch sind die groffen Datenmengen in
diesem Bereich hilfreich, um die Kapazititen effizient auszusteuern und
beispielsweise die Kihlkosten zu senken. Diese Vorteile konnen genutzt
werden, um Nutzerinnen und Nutzern sowie Werbetreibenden schnelle
und leistungsfihige Angebote zur Verfigung zu stellen — beispielsweise
auch hinsichtlich Personalisierung und Werbetargeting (Hindman, 2018).
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Nicht zu unterschatzen sind auch Vorteile im Bereich Usability und De-
sign, die typische Beispiele fiir Fixkosten darstellen und damit zu deutli-
chen Skaleneffekten fithren. Fir groffe Anbieter stellen solche Kosten rela-
tiv geschen einen viel geringeren Anteil an den Gesamtkosten dar als fiir
kleinere Anbieter. ,Gutes Design ist teuer in der Produktion, aber prak-
tisch kostenlos reproduzierbar” (Hindman, 2018, S. 26). Das bedeutet, dass
gutes Design und gute Usability einerseits viel Aufwand in der Entwick-
lung bedeuten, es andererseits aber fast keine Kosten produziert, diese Vor-
ziige weiteren Konsumentinnen und Konsumenten zur Verfiigung zu stel-
len. Die Gesamtkosten sind also im Wesentlich unabhingig von der An-
zahl der erreichten Nutzerinnen und Nutzer.

Dartiber hinaus treten Grofenvorteile in hohem Ausmafl im Bereich
Data Analytics auf. Erstens verfiigen grofse Online-Anbieter iber mehr Da-
ten, die dementsprechend potenziell mehr und bessere Erkenntnisse Gber
Nutzungsverhalten und Konsumentenpriferenzen generieren kénnen und
damit zur Verbesserung des Produkts eingesetzt werden konnen (sog. data-
network effect). Zweitens stellt die Auswertung groffer Datenmengen fiir
kleinere Anbieter im Vergleich zu groferen eine verhiltnismafSig heraus-
fordernde Aufgabe dar, die hohe Personal- und Infrastrukturkosten und
damit Fixkosten verursacht. Auch hier verteilen sich also die Fixkosten der
Datenauswertung auf die jeweilige Ausbringungsmenge bzw. Reichweite.
Im Bereich der Datengenerierung kann sogar von Konsumexternalititen
oder ,negativen Grenzkosten® gesprochen werden: Je mehr Menschen ein
Angebot nutzen, desto mehr Daten liegen vor und desto giinstiger ist es,
das Produkt zu verbessern und attraktiver zu machen.

Nicht zuletzt existieren Grofenvorteile in den Bereichen Werbung,
Branding und Nutzungsgewohnheit und somit bezogen auf Kundenloyali-
tat. So konnen groflere Anbieter eher reichweitenstarke Kampagnen fah-
ren, welche die Produkte oder die Marke bewerben und somit zu hoherer
Kundenloyalitit fiihren. Hinzu kommt, dass Nutzerinnen und Nutzer, die
sich einmal an ein digitales Produkt und den Umgang mit diesem ge-
wohnt haben, eine geringere Neigung haben, das Produkt noch einmal zu
wechseln - selbst dann, wenn ein Konkurrenzprodukt héheren Nutzen
verspricht (Hindman, 2019). Schlieflich misste der Umgang damit wieder
neu erlernt werden. Solche Wechselkosten versuchen Anbieter typischer-
weise strategisch in Anschlag zu bringen und entsprechend zu maximie-
ren. Auch hier stellt die Grofle eines Anbieters einen Vorteil dar, was
schlussendlich zu sogenannten System-Lock-Ins fihren kann. Dies sind
Systeme aus verschiedenen Produkten und Dienstleistungen, die in sich
geschlossen sind, gegenseitig voneinander abhingen und damit Konsu-
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menten vor hohe Wechselkosten stellen (Shapiro & Varian, 1998). Apple
und Amazon gelten als Pioniere einer solchen Geschaftsarchitekeur.

In Summe ist es schwer zu beurteilen, ob Groenvorteile im Digitalen star-
ker ausgeprigt sind als in Printmedien. Bestimmte Arten von Grofenvor-
teilen (bspw. im Bereich Druck) entfallen im Digitalen, wiahrend andere
(z.B. Data Analytics) an Bedeutung gewinnen. Zweifelsohne ist es aber so,
dass grofe Biindel auch im Digitalen mit substanziellen Gréfenvorteilen
verbunden sind, insbesondere was die Bereiche Data Analytics, Personali-
sierung, Usability und Design anbelangt: Wenn jeder Anbieter diese Auf-
gaben individuell angehen wirde, wire die Produktqualitit geringer und/
oder die Kostenstruktur schlechter, als wenn in diesen Bereichen koope-
riert wiirde, also Biindel angeboten und Groflenvorteile genutzt wiirden.

3.6 Zwischenfazit

Der Abschnitt hat auf Grundlage der dkonomischen Theorie des Bund-
lings zentrale Argumente identifiziert, die fiir eine Biindelung von Medi-
engitern in der digitalen Welt sprechen. Zusammengefasst erweist sich
Biindelung vor allem dann als nitzlich, wenn sie die Dispersion in der
Zahlungsbereitschaft reduziert, wenn die Grenzkosten des Hinzuftigens
geringer sind als der Nutzen des Gutes fiir die Konsumentinnen und Kon-
sumenten und wenn Transaktionskosten reduziert werden.

Wenngleich einige dieser Argumente auch auf nicht-digitale Medieng-
ter zutreffen, ist dies bei digitalen Medien in besonderem Mafe der Fall.
Tabelle 3 fasst die Ergebnisse der Diskussion noch einmal zusammen.

Tabelle 3: Bundling-Kriterien in Print und Digital

Print Digital
Reduktion der Dispersion der Zahlungsbereitschaft 7 1
Geringe Kosten des Hinzufiigens zum Biindel N 1
Reduktion von Transaktionskosten 7 ’
Sinkender inkrementeller Wert / Wertabhangigkeit 1 1
GroBenvorteile in Produktion und Distribution - -

Quelle: eigene Darstellung
Hinweis: Fett hervorgehoben sind die Kriterien mit den groten Unterschieden
zwischen Print- und Digitaldistribution.

Zudem sei erwihnt, dass sich Anbieter mit einer Bundling-Strategie auch

eine psychologische Begebenheit zunutze machen konnen: Allgemein ge-
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sprochen priferieren Konsumentinnen und Konsumenten Fixed-Fee-Pri-
cing gegentiber einer Pay-per-Use Losung, da sie tendenziell ihre eigene
Nutzungsintensitit von Angeboten sowie ihre Risikoaversion iberschit-
zen (DellaVigna & Malmendier, 2006; Fishburn & Odlyzko, 1999). Ein
Prinzip, das wohl manchem aus eigener Erfahrung beim Abschluss einer
Fitnesstudio-Mitgliedschaft bekannt ist (DellaVigna & Malmendier, 2006).

4. Empirisch-quantitative Argumente fiir eine Journalismusplattform: Die
Perspektive der Konsumentinnen und Konsumenten

Bisher lag der Analyseschwerpunkt dieses Beitrags auf der Perspektive der
Anbieter. Doch auch die Konsumentenperspektive scheint sich auf Grund-
lage empirischer Daten mit den bisher beschriebenen Zusammenhingen
zu decken. Dies legen die Daten aus unserer grofzahligen (z = 4240) Re-
prasentativbefragung der deutschen Online-Bevolkerung nahe (Buschow
& Wellbrock, 2019; fiir eine genauere Darstellung der Datenerhebung und
eine Beschreibung der Stichprobe siche Kapitel 3 in diesem Band).

So besteht in dieser Untersuchung im Allgemeinen eine klare Praferenz
fir eine Plattform, die anbietertibergreifend Inhalte zusammenfasst und
diese zu den Konditionen einer Flatrate anbietet. Dies spiegelt sich vor al-
lem in den direkten Befragungen zu den Bezahlmodellen wider. So fallen
Bezahlabsicht (,Paying Intent®), Kaufabsicht (,Intention to Purchase®) so-
wie Nutzungsabsicht (,Intention to Use“) fir die Option Plattform fast
durchweg hoher aus als fir andere Pricing-Optionen wie Einzelartikel
oder Abonnement (mit der zu erwartenden Ausnahme der Option ,frei-
willige Zahlungen®). Tabelle 4 fasst die Mittelwerte und Standardabwei-
chungen zusammen.

In Summe zeigen die Ergebnisse eine Priferenz der Konsumentinnen
und Konsumenten fiir das Bezahlmodell der Plattform. Auch unsere quali-
tativen Gruppendiskussionen haben unterstrichen, dass ein Plattformmo-
dell aufseiten der Diskussionsteilnehmer auf grofes Interesse und — abgese-
hen von einigen Vorbehalten — auf eine grundsitzlich positive Wahrneh-
mung stoft (siehe Kapitel 7 in diesem Band).
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Tabelle 4: Konsumentenpriferenzen fiir verschiedene Bezahlmodelle

Einzelartikel' Abonnement®>  Plattform? Frelw1lllge4

Zahlungen
Bezahlabsicht* 2,08 2,10 2,23 2,19 1004

(SD=1,226) (SD=1,235) (SD=1,292)  (SD=1,219)
Kaufabsicht ** 2,43 2,30 2,48 2,57 1000

(SD=1,747) (SD=1,691) (SD=1,873)  (SD=1,810)

PRI

Nutzungsabsicht 4,14 2,77 3,25 3,29 1002

(SD=1,996) (SD=1,946) (SD=2,051)  (SD=2,047)

*Frage: ,, Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie fiir [...] bezablen wiirden?“ Skala: Sehr unwahrscheinlich
(1) bis sebr wabrscheinlich (5)

**Frage: ,,Ich beabsichtige, in Zukunft [...] zu kaufen.“ Skala: trifft iiberbaupt nicht zu (1) bis trifft
vollkommen zu (7)

***Frage: ,Ich beabsichtige, [...] (weiterhin) zu nutzen. Skala: trifft iiberbaupt nicht zu (1) bis trifft
vollkommen zu (7)

! digitale journalistische Einzelartikel; * ,ein Abonnement fiir digitale journalistische Inbalte*; 3

weine Plattform [bezablen wiirden], die Inhalte verschiedener digitaler journalistischer Anbieter kom-
biniert (z.B. Readly, RiffReporter oder eine andere Art von Netflix oder Spotify fiir Journalismus); *
»mittels freqwilliger Zablungen (z.B. Spenden) fiir digitale journalistische Inhalte*

Quelle: eigene Darstellung

S. Marktpotenzial fiir ein ,,Spotify fiir Journalismus® — eine erste Schitzung

Die bisherige Diskussion hat unterstrichen, dass sowohl von Anbieter- als
auch von Nachfragerseite gute Grinde fir eine anbieteriibergreifende
Plattform im Digitaljournalismus bestehen. Auch wenn eine solche Platt-
form keineswegs die wirtschaftlichen Bedingungen des Verlagswesens im
letzten Jahrhundert wiederherstellen kénnen wird — das ist aufgrund der
verinderten Marktstrukturen im Rahmen der Digitalisierung schlicht un-
realistisch —, besteht doch die Frage nach dem Marktpotenzial eines sol-
chen Modells.

Einem u.a. Niels Bohr zugeschriebenen Bonmot zufolge sind Prognosen
zwar bekanntermaflen schwierig, vor allem, wenn sie die Zukunft betref-
fen. Dennoch soll auf Grundlage der im Rahmen der fiir die Landesanstalt
fir Medien NRW erhobenen Daten (vgl. Kapitel 3 in diesem Band) eine
vorsichtige, erste Schitzung des Marktpotenzials vorgenommen werden.

Die hier verwendeten Daten wurden nach dem Price Sensitivity Meter
erhoben (vgl. van Westendorp, 1976). Die Probanden werden dabei nach
vier individuellen Preispunkten fir eine hypothetische anbieteriibergrei-
fende Journalismusplattform mit iberregionalen Inhalten gefragt:

171

(e |


https://doi.org/10.5771/9783748907251-153
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Christian-Mathias Wellbrock

1. Zu welchem Preis erachten Sie dieses Produkt noch als giinstig/als ein
Schnédppchen? (,,acceptably cheap®)

2. Zu welchem Preis wiirden Sie dieses Produkt als teuer bezeichnen, den-
noch aber in Erwigung ziehen, es zu kaufen? (,,acceptably expensive®)

3. Uber welchem Preis wiirden Sie dieses Produkt als zu teuer bezeichnen
und einen Kauf nicht mehr in Erwédgung ziehen? (,,too expensive®)

4. Unter welchen Preis betrachten Sie dieses Produkt als so glinstig, dass
Sie dessen Qualitit ernsthaft anzweifeln und infolgedessen dieses nicht
kaufen? (,,too cheap®)

Dabei wurde ferner zwischen einer Plattform mit klassischen printdhnli-
chen Inhalten (Text und Bild) und einer Plattform mit Multimedia-Inhal-
ten unterschieden.

Anhand dieser Preispunkte lassen sich fiir die befragte Kohorte akzepta-
ble Preisspannen schitzen, die dann fiir eine Hochrechnung des Marktpo-
tenzials fir die gesamte deutsche Onlinebevdlkerung genutzt werden kon-
nen.

Es wird davon ausgegangen, dass Zahlungsbereitschaft ein zweistufiger
psychologischer Prozess ist. Demzufolge entscheidet der Konsument bzw.
die Konsumentin zunichst, ob sie Giberhaupt bereit ist, fiir ein entspre-
chendes Produkt zu bezahlen. Erst im zweiten Schritt wird der Konsument
bzw. die Konsumentin Uberlegungen dahingehend anstellen, wie viel sie
bereit ist zu bezahlen. Deshalb wurden bei den nun folgenden Schatzun-
gen diejenigen Probanden ausgeschlossen, die ihre Bezahlabsicht mit ,,sehr
unwahrscheinlich® oder ,unwahrscheinlich® angegeben haben. Mit den
Angaben der verbliebenen jeweils 18 Probanden wurden so die akzepta-
blen Preisspannen geschitzt, um die Gefahr invalider Angaben bei den
Preispunkten zu reduzieren.

Fir die Hochrechnung des Marktpotenzials wird der Anteil der kaufbe-
reiten Probanden zu den verschiedenen Preispunkten innerhalb der ,ak-
zeptablen Preisspanne® errechnet. Jeder Proband, der bei der Frage 2 (ac-
ceptably expensive) einen Wert angegeben hat, der tiber dem jeweiligen
Preispunkt liegt, wird dabei als kaufbereit eingeschatzt. Der entsprechende
Anteil wird dann auf die deutsche Online-Bevolkerung hochgerechnet und
mit dem jeweiligen Preispunkt multipliziert.

Tabelle 5 fasst diese Preisspannen, die Anteile der kaufbereiten Proban-
den und die Hochrechnungen fiir das Marktumsatzpotenzial zusammen.
Die Berechnungen zeigen ein maximales monatliches Umsatzpotenzial in
Hohe von etwa 128 Millionen Euro fiir eine Plattform mit printidhnlichen
Inhalten und von tber 152 Millionen Euro mit Multimedia-Inhalten.
Hochgerechnet auf zwolf Monate bedeutet dies 1,539 Milliarden bzw.
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1,832 Milliarden Euro. Zum Vergleich dazu betrug der Gesamtumsatz der
Zeitungsbranche im Jahr 2018 laut Bundesverband deutscher Zeitungsver-
leger 7,174 Milliarden Euro, darunter 4,628 Milliarden Euro Vertriebserlo-
se (Keller & Eggert, 2019).

Tabelle S: Akzeptable Preisspannen, Antetl laufberetter Probanden und Markt-
potenzial fiir anbieteriibergreifende Journalismusplattformen mit
iiberregionalen Inbalten

Medientyp/ Akzeptable Anteil kauf- Deutsche Max. monatl.
Darstellungsform Preisspanne bereiter Online- Umsatzpotenzial
in Euro Probanden bevolkerung* in Euro (potenzi-
elle Marktgrofe)
Text+Bild (N = 38) 3,25-6,50 39%-32% 62,9 128.289.474
Multimedia (N = 35) 5,25-9,75 39%-23% 62,9 152.678.571

* Anzahl Internetnutzer ab 14 Jahren in Mio. (Beisch et al., 2019). Quelle: eigene
Darstellung

Abbildung 2 zeigt den Verlauf der maximalen monatlichen Umsatzpoten-
ziale in Abhéngigkeit vom monatlichen Preis grafisch.

Abbildung 2: Geschdtztes monatliches Umsatzpotenzial fiir anbieteriibergreifen-
de Journalismusplattformen mit Flatrate in Abhdngigkeit vom
Preis

180.000.000€

160.000.000€

140.000.000€

120.000.000€

100.000.000€

80.000.000 €

Umsatz/Monat

60.000.000 €
40.000.000€

20.000.000 €

0€
0,00€ 1,00€ 2,00€ 3,00€ 4,00€ 500€ 6,00€ 700€ 8,00€ 9,00€ 10,00€

=O=Multimedia  =O=Text+Bild Preis/Monat

Quelle: eigene Darstellung
Hinweis: Schwarz markiert sind die Preispunkte der jeweiligen akzeptablen Preis-
spannen.
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Van Westendorps Price Sensitivity Meter stellt eine in der Marktforschung
etablierte Methode dar, um akzeptable Preisspannen zu erfassen (vgl. Kun-
ter, 2016; Lipovetsky et al., 2011). Insbesondere eignet sie sich fiir neue
und innovative Produkte, die auf dem Markt so noch nicht existieren
(Chhabra, 2015; Reinecke et al., 2009). Sie ist auf der einen Seite einfachen
direkten Befragungen methodisch tiberlegen (hoherer kognitiver Load, da-
durch geringerer strategischer Bias). Dennoch ist sie methodisch komplex-
eren Erhebungen der Zahlungsbereitschaften, etwa einigen Auktionsfor-
men, unterlegen, insbesondere was die Anreizkompatibilitit und einen
moglichen hypothetischen Bias betrifft (Volckner, 2006). Die moglichen
Verzerrungen im Bereich der sozialen Erwiinschtheit, die hypothetische
Natur der Abfrage und potenziell strategische Antworten kénnten in Sum-
me sowohl zu einer systematischen Uber- wie auch Unterschatzung der ak-
zeptablen Preisspannen sowie der Absatzpotenziale fiithren.

In Kombination mit der geringen Stichprobengroe und der entspre-
chend deutlich eingeschrinkten Reprasentativitit der Daten sind die
Schatzungen also lediglich als ein erster Anhaltspunkt zu verstehen und
zurickhaltend zu interpretieren. Es gilt Schitzungen des Marktpotenzials
einer digitaljournalistischen Plattform in Zukunft mit groBeren Fallzahlen
und bezogen auf eine Vielzahl moglicher Szenarien zu Gberprifen und
weiterzuentwickeln. Zudem sollte ein (datenanalytischer) Bezug zu bereits
bestehenden Inhalte-Plattformen aus angrenzenden Mirkten wie Film
oder Musik hergestellt werden, um so z.B. die Validitit insbesondere der
potenziell zahlungswilligen Bevolkerungsanteile zu beurteilen.

6. Diskussion und Ausblick

Die grundlegenden Prinzipien der Plattformékonomik und des Bundlings
digitaler Informationsgiiter legen nahe, dass auch im Bereich digitaljour-
nalistischer Inhalte eine abonnementbasierte anbieteribergreifende Platt-
form als Distributionsmodus mit hoher Wahrscheinlichkeit zu erwarten
ist. Es ist davon auszugehen, dass eine solche Plattform bei einem ausrei-
chend breiten Angebot die Transaktionskosten fiir Konsumentinnen und
Konsumenten deutlich zu reduzieren vermag. Anbieter mit grofSen Biin-
deln wiirden von einer Reduktion der Dispersion der Zahlungsbereitschaf-
ten profitieren. Da das Hinzufiigen eines weiteren Gutes zum Biindel prak-
tisch keine Grenzkosten verursacht, erméglichen groffe Biindel eine effizi-
ente Abschopfung grofSer Teile der Zahlungsbereitschaft.

Ferner deuten auch die Priferenzen der Konsumentinnen und Konsu-
menten in diese Richtung. Nutzerinnen und Nutzer priferieren eine Platt-
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formlésung gegeniiber den aktuell gingigen Distributionsformen. Eine erste
vorsichtige Schatzung kommt zu dem Schluss, dass eine anbieteriibergreifen-
de Plattform fir digitaljournalistische Inhalte ein maximales Umsatzpoten-
zial von etwa 128 bis 152 Millionen Euro im Monat aufweisen wiirde.

Es bleibt abzuwarten, inwiefern dieses Umsatzpotenzial ausreichend sein
wird, um Journalismus kinftig im notwendigen Mafle zu finanzieren. Der
Blick auf Medienteilmarkten mit etablierten Plattformen wie etwa der
Musikindustrie unterstreicht aber, dass hier komplementire Erlésmodelle
entwickelt bzw. ausgebaut wurden, die tiber die direkte Monetarisierung von
Inhalten hinausgehen — etwa im Rahmen von Konzerten, Festivals oder
anderen Live-Events (vgl. Krueger, 2019). Obwohl auch im Journalismus ein
vergleichbarer Neuordnungsprozess in Bezug auf Erl6s- und Geschiftsmo-
delle zu erwarten ist, eroffnen anbieteriibergreifende Plattformen, der Schit-
zung des Marktpotenzials folgend, doch fiir sich bereits eine aussichtsreiche
(wenngleich noch weitergehend zu erhirtende) wirtschaftliche Perspektive.

Auch wenn aufseiten der Verlage strategische Bemithungen gegen die
Dominanz globaler Technologieunternehmen (etwa die Debatte um ein
Leistungsschutzrecht) zu verzeichnen sind, scheinen diese gegen die
grundlegenden Strukturen der digitalen Mirkte und die daraus resultie-
renden Entwicklungen wenig ausrichten zu kénnen. Was etwa die Auf-
findbarkeit und Distribution ihrer Inhalte anbelangt, so stehen die eta-
blierten Akteure am Markt fiir journalistische Inhalte (Verlage und Rund-
funksender) in hoher und eher wachsender Abhingigkeit zu Google und
Facebook. Es scheint nur eine Frage der Zeit zu sein, bis sich diese Abhin-
gigkeit auch auf den Bereich der Bezahlinhalte ausweiten wird — sofern
sich Branche und Medienpolitik nicht selbst an die Ausgestaltung einer
solchen Plattform machen.
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