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I Grundlegendes

1  Gegenstand und Ziel der Untersuchung

Diese Arbeit beschiftigt sich mit den Auswirkungen der digitalen Okonomie auf die
Buchbranche. Wihrend sich die Branche tiber einen langen Zeitraum in einem
relativ stabilen Marktumfeld befand, ergeben sich aus der Digitalisierung ihres
Kernprodukts und der Entwicklung neuer Technologien wie z.B. von Lesegeriten,
die in der Lage sind, Texte in einer dem physischen Buch vergleichbaren Qualitit
darzustellen, vielfiltige Herausforderungen. Die Musikindustrie sah sich Ende der
1990er Jahre mit einer dhnlichen Situation konfrontiert, weshalb sie in dieser Arbeit
als Referenz fiir die Auswirkungen von Digitalisierungsprozessen dient. Fiir die
Musikindustrie fithrten diese Prozesse durch den Markteintritt neuer Wettbewerber
und durch eine illegale Verbreitung der Inhalte zu einem tiefgreifenden Wandel des
gesamten Sektors, der auch als Krise der Industrie bezeichnet wird. Es stellt sich die
Frage, ob die Buchbranche mit dhnlichen Entwicklungen rechnen muss.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es also, die fiir die Krise der Musikindustrie
verantwortlichen Faktoren aufzuzeigen und ihre Relevanz fiir die Buchbranche zu
untersuchen, um daraus das Krisenpotential fiir die Branche abzuleiten. Es stellt sich
hier die Frage, ob sich die Buchbranche in einer dhnlichen Ausgangssituation wie die
Musikindustrie befindet und inwieweit sich die Digitalisierung als eine Bedrohung
fiir die etablierten Akteure erweisen kann.

In einem ersten Schritt werden die Grundlagen fiir die Untersuchung gelegt,
indem die Thematik in die 6konomische Theorie eingeordnet wird. Hier erfolgt die
Definition und Beschreibung der fiir die spitere Analyse relevanten Fachtermini und
Theorien sowie eine Darstellung der rechtlichen Rahmenbedingungen. Im Hauptteil
der Arbeit werden dann zunichst die Marktstrukturen der Musikindustrie dargestell,
bevor auf die aus der Digitalisierung erwachsenden Verinderungen eingegangen
wird. Daran schlief§t sich eine Beschreibung der Krise der Musikindustrie an, im
Zuge derer die dafiir maf§geblichen Entwicklungen aufgezeigt sowie die daraus
entstehenden Implikationen beschrieben werden.

In einem nichsten Schritt folgt die Untersuchung der Buchbranche, in die die aus
der Analyse der Musikindustrie gewonnenen Erkenntnisse miteinbezogen werden,
um etwaige Gemeinsamkeiten zwischen den beiden Branchen zu identifizieren, bevor
dann auf das aus der Digitalisierung resultierende Krisenpotential fiir die Buch-
branche eingegangen wird.

Abschlieflend werden mégliche Entwicklungsverldufe fiir die Buchbranche im
Umfeld der digitalen Okonomie im Rahmen einer Szenarioanalyse dargestellt. Hier-
zu werden zwei grundsitzlich denkbare Szenarien erstellt, die aus den beschriebenen
Verinderungen abgeleitet werden.



2 Forschungsstand und Quellenlage

Fir die in Kapitel II erfolgende Einordnung der Thematik in die dkonomische
Theorie ist eine breite Literaturbasis vorhanden. So beschiftigen sich zahlreiche
Untersuchungen mit den Auswirkungen von Digitalisierungsprozessen auf die Me-
dienbranche und den Eigenschaften von digitalen Informationsprodukten. Hervorzu-
heben ist das von Christian Scholz herausgegebene Handbuch Medienmanagement, in
dem sich zahlreiche Beitrige mit der digitalen Okonomie auseinandersetzen.

Bei der Beurteilung des Forschungsstandes fiir die Analyse muss zwischen den
beiden behandelten Branchen differenziert werden. Die Auswirkungen der Digitali-
sierung auf die Musikindustrie wurden bereits teilweise innerhalb von wissen-
schaftlichen Publikationen untersucht, wobei hier vor allem ein Schwerpunkt auf der
Betrachtung von Piraterie in diesem Umfeld liegt. Zu nennen ist in diesem Zu-
sammenhang z.B. der Aufsatz von Felix Oberholzer-Gee und Koleman Strumpf mit
dem Titel The effect of File Sharing on Record Sales. An empirical analysis, der sich mit
dieser Fragestellung auseinandersetzt. Dariiber hinaus behandelt der von Ulrich
Dolata verfasste Aufsatz Das Internet und die Transformation der Musikindustrie.
Rekonstruktion und Erklirung eines unkontrollierten Wandels die Implikationen der
Digitalisierung fiir die Musikindustrie. Einen breiten Uberblick iiber die Musik-
industrie stellt der von Michel Clement und Oliver Schusser herausgegebene
Sammelband Okonomie der Musikindustrie dar. Fiir die Ermittlung der Marktdaten
konnte auf den jahrlich vom Bundesverband der Musikindustrie herausgegebenen
Jahreswirtschaftsbericht zuriickgegriffen werden, der offentlich zuginglich ist.

Fiir die Buchbranche existieren hingegen kaum Untersuchungen zu der Thematik,
was angesichts des z.Zt. beobachtbaren regen Diskurses in der Branche verwunderlich
erscheint und vermutlich auf die hohe Aktualitit des Gegenstandes zuriickzufithren
ist. Eine Behandlung der Auswirkungen der Digitalisierung auf die Wirtschaftsstufen
der Branche findet sich in begrenztem Mafle innerhalb des von Michel Clement, Eva
Blomeke und Frank Sambeth herausgegebenen Sammelbandes Okonomie der
Buchindustrie, in der sich einige Beitrige mit der Thematik auseinandersetzen.
Wihrend allgemeine Branchendaten aus der vom Béirsenverein des deutschen
Buchhandels herausgegebenen Publikation Buch und Buchhandel in Zahlen entno-
mmen werden kdnnen, ist aussagekriftiges Datenmaterial zum E-Book-Markt kaum
vorhanden, da die Verkaufszahlen in diesem Bereich bisher noch zu gering sind.
Einen Ankniipfungspunke bildet in diesem Zusammenhang die von der Unter-
nehmensberatung Kirchner & Robrecht herausgegebene Studie ebooks und ereader:
Markztpotentiale in Deutschland, die Prognosen fiir die Marktentwicklung beinhaltet.
Dariiber hinaus greifen die Branchenzeitschriften Buchrepors und Borsenblatt aktuelle,
aus der Digitalisierung erwachsende Entwicklungen auf, weshalb sie in die Analyse
der Buchbranche einbezogen werden. Zur Untermauerung der in Kapitel V
durchgefithrten Szenarioanalyse konnte auf die von der Ludwig-Maximilian-
Universitdit Miinchen durchgefithrte Studie Wie das Internet den Buchmarkt
verdndert: Ergebnisse einer Delphistudie sowie auf die vom Borsenverein des deutschen
Buchhandels herausgegebene Untersuchung Buchmarkt 2020 zuriickgegriffen werden.



I  Einordnung der Thematik in die 6konomische Theorie

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der vorliegenden Arbeit
erortert. Nach einer allgemeinen Darstellung der digitalen Okonomie folgt eine
Definition von digitalen Informationsprodukten, an die sich dann die Beschreibung
der fiir die digitale Okonomie relevanten Teiltheorien angliedert. Ferner werden in
Punkt 2 Geschiftsmodelle definiert, die fiir die in Kapitel III und IV erfolgende
Analyse der beiden Branchen relevant sind. Hierfiir ist auch eine Betrachtung der
rechtlichen Rahmenbedingungen und privatwirtschaftlichen Mafinahmen zum
Schutz digitaler Giiter im Umfeld der digitalen Okonomie von Bedeutung, die in
den Abschnitten 3 und 4 dieses Kapitels erfolgt.

1 Grundlagen der digitalen Okonomie

Als digitale Okonomie oder auch Internet-Okonomie soll im Folgenden die durch
die Digitalisierung von Daten und Informationen sowie die damit einhergehende
Konvergenz der drei Bereiche Medien, Telekommunikation und Informationstech-
nologie verinderte klassische Okonomie bezeichnet werden.'

Grundlage dieser Entwicklung ist einerseits die durch die Digitalisierung ermog-
lichte Leistungssteigerung von Informations- und Kommunikationstechnologien, die
mit einer Miniaturisierung und Standardisierung der Komponenten sowie einer
Kostenreduktion verbunden ist. Diese Kostenreduktion manifestiert sich in der
Tatsache, dass im ersten Quartal des Jahres 2009 bundesweit bereits 76 Prozent der
Personen ab zehn Jahren regelmiflig einen Computer nutzten.” Andererseits be-
glinstigte die zunehmende Verbreitung des Internets seit 1993 und die daraus
resultierende Moglichkeit der Interaktivitit und Individualisierung die Entwicklung
neuer Geschiftsmodelle, was zusammen mit dem vorhandenen Technologiepotential
zur Entstehung der digitalen Okonomie fithrte.> Das Jahr 1993 markiert den
Ausgangspunkt, da es durch die Etablierung von de-facto-Standards im Internet und
dem damit einhergehenden Wachstum von Nutzerzahlen als ,Geburtsjahr® der
digitalen Okonomie bezeichnet werden kann.

Nutzten im Jahr 2003 mit 52 Prozent noch knapp die Hilfte der Personen ab
zehn Jahren in Deutschland das Internet, so belief sich dieser Anteil im Jahr 2009
bereits auf 73 Prozent, wobei hier bereits von einer Sittigung gesprochen werden
kann.* Jedoch ist mit der zunehmenden Verbreitung von Breitbandanschliissen — im
ersten Halbjahr 2009 existierten 24,1 Millionen dieser Anschliisse in Deutschland,
was 60 Prozent der Haushalte entspricht” — und dem massiven Ausbau von UMTS-
Netzen zur mobilen Datentibertragung ein Ende dieser Entwicklungen nicht
absehbar. Somit ermdglicht das Internet als Plattform fiir den Einsatz neuer Infor-

' Vgl. Zerdick 2001, S. 146.

* Vgl. http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Presse/pm/
2009/12/PD09__464__IKT,templateld=renderPrint.psml

* Vgl. Schmidt 2007, S. 29.

“ Vgl. http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Presse/pm/
2009/12/PD09__464__IKT,templateld=renderPrint.psml

> Vgl. Kremp 2009.
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mations- und Kommunikationstechnologien unter Nutzung der Digitaltechnik die
zeitliche und riumliche Entkoppelung des Informationsaustausches, was insbe-
sondere fiir den Mediensektor mafigebliche Anderungen nach sich zieht.® Die neuen
Maglichkeiten bei der Ubertragung digitaler Informationen erlauben es den Medien-
unternechmen, vormals physische Prozesse wie die Produktion oder den Transport
ihrer Produkte in den virtuellen Raum zu verlagern.”

Wihrend die klassische Okonomie ihren Fokus auf die Allokation knapper
Ressourcen fiir die Produktion und Distribution materieller Giiter richtet, basiert der
Marktallokationsprozess in der Internetokonomie auf dem Zugang zu Infor-
mationen, deren Uberangebot jedoch die Wahrnehmungs- und Verarbeitungskapa-
zititen der Marktteilnehmer zunehmend tiberfordert. Einerseits ermoglicht das Inter-
net einen leichteren Zugang zu Informationen, andererseits ist die Informationssuche
fir die Akteure aufgrund ihres knappen Zeitbudgets mit Kosten verbunden, zumal
der Onlinemarke in einer stetigen Ausweitung begriffen ist.® Diese so genannten
Transaktionskosten sind fiir die Beschreibung der digitalen Okonomie ein
Schliisselfaktor, weshalb sie in Punkt 1.2.1 niher beleuchtet werden. Ein weiteres
Kennzeichen der Internetokonomie sind die Netzeffekte, auf die im nachfolgenden
Abschnitt niher eingegangen wird.

Fiir die theoretische Fundierung der digitalen Okonomie sind verschiedene 6ko-
nomische Teiltheorien von Bedeutung. Da es sich bei den in der vorliegenden Arbeit
diskutierten Musik- und Buchinhalten um Mediengiiter handelt, spielt die Medien-
okonomie und die aus ihr ableitbaren GesetzmifSigkeiten digitaler Informations-
produkte eine wichtige Rolle. Durch die Digitalisierung von Produkten und die
daraus resultierende Desintegration von Inhalt und Trigermedium verindern sich die
Giitereigenschaften. Die dadurch entstehende Unkérperlichkeit fithrt zu potentieller
Ubiquitit, endloser Existenz und beliebiger Vervielfiltigungsmoglichkeit.

1.1  Definition von digitalen Informationsprodukten

Bevor eine nihere Bestimmung der okonomischen Eigenschaften von digitalen
Produkten erfolgt, werden zunichst die Begriffe ,digital und ,,Produkt® definiert.
Der Begriff ,digital® beinhaltet die ziffernmifSige und in Stufen erfolgende Dar-
stellung von Daten, wobei Digitalisierung den Prozess beschreibt, Analogsignale

elektronisch gestiitzt in digitale (bindre) computerlesbare Signale zu transfor-
mieren.’

Produkte entstehen innerhalb eines Prozesses durch die Kombination der Produk-
tionsfaktoren Arbeit, Boden und Kapital sowie von Information und sind das Ergeb-
nis der Wertschopfung von Unternehmen. '

Kennzeichnend fiir digitale Produkte ist ihre Immaterialitit, also die Desinte-
gration von Inhalt und Trigermedium, die ihre Verbreitung iiber digitale Netzwerke

® Vgl. Wetzel 2004, S. 19f.

7 Vgl. Picot 2001, S. 125.

8 Vgl. Zerdick 2001, S. 40f.
? Schmidt 2007, S. 9.

" Vgl. Schmidt 2007, S. 10f.
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ermoglicht. Sie lassen sich von digitalen Dienstleistungen insofern abgrenzen, als dass
keine Integration von externen Faktoren (Kunden/Nachfrager) bei der Leistungser-
stellung notwendig ist. Zudem sind digitale Dienstleistungen nicht speicherfihig,
wihrend digitale Produkte sowohl offline iiber einen Datentriger als auch online
tiber stationire und mobile Online-Systeme transportiert werden kénnen.' Fiir digi-
tale Produkte eignet sich folgende Nominaldefinition nach Schmidt:

Bei digitalen Produkten handelt es sich um elektronisch gespeicherte Infor-

mationen, die in ungebundener Form vorliegen und {iber stationire und mobile
Online-Systeme transportiert werden kénnen.'

Da nach dieser Definition auch z.B. Software als digitales Produkt in Frage kime,
empfiehlt es sich aufgrund der Tatsache, dass der Fokus dieser Arbeit auf Medien-
produkten liegt, eine weitere Prizisierung vorzunechmen. Medienprodukte befrie-
digen entweder das Bediirfnis nach zweckgebundener Information (z.B. Fachbuch)
oder nach Unterhaltung (z.B. Belletristik und Musik)." Sie konnen daher auch als
Informationsgiiter bzw. Informationsprodukte bezeichnet werden, wobei hier der
weite Informationsbegriff von Shapiro/Varian zugrunde gelegt werden soll: ,[...]
anything that can be digitized — encoded as a stream of bits — is information.“'* Zur
Eingrenzung des sehr weiten Begriffs zeichnet sich eine Information in diesem
Kontext dadurch aus, dass sie einen positiven Nutzen stiftet. Wird eine Information
aufbereitet und angereichert und damit zweckorientiert, so kann von einem Inhalt
(Content) gesprochen werden, der urheberrechtlichen Schutz genief3t. Erst durch den
Prozess der Bearbeitung von Information im Rahmen einer kreativen Titigkeit
entsteht als Endprodukt eines Medienunternechmens Content, der sich in einem
bestimmten Format manifestiert."”

Fiir die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Medienprodukte Musik und Buch
konnen folgende Eigenschaften identifiziert werden, durch die sich alle Informations-
giiter charakterisieren lassen. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass sie hohe absatz-
mengenunabhingige Kosten der Urfassung haben (hohe First Copy Costs). Ferner
handelt es sich um Erfahrungsgiiter bzw. offentliche Giiter, die eine hohe Quali-
tatsunsicherheit und eine Nicht-Rivalitit und Nicht-AusschliefSbarkeit im Konsum
aufweisen. Auflerdem unterliegen sie direkten und indirekten Netzeffekten. Neben
diesen zentralen Merkmalen sind digitale Informationsgiiter durch eine Wandlungs-
freudigkeit und Wanderfreudigkeit zwischen den Trigermedien gekennzeichnet, da
die Bindung an diese immer geringer wird.

"' Vgl. Buhse 2004, S. 19.

12 Schmidt 2007, S. 27.

3 Vgl. Hass 2006, S. 376.

" Vgl. Shapiro/Varian 1999, S. 3.
5 Vgl. Schumann/Hess, S. 7f.
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1.1.1 Hohe First Copy Costs der Produktion

Die Produkte der Medienbranche unterscheiden sich von Produkten anderer
Branchen insofern, als dass die Erstellung der Urfassung hohe fixe Kosten im Ver-
haltnis zu den Gesamtkosten verursacht. Die Produktion des Contents beinhaltet
hauptsichlich immaterielle Vorleistungen (Inhaltegenerierungs- und Inhaltebiinde-
lungskosten), die unabhingig von der Absatzmenge erbracht werden miissen. Diese
Fixkosten konnen als Sunk Costs bezeichnet werden, da sie im Falle eines kommer-
ziellen Misserfolges des Produktes wegen ihrer Spezifitit als unwiederbringbar
angesehen werden konnen und nicht auf andere Produkee iibertragbar sind.'¢

Mit steigender Absatzmenge verteilen sich die Fixkosten auf immer mehr Pro-
dukte, was einen Riickgang der Durchschnittskosten zur Folge hat und auch als
Fixkostendegression bezeichnet wird. Wie hoch dieser Riickgang ausfillt, ist vom
Anteil der Vervielfiltigungs- und Distributionskosten abhingig. Diese Kostenarten
sind variabel und fallen somit bei jeder produzierten Einheit an. Je geringer ihr Anteil
an den Gesamtkosten des Produktes ist, umso grofler ist der Riickgang der
Durchschnittskosten bei einer Ausweitung der Produktionsmenge.

Bei den im Fokus der vorliegenden Arbeit stehenden digitalen Informations-
produkten' tendieren die variablen Kosten, also sowohl die Vervielfiltigungskosten
als auch die Distributionskosten, gegen Null, da die Herstellung einer digitalen
Kopie der Urfassung mit nahezu keinen Kosten verbunden ist. Fiir die Distribution
gilt zwar, dass zuerst eine entsprechende Infrastruktur mit Servern, auf denen die
Inhalte gespeichert sind, und ein Onlineshopsystem fiir den Verkauf aufgebaut
werden missen, jedoch haben die daraus entstehenden Kosten fixen Charakter und
nach der Implementierung sind allenfalls marginale Kosten fir den Vertrieb zu
verzeichnen.'®

1.1.2 Informationsgiiter als Erfahrungsgiiter

Eine weitere Eigenschaft von digitalen Medienprodukten ist die Tatsache, dass es sich
dabei um Erfahrungsgiiter handelt. Das heifft, der Nutzer kann aufgrund der
immateriellen Komponente die Qualitit bzw. die Eigenschaften des Produktes vor
dem Konsum (ex ante) nicht beurteilen. Die daraus resultierende Unsicherheit fiihrt
zu hohen Informationskosten des Konsumenten.”” Um diese Unsicherheit zu redu-
zieren, gibt es mehrere Moglichkeiten auf Anbieter- und Konsumentenseite.

So kann der Konsument sich im Vorfeld iiber digitale Produkte durch Online-
Communities oder Rezensionen informieren, um sein Kaufrisiko zu minimieren.
Von Seiten des Anbieters besteht die Moglichkeit, Hor- bzw. Leseproben online zur

' Vel. Gerpott 2006, S. 319; Schmidt 2007, S. 38.

'7 Die variablen Kosten sind auch bei den ,klassischen physischen Medienprodukten sehr niedrig. So
ist die physische Produktion einer CD mit sehr geringen Kosten verbunden. Bei Biichern muss je
nach Ausstattung differenziert werden. Jedoch stellen die Fixkosten fiir die Erstellung der Druck-
vorlage auch hier den grofiten Kostenblock.

¥ Vgl. Beck 2005, S. 224; Schumann/Hess 2006, S. 41.

Y Vgl. Gerpott 2007, S. 321.
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Verfiigung zu stellen.® Im Falle der Horproben besteht allerdings die Gefahr, dass
nach erfolgtem Test das Unterhaltungsbediirfnis des Nachfragers befriedigt wurde
und kein Kauf erfolgt. Um dem entgegenzusteuern, werden meist nur Ausschnitte
angeboten wie etwa bei Amazon. Dariiber hinaus kann der Anbieter durch ein offline
bzw. online aufgebautes Markenimage (Imprint/Label) dem potentiellen Kunden
Qualitdt signalisieren.”

1.1.3 Digitale Informationsprodukte als 6ffentliche Giiter

Wegen der schwierigen Zuordenbarkeit und Durchsetzbarkeit von Eigentumsrechten
an Inhalten in Onlinesystemen wie dem World Wide Web konnen digitale Produkte
zu Offentlichen Giitern werden. Diese verfiigen iiber die folgenden zwei Besonder-
heiten: Nicht-Rivalitit im Konsum und Nicht-AusschliefSbarkeit von der Nutzung.?

Nicht-Rivalitit im Konsum impliziert, dass ein Produkt von einer Person genutzt
werden kann, ohne dass der Nutzen fiir andere Personen eingeschrinkt ist oder ab-
nimmt. Die Rivalitit kann unter zwei Gesichtspunkten betrachtet werden. Auf der
einen Seite kann zum Beispiel ein Exemplar eines gedruckten Buches nur von einer
Person gelesen werden, wodurch andere Personen von der Nutzung dieses Exemplars
ausgeschlossen werden. Anders ist es bei einer online verfiigbaren PDF-Datei, von
der beliebig viele identische Kopien erstellt werden kénnen, wodurch keine Rivalitit
der Nutzung gegeben ist.” Auf der anderen Seite kann zum Beispiel bei einem
gedruckten Buch durch Verschleiflerscheinungen als Folge von hiufiger Nutzung
eine Einschrinkung fiir zukiinftige Nutzer eintreten, womit der zweite Gesichtspunkt
von Rivalitit deutlich wird. Durch die Méglichkeiten, das Produkt eins zu eins und
ohne Qualititsverlust zu kopieren, tritt dieser Effekt bei digitalen Produkten ebenfalls
nicht auf.*

Die Nicht-Ausschlief$barkeit von der Nutzung bedeutet, dass kein Konsument
von der Nutzung eines bestimmten Produktes ausgeschlossen werden kann. Der
prohibitive Mechanismus, der die Ausschliefbarkeit beim physischen Buch oder
Tontriger vornimmt ist der Preis. Infolge der massenhaften Verbreitung von kosten-
losen (illegalen) Kopien digitaler Inhalte in Onlinesystemen wie z.B. Tauschbérsen
ist diese AusschliefSbarkeit von der Nutzung bei digitalen Produkten oftmals nicht
gegeben (Freerider-Problematik). Eine Méglichkeit, diese wiederherzustellen, ist die
Implementierung von Digital Rights Management Systemen, auf die in Punkt 4 ein-
gegangen wird.”

% Auch das Radio stellt eine Strategie von Anbieterseite dar, um derartige Informationsasymmetrien
zu iiberwinden.

21 Vgl. Schmide 2007, S. 35-37.

2 Vgl. Schumann / Hess 2006, S. 38f.

» Vgl. Schmidt 2007, S. 37.

% Vgl. Beck 2005, S. 61.

» Vgl. Schmidt 2007, S. 38.
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1.1.4 Direkte und indirekte Netzeffekte digitaler Produkte

Zu weiteren zentralen Eigenschaften von digitalen Produkten zihlen die direkten und
die indirekten Netzeffekte. Konsumenten von Produkten, die diesen Effekten unter-
liegen, erfahren einen Nutzenzuwachs mit zunehmender Verbreitung dieser Pro-
dukte. Ein direkter Netzeffekt zeigt sich dadurch, dass der Nutzen eines Netzwerkes
proportional zum Quadrat der Teilnehmer ansteigt (Metcalfes Gesetz). Wenn zum
Beispiel nur ein Telefon weltweit existieren wiirde, wire dessen Nutzen gleich null,
wohingegen mit jedem zusitzlichen Telefon der Nutzen fiir die Teilnehmer im
Quadrat steigt. Von Bedeutung ist dieser Effekt in Zusammenhang mit den so
genannten Peer-to-Peer-Netzwerken (Tauschbérsen), die in Kapitel III im Rahmen
der Analyse der Musikindustrie niher betrachtet werden.” Je mehr Nutzer an einem
Netzwerk teilnehmen, desto grofler ist der Wert des Netzwerkes, wodurch dann
wieder die Attraktivitit des Netzwerkes fiir Nutzer steigt. Damit ergibt sich eine
positive Riickkoppelung fiir das Netzwerk, was auch als das Erreichen einer
kritischen Masse bezeichnet wird.

Die indirekten Netzeffekte entstehen hingegen durch die Verbreitung von tech-
nischen Standards. Hier hingt der Nutzen von der Verfiigbarkeit von komple-
mentiren Produkten ab.” So ist z.B. der Nutzen eines Lesegerites von der Anzahl der
zur Verfugung stehenden und auf diesem Gerit darstellbaren Inhalte abhingig. Diese
indirekten Netzeffekte konnen anhand von Komprimierungsstandards nachvollzogen
werden. Das MP3-Format in der Musikindustrie und der sich mitterweile
abzeichnende ePub-Standard im digitalen Publikationsbereich fithren zu
Kompatibilititsanpassungen bei den Geriteherstellern und Contentanbietern.?® Eine
etablierte Kompressionstechnologie garantiert folglich Kompatibilitit zwischen Hard-
ware und Content, was zu einer Risikominimierung der Konsumenten bei
Kaufentscheidungen beitrigt.

Wegen der direkten und indirekten Netzeffekte konnen digitale Informations-
produkte als Systemgiiter bezeichnet werden. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass
sich die Nutzer fiir ein bestimmtes Basissystem entscheiden, fiir das sie dann Anwen-
dungskomponenten erwerben. Ist eine bestimmte, so genannte kritische Masse an
Nutzern erreicht, steigt der Anreiz fiir Produzenten, entsprechende Komponenten
herzustellen, was wiederum neue Nutzergruppen im Sinne eines Kreislaufs er-

schlieft.?

% Vgl. Schumann / Hess 2006, S. 39—41.

77 Vgl. Gerpott 2007, S. 43.

8 Zum Beispiel sind die Unternehmen Sony und Google dazu iibergegangen, ihre E-Books im offenen
und fiir Lesegerite geeigneten Standardformat ePub anzubieten. In der Musikindustrie bietet Apple
in seinem Download-Shop iTunes seit Januar 2010 DRM-freie MP3- Dateien an. Vgl. Kremp
2007; Spiegel Online 2009.

» Vgl. Schmidt 2007, S. 43.
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1.2 Die Neue Institutionenékonomie als theoretische Basis

Die Neue Institutionenékonomie, welche fiir die spatere Analyse von Bedeutung ist,
baut auf den Ansitzen der Klassik und Neoklassik auf, weshalb diese Ansitze im
Folgenden kurz dargestellt werden.

Die klassische Okonomie und die daraus abgeleiteten Theorien der Neoklassik,
fir deren Entstehung das von Adam Smith verfasste und 1776 erschienene Werk An
Inquiry into the Nature and Causes of Wealth of Nations mafSgeblich ist, stellt einen
methologischen Indivdualismus in den Mittelpunkt der Betrachtung, nach dem ein
nutzenmaximierendes Verhalten des Einzelnen zu einer gesamtgesellschaftlichen
Wobhlfahrt fithre.*® Das zugrunde liegende Menschenbild ist das des ,homo oecono-
micus®, der vollstindig rational, im Eigeninteresse und damit nutzenmaximierend
handelt. Als Marktmodell dient der vollkommene Markt mit den Grundannahmen
der vollkommenen Transparenz, einer vollstindigen Homogenitit der Giiter, eines
kostenlosen Preismechanismus und weder zeitlicher, personlicher noch raumlicher
Priferenzen der Akteure.”

Diese Theorie weist jedoch bei der Anwendung auf die digitale Okonomie
unbestreitbare Schwichen auf. So ist die Primisse der vollkommenen Information,
die ein vollstindig rationales Handeln der Akteure erméglicht, fir die im Fokus der
vorliegenden Arbeit stehenden Informationsgiiter nicht zutreffend. Vielmehr entsteht
hier durch die Informationsasymmetrien zwischen Produzenten und Konsumenten
ein Markeversagen, welches mit dem Instrumentarium der Neoklassik nicht erklarbar
ist. Diese unvollstindigen Informationen der Marktteilnehmer fithren zu einer
Kosten verursachenden Informationssuche und damit zu dem Ergebnis, dass der
Preis als alleiniger Ausgleichsmechanismus nicht mehr funktioniert.” Es entstehen
Informations- und Transaktionskosten fiir die Anbieter und Nachfrager, was zu einer
Erhohung der Gesamtkosten der Produkte aus Nachfragersicht fiihrt, wobei hier
auch intangible Kosten, die nicht direkt messbar sind, wie z.B. der Zeitaufwand,
integriert werden. Zudem handelt es sich bei Mediengiitern nicht um homogene
Giiter, und die Akteure weisen anders als im klassischen Marktmodell Priferenzen
auf.

Um diese Defizite der klassischen 6konomischen Theorie zu beheben, dient dieser
Arbeit die Neue Institutionendkonomie (NIO) mit ihren Teilbereichen Trans-
aktionskostentheorie und Property-Rights-Theorie als Grundlage, die ,[...] Insti-
tutionen, die zwischen ihnen stattfindenden okonomischen Austauschbeziehungen

und die dadurch induzierten Kostenwirkungen

% in das Betrachtungszentrum riicke.
Unter einer Institution werden in diesem Zusammenhang Vorkehrungen verstanden,
die eine Erfolg versprechende Kooperation zwischen Partnern ermdglichen, auch
wenn diese divergierende Interessen aufweisen. Beispiele fiir Institutionen in diesem

Sinne sind Gesetze oder Normen in Form von Vertrigen.** Im Gegensatz zur Neo-

3 Vgl. Lange 2008, S. 145f.
3! Vgl. Dietrich 2007, S. 67.
2 Vgl. Hummel 2002, S. 32.
» Vgl. Dietrich 2007, S. 67.
3 Vgl. Wetzel 2004, S. 119f.
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klassik basiert das Menschenbild der NIO auf der Annahme einer begrenzten
Rationalitit, und das Verhalten der Akteure ist von Opportunismus gekennzeichnet.
Auch werden Wissensmingel und Unsicherheit der Wirtschaftssubjekte miteinbe-
zogen.”> Die Ansitze der NIO gehen auf die Arbeit von Ronald Coase (1937) zuriick

und wurden von Oliver Williamson (1975) weiterentwickelt.

1.2.1 Transaktionskostentheorie und ihre Relevanz fiir den Mediensektor

Die Grundlage dieser Theorie sind die zwischen den Marktpartnern stattfindenden
Transaktionen und die damit verbundenen Kosten. Als Transaktion wird der
Austausch von Verfugungsrechten (Property Rights) an Produkten angesehen, der
vertraglich festgesetzt wird. Die daraus entstchenden Kosten lassen sich in die
folgenden Kategorien gliedern: Die Kosten fur die Suche und Selektion von Ver-
tragspartnern, die aus der Anbahnung, der Realisierung und der Anpassung von
Vertrigen entstechenden Kosten sowie die Kosten der Uberpriifung der Vertrags-
partner im Hinblick auf ihre vertraglichen Verpflichtungen.*® Sie kénnen sowohl
monetdr messbar, wie z.B. Anwaltskosten, als auch intangibler Natur sein, wie bei-
spielsweise Opportunititskosten, die aus einem theoretisch entgangenen Nutzen ent-
stehen.

In dieser Arbeit dient die Theorie der Beurteilung der durch die digitale
Okonomie angestoflenen Verinderungen in den beiden Branchen. Ferner sollen mit
diesem Ansatz Gestaltungskriterien fiir neue Geschiftsmodelle in der digitalen
Okonomie theoretisch untermauert werden. An dieser Stelle soll auf die Kritik am
Transaktionskostenansatz hingewiesen werden, die diesem mangelnde Operatio-
nalisierbarkeit zum Vorwurf macht. So ist es nicht moglich, die Transaktionskosten
in absoluter Hohe monetir messbar darzustellen. Jedoch erlaubt es der Ansatz,
komparative Aussagen tiber mégliche Strukturalternativen zu titigen, weswegen sich
die Theorie fiir die Beschreibung der Unterschiede zwischen realer und digitaler
Okonomie eignet.

Ubertrigt man die oben dargestellten Kostenarten auf den Mediensektor, so
entstchen auf Herstellerseite (Verlag/Musiklabel) Informationskosten bei der
Auswahl geeigneter Kiinstler (Autoren/Musiker). Aus der Unsicherheit aufgrund der
ungewissen Erfolgsaussichten resultieren Opportunititskosten, die wiederum bei
unbekannten Kiinstlern wesentlich héher ausfallen als bei bekannten. Insgesamt
entstechen bei den Produzenten sowohl in der Musikbranche als auch in der
Buchbranche hohe Transaktionskosten aus der Anpassung der Vertrige, da in beiden
Branchen zahlreiche und hiufige Vertragswechsel die Regel sind. Dies liegt darin
begriindet, dass Musiker oder Autoren, die iiber Marketinganstrengungen der
Labels/Verlage einen Bekanntheitsgrad erlangt haben, versuchen, durch oppor-
tunistisches Verhalten bessere Konditionen auszuhandeln.”

Auch auf der Konsumentenseite entstehen Transaktionskosten in Form von
Suchkosten aufgrund einer Unkenntnis der Qualitit der angebotenen Produkte, was

% Vgl. Hachenberger 2003, S. 8.
% Vgl. ebd., S. 13.
¥ Vgl. Buhse 2004, S. 100f.
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ihrer Eigenschaft als Erfahrungsgiiter geschuldet ist. Die Konsumenten versuchen,
diese Kosten durch die Auswahl bestimmter Lieblingskiinstler oder Lieblingsgenres
zu minimieren und bauen ein Spezialwissen auf. Ihre Bereitschaft zum Wechsel ist
aufgrund eines begrenzten Zeitbudgets zur Generierung dieses Wissens einge-
schrinkt, was als Lock-In-Effekt bezeichnet wird. Ein weiterer Gesichtspunke eines
Lock-In-Effekts auf Konsumentenseite manifestiert sich in der Tatsache, dass die
Bereitschaft, einen ausgewihlten Vertragspartner zu wechseln — bei der digitalen
Okonomie wire dies z.B. eine Download-Plattform — aufgrund der hohen Opportu-
nitdtskosten, die aus dem zeitlichen Aufwand, die Angebote zu vergleichen und einer
wiederholten Eingabe der Nutzungsdaten entstehen, eingeschrinke ist.”®

Wihrend die oben beschriebenen Transaktionskosten auch fiir die klassische
Okonomie relevant sind, werden bei ihrer Betrachtung die Unterschiede zwischen
klassischer und digitaler Okonomie deutlich, was sie zu einem geeigneten Instrument
fir die Analyse macht. So kann infolge von Digitalisierungsprozessen von einer
Senkung der Transaktionskosten ausgegangen werden. Durch im Internet verfiigbare
Informationen {iiber Kiinstler konnen die Such- bzw. Informationskosten auf
Konsumentenseite reduziert werden. Auch die Hersteller konnen beispielsweise tiber
Internetseiten, auf denen nicht etablierte Kiinstler ihre Inhalte prisentieren, ihre
Selektionskosten reduzieren und diese neuen Kiinstler vor weiteren Investitionen in
den Kiinstleraufbau im Onlinemarke ,testen®, was die Opportunititskosten re-
duziert.”’

1.2.2 Die Theorie der Verfugungsrechte

Die auf den Okonomen Harold Demsetz zuriickgehende Property-Rights-Theorie als
Teiltheorie der Neuen Institutionendkonomie beschreibt im Gegensatz zur
klassischen Wirtschaftstheorie, die sich mit dem Austausch von knappen materiellen
Giitern beschiftigt, den Austausch von Nutzungsrechten an Giitern, was sie insbe-
sondere fiir die Betrachtung immaterieller Produkte relevant erscheinen lasst.

Die Grundannahme der Theorie beschreibt wirtschaftliches Handeln als Aus-
tausch von gesellschaftlich akzeptierten Rechtebiindeln an Giitern. Der Wert eines
Gutes wird folglich vom Umfang der tibertragenen Verfiigungsrechte bestimmit.
Derartige Verfiigungsrechte lassen sich in die folgenden vier Kategorien gliedern: ius
usus (das Recht, ein Gut zu nutzen), ius abusus (das Recht auf Verinderung von
Form und Substanz eines Gutes), usus fructus (das Recht auf Aneignung des Erfolgs)
und ius abutendi (das Recht auf Veriuflerung des Gutes).* Die Institution, die diese
Rechte vergibt, ist der Gesetzgeber unter Zuhilfenahme des Urheberrechts.

Diese Zuordnung von Rechten an Giitern stellt die Grundlage fiir die Entstehung
von Eigentum dar. Ist die Exklusivitit von Eigentumsanspriichen nicht gegeben, so
kann es zu so genannten negativen externen Effekten kommen, da die Nutzung eines
Gutes dem Hersteller nicht vergiitet wird, womit der Anreiz zur Produktion sinkt. Es
besteht also bei meritorischen Giitern — wie z.B. Musikstiicken oder Biichern, die in

¥ Vgl. Lange 2008, S. 174.
¥ Vgl. Buhse 2004, S. 100-102; Zerdick 2001, S. 155.
“Vgl. Hummel 2002, S. 37.
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der Lage sind, mit ihrer zunehmenden Verbreitung positive externe Effekte zu
generieren und damit den gesamtgesellschaftlichen Nutzen zu erhéhen — die Gefahr,
dass durch das opportunistische Verhalten einzelner Akteure diese Giiter iibernutzt
werden und es deshalb zu einem suboptimalen Output dieser Giiter kommt. Durch
die Ubernutzung sinkt namlich der Anreiz fiir die Urheber, geistig-kreative Werke
weiter zu produzieren, woraus eine Unterversorgung resultieren kann.*

Wihrend bei materiellen Giitern eine exklusive Zuordnung von Verfiigungs-
rechten durch die Verbindung von Inhalt und Trigermedium méglich ist, bergen
immaterielle Giiter das Risiko, zu éffentlichen Giitern zu werden.* Auf das physische
Produkt Buch beispielsweise treffen die Kriterien der Ausschlief$barkeit vom Konsum
und der Rivalitit im Konsum zu, da durch seine physische Manifestierung ein
natiirlicher Kopierschutz gegeben ist und somit Eigentumsrechte durchsetzbar
werden. Durch die Digitalisierung und das daraus erwachsende Potential zur
Desintegration von Inhalt und Trigermedium wird es moglich, Kopien von Medien-
giitern ohne Qualititsverlust nahezu kostenfrei zu erstellen und diese tiber Online-
netzwerke zu verbreiten. Die oben genannten Kriterien der AusschliefSbarkeit und
Rivalitit im Konsum treffen folglich auf immaterielle Informationsprodukte nicht
mehr zu und Eigentumsrechte konnen nicht mehr durchgesetzt werden, was zu
Missbrauch und Marktversagen fiihrt.* Der Preismechanismus als Instrument zur
Bestimmung der Ressourcennutzung funktioniert nimlich nur unter den Primissen,
dass Eigentum im Sinne einer ausschliefflichen Kontrolle der Nutzung durch den
Eigentiimer gegeben ist und dass die Durchsetzung dieser Kontrolle zu geringeren
Kosten erfolgen kann, als der Verkauf des Gutes einbringt.

Von zentraler Bedeutung fiir die Unternehmen der Medienbranche im Umfeld
der digitalen Okonomie ist es also, die aus dem Urheberrecht entstehenden
Eigentumsrechte in Form von Verfligungsrechten durchzusetzen und zu sichern, um
eine Ubernutzung ihrer Ressourcen zu verhindern. Problematisch ist, dass die Durch-
setzung und Kontrolle mit Transaktionskosten einhergehen, die in angemessener
Relation zum Wert des jeweiligen Produktes stehen miissen. Ein Beispiel fir die
Durchsetzung von Verfigungsrechten ist das so genannte Digital Rights
Management im Sinne eines privatwirtschaftlichen Schutzes, welches in Punke 4
niher erliutert wird. Zunichst erfolgt eine Darstellung des staatlichen Schutzes in
Form des Urheberrechtes unter besonderer Beriicksichtigung der Eigenschaften
digitaler Informationsprodukte.

2 Definition von Geschiftsmodellen

Die aus der Etablierung der digitalen Okonomie erwachsenden verinderten Rah-
menbedingungen und die beschriebenen Eigenschaften digitaler Informationspro-
dukte machen aus Sicht der betroffenen Branchen und Unternehmen eine Modi-
fizierung ihrer Strategien bzw. Geschiftsmodelle notwendig. Wihrend eine detai-
llierte Betrachtung der jeweiligen Wertschopfungsstrukturen und der daraus resul-

1 Vgl. Hachenberger 2003, S. 11f.
“2Vgl. Kapitel IT Punke 1.1.3.
“ Vgl. Hummel 2000, S. 20.
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tierenden Geschiftsmodelle in den Kapiteln III und IV erfolgt, soll an dieser Stelle
zunichst der Begriff Geschiftsmodell definiert werden, da er in der Literatur von
einer gewissen Unschirfe gekennzeichnet ist und dennoch in wissenschaftlichen
Arbeiten zur digitalen Okonomie hiufig Verwendung findet.*

Grundsitzlich herrscht in der Literatur ein Konsens dariiber, dass ein Geschifts-
modell die Umsetzung einer unternechmerischen Strategie darstellt und sich aus den
drei Komponenten Produkt/Markt-Kombination, Architektur der Leistungserste-
llung und dem Ertragsmodell zusammensetzt. Auch wenn sich der Begriff in seiner
urspriinglichen Bedeutung auf die Titigkeiten einzelner Unternehmen beschrinkt,
kann er ebenfalls fir die Beschreibung einer Branche herangezogen werden, da die
Unternehmen oftmals vor allem in reifen Branchen einheitliche oder dhnliche Mo-
delle verwenden.®

Die Strategie als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung von Geschiftsmodellen wird
in der betriebswirtschaftlichen Literatur durch die beiden komplementiren Ansitze
ressource-based view und market-based view bestimmt. Die ressourcenorientierte
Sichtweise betrachtet die Allokation der unternechmenseigenen Ressourcen und die
jeweiligen Kernkompetenzen, wohingegen die marktbasierte Sichtweise die Defi-
nition der Geschiftsfelder bzw. Mirkte, in denen das Unternehmen agiert, bein-
haltet. Aus der iiber diese beiden Sichtweisen festgelegten Gesamtunternehmens-
strategie leiten sich die Wettbewerbsstrategien ab, die anschlieffend in einem Ge-
schiftsmodell operationalisiert werden. Die Wettbewerbsstrategien lassen sich
wiederum in die drei Formen Kostenfithrerschaft, Differenzierung und hybride
Strategien aufteilen, die zwar im Umfeld der Internetkonomie weiterhin Giiltigkeit
beanspruchen, aber auch erweitert werden miissen. Zum Beispiel sind durch die Des-
integration von Inhalt und Medium Mehrfachverwertungsstrategien denkbar.

Durch die Produkt/Markt-Kombination als erste Dimension eines Geschifts-
modells werden die Eigenschaften der angebotenen Produkte festgelegt und auf die
unterschiedlichen Zielgruppen angepasst, um einen Kundennutzen hervorzubringen.
Im Zuge einer Mehrfachverwertungsstrategie kann eine Differenzierung des Produkt-
angebotes in zeitlicher Hinsicht (Windowing) oder in qualitativer Hinsicht (Versio-
ning) erfolgen. Die Architektur der Leistungserstellung und damit die Wertscho-
pfung bestimmt als zweite Dimension die Umsetzung des Produkt/Markt-Entwurfes
innerhalb einer Branche auf der Makroebene oder innerhalb eines einzelnen Unter-
nehmens auf der Mikroebene. Die beschriebenen beiden Dimensionen beziehen sich
auf die Kostenseite eines Geschiftsmodells, wohingegen das Ertragsmodell die Ein-
nahmeseite systematisiert. Die verschiedenen Maoglichkeiten zur Generierung von
Erlosen fiir die Medienbranchen Musik- und Buchindustrie sind in der nachfol-

genden Abbildung dargestellt.”

“Vel. Stihler 2001, S. 37.
Vgl ebd., S. 42.

“ Vgl. Gerpott 2006, S. 315.
7 Vgl. Wetzel 2004, S. 79f.
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Abbildung 1: Erlosmodelle.

Wie aus der Graphik deutlich wird, gibt es prinzipiell zwei Moglichkeiten, Medien-
angebote zu finanzieren — nimlich einmal die direkten Erlése von Konsumentenseite,
die wiederum in nutzungsabhingige und nutzungsunabhingige unterschieden
werden, und die indirekte Form Erlése zu generieren, was entweder iiber den Staat
oder iiber Unternehmen erfolgen kann. Das einem bestimmten Geschiftsmodell
zugrunde liegende Ertragsmodell stellt bei Medienunternehmen meist eine Kombi-
nation der verschiedenen Erldsmodelle dar.

Die nutzungsabhingigen direkten Erlose werden durch Einzeltransaktionen erzielt
und ihre Abrechnung kann nach Menge oder zeitbasiert erfolgen. Die nutzungsun-
abhingigen direkten Erlose werden entweder einmalig erhoben, z.B. durch den Kauf
eines speziellen Endgerites mit bereits aufgespielten Inhalten oder wiederkehrend,
wozu das Abonnement und auch die vieldiskutierte ,,Kulturflatrate* zihle.*

Die indirekten Erlose, die von staatlicher Seite durch Subventionen wie eine
geringere Mehrwertsteuer fiir Kulturgiiter oder durch Abgaben auf Reproduktions-
gerite wie Fotokopierer und CD-Brenner im staatlichen Auftrag von den Ver-
wertungsgesellschaften erhoben werden, konnen nur als Erginzung alternativer Er-
l6sformen betrachtet werden, da sie naturgemif§ die Produktionskosten nicht voll-
kommen amortisieren kénnen.?

Die klassische Form, indirekte Erldse zu erzielen, die insbesondere im Umfeld des
Internets an Bedeutung gewinnt, ist die Werbefinanzierung. Weitere Optionen sind
das Datamining, worunter der Handel mit Kundeninformationen fille. Die
Erhebung derartiger Informationen wird bei elektronisch erfolgenden Transaktionen

®Vgl. Zerdick 2001, S. 27.
#Vgl. Hass 2002, S. 133.
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erleichtert, wobei aber datenschutzrechtlichte Bestimmungen miteinbezogen werden
miissen. Eine Finanzierung durch Kommission ist tiber die Vergiitung der Vermitt-
lung von Transaktionen durch Unternehmen denkbar.*

Fiir die Auswahl eines geeigneten Ertragsmodells ist die Betrachtung der Trans-
aktionskosten unter Einbeziehung der Eigenschaften von digitalen Informationspro-
dukten aus Kunden- und Unternehmenssicht notwendig. Aus Unternehmenssicht ist
transaktionskostentheoretisch ein direktes nutzungsunabhingiges Erlosmodell opti-
mal, da die Kosten nicht fiir jede einzelne Transaktion neu anfallen, sondern in
zeitlich wiederkehrenden Abstinden, was die Abrechnung erleichtert.”’ Aus Kunden-
sicht erscheint eine Bindung iiber z.B. ein Abonnement nur dann sinnvoll wenn
hiufige Transaktionen angestrebt werden, da ansonsten die Opportunititskosten aus
der vertraglichen Bindung die Transaktionskostenersparnis iiberkompensieren.

3 Rechtliche Rahmenbedingungen

Das Urheberrecht ist die vom Gesetzgeber geschaffene Institution, die den Eigen-
tumsschutz geistiger Werke und die Ubertragung der Verfiigungsrechte gewihrleistet.
Dies findet seine Niederlegung im ,Gesetz tiber das Urheberrecht und verwandte
Schutzrechte®, das am 9. September 1965 in Kraft trat und am 26. Oktober 2007
letztmalig geindert wurde.

Im Rahmen der Internetdkonomie und der oben beschriebenen Heraus-
forderungen der Digitalisierung ist die Bedeutung der Regelungen des Urheberrechts
fir die beiden hier betrachteten Medienbranchen als besonders hoch einzustufen.
Dies zeigt sich auch darin, dass die beiden Branchenverbinde gezielte Lobbyarbeit fiir
nationale und internationale rechtliche Anpassungen mit dem Ziel betreiben,

Urheberrechtsverletzungen im Onlineraum stirker sanktionieren zu kénnen.>?

Grundsitzlich besteht das deutsche Urheberrecht, welches sowohl bei Werken der
Sprache als auch der Musik Anwendung findet, aus den beiden Komponenten Urhe-
berpersonlichkeitsrecht und Verwertungsrecht. Im Gegensatz zu urheberrechtlichen
Regelungen angelsichsischer Linder stehen in Deutschland die Interessen des
Urhebers im Vordergrund. In den USA hingegen schiitzt das Copyright in erster
Linie die Interessen der Verwerter und hat damit eine eher 6konomische
Zielsetzung.” Wihrend die Urheberpersonlichkeitsrechte das Recht auf Aner-
kennung der Urheberschaft, das Veroffentlichungsrecht und den Schutz vor Ent-
stellung des Werkes beinhalten und somit den Urheber in seinen personlichen

9 Vgl. Buhse 2002, S. 128.

>1'Vgl. Hass 2002, S. 130f.

52 Der Borsenverein des deutschen Buchhandels fordert zum Beispiel eine Vereinfachung des zivil-
rechtlichen Auskunftsanspruches von Verlagen gegeniiber Service-Providern mit dem Ziel, Piraterie
leichter verfolgen zu kénnen. Der Bundesverband der Musikindustrie fordert vom Gesetzgeber, den
franzésischen Ansatz einzufithren, bei dem der Internetzugang von Raubkopierern abgeschaltet
wird, sollten diese mehrmalig gegen Urheberrechte verstoflen.

Vgl. heep://www.musikindustrie.de/presse_aktuell_einzel/back/82/page/12/news/hamburger-
mediendialog-musikindustrie-fordert-effiziente-ansaetze-zur-bekaempfung-der-internetpirater/;
www.boersenverein.de

5 Vgl. Buhse 2004, S. 53.
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Bezichungen zum Werk schiitzen sollen, dienen die Verwertungsrechte den wirt-
schaftlichen Interessen des Werkschopfers und bestehen aus dem Vervielfiltigungs-,
Verbreitungs- und Ausstellungsrecht. Der Urheber kann diese Verwertungsrechte in
Form von Nutzungsrechten an Nutzer (Verlag, Musiklabel) iibertragen.”* Im Sinne
der Property-Rights-Theorie erhilt der Urheber in Person eines Autors oder Musikers
das Nutzungsrecht (ius usus), das Recht auf Verinderung seines Werkes (abusus) und
das Recht, die mit seinem Werk erwirtschafteten Ertrige einzubehalten (ius fructus).
Die Ausiibung dieser Verfigungsrechte ist jedoch bei geistigen Werken im
Gegensatz zu klassischen Eigentumsformen zeitlich begrenzt. So werden 70 Jahre
nach dem Tod des Urhebers seine Werke gemeinfrei und kénnen nicht mehr von
den Erben wirtschaftlich genutzt werden. Dies ist dem Doppelcharakter geistiger
Erzeugnisse als Wirtschafts- und Kulturgut geschuldet. Da Kulturgiiter iiber eine
breite Diffusion in der Lage sind, positive externe Effekte zu generieren und damit
die Entwicklung der Gesellschaft zu fordern, 16st der Gesetzgeber mit der Verfallszeit
des Schutzes der Urheber den Interessenskonflikt zwischen 6konomischen
Anspriichen der Urheber und der Allgemeinheit.”® Um der Sozialgebundenheit des
Eigentums und damit den Interessen der Allgemeinheit gerecht zu werden, unterliegt
das Urheberrecht einigen Schranken. Eine solche Schranke ist z.B. das Recht auf
private Vervielfiltigung geistiger Erzeugnisse (Sicherungskopie) unter der Bedingung,
dass kein kommerzieller Zweck damit verfolgt wird. Zudem ist es iiber derartige
Schrankenbestimmungen moglich, ein Marktversagen zu verhindern. Dies wird
durch die so genannte Verwertungsgesellschaftspflichtigkeit deutlich, durch die Ur-
heber verpflichtet sind, ihre Rechte an Verwertungsgesellschaften zu tibertragen.”

3.1 Die Rolle der Verwertungsgesellschaften

Der Grund fiir die Entstehung von Verwertungsgesellschaften liegt darin, dass es den
Rechteinhabern z.B. im Rahmen weltweiter Musiknutzung nicht — beziehungsweise
nur unter unvertretbar hohen Transaktionskosten — méglich ist, mit jedem Inter-
essenten einen separaten Vertrag zur Ubertragung dieser Rechte zu schliefen.
Deshalb tibertragen die Rechteinhaber ihre Nutzungsrechte treuhinderisch an eine
Verwertungsgesellschaft, welche diese dann in Form von Lizenzen weiter vergibt.
Dazu wird mit der Verwertungsgesellschaft ein Wahrnehmungsvertrag geschlossen.”

Die Verwertungsgesellschaften unterliegen einem doppelten Kontrahierungs-
zwang. Das heiflt, sie miissen auf der einen Seite mit jedem anfragenden Rechte-
inhaber einen Wahrnehmungsvertrag abschlieflen und auf der anderen Seite jedem
Musikverwerter die entsprechenden Lizenzen zur Verfiigung stellen.”® Damit auch
Lizenzen aus dem Ausland erteilc werden konnen, schliefen die Verwertungsge-

sellschaften so genannte Gegenseitigkeitsvertrige mit ihren internationalen Pendants

> Vgl. Breyer-Maylinder 2005, S. 86f.
% Vgl. Hachenberger 2003, S. 41f.

¢ Vgl. Lutz 2009, S. 113-115.

7 Vgl. Buhse 2004, S. 27-29.

%8 Vgl. Staudacher 2008, S. 49.
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ab. Die fur die Musikindustrie bzw. die Buchbranche relevanten Verwertungs-
gesellschaften werden in den Kapiteln III und IV niher dargestellt.

Die von den Verwertungsgesellschaften erhobenen Abgaben auf Gerite wie z.B.
CD-Brenner bzw. Speichermedien, die zur Vervielfiltigung geistiger Werke geeignet
sind, konnen als staatlich initiierte Zwangsgebiihren bezeichnet werden, die der
Kompensation 6konomischer Verzerrungen aus der Nutzung derartiger Werke
dienen. Sie scheinen ein geeignetes Instrument darzustellen, um den Kontrollverlust
der Urheber tiber die Verwertung ihrer Werke im digitalen Raum monetir zu amor-
tisieren. Problematisch ist in diesem Zusammenhang aus Konsumentensicht, dass
diese Gebiihren auch dann entrichtet werden miissen, wenn gar keine Vervielfil-
tigung geistig geschiitzter Werke erfolgt. Die Zwangsabgabe kann hier dazu fiihren,
dass die Konsumenten Missbrauch intensivieren, um die Gebiihrenlast auszugleichen.

Die Transferleistungen, die die Urheber tiber die Verwertungsgesellschaften aus
den Zwangsgebithren erhalten, sind nicht hoch genug, um die entgangenen
Einnahmen aus der illegalen Vervielfiltigung geistig-kreativer Werke zu kompen-
sieren, weshalb eine derartige Schutzmafinahme nur als Erginzung anderer Maf3-
nahmen betrachtet werden kann.

3.2 Internationale Regelungen

Um einen internationalen Schutz der Urheberrechte zu gewihrleisten, wurden
zahlreiche Abkommen beschlossen. Hervorzuheben ist die Revidierte Berner Uber-
einkunft mit 158 Mitgliedsstaaten, deren Urfassung bereits 1886 abgeschlossen
wurde und die damit die élteste internationale Regelung in diesem Bereich darstellt.
Den Urhebern in den Mitgliedsstaaten werden durch die Berner Ubereinkunft
Mindestrechte in Bezug auf das Urheberpersonlichkeitsrecht und die Verwertungs-
rechte zugesprochen, auf die sie fir den Fall zuriickgreifen konnen, dass sie das je-
weilige inlindische Recht weniger schiitzen wiirde. Weiterhin ist das 1994 im
Rahmen der Entstehung der World Trade Organisation ausgehandelte TRIPS-
Ubereinkommen (Trade-related Aspects of Intellectual Property Rights) von Be-
deutung, in dem sich die unterzeichnenden Linder verpflichten, die im Uberein-
kommen festgelegten Anforderungen innerhalb ihrer nationalen Gesetzgebung
umzusetzen.” Sollte dies nicht erfolgen, droht den betreffenden Staaten der Entzug
der Handelskommission. Gegenstand dieser Ubereinkunft sind auch Computerpro-
gramme und Datenzusammenstellungen, womit sie als die erste internationale
Regelung fiir die Erfordernisse der Digitalisierung angesehen werden kann. Im Jahr
1996 wurden zudem mit dem WIPO Copyright Treaty und dem WIPO
Performances and Phonograms Treaty zwei internationale Vertrige geschlossen, in
denen der Schutz vor Umgehung technischer MafSnahmen in Form von Digital
Rights Management festgelegt wurde.®

59 Vgl. Lurtz 2009, S. 235-238.
60 Vgl. Frinkl 2004, S. 591
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3.3 Die Auswirkungen der Digitalisierung auf das Urheberrecht

Mit dem Aufkommen neuer Kommunikationstechnologien und den damit verbun-
denen Schwierigkeiten fiir die Rechteinhaber, ihre Verftigungsrechte fiir digitalisierte
geistige Schopfungen durchzusetzen®, wurde auch auf europiischer Ebene von der
damals bestehenden europiischen Gemeinschaft im Jahr 2001 eine Richtlinie ,,Zur
Harmonisierung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten
Schutzrechte in der Informationsgesellschaft® erlassen. Diese Richtlinie wurde
zunichst im Oktober 2003 durch den so genannten ersten Korb von der Bundes-
regierung im ,Gesetz zur Regelung des Urheberrechts in der Informationsgesell-
schaft” umgesetzt.®*

In diesem Gesetz wurden Regelungen fiir die Erfordernisse der Digitalisierung von
geistigen Erzeugnissen erlassen, wie z.B. das Recht der Urheber auf offentliche
Zuginglichmachung ihrer Werke. Des Weiteren wurde das Recht von Nutzern auf
die Erstellung digitaler Privatkopien fiir den Fall bejaht, dass keine offensichtlich
rechtswidrigen Vorlagen verwendet werden. Mafigeblich fir den digitalen Raum ist
auch die Tatsache, dass in diesem ersten Korb erstmalig der Umgehungsschutz von
wirksamen, technischen Mafinahmen — wie z.B. Digital Rights Management Systeme
— festgeschrieben wurde. Die Intention des Gesetzgebers bestand folglich darin, den
Rechteinhabern die Kontrolle der Nutzung ihrer Werke im digitalen Raum zu
ermoglichen und die bis dato fehlende AusschliefSbarkeit unberechtigter Nutzer
durch den rechtlichen Schutz technischer Maf$nahmen zu gewihrleisten.®® Erginzt
wurde die Regelung durch das ,Zweite Gesetz zur Regelung des Urheberrechts in der
Informationsgesellschaft® (der 2. Korb), das am 1. Januar 2008 in Kraft trat. Hierin
wurden folgende Neuregelungen getroffen:

Das Recht auf digitale Privatkopien bleibt zwar erhalten, aber wihrend sich das
Verbot zur Erstellung derselben bei der alten Fassung auf offensichtlich rechtswidrig
hergestellte Vorlagen beschrinkte, wurden in der neuen Fassung offensichtlich
rechtswidrig veroffentlichte Vorlagen miteinbezogen. Das Ziel der Neufassung in
diesem Bereich bestand darin, die Instrumente fiir die Verfolgung der Nutzer illegaler
Tauschbérsen anzupassen. Wihrend ein bei einer illegalen Tauschbérse eingestellter
Inhalt durchaus rechtskonform hergestellt worden sein kann, aber dennoch rechts-
widrig verdffentlicht wurde, ist dies mit der Neuregelung nicht mehr gesetzeskon-
form.*

Eine weitere Neuregelung betrifft in diesem Zusammenhang die von den Verwer-
tungsgesellschaften erhobenen Pauschalabgaben fiir Gerite oder Speichermedien, die
in der Lage sind, derartige Vervielfiltigungen fiir den privaten Gebrauch zu erstellen.
Wihrend diese Abgaben vormals gesetzlich festgelegt wurden, tibertrug der Gesetz-

¢! Die Problematik zeigt sich auf internationaler Ebene in der Frage, ob bei einem illegalen Download
die Rechtsprechung des Landes, in dem die Firma mit dem illegalen Dateiangebot ihren Sitz hat,
maflgeblich sein soll (Universalitdtsprinzip) oder der Standort des Nutzers (Territorialidtsprinzip)
ausschlaggebend ist, wobei hier festgehalten werden kann, dass das Territorialitdtsprinzip
weitgehend vélkerrechtlich anerkannt ist. Vgl. Staudacher 2008, S. 232.

62 Vgl. Schmitz 2008, S. 17.

% Vgl. http://www.bmj.de/enid/Urheberrecht/Urheberrecht_-_ss_ Korb_71.html

% Vgl. Staudacher 2008, S. 122.
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geber nun die Aushandlung derselben auf die Geritehersteller und Verwertungs-
gesellschaften. Damit soll eine flexiblere Reaktion auf technische Entwicklungen
ermdglicht werden.®

Eine dritte, fiir die digitale Okonomie besonders relevante Regelung im 2. Korb
der Urheberrechtsnovelle erstreckt sich auf die unbekannten Nutzungsarten. Nach
alter Gesetzeslage diirfen keine Vertrige tiber die Verwertung urheberrechtlich ge-
schiitzter Werke fiir neue Nutzungsarten geschlossen werden, was die oftmals um-
stindliche Identifizierung von Erben bzw. die zeitintensive Suche nach den Urhebern
seitens der Labels oder Verlage erforderlich machte. Um dem entgegenzuwirken,
steht es dem Urheber nun frei, auch zukiinftige Nutzungsarten gegen eine ange-
messene Vergiitung vertraglich zu fixieren.®

3.4 Die Wirksamkeit staatlicher Schutzmafnahmen

Insgesamt wird durch die Institution des Urheberrechts eine rechtliche Grundlage fiir
eine Verteilung der Verfiigungsrechte auf die Urheber geistig-kreativer Werke ge-
schaffen. Die Zielsetzung derartiger Schutzmaf§nahmen ist es, die Missbrauchskosten
fir unberechtigte Nutzer durch die Androhung von strafrechtlichen oder zivilrecht-
lichen Maflnahmen zu erhdhen. Die Wirksamkeit staatlichen Schutzes ist aber
begrenzt, da durch die dezentralen Strukturen und die Anonymitit des Internets eine
Identifizierung von rechteverletzenden Personen erschwert wird. Problematisch ist
auch die Tatsache, dass bestimmte Schwellenlinder, wie z.B. Russland oder China,
keine internationalen Vereinbarungen fiir die Ahndung von Urheberrechtsver-
letzungen getroffen haben und damit eine Verfolgung der rechteverletzenden
Personen iiber Lindergrenzen hinweg erschwert wird. Trotz der oben beschriebenen
internationalen Vertrige tragen urheberrechtliche Regelungen noch iiberwiegend
einen nationalen Charakter, weshalb eine weitere Harmonisierung auf internationaler
Ebene angesichts der Herausforderungen des Internets aus Sicht der von
Urheberrechtsverletzungen betroffenen Branchen wiinschenswert erscheint. ¢

4 Privatwirtschaftlicher Schutz durch Digital Rights Management
Systeme

Wihrend die oben beschriebenen staatlichen Schutzmafinahmen darauf abzielen,
negative Externalititen aus der illegalen Nutzung von geistig-kreativen Werken durch
die Institution des Urheberrechts bzw. iiber die Erhebung von Zwangsgebiihren
durch die Verwertungsgesellschaften auf die Verursacher abzustellen, dient ein privat-
wirtschaftlicher Schutz durch ein Digital Rights Management System (DRM) dazu,
die Ausschlieffbarkeit vom Konsum bei digitalen Informationsprodukten zu gewihr-
leisten. Die Implementierung derartiger Systeme kann daher auch dazu dienen, neue
Geschiftsmodelle fir Medienprodukte zu entwickeln, was ihre Betrachtung fiir die in

 Vgl. htep://www.bmj.de/enid/6329505330ada6185cd39f453230bf3f,33dd29636f6e5{6964092d09
34373838093a095f7472636964092d0933303832/Pressestelle/Pressemitteilungen_58.html

% Vgl. ebd.

 Vgl. Hachenberger 2003, S. 123-125.
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den Kapiteln III und IV erfolgende Darstellung von Geschiftsmodellen notwendig
macht. Der Zweck von DRM-Systemen ist es also, Regeln fiir die Nutzung digitaler
Informationsprodukte festzulegen und die Durchsetzbarkeit der Verfiigungsrechte
der Urheber an diesen Produkten zu gewihrleisten.

4.1  Arten von Digital Rights Management Systemen

Die Aufgaben von DRM-Systemen lassen sich in die drei Teilbereiche Zugangs-
steuerung, Nutzungssteuerung und die Méglichkeit zur Verfolgung von Rechtsver-
letzungen aufgliedern. Mithilfe der Zugangsteuerung sollen nur berechtigte Personen
Zugang zu den jeweiligen Medieninhalten erhalten, was mithilfe einer digitalen Ver-
schliisselung erfolgt. Die Nutzungssteuerung hingegen ermdoglicht es — ebenfalls
durch Verschliisselung — stufenweise Nutzungsrechte an die Konsumenten zu
tibertragen bzw. die Nutzung einzuschrinken und erlaubt damit die Entwicklung
von Geschiftsmodellen wie z.B. Abonnement-Systemen. Uber eine Markierung mit
digitalen Wasserzeichen soll wiederum die Verfolgung von Rechtsverletzungen
erleichtert werden.®® In technologischer Hinsicht kann folglich zwischen den beiden
Verfahren Verschliisselung und digitales Wasserzeichen unterschieden werden.

Es existieren prinzipiell zwei Méglichkeiten: Symmetrische Verschliisselung und
asymmetrische Verschliisselung. Bei der symmetrischen Verschliisselung wird der
gleiche Schliissel fiir Chiffrierung und Dechiffrierung verwendet, wohingegen bei der
asymmetrischen Variante zwei verschiedene Schliissel — ein 6ffentlicher und ein
privater — notwendig sind. Beispiele fiir Verschliisselungsverfahren sind das Fair Play
System, welches von der Firma Apple in ihrem iTunes Store fur die Zugangs- bzw.
Nutzungskontrolle von Musikdateien verwendet wird und das in die Software Adobe
Digital Editions integrierte DRM-System, welches bei E-Books Anwendung findet.”’

Beide Systeme weisen Gemeinsamkeiten dahingehend auf, dass ein Nutzer der
eine geschiitzte Datei erworben hat, zunichst die betreffende Software (i 7unes bzw.
Adobe Digital Editions) auf seinem Endgerit installieren muss, um dieses dann in
einem nichsten Schritt fiir den Gebrauch zu autorisieren. Im Sinne einer Nutzungs-
kontrolle kann eine erworbene Datei nur auf einer begrenzten Anzahl von End-
geriten verwendet werden.”

Im Gegensatz zu den Verschliisselungsverfahren dienen digitale Wasserzeichen der
Identifizierung von Missbrauchsaktivititen. So kénnen durch die Integration von
personenbezogenen Informationen tiber den Kiufer einer Datei Rechtsverletzungen
nachvollzogen werden. Wenn diese Datei dann rechtswidrig veroffentlicht wird, kann
der Betreffende zur Verantwortung gezogen werden. Neben den personenbezogenen
wird das Werk oftmals auch mit weiteren Informationen wie z.B. {iber Urheber-
rechte, Nutzungsbedingungen oder Metadaten versehen. Die wichtigsten Anfor-
derungen, denen digitale Wasserzeichen geniigen miissen, sind Robustheit, Sicherheit

und Nicht-Wahrnehmbarkeit bzw. Nicht-Detektierbarkeit.”!

8 Vgl. Hess 2005, S. 16.

9 Vgl. Frinkl 2004, S. 42f.

7 Vgl. Grimm 2005, S. 89f.; http://www.adobe.com/products/digitaleditions/ [17.12.2009].
7 Vel. Frinkl 2004, S. 36.
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Digitale Wasserzeichen miissen dahingehend robust sein, dass sie Verinderungen
der Dateien beispielsweise durch eine Konvertierung in ein anderes Format iiber-
dauern. Die im Rahmen einer legalen Nutzung stattfindenden Verinderungen an
einer Datei diirfen also das Wasserzeichen nicht verschwinden lassen. Sicherheit
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass auch gezielte Attacken mit der Intention,
das Wasserzeichen zu entfernen, nicht erfolgreich verlaufen diirfen bzw. mit einer
Zerstorung der Datei einhergehen. Die Anforderung der Nicht-Wahrnehmbarkeit
impliziert, dass das eingefiigte Wasserzeichen weder akustisch noch visuell durch
Menschen wahrnehmbar sein darf.”?

4.2 Die Wirksamkeit privatwirtschaftlicher Schutzmafinahmen

Bei der Beurteilung der Wirksamkeit der oben beschriebenen Mafinahmen muss
zwischen den beiden Arten Verschliisselung und Wasserzeichen differenziert werden.
Die Verschliisselung scheint einerseits geeignet zu sein, die AusschlieSbarkeit unbe-
rechtigter Nutzer vom Konsum leisten und die Produkte wieder zu privaten Giitern
formen zu konnen. Es muss aber angemerkt werden, dass bisher jede Form von
DRM-Systemen von findigen Spezialisten ausgehebelt werden konnte, was eine
stetige technologische Verbesserung oder Neuentwicklung dieser Systeme seitens der
Anwender notwendig macht. Diese Anstrengungen sind jedoch mit Kosten ver-
bunden, die die aus dem geschiitzten Produkt generierbaren Ertrige nicht iiber-
steigen diirfen. Die Implementierung von Schutzmafinahmen bei digitalen In-
formationsgiitern bindet folglich aus Anbietersicht Ressourcen, die fiir andere
Zwecke nicht zur Verfiigung stehen.”

Aus der Perspektive der Konsumenten stellen Verschliisselungssysteme zur
Zugangs- bzw. Nutzungskontrolle ebenfalls einen Kostenfaktor dar, da die Transak-
tionskosten fiir den Nachfrager z.B. durch zeitintensive Anmeldeverfahren steigen.
Die Nutzung solcher Dateien wird naturgemif$ fiir den Konsumenten unbequemer,
wodurch Anreize entstehen konnen, ungeschiitzte und illegal verdffentlichte Dateien
nachzufragen. Ein weiterer kritischer Punkt ist die mangelnde Standardisierung
derartiger Verschliisselungsverfahren, die eine Interoperabilitit verschiedener Systeme
verhindert und somit aus Kundensicht weitere Nachteile nach sich zieht.”

Die elektronischen Wasserzeichen bieten zwar im Gegensatz zu den Verschliisselu-
ngsverfahren keinen Schutz vor unerlaubten Vervielfiltigungen, dafiir unterliegt die
Nutzbarkeit aber auch keinen Einschrinkungen. Sie scheinen daher besser geeignet
zu sein, das Spannungsfeld zwischen legitimem Schutzanspruch der Produzenten und
Verwerter geistig-kreativer Werke vor Missbrauch und dem Wunsch der Verbraucher
nach méglichst bequemer Nutzbarkeit erworbener Produkte zu tiberwinden.

2 Vgl. Buhse 2004, S. 67.
7> Vgl. Hachenberger 2003, S. 138f.
74 Vgl. Grimm 2005, S. 86.
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[II Analyse der Musikindustrie

Unter Beriicksichtigung der oben festgelegten theoretischen Grundlagen und recht-
lichen Rahmenbedingungen schlief3t sich in diesem Kapitel eine Analyse der Musik-
industrie an. Ein Schwerpunkt wird in diesem Zusammenhang auf die Angebotsseite
der Wertschopfungskette gelegt, da hier der Hauptteil der Wertschopfung der
Industrie erbracht wird und daher die stirksten Auswirkungen von Digitalisierungs-
prozessen zu beobachten sind.

1 Marktiibersicht und technologische Entwicklung

Im Folgenden soll ein Uberblick iiber die Markesituation der Musikindustrie und
tiber die technologischen Entwicklungen, die zu dieser Situation gefithrt haben, ge-
geben werden. Die Musikindustrie ist ein Teilbereich der Musikwirtschaft, die alle
Wirtschaftszweige, welche sich mit der Herstellung, dem Vertrieb sowie der
Verwertung von Musikinstrumenten, Musikalien und Tontrigern beschiftigen, um-
fasst.”” Die Marktiibersicht fiir die Musikindustrie bildet damit sowohl den Marke fiir
physische Tontrdger als auch den digitalen Markt mit nicht-physischen Produkten
sowie die beteiligten wirtschaftlichen Akteure in Form von Unternehmen und
Kiinstlern.

Peter Tschmuck stellt zu Recht fest, dass die Entwicklung der Musikindustrie von
technologischen Verinderungen bei den Trigermedien bestimmt ist. Ausgangspunkt
ist die Erfindung des Phonographen durch Thomas Edison im Jahr 1877, wobei sich
erst mit der Schallplatte, die 1887 von Emile Berger erfunden wurde, und der damit
verkniipften M@glichkeit einer massenhaften Verbreitung von Inhalten eine
Musikindustrie entwickelte. Im Jahr 1948 wurde die Schallplatte durch die Vinyl-
Langspielplatte ersetzt, die mit 20 Minuten Speicherkapazitit im Vergleich zu
fritheren Versionen das fiinffache an Informationen aufnehmen konnte. Auch die
Erfindung der Musikkassette durch den Elektronikkonzern Philips im Jahr 1962
bewirkte keine Verinderung der Marktstellung des Standardformates Schallplatte.”

Erst mit der Entwicklung der Compact Disc in den Jahren 1982/83 durch eine
Kooperation von Sony und Philips wurde sie von einem neuen Standard abgeldst,
womit gleichzeitig erstmals die Digitalisierung von Musik realisiert wurde.”” Die CD
blieb bis zum Jahre 1997 das allgemein anerkannte Standardformat fiir Musik und
garantierte der Industrie hohe Wachstumsraten, bis sie schlieflich durch das MPEG
Layer 3 Format (1995 vom Fraunhofer Institut in Erlangen entwickelt) nach und
nach substituiert wurde. Durch diese Kompressionstechnologie wurde sowohl die
Ubertragung von Musik iiber Telefonleitungen erméglicht, als auch die Ent-
biindelung der Musik von einem materiellen Triger.”

Fir den Entwicklungsverlauf der Tontrigerindustrie in der Vergangenheit lasst
sich festhalten, dass dieser stets von rezessiven und expansiven Phasen geprigt war.

7> Vgl. Buhse 2004, S. 24f.

76 Vgl. Tschmuck 2009, S. 141.
77 Vgl. ebd., S. 142.

78 Vgl. Hoppe 2007.
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Fiir den Musikmarke in den USA kénnen beispielsweise vier Rezessionen und drei
Expansionen identifiziert werden. Griinde fiir diese Schwankungen lagen in den
erwihnten technologischen Verinderungen. Seit 2000 kann nach der durch die CD
initiierten Expansionsphase wiederum von einer Rezession gesprochen werden, die
sich in stark riickldufigen Umsitzen der Musikindustrie manifestiert und sich unter
anderem auf die zunehmende Verbreitung der MP3-Dateien zuriickfiihren ldsst.”” In
der folgenden Tabelle sind die Umsatzentwicklungen und die Absatzzahlen von
physischen Tontrigern sowie nicht-physischen Produkten seit 1999 aufgefiihrt. Das
Jahr 1999 spielt als Ausgangspunkt eine wichtige Rolle, da hier der héchste infla-

tionsbereinigte Umsatz in der Geschichte der Musikindustrie erzielt wurde.

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Umsatz in 2648 2630 2365 2201 1816 1753 1748 1706 1652 1575
Mio. Euro

Anderung -2,3 -0,7  -10,1 -6,9 -17,5  -3,5 -0,3 24 -32 -4,7
Vorjahr %
Absatz in 289,7 282,7 262,0 240,2 201,7 203,7 210,1 230,6 230,4 2229
Mio. Stiick
Anderung -0,8 -2,4 -7,3 -8,3 -16,0 1,0 3,1 9,8 -0,1 -3,4
Vorjahr %

Tabelle 1: Umsatzentwicklung und Absatzzahlen in der Musikindustrie.

Wie aus der Tabelle hervorgeht, war der Umsatz in dem betrachteten Zeitraum stetig
riickldufig (Riickgang um insgesamt 41 Prozent seit 1999), wohingegen beim
Gesamtabsatz (digital und physisch) in den Jahren 2004, 2005 und 2006 ein Anstieg
nach einer vorausgehenden Phase des Riickgangs zu verzeichnen ist. Dies liegt darin
begriindet, dass ab 2004 legale Downloads und Mobile Music (Klingeltone etc.) in
die Statistik mit eingehen.®

Bei der Betrachtung des rein physischen Tontrigermarktes (Single, CD und
Musik-DVD) kann ein Absatzriickgang festgehalten werden. Dies wird in der
folgenden Tabelle 2 veranschaulicht.

7 Vgl. Tschmuck 2009, S. 143.
8 Vgl. Altig 2008, S. 18; BVAM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 19.
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Absatz in 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Mio. Stiick

Single 56,9 54,0 51,8 38,9 26,8 23,3 17,8 15,9 10,7 7,6
CD-Alben 209,7 206,1 184,6 178,7 146,8 145,5 147,6 149,5 148,6 145,1
MC 21,1 20,5 22,3 14,3 15,5 13,2 8,7 5,8 4,6 3,2

Vinyl-LP 0,6 0,9 1,1 1,1 1,1 0,8 0,7 0,6 0,7 0,9

DVD-Audio 0,0 0,0 0,1 0,2 0,6 0,3 0,5 0,2 0,2 0,4

DVD- 0,0 0,6 1,5 3,8 9,0 11,5 12,9 14,2 13,6 11,7
Musikvideo
VHS- 1,0 0,6 0,6 3,2 1,9 1,2 0,8 0,1 0,0 0,0
Musikvideo
Summe 289,7 282,7 262,0 240,2 201,7 1958 189,0 186,3 178,4 168,9
physisch

Tabelle 2: Absatzzahlen fiir physische Tontriger.

Die stirksten Absatzeinbufen sind fiir die Single zu verzeichnen. Thr Absatz sank von
1999 an um 86,6 Prozent und ihr Umsatzanteil betrug im Jahr 2008 nur noch zwei
Prozent am Gesamtmarkt.®' Die Absatzzahlen der CD gingen im gleichen Zeitraum
um 30,1 Prozent zuriick, wobei sie jedoch mit 81 Prozent immer noch den gréften
Umsatzanteil am Gesamtmarke aufweist und ihr Absatzriickgang seit 2003 von einer
Stagnation abgelost wurde. Die Audio-DVD konnte nach anfinglich moderaten
Wachstumsraten den Absatzriickgang bei den CDs nicht kompensieren, wihrend die
LP sich bei jahrlich einer Million verkauften Stiick stabilisiert hat und eine Nische
besetzt hilt.*

Der digitale Bereich, der sich aus Downloads und Mobile Music (Klingeltone und
Full Track Downloads {iber mobile Anwendungen) zusammensetzt, weist mit sieben
Prozent noch einen geringen Anteil am Gesamtumsatz auf. Jedoch stieg der Umsatz
mit Downloads von 2007 auf 2008 um 34 Prozent, wodurch aber der Umsatz-
riickgang im Gesamtmarke von 4,7 Prozent noch nicht kompensiert werden kann.
Folgende Tabelle stellt den Absatz im digitalen Markt dar. Fehlende Angaben fuir die
Jahre 1999 bis 2003 beruhen darauf, dass sich erst ab 2004 bzw. 2006 entsprechende

Angebote im digitalen Bereich etablieren konnten.®

81 Vgl. BVAM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 14.
8 Vgl. ebd., S. 12.
8 Vgl. ebd., S. 18.
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Absatz in Mio. Stiick 2004 2005 2006 2007 2008

Einzeltracks/ 7,5 19,7 29,2 39,9 44,6
Audio Single Tracks (Mobile)

Bundles 0,4 1,4 1,9 2,6 3,9

Summe Download 7,9 21,1 31,1 42,5 48,5
Klingeltone 11,9 8,3 4.1

Ringback Tunes 1,3 1,2 1,4

Summe mobile 13,2 9,5 5,5

Summe digital 7,9 21,1 44,3 52,0 54,0

Tabelle 3: Absatzzahlen fiir digitale Musikinhalte.

Wie aus der Tabelle ersichtlich ist, steigt sowohl die Zahl der legal heruntergeladenen
Lieder als auch der Download von kompletten Alben (Bundles) im Zeitverlauf
kontinuierlich. Rickliufig zeigen sich dagegen die Klingeltondownloads, deren
Verkiufe verglichen mit dem Vorjahr um die Hilfte eingebrochen sind.

Mittlerweile sind online iiber zehn Millionen Titel legal verfiigbar, die zunehmend
auch ohne Kopierschutz angeboten werden. Jedoch kommen auf einen legal herun-
tergeladenen Titel immer noch acht illegale.* Auf diese Problematik wird in Kapitel
Punke 5.1 dieses Kapitels eingegangen.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass in der Musikindustrie eine Verschiebung
hin zum digitalen Marke stattfindet. Dies geht zu Lasten der Absatzzahlen der physi-
schen Tontriger und kann die Riickginge in diesem Bereich noch nicht wettmachen.

2 Der Branchenverband

Die Interessen der Musikbranche werden vom Bundesverband der Musikindustrie ver-
treten, der am 1. November 2007 aus einer Zusammenlegung der deutschen Zweig-
stelle des internationalen Verbandes der Tontrigerbersteller und dem Bundesverband der
phonographischen Wirtschaft entstanden ist.¥

Der Verband nimmt die Interessen von 350 Labels und Musikunternehmen wahr
und reprisentiert damit 90 Prozent des deutschen Musikmarktes. Ziel der Verbands-
titigkeit ist es nach eigenem Bekunden, positiv auf die offentliche Wahrnehmung
von Musik als Wirtschafts- und Kulturgut einzuwirken und die Schutzwiirdigkeit des
geistigen Eigentums herauszustellen. Um diesen Schutz zu gewihrleisten, arbeitet der

8 Vgl. BVdM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 19.
8 Vgl. Heise Online 2007.
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Verband mittels Lobbyismus darauf hin, nationale und internationale Urheberrechts-
regelungen im Sinne seiner Mitglieder zu beeinflussen.®

Dariiber hinaus beinhaltet die Verbandstitigkeit auch Dienstleistungen fiir die
Mitglieder, wie u.a. Vertragsverhandlungen mit der GEMA, die Erhebung von Bran-
chendaten und die Verteilung der Lizenzeinnahmen der GVL. Die Tochtergesell-
schaft des Verbandes Phononet stellt mit dem Musik Promotion Network einen elek-
tronischen Gesamtkatalog fiir Rundfunk, Fernsehen und Handel zur Bemusterung
und Recherche zur Verfiigung. Endkonsumenten kénnen iiber das Onlineportal
www.musicline.de iiber fiinf Millionen Titelausschnitte Probe horen und sich somit
vorab informieren. ¥

3  Die Wertschopfungskette in der Musikindustrie

Die unten stehende Abbildung zeigt die Wertschopfungskette in der Musikindustrie.
Es kann folglich zwischen den drei Stufen Angebot, Biindelung der Inhalte und
Nachfrage unterschieden werden. Zusammen mit der physischen Herstellung
generieren die Musiklabels 70 Prozent der Wertschopfung. Die tibrigen 30 Prozent
entfallen auf die Urheber, Kiinstler und die einzelnen Handelsstufen.®

AngebotBiindelung der InhalteNachfrage

Erstver-

wertung End-
konsu-
ment

Zweitver-
wertung

Autoren, Verwer-
Kompo- tungs- A&R Marketing Distribution
nisten gesell-

schaft

Abbildung 2: Wertschopfungskette in der Musikindustrie.

3.1 Die Kreation der Inhalte

Auf der Angebotsseite sind einerseits die Urheber und andererseits die ausiibenden
Kiinstler von Bedeutung. Die Urheber wiederum gliedern sich in die zwei
Personengruppen Autor und Komponist, wobei diese Funktionen auch von einem
Akteur in Personalunion wahrgenommen werden kénnen. Der Autor verfasst den
Text zu einer vom Komponisten erstellten Tonfolge, welche dann in einem nachfol-
genden Schritt einer Bearbeitung (z.B. in Form eines Remixes) unterzogen werden
kann. Sowohl der Texter als auch der Komponist erwerben unabhingig von einer
Fixierung der Noten oder Buchstaben auf Trigermaterialien Urheberrechte an ihrem
Werk. Mit der Wahrnehmung dieser Rechte wird dann oftmals ein Musikverlag
beauftragt.”’

8 Vel. htep://www.musikindustrie.de/aufgaben_ziele/ [20.01.2010].

8 htep://www.musikindustrie.de/phononet [20.01.2010]; http://www.musicline.de [10.01.2010].
8 Vgl. Steinkrauf§ 2009, S. 30.

8 Vgl. Staudacher 2008, S. 29f.
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Der ausiibende Kiinstler hingegen erméglicht die Rezeption des von den Ur-
hebern hergestellten Werkes in Form einer klanglichen Darbietung und erlangt
dadurch ein so genanntes Leistungsschutzrecht. Da die Interpretation des aus-
tibenden Kiinstlers auf einem bereits vorhandenen Werk aufbaut, ist das Leistungs-
schutzrecht geringer einzustufen als das Recht des Urhebers. Es besteht analog zu
oben (Autor/Komponist) auch die Méglichkeit, dass es sich beim Urheber und
ausiibenden Kiinstler um dieselbe Person handelt.”” Die Kiinstler erhalten fiir ihre
Darbietung eine Tantieme, die zwischen 7 und 15 Prozent der Verkaufserlose
betrigt, wobei die Hohe der Honorare vom Bekanntheitsgrad des Kiinstlers abhingt.
Die von Kiinstlern, Autoren und Komponisten erschaffenen Inhalte gliedern sich in
E-Musik und U-Musik, wobei ernsthafte Musik einen kulturellen Mehrwert
beansprucht (z.B. Werke der klassischen Musik), wohingegen unter der Bezeichnung
unterhaltender Musik simtliche ,Mainstream-Genres“ wie z.B. Pop, Rock oder Hip
Hop zusammengefasst sind.”" Die E-Musik-Sparte vereinnahmt in etwa ein Viertel
des Gesamtumsatzes, wihrend die unterhaltende Musik die iibrigen drei Viertel fiir
sich beansprucht.”

3.2 Die Verwertungsgesellschaften GEMA und GVL

Bei den Verwertungsgesellschaften kann in der Musikindustrie zwischen der Gesel/-
schaft fiir musikalische Auffiibrungs- und mechanische Vervielfiltigungsrechte (GEMA)
und der Gesellschaft fiir Vergabe von Leistungsschutzrechten (GVL) differenziert
werden. Die GEMA nimmt exklusiv die Rechte von Autoren, Komponisten bzw.
Musikverlagen wahr und vergibt diese dann an Musiklabels, Tontrigerhersteller,
Radio- und Fernsehsender sowie an Veranstalter von Konzerten. Bei mechanischen
Vervielfiltigungen (Tontrigerherstellung) und legalen Downloads werden die Lizenz-
einnahmen” nach Abzug einer Verwaltungsgebiihr von 25 Prozent individuell an die
einzelnen Rechteinhaber verteilt. Im Bereich der Radio- und Fernsehsender richtet
sich die Verteilung der Lizenzeinnahmen nach der Reichweite der Radiosender bzw.
der Anzahl der Sendeminuten sowie der kulturellen Bedeutung des Werkes. Bei
offentlichen Auffithrungen ist die Spielzeit und kulturelle Bedeutung maf3geblich.
Neben diesen direkten Einnahmen erhilt die GEMA noch 42 Prozent der von den
Gerite- und Leertontrigerherstellern erhobenen Pauschalabgaben. Diese Pauschal-
abgaben dienen der Kompensation von entgangenen Einnahmen infolge von Privat-
kopien.”

Die GVL vertritt im Gegensatz zur GEMA die Rechte der ausiibenden Kiinstler.
Diese nehmen, anders als die Urheber, ihr Recht zur Erstverwertung selbst wahr,
wihrend dies bei der Zweitverwertung durch die GVL erfolgt. Der aus einer Zweit-

% Vgl. Buhse 2004, S. 26.

7! Vgl. Staudacher 2008, S. 29.

2 Vgl. BVAM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 46.

> Diese belaufen sich bei Tontrigern auf 13,75 Prozent des Hindlerabgabepreises HAP (oder 10
Prozent des Netto-Endkundenverkaufspreises) und bei legalen Downloads auf 15 Prozent des HAP
oder mindestens 0,175 Euro. Vgl. Staudacher 2008, S. 55.

% Vgl. Buhse 2004, S. 28.
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verwertung resultierende Vergilitungsanspruch der Kiinstler wird von der GVL erho-
ben. Beispiele fiir Zweitverwertungen sind Sendungen von Musik im Fernsehen und
Radio sowie die 6ffentliche Wiedergabe von Tontrigern in Gaststitten oder Disko-
theken. Neben diesen von Musikverwertern erbrachten Vergiitungen werden weitere
42 Prozent der Pauschalabgaben fiir Gerite und Leertontriger an die GVL ausge-
schiittet.” Der zentrale Unterschied zwischen GEMA und GVL besteht darin, dass
eine rechtliche Trennung zwischen Urhebern (Autoren; Komponisten) und Leis-
tungsschutzberechtigten (ausiibenden Kiinstlern) vorgenommen werden muss.

3.3 Biindelung der Inhalte durch die Musiklabels und ihre Marktsituation

Um ein Musikstiick 6konomisch zu verwerten, bedarf es einer physischen oder nicht
physischen (als Datei) Fixierung der Bestandteile Musik und Text, was auch als
Produktion des Masters bezeichnet werden kann. Diese Funktion der Tontrigerher-
stellung wird meist von einem Musiklabel (Plattenfirma) iibernommen.”® Im Fall
einer physischen Fixierung tibernimmt das Label die Bearbeitung der Inhalte und
biindelt diese dann in einer zeitlichen Dimension auf einem Tontriger. Das Label
benétigt fiir diese Titigkeit die Lizenzen von den Urhebern sowie die Leistungs-
schutzrechte des ausiibenden Kiinstlers. Die eigentliche physische Produktion des
Tontrigers und die Logistik wird von einem externen Unternehmen (Presswerk)
tibernommen und ist deshalb kein Kernprozess der Labels.

Musiklabels untergliedern sich in die Major Labels und die Independent Labels.
Die Marktsituation auf der Lieferantenseite weist eine hohe Konzentration auf, da die
vier groflen Labels Universal, Warner, EMI und Sony Music im Jahr 2007 einen
Marktanteil von 74,7 Prozent (physisch) bzw. 91.5 Prozent (digital) verzeichnen
konnten. Mit 28,8 Prozent Marktanteil im physischen und 46,2 Prozent im digitalen
Bereich ist die Universal Music Group Markdfiihrer, gefolgt von Sony Music, EMI und
Warner. Kennzeichnend fiir alle vier Major Labels ist ihre internationale Ausrichtung
und ihre Ausdifferenzierung in Sublabels, welche auf einzelne Genres und Mirkte
spezialisiert sind. Zudem verfligen sie alle {iber einen angeschlossenen Musikverlag,
der die Rechteverwaltung der Urheber iibernimmt.” Die Konzentrationstendenz ist
dem Ziel der Labels geschuldet, die gesamte Wertschépfungskette unter einem Dach
zu integrieren. Dies zeigt sich auch in der Tatsache, dass Sony Music und Universal
wiederum Tochtergesellschaften von grofSen Medienkonzernen (Sony bzw. Vivend:)
sind.”

Die Independent Labels bedienen im Gegensatz zu den Majors, denen an einer
breiten Marktabdeckung gelegen ist, eine Marktnische. Durch die Spezialisierung auf
bestimmte Genres sind die Independents in der Lage, neue musikalische Stromungen
auf dem Markt schnell zu registrieren und auf diese flexibler als die Majors zu
reagieren. Sie fungieren somit als Entdecker von neuen Trends und Talenten. Um

% Vgl. Staudacher 2008, S. 61-63; Ventroni 2009, S. 67.

% Teilweise erfolgt die Produktion des Masters auch direkt durch den ausiibenden Kiinstler. Die Plat-
tenfirma erwirbt die Rechte daran dann iiber einen Bandiibernahmevertrag.

77 Vgl. Altig 2009, S. 24f.

% Vgl. Steinkrauf§ 2009, S. 31.
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von den Kompetenzen der Majors im Marketing und Vertriebsbereich zu profitieren,
schlieffen die Independents oftmals zeitlich begrenzte Kooperationen mit den grofien

Plattenfirmen.”

3.3.1 Die Wertschopfungsstufe Artists and Repertoire

Die Akquirierung geeigneter neuer Kiinstler bezichungsweise der Lizenzerwerb von
bereits etablierten Kiinstlern erfolgt innerhalb eines Labels durch die Abteilung
Artists and Repertoire (A&R). Dieser Abteilung obliegt es, talentierte Kiinstler iiber
Scouts ausfindig zu machen und diese in ihrer Entwicklung zu betreuen (Kiinstler-
management). Wihrend die Auswahl der Kiinstler und deren Imagegestaltung vom
Bereich Artists ibernommen wird, ist der Bereich Repertoire fir die zielgruppenspezi-
fische Anpassung der Inhalte zustindig. Die A&R Abteilung gliedert sich bei
grofleren Labels in Teams, die sich auf bestimmte Genres spezialisiert haben und den
Markt beobachten.'™ Ist ein potentieller Newcomer durch ein solches Team identi-
fiziert, so folgt in einem nichsten Schritt die handwerkliche Inszenierung der Songs
durch einen Produzenten. Als Endergebnis des Kernprozesses A&R steht die 6kono-
misch verwertbare Mastercopy, zusammen mit einem bestimmten Kiinstlerimage.'"'
Die unter Vertrag stechenden Kiinstler und der Katalog der verwertbaren Werke

bilden zusammen die ,,Core Assets“ eines Labels.!?

3.3.2 Die Marketingmafinahmen der Musiklabels

Um ein zielgruppenspezifisches Kiinstlerimage zu generieren, bedarf es einer engen
Kooperation der Abteilung A&R mit der Marketingabteilung des Labels, welche den
zweiten Kernprozess in einem Label gestaltet. Hier muss in der Musikbranche
zwischen Marketing und Promotion als Elemente der Kommunikationspolitik
unterschieden werden. Wihrend mit Marketing die gekaufte Platzierung von Wer-
bung beschrieben wird, erfolgt Promotion unentgeltlich durch den redaktionellen
Einsatz von Musikinhalten in Fernsehen, Radio, Internet und Presse.!®

Die Relevanz von Promotionsmafinahmen zeigt sich in der Tatsache, dass die
Mehrheit der Musikkiufe (60 Prozent) so genannte Zielkiufe sind. Im Gegensatz zu
den Impulskiufen steht bei Zielkdufen die vorherige Erfahrung des Musikproduktes
des Konsumenten iiber ein Massenmedium im Vordergrund. Fiir die einzelnen
Medien gibt es Promotionsspezialisten. So versorgt z.B. der Radio-Promoter die Re-
daktionen der Sender vorab mit Bemusterungsexemplaren von Neuerscheinungen,
wihrend die TV-Promotion die Auftritte der Kiinstler bei Fernsehsendungen plant.
Eine Sonderform der Promotion stellen Tourneen und Auftritte der Kiinstler dar, die
dann im Rahmen einer Zweitverwertung (Konzert auf DVD) genutzt werden
konnen. Seit dem Jahre 2001 gewinnt das Internet als Ausléser von Zielkiufen bei
Konsumenten zunehmend an Bedeutung zu Lasten der ,klassischen® Promotions-

? Vgl. Steinkraufd 2009, S. 34.
19 Vgl. Engh 2009, S. 102f.

' Vgl. ebd., S. 101.

192 Vgl. Mahlmann 2009, S. 168.
103 Vgl. ebd., S. 136.
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kanile Radio und Fernsehen.'” Ursachen hierfiir liegen in der Kombination von
grofler Reichweite und Individualisierungspotential z.B. durch Weblogs.

Bei der Werbung als zweitem Instrument des Marketings bei Musiklabeln haben
sich die Budgets der Labels aufgrund der in Punkt 1 dieses Kapitels dargestellten
Umsatzriickginge verringert, was vor allem zu einem Riickgang der kostenintensiven
TV Werbung gefithrt hat. Das Ziel von Werbung besteht darin, die vorab erfolgte
Sensibilisierung der Konsumenten durch Promotion zu nutzen und einen Kauf anzu-
regen. Auch hier kann eine Verschiebung hin zum Internet mit seinen Méglichkeiten
zum Direct Marketing (z.B. die Ansprache der Kunden tiber Email Newsletter)
festgestellt werden. Neben der direkten Werbung in TV, Radio sowie in Publi-
kumszeitschriften ist die indirekte Werbung tiber den Handel (Poster, exponierte
Platzierung der Produkte) ein weiterer Kanal.'”

3.3.3 Die Abteilung Vertrieb

Um eine moglichst umfassende Platzierung der Produkte in allen Vertriebskanilen zu
erreichen, ist die Vertriebsabteilung der groflen Plattenlabels funktional in die sechs
Abteilungen Sales Marketing, Fachhandel-, Groflkundenvertrieb, Customer Service,
digitaler Vertrieb sowie Category Management aufgegliedert. Die Vertriebssparte
Sales Marketing dient als Schnittstelle zur oben beschriebenen Marketingabteilung
des Labels und setzt die indirekten Werbemafinahmen im Handel um. Die
Abteilungen Fachhandel und Grof(kundenvertrieb sind fiir die Gestaltung der Ver-
kaufsbeziechungen zwischen stationiren Ladengeschiften bzw. Filialketten und dem
Label zustindig. Diese Aufgabe wird beim digitalen Vertrieb von der gleichnamigen
Abteilung ibernommen. Customer Service beinhaltet auf der einen Seite die Betreu-
ung der Handelskunden durch die Labels bei Riickfragen bzw. Serviceaspekten und
auf der anderen Seite die Akquirierung von Neukunden, Mailings und dhnliches. Die
Abteilung Category Management kiimmert sich um die Sortimentsverwaltung und
-aktualisierung der Handelsunternehmen (Efficient Consumer Response).'® Als
Schnittstelle zwischen der Vertriebsabteilung des Plattenlabels und den Vertriebs-
kanilen des Handels fungiert die Phononet Gmbh (Eine Tochtergesellschaft des
BVdM). Sie tibernimmt das Zahlungsclearing und die Bestellabwicklung zwischen
den Herstellern und dem Handel.

3.4 Vertriebskanile in der Musikindustrie

Prinzipiell kann in der Musikindustrie analog zur Buchbranche zwischen Grof3- und
Einzelhandel unterschieden werden. Zum GrofShandel zihlen die Betriebsformen
Systemgrof$handel, Sortimentsgroffhandel und die Rackjobber'””. Der Einzelhandel
gliedert sich in den Facheinzelhandel, Grofibetriebsformen (Megastores), Waren-
hausabteilungen, Elektromirkte (z.B. Saturn), Verbrauchermirkte (z.B. Real) und

104 Vgl. Mahlmann 2009, S. 144.

%5 Vgl. ebd., S. 151f.

106 Vgl. Caspar 2009, S. 167f.

17 Hier sind auf eigene Rechnung arbeitende Grof$hindler gemeint.
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Filialunternehmen. Dariiber hinaus existieren im Bereich des Einzelhandels noch spe-
zielle Formen wie der Club-, Online- und Versandhandel sowie die Nebenmirkte
(z.B. Drogerien oder Discounter). Tabelle 4 zeigt die Entwicklung der prozentualen

Marktanteile der verschiedenen Handelsformen in Deutschland.'%

Angaben in Prozent 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Elektro- 33 32 33 33 32 32 30 29 30 30
Fachmarkt

Kauf-, Warenhiuser 13 13 12 12 12 10 9 8 7 6
Facheinzelhandel 14 12 10 8 6 6 5 4 4 4

Buchhandel 2 2 3 3 3 4 4 5 5 5

Drogeriemirkee 9 9 9 9 9 8 8 9 8 8

Lebensmittel- 11 11 11 11 10 8 8 8 8 8

einzelhandel

Internet (Versand) 1 5 7 9 12 14 16 17 18 19
Download Hindler 0 0 0 0 0 1 2 3 4 5

Mobile Hindler 1 3 3 3 3

Versandhandel 8 9 9 9 9 9 8 7 7 6

Clubmarkt 5 4 4 4 4 3 3 3 2 2

Sonstige 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5

Tabelle 4: Vertriebskanile in der Musikindustrie.

Bei der Betrachtung der einzelnen Vertriebskanile lisst sich erkennen, dass die
Elektromirkte mit einem relativ konstanten Anteil von 30 Prozent die wichtigste
Endkundenschnittstelle im Handelsbereich darstellen. Auffillig ist die grofle Steige-
rungsrate des Internetversandhandels. Auch die Downloadhindler und der Buch-
handel weisen moderate Zuwichse auf. Dieses Wachstum geht hauptsichlich zu
Lasten des Facheinzelhandels sowie der Warenhiduser. Zusammengenommen haben
der physische und der nicht physische Vertrieb von Musikprodukten im Internet
(Internetversandhandel, Downloadhindler, Mobile Hindler) mit 27,6 Prozent einen
dhnlich hohen Marktanteil wie der noch fithrende Vertriebskanal der Elektromirkte.

1% Vgl. Caspar 2008, S. 169.
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Die abnehmende Bedeutung von ,reinen® Musikanbietern liegt darin begriindet,
dass die Konsumenten infolge der Digitalisierung eine héhere Preissensibilitit gegen-
tiber Musikprodukten aufweisen und die daraus resultierenden geringeren Gewinn-
margen von spezialisierten Geschiften nicht durch Quersubventionierung mit

anderen Produkten kompensiert werden konnen.'”

3.5 Die Konsumentenstruktur

Musik héren steht laut der Verbraucheranalyse der Bauer Media KG auf Platz zwei
der beliebtesten Freizeitbeschiftigungen der deutschen Bevolkerung. Nur das Fern-
sehen ist noch populdrer. Wihrend im Jahr 2007 noch 41,5 Prozent der Befragten
angaben, besonders gern Musik zu héren, waren es im Jahr 2008 nur noch 38,9
Prozent. Jedoch gaben lediglich 7,9 Prozent an, tiberhaupt keine Musik zu horen.
Fiir die Musikindustrie von Relevanz sind aber die Musikkiufer.

Die Konsumenten, die mindestens einmal im Jahr Musik kaufen haben einen
Anteil von 39,4 Prozent (Stand: 2008) an der Gesamtbevélkerung und lassen sich in
die drei Gruppen Intensiv-, Durchschnitts- und Gelegenheitskiufer einteilen. Inten-
sivkdufer sind diejenigen, die mehr als neun Produkte pro Jahr kaufen, was fir das
Jahr 2008 auf 4,3 Prozent der Bevélkerung zutrifft. Diese Gruppe steht jedoch im
selben Jahr fiir 35 Prozent der Gesamtumsitze der Musikbranche. Die zweite Gruppe
sind die Durchschnittskdufer, die jihrlich vier bis neun Musikprodukte erwerben. Sie
stellen 9,4 Prozent der Bevdlkerung und tragen 30 Prozent zu den Umsitzen der
Branche bei. Die grofite Gruppe sind die Gelegenheitskdufer (1-3 Musikprodukte
pro Jahr) die sich auf 25,9 Prozent der Bevolkerung belaufen und 35 Prozent zum
Umsatz der Musikindustrie beitragen. Die Gesamtzahl der Musikkiufer ist im
Vergleich zum Jahr 2007 zwar zuriickgegangen, aber bei lingerfristiger Betrachtung
ist der Anteil an der Gesamtbevélkerung mit etwa 40 Prozent konstant geblieben.'"
Hinsichtlich der Altersstruktur bei den Konsumenten von Musik kann festgehalten
werden, dass die jiingeren (10 bis 19 Jahre) eher Onlinevertriebskanile bevorzugen,
wihrend die 30- bis 39-jihrigen, die gleichzeitig die kaufkriftigste Gruppe stellen, die

Jtraditionellen Vertriebskanile vorziehen.!'!

4 Das traditionelle Geschiftsmodell der Musikindustrie

Anhand der in Kapitel II Punkt 2 im Rahmen der Definition von Geschiftsmodellen
dargestellten drei Dimensionen Produkt/Marktkombination, Architektur der Leis-
tungserstellung und Erlésmodell ldsst sich das traditionelle Geschiftsmodell der
Musikindustrie ableiten, um daraus dann in einem nichsten Schritt die aus der Krise
der Musikindustrie erwachsenden Verinderungen zu beleuchten.

Das klassische Produkt der Musikindustrie sind die auf einem Tontriger gebiin-
delten Inhalte, deren Gesamtangebot sich im Jahr 2008 auf 226.561 Stiick
(einschliefSlich Singles) belief. Da aber nur ungefihr 10 Prozent der angebotenen In-

199 Vgl. Caspar 2009, S. 173.
19Vgl. BVAM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 39.
"' Vgl. Steinkrauf§ 2009, S. 36; BVAM Jahreswirtschaftsbericht 2008, S. 39.
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halte einen Gewinn erwirtschaften, miissen sie die tibrigen 90 Prozent querfinan-
zieren. Auflerdem erfolgt durch die Biindelung von Musikinhalten auf Alben eine
weitere Form der Quersubventionierung, da nur ein kleiner Teil der auf einer CD
gebiindelten Inhalte vom Kiufer tatsichlich erwiinscht wird. Daher kann im traditio-
nellen Geschiftsmodell von einer doppelten Querfinanzierung gesprochen werden.
Der Marke ist, wie in Punket 3.5 beschrieben, von der kleinen Gruppe der Intensiv-
kiufer geprigt, die mit 35 Prozent aber fiir den grofiten Umsatzanteil der Branche
"2 Fir die Produkt/Marktkombination kann folglich festgehalten werden,
dass jeweils kleine Gruppen auf Anbieter- und Nachfragerseite den gréfSten Beitrag

stehen.

fur den Erfolg des Geschiftsmodells aufbringen. Der Kundennutzen, der eine
Komponente der Markeseite darstellt, liegt im Transport von Emotionen und dem
Stiften von Identitit.

Die Architektur der Leistungserstellung als zweiter Bestandteil des traditionellen
Geschiftsmodells wird durch die oben ausfiithrlich erlduterte Wertschépfungskette
determiniert. Sie wird von den groflen Major Labels dominiert, die 70 Prozent der
Wertschopfung auf sich vereinen, somit einen hohen vertikalen Integrationsgrad
aufweisen und daher aufgrund der spezifischen Kostenstruktur der Produkte
zunechmende Skalenertrige erzielen konnen. Die Kernkompetenzen der Labels sind
der Aufbau von ,Stars“ und ihre Vermarktung. Dazu iiberlassen die Kiinstler bzw.
Interpreten den Labels exklusive Nutzungs- und Leistungsschutzrechte und erhalten

im Gegenzug finanzielle Vorleistungen.'?

Die Moglichkeit zur Differenzierung
gegeniiber ihren Wettbewerbern liegt also in der Giite des jeweiligen Kiinstler-
portfolios des jeweiligen Labels begriindet.

Das Ertragsmodell als dritter Bestandteil eines Geschiftsmodells wird im traditio-
nellen Marke wesentlich durch die direkten nutzungsabhingigen Erlose aus dem CD-
Verkauf bestimmt, die in Deutschland mit 80 Prozent momentan immer noch den
grofiten Umsatzanteil der Industrie darstellen und deren nomineller Durchschnitts-
preis zwar konstant geblieben ist, real aber in den letzten Jahren kontinuierlich sinkt.
Wihrend Konzertauftritte und Merchandising fir die Kiinstler mittlerweile die
Haupteinnahmequelle darstellen, ist es den Labels bisher nicht gelungen, Ertrige in
ausreichendem Mafle auflerhalb des physischen und digitalen Vertriebs von

Musikinhalten zu erzielen.!

5  Die Krise der Musikindustrie

Fir die Entstehung der Krise der Musikindustrie, die sich in dem starken Umsatz-
riickgang seit dem Jahr 1999'" zeigt, sind verschiedene Entwicklungen maf3geblich.
Zum einen muss festgehalten werden, dass die ehemals hohen Wachstumsraten der
Musikindustrie zu Beginn der 1990er Jahre auf die Substitution der Schallplatten
durch die Compact Disk zuriickgefithrt werden kénnen. Dieser Prozess war Ende der

2 Vgl. Zollenkop 2006, S. 320.
' Vgl. ebd, S. 593.

14 Vgl. Hubert 2009, S. 79.

5 Vgl. Kapitel III Punkt 1.
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1990er Jahre weitgehend abgeschlossen, wodurch sich eine Sittigung des Marktes
verbunden mit erwartbaren stagnierenden Umsitzen einstellte. Zum anderen
dnderten sich die Priferenzen der Konsumenten hinsichtlich ihrer Freizeitgestaltung.
Neben klassischen Konkurrenzangeboten wie Fernsehen oder Kino ist hier vor allem
der aufkommende Boom von Computer- und Konsolenspielen zu nennen, der die
Budgets der jungen Kernzielgruppe der Musikindustrie in zeitlicher und monetirer
Hinsicht belastete. Dariiber hinaus wird in der Literatur die Konzentration der
Musiklabels auf kurzfristige Erfolge (One-Hit-Wonder) anstatt auf den langfristigen
Aufbau von Kiinstlern als Ursache fiir die sinkenden Umsitze ausgemacht.''

Diese Entwicklungen kénnen jedoch die drastischen Umsatzriickginge von tiber
40 Prozent innerhalb eines Zeitraums von zehn Jahren nicht hinreichend erkliren.
Als ursichlich hierftir werden deshalb in erster Linie technische Rahmenbedingungen
gesehen. Ausgangspunkt war zunichst die Moglichkeit, den physischen Datentriger
CD mithilfe von Brennern ohne Qualitdtsverlust zu geringen Kosten zu kopieren.
Mit der Erfindung des MP3-Formates, einhergehend mit der Etablierung des Inter-
nets, konnten Musikdateien ohne groflen Zeit- bzw. Kostenaufwand iiber das Netz
verteilt werden. Wihrend ein Musikstiick vorher viel Speicherplatz benétigte und
deshalb iiber die damals vorhandenen schwachen Leitungskapazititen und Modems
kaum verschickt werden konnte, ermdglichte es das MP3-Format, dasselbe Musik-
stiick in vergleichbarer Qualitit auf etwa zehn Prozent des vormalig bendtigten
Speicherplatzes zu komprimieren. Folglich war es fiir den Nutzer unproblematisch,
Kopien von digitalen Inhalten zu erstellen und diese iiber eine Software in das MP3-
Format zu konvertieren. Dieses Potential kann in Verbindung mit den vergleichs-
weise hohen Fixkosten im Verhiltnis zu den Grenzkosten von digitalen Medien-
inhalten als Ausgangspunkt der Krise der Musikindustrie bezeichnet werden. Ein
weiterer Faktor, der die Entwicklung begiinstigte, war die zunehmende Diffusion von
MP3-Playern, die 1998 auf dem Marke eingefiihrt wurden.'”

5.1 Die Entstehung von Tauschbérsen

Da die Software zur Komprimierung von MP3-Dateien kostenfrei im Internet zur
Verfiigung stand, wurde sie zunehmend genutzt. Den Anfang machten Studenten an
amerikanischen Hochschulen, die ihre Musiksammlungen in das MP3-Format kon-
vertierten und sie iiber die Server der Universititen bzw. iiber Internetseiten kosten-
frei zur Verfiigung stellten. Da die Suche nach diesen Internetseiten wegen der in den
1990er Jahren unzuverlissig arbeitenden Suchmaschinen sehr aufwindig war und
diese aufgrund von Klagen der Musikunternehmen oftmals schnell wieder geschlo-
ssen werden mussten, kam der Informatikstudent Shawn Fanning von der Boston
University auf die Idee, alle Nutzer von MP3 zusammenzuschliefSen. Sein im Jahr
1998 entwickeltes Programm Napster erlaubte es den Nutzern, untereinander auf die
digitalen Musikinhalte ihrer jeweiligen Festplatten zuzugreifen, was auch als Peer-to-
Peer System (P2P-Netzwerk) bezeichnet wird.

Der Grundgedanke des Systems ist es, dass alle beteiligten Computer in einem
derartigen Netzwerk sowohl Client als auch Server sein konnen. Wihrend im

116 Vgl. Steinkraufl 2009, S. 29; Kaiser 2008, S. 40f.
"7 Vgl. Kirchner & Robrecht 2009, S. 31.
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urspriinglichen Aufbau des Internets der Server die Daten bereithilt und der Client
diese lediglich abrufen kann, nimmt ein Computer innerhalb eines P2P-Netzwerkes
beide Funktionen war. Daraus leitet sich die Bezeichnung Peer-to-Peer ab — von
Gleichberechtigten zu Gleichberechtigten. Das System bendtigt aber dennoch einen
zentralen Server, der die Koordination zwischen den Rechnern des Netzwerkes iiber-
nimmt. Gibt es beispielsweise eine Suchanfrage nach einer bestimmten MP3-Datei so
wird diese an den zentralen Server weitergeleitet, der dann den entsprechenden
Rechner im Netzwerk identifiziert und dessen IP-Adresse an den anfragenden
Rechner schickt, womit der Nutzer dann direkt auf diese Datei zugreifen kann."®

Der Erfolg von Napster — nach einem Jahr belief sich die Nutzerzahl bereits auf 30
Millionen'” — lisst sich im Wesentlichen auf zwei Besonderheiten zuriickfiihren.
Zum einen werden die Musikstiicke kostenfrei zur Verfiigung gestellt und zum
anderen werden die Transaktionskosten der Nutzer in Form von Suchkosten in
hohem Mafle gesenkt, da die gesuchten Medieninhalte leicht durch ihre Metadaten
(Kiinstler/Song) ausfindig gemacht werden kénnen." Zudem implementierte
Fanning eine Software, durch die Teilnehmer des Netzwerkes ihre Interessen tiber
Chatrooms austauschen konnten. Die Musikindustrie reagierte auf die Bedrohung
durch Napster mit rechtlichen Schritten. So verklagte der amerikanische Branchen-
verband der Plattenindustrie, die Recording Industry Association of America (RIAA),
die Tauschborse wegen ihres illegalen Angebots. Auch einige Musiker wie z.B. die
Heavy-Metal-Band Metallica leiteten rechtliche Schritte wegen Copyright-Ver-
letzungen ein.'”! Napster argumentierte zwar damit, dass die Plattform lediglich Such-
funktionen anbiete und auf das Angebot keinen Einfluss habe, aber dadurch, dass fiir
die Vermittlung der Inhalte ein zentraler Server notig war, sahen die Gerichte Napster
in der Verantwortlichkeit fiir Copyright Verletzungen und wiesen die Tauschborse
an illegale Inhalte zu filtern.'”
Inhalten, was eine Abwanderung der Nutzer zur Folge hatte und im Konkurs von
Napster im Jahr 2002, nach dem erfolglosen Versuch das Angebot zu legalisieren,
miindete.

Die Nutzer erkannten, dass die juristische Angreifbarkeit der Tauschborse Napster

Die Plattform reagierte mit der Sperrung von

dem zentralisierten Server geschuldet war und reagierten mit der Entwicklung
dezentraler Angebote wie z.B. Gnutella oder Kazaa. So gab es z.B. bei Kazaa nur
temporire Server, womit ein Abschalten des Netzes unmoglich wurde. Mittlerweile
ist eine neue Generation von Tauschborsen aktiv, wovon die bekannteste Biz-Torrent
ist. Hier werden keine kompletten Dateien heruntergeladen, sondern einzelne Pakete
von unterschiedlichen Quellen, was die Kontrollierbarkeit erschwert.'*

Auch wenn bestimmte Autoren keinen Zusammenhang zwischen File Sharing
und den Absatzeinbriichen in der Musikindustrie schen — exemplarisch zu nennen
sind hier Felix Oberholzer-Gee und Koleman Strumpf, die in ihrem Aufsatz 7he
effect of File Sharing on Record Sales: An Empirical Analysis zu dem Ergebnis kommen,

'8 Vgl. Becker 2009, S. 212.

"9 Vgl. Oberholzer-Gee / Strumpf 2007, S. 7.
120Vgl. Pilarcyk / Lischka 2009.

121 Vgl. Heise Online 2000.

122 Vgl. Renner 2008, S. 212.

123 Vgl. Bartels 2009, S. 25.
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dass Filesharing keinen Einfluss auf den Absatz von Musikinhalten hat
weitere Untersuchungen, wie z.B. die von Stan ]. Liebowitz How Reliable is the
Oberholzer-Gee and Strumpf Paper on File-Sharing?, dieses Ergebnis in Frage.'” Der
Grofiteil der wissenschaftlichen Untersuchungen in diesem Bereich weist einen Zusa-
mmenhang zwischen den sinkenden Musikverkiufen und illegalen File Sharing
Aktivititen nach.'*

Der Einfluss der Tauschbérsen auf die Absatzzahlen der Musikindustrie wird bei
der Betrachtung der Nutzerzahlen deutlich. Im Jahr 2008 nutzten 3,8 Millionen
Personen in Deutschland Tauschbérsen, um sich illegal mit Musikinhalten zu ver-
sorgen. Die Zahl der illegalen Downloads iiber diese Netzwerke belief sich auf 316
Millionen Titel, was 76 Prozent des Gesamtaufkommens entspricht. Lediglich 9
Prozent und damit 38 Millionen Titel waren kostenpflichtige Downloads. Die {ibri-
gen 15 Prozent wurden ebenfalls kostenlos tiber legale Websites bezogen.'”” Tausch-
borsen stellen somit den grofften Distributionskanal fiir Medieninhalte in der
digitalen Welt dar. Auch wenn sich die Zahl der illegalen Downloads seit ihrem
héchsten Wert — im Jahr 2002 wurden noch 622 Millionen illegale Downloads
gezihlt — nahezu halbiert hat, wird durch das Verhiltnis von legalen kostenpflich-
tigen Downloads zu illegalen die Problematik fiir die Tontrigerindustrie deutlich.
Diese Problematik zeigt sich auch darin, dass die Nutzung von Tauschbérsen bei der
Kernzielgruppe der Industrie besonders beliebt ist. Nach Altersgruppen sortiert,
stellen die 20 bis 29-jahrigen mit 32 Prozent die grofite Nutzergruppe, gefolgt von
der kaufkriftigen Gruppe der 30 bis 39-jihrigen.'”® Das Datenaufkommen der
Tauschborsen nimmt in Deutschland tagsiiber 30 Prozent und nachts 70 Prozent der
gesamten Internetaktivititen ein.'*

Neben der kostenlosen Verfiigbarkeit der Titel und den gesunkenen Transaktions-
kosten fiir die Nutzer liegen die Ursachen fiir die hohe Attraktivitit und Akzeptanz
der Tauschbérsen auch in der grofSen Reichweite des Angebotes und im fehlenden
Kopierschutz begriindet. So weisen die Tauschborsen ein breites Angebot von
medieniibergreifenden Inhalten, wie z.B. Film und Musik, auf und publizieren
Neuheiten oftmals bereits vor dem offiziellen Verdffentlichungsdatum, womit sie
kommerziellen Angeboten in punkto Reichweite und Aktualitit iiberlegen sind.
Zudem werden die Dateien von den Nutzern ohne Kopierschutzsysteme zur Ver-
fiigung gestellt, was die Nutzung der Dateien auf beliebigen Endgeriten vereinfacht
und die Kompatibilitit gewihrleistet. Ein weiterer Faktor, der die Nachfrage nach
Tauschborsen stimuliert, liegt in der Moglichkeit, sich mit anderen Teilnehmern
tiber die oben angesprochenen Communities auszutauschen.

Trotz der angesprochenen Vorteile fiir die Teilnehmer birgt die Nutzung von
P2P-Netzwerken auch einige Nachteile. Nutzer kénnen die Qualitit der angebo-
tenen Inhalte wegen der Anonymitit des Netzwerkes nicht im Vorfeld beurteilen.
Wegen der Informationsasymmetrien zwischen Anbieter und Nachfragern laufen

124 Vgl. Oberholzer-Gee / Strumpf 2007, S. 1f.

125 Vgl. Liebowitz 2007, S. 10.

126 Vgl. Michel 2006, S. 11; Ahn / Yoon 2008, S. 323f.
127 Vgl. GFK 2009, S. 25f,

128 Vgl. ebd., S. 22.

12 Vgl. Huber 2009, S. 148.
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letztere Gefahr, beschidigte oder mit Computerviren versehene Dateien zu erhalten.
Zudem sind sich 75 Prozent der Teilnehmer bewusst, dass sie illegalen Aktivititen
nachgehen und deshalb auch mit Klagen der Urheber rechnen miissen, was sie als
potentielle, aus dem Missbrauch entstehende Kosten in ihr Nutzenkalkiil mit einbe-
ziechen miissen.'®

Wihrend die Motivation zur Nachfrage nach Tauschbérsendateien aufgrund der
beschriebenen Eigenschaften 6konomisch erklirbar ist, sind die Motive fiir das An-
gebot solcher Dateien schwieriger nachzuvollziehen. Auf der einen Seite lisst sich mit
den angebotenen Dateien kein Erlés erzielen, auf der anderen Seite ist aber die
Einstellung dieser Dateien mit Kosten verbunden. Diese Kosten entstehen aus der
Differenz zwischen Upload und Downloadgeschwindigkeit von Breitbandleitungen.
Der Zeitaufwand eine Datei in das Internet einzustellen ist hoher als diese durch
einen Download abzurufen, was die Opportunititskosten des Anbieters der Datei
erhoht. Auflerdem ist das Komprimieren bzw. Digitalisieren von Inhalten sowie die
Entfernung eines moglicherweise vorhandenen Kopierschutzes mit einem gewissen
Zeitaufwand verbunden, was die Opportunititskosten des Anbieters ebenfalls er-
héhe.'!

Gleichwohl besteht ein umfassendes Angebot in derartigen P2P-Netzwerken, was
als 6konomisch irrational angesechen werden kann. Ein moglicher Erklirungsansatz
sind soziale Motive wie Altruismus oder die Erwartung, dass die Investition in das
Netzwerk von anderen Nutzern zu einem zukiinftigen Zeitpunke zuriickgezahlt wird.
Hierbei spielen auch die in Kapitel II Punkt 1.1.4 angefithrten Netzeffekte eine
Rolle. Mit jedem zusitzlichen Teilnehmer, der ein Angebot bereithilt und die Kosten
hierfiir internalisiert, steigt der Gesamtnutzen des Netzwerkes. Wiirde sich ein
Teilnehmer aus seiner Sicht nutzenmaximierend und opportunistisch als
Trittbrettfahrer (Freerider) verhalten, so wiirde er keine Dateien in das Netzwerk
einspeisen. Trife dies auf alle Teilnehmer zu, so wiirden negative Externalititen
entstechen und das Tauschsystem wiirde kollabieren. Aus individueller Sichtweise
heraus wire eine solches Verhalten rational, auf der Makroebene hingegen irrational.
Die Empirie zeigt, dass die Anreize, sich entweder kooperativ oder opportunistisch zu
verhalten, von der Zahl der Teilnehmer in einem Netzwerk abhingig sind. Wihrend
in der Einfithrungsphase mit wenigen Teilnehmern die Wahrscheinlichkeit von
kooperativen Verhaltensweisen hoher ist, sinkt die Bereitschaft mit wachsender Zahl
der Teilnehmer, was dadurch erklirt werden kann, dass die Wahrscheinlichkeit aus
Sicht des Einzelnen, auf ein grofles Angebot zu stoflen, mit der Zahl der Teilnehmer
steigt und somit opportunistisches Verhalten des Einzelnen weniger Auswirkungen
auf den Gesamtnutzen des Netzwerkes hat.'?

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die hohen Absatzriickginge der Musikindustrie
mit hoher Wahrscheinlichkeit auf die Nutzung von Tauschborsen zuriickzufiihren
sind. Da die Teilnehmer mit zunehmender Groéfle des Netzwerkes dazu tendieren,
sich opportunistisch zu verhalten, ist die dauerhafte Existenz solcher Plattformen
jedoch in Frage gestellt. Ziel der Musikindustrie muss es also sein, die Verlasslichkeit
derartiger Angebote beispielsweise durch das Einstellen von korrumpierten Dateien

139 Vgl. Becker 2009, S. 212.
B1Vgl. ebd., S. 216.
132Vgl. ebd., 2009, S. 220f.
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in Zweifel zu ziehen und iiber eigene Angebote einen Mehrwert fiir die Nutzer zu
schaffen, anstatt {iber juristische Mafinahmen gegen die Teilnehmer vorzugehen.

5.2 Industrie-Napsterization-Matrix

Wie in Kapitel II gezeigt wurde, sind Medienbranchen und damit auch die Musik-
industrie von einem hohen Fixkostenanteil im Verhiltnis zu den variablen Kosten
geprigt. Als Konsequenz aus diesen Kostenstrukturen konzentrieren sich Unter-
nehmen auf die Realisierung von zunehmenden Skalenertrigen (economies of scale)
und auf die Generierung von Verbundeffekten (economies of scope). Skalenertrige
werden durch die Fixkostendegression erzielt, da sich diese mit steigender Out-
putmenge bei gleichzeitig geringen variablen Kosten auf immer mehr Produkte
verteilen und die Durchschnittskosten sinken. Bei zunehmenden Skalenertrigen
steigt der Output iiberproportional zu den eingesetzten Produktionsfaktoren und
Unternehmen sind in der Lage, mit zunehmender Produktionsmenge Gréflenvorteile
zu realisieren.'” Die Verbundeffekte beschreiben die Kostensenkung fiir ein Unter-
nehmen, wenn es in der Lage ist, Synergieeffekte durch die Zusammenlegung ver-
schiedener Geschiftsfelder oder durch Unternehmenszusammenschliisse zu erzielen.
Sie entstehen, wenn die Gemeinkosten fir Sekundirprozesse wie z.B. Verwaltungs-
titigkeiten auf mehr Produkte verteilt werden kdnnen.'*

In der Musikindustrie zeigt sich die Bedeutung von zunehmenden Skalenertrigen
darin, dass nur 20 Prozent der produzierten Kiinstler mit ihren Werken Gewinne er-
wirtschaften und damit de facto die tibrigen 80 Prozent quersubventionieren.'”
Ferner entstehen Verbundeffekte durch die Konzentration im Herstellungsbereich,
die sich in der Marktmacht der vier international operierenden Major Labels zeigt.

Diese Kostenstruktur konnte jedoch nur in Verbindung mit der oben erliuterten
und aus den Eigenschaften digitaler Informationsgiiter resultierenden Komplexi-
titsreduktion der Kopienerstellung fiir den Endverbraucher zur Krise der Musik-
industrie fithren. Wihrend sich auch andere Industrien wie z.B. die Pharmaindustrie
mit hohen Fixkostenstrukturen konfrontiert sehen, sind die Kosten der Kopien-
erstellung fiir die Konsumenten in diesem Bereich als sehr hoch einzustufen. Infolge
der durch den technischen Fortschritt bedingten Loslosung des Contents vom
Trigermedium und den soziodkonomischen Rahmenbedingungen wie dem Phino-
men der Tauschborsen stehen die Verbraucher einer verbesserten Kostenposition zur
Erstellung von Kopien und niedrigen Transaktionskosten gegeniiber, was fiir die
Musikindustrie zwangsldufig mit Absatzeinbuflen einhergeht. Das ,alte Geschifts-
modell der Biindelung und Vorauswahl der Inhalte durch die Labels und die
Quersubventionierung erfolgloser Kiinstler ist in diesem Umfeld in Frage gestellt.
Die aus diesem Prozess erwachsenden Verinderungen, die in der Literatur auch als
Industrie-Napsterization-Matrix bezeichnet werden, sind in der unten stehenden
Abbildung 3 dargestellt.”® Die Musikindustrie bewegt sich infolge der gesunkenen
Kosten fiir die Endverbraucher und der dadurch gestiegenen relativen First-Copy-

135 Vgl. Stahl 2005, . 27,

134 Vgl. Kaiser 2008, S. 42.

135 Vgl. Buhse 2004, S. 101; Kaiser 2008, S. 42.
136 Kaiser 2008, S. 44; Hagenoff 2006, S. 20.
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Costs, die nunmehr nur noch begrenzt amortisiert werden koénnen, iiber eine
kritische Kostengrenze hinaus, wodurch die von der Industrie hergestellten Inhalte
wegen der entgangenen Erlose nicht mehr in ausreichendem Mafle refinanziert
werden kénnen.
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Abbildung 3: Industrie-Napsterization-Matrix.

5.3 Mafinahmen der Akteure und deren Wirksamkeit

Angesichts der aus der Industrie-Napsterization-Matrix resultierenden Problematik fiir
die Musikindustrie reagierten die beteiligten Akteure auf die Bedrohung ihres
Geschiftsmodells zunichst mit drei Strategien. Zur Erhéhung der Kosten und der
Komplexitit fiir die Erstellung von Kopien wurden Kopierschutzsysteme in CDs und
DRM-Systeme in digitale Inhalte implementiert. Zudem wurde, ebenfalls mit dem
Ziel die Missbrauchskosten fiir den Endverbraucher und damit die Kosten der
Erstellung von illegalen Kopien zu erhdhen, die rechtliche Verfolgung von Urheber-
rechtsverletzungen angedroht bzw. durchgesetzt. Um die hohen First-Copy-Costs
wieder amortisierbar zu machen, wurden zudem eigene und legale Downloadange-
bote eingefithrt.'”

Der Anstof$ fiir das Einsetzen von DRM-Systemen und die Entwicklung interna-
tionaler Initiativen zur leichteren Verfolgung von Urheberrechtsverstéflen im Inter-
net ging mafgeblich von den Major Labels und ihren Interessenverbinden aus. So
betrieb die Recording Industry Association of America (RIAA) und die International
Federation of the Phonographic Industry (IFPI) gezielt Lobbyarbeit fiir die Durch-
setzung internationaler Abkommen, woraus z.B. die in Kapitel II Punke 3.2 erldu-
terten WIPO-Vertrige hervorgingen, die eine rechtliche Verfolgung von Urheber-
rechtsverletzungen erleichterten. In Deutschland wurde der Schutz vor Umgehung
technischer Mafinahmen (DRM-Systemen) gesetzlich fixiert. Es kam auch zu Initia-
tiven, um eine Standardisierung der DRM-Systeme herbeizufithren, wie z.B. die
1998 ins Leben gerufene Secure Digital Music Initiative, die aber an den unter-

37 Vgl. Dolata 2008, S. 350f.
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schiedlichen Vorstellungen der beteiligten Labels und Elektronikhersteller scheiter-
ten.!?®

Insgesamt zeigt die Empirie, dass die Wirksamkeit derartiger Mafinahmen besten-
falls bedingt erfolgreich war. So konnte zwar durch die seit dem Jahr 2003 ein-
setzende gezielte rechtliche Verfolgung von Tauschbérsennutzern ein Absinken der
Nutzerzahlen festgestellt werden, jedoch ist der Imageschaden fiir die Industrie
immens, da die bisherigen Urteile in der 6ffentlichen Wahrnehmung als unver-
haltnismallig angesehen werden.'” Durch den Einsatz von Kopierschutz und DRM-
Systemen ergeben sich zwangsldufig Einschrinkungen bei der Nutzbarkeit, was zur
Folge hat, dass illegale Angebote nutzungsfreundlicher sind und sich damit auch
einer hoheren Nachfrage erfreuen.

Die dritte Strategie der Musikindustrie beinhaltete die Einfithrung von eigenen
Downloadplattformen. Im Jahr 1998 wurde auf Initiative der Deutschen Telekom das
Angebot Music on Demand (MoD) mit 20.000 Titeln gestartet. Fiir die Nutzung
benotigten die Kunden einen ISDN-Anschluss sowie eine Software in Form eines
MoD-Players, ohne die die erworbenen Lieder nicht abgespielt werden konnten. Das
Angebot scheiterte an unrealistischen Preisen, da ein Titel zwischen 4,50 und 7,85
D-Mark kostete und auch Kosten aus der Ubertragung anfielen, was dazu fiihrte,
dass ein Album doppelt so viel wie sein physisches Pendant kostete." Ein weiterer
Ansatz war der Versuch des Major Labels BMG, das illegale Angebot von Napster in
ein legales Abonnement-Modell zu iiberfithren. Nachdem der Tauschbérse wegen
zahlreicher Schadensersatzklagen die SchliefSung drohte, gewihrte das Label BMG ein
Darlehen in Héhe von 60 Millionen Dollar mit der Zielsetzung den vorhandenen
Nutzerstamm zu iibernehmen.'"! Dieser Ansatz scheiterte jedoch an der Tatsache,
dass sich die anderen Major Labels nicht bereit erklirten, ihre Musikkataloge fiir
Napster zu lizensieren, da sie eine Vormachtstellung von BMG zu vermeiden suchten.
Weitere Versuche legale Downloadangebote zu etablieren, wie die Plattform Music-
Net von BMG, Warner und EMI oder Pressplay von Universal und Sony, waren eben-
falls erfolglos wegen der mangelnden Bereitschaft der Major Labels, sich die Titel
tiber die bestehenden Kooperationen hinaus zu lizensieren, und wegen der sehr rigi-
den DRM-Maf$nahmen.'#?

Der vorldufig letzte Versuch der Major Labels eine eigene Plattform zum digitalen
Vertrieb aufzubauen, war das 2001 initiierte Projekt Phonoline, welches als offene
Plattform in Kooperation mit der Deutschen Telekom konzipiert wurde. Sie sollte auf
der einen Seite den direkten Vertrieb an den Endabnehmer iibernehmen und es auf

38 Vgl. ebd., S. 351.

139 So wurde der Student Joel Tenenbaum von der RIAA auf einen Schadensersatz von 4,5 Millionen
Dollar verklagt, weil er 30 Lieder auf einer Tauschborse eingestellt hat. Im Dezember 2009 wurde
das Urteil gesprochen, welches den zu leistenden Schadensersatz auf 675.000 Dollar festlegte. Die
prekire Situation der Musikindustrie zeigt sich hier auch in der Tatsache, dass zahlreiche
Geschworene abgelehnt werden mussten, nachdem sie eingerdumt hatten Tauschborsen zu nutzen.
In einem ahnlich gelagerten Fall wurde die 32-jahrige Jammie Thomas-Rasset zu 1,9 Millionen
Dollar Schadensersatz verurteilt.

Vgl. Heise Online 2009.

140 Vgl. Heise Online 1999; Renner 2008, S. 195.
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der anderen Seite Webanbietern erlauben, den Katalog als Basis fiir eigene On-
lineshops zu verwenden, mit der Zielsetzung die legalen Angebote fiir den Download
von Musik im Internet auszuweiten. Das Projekt scheiterte aber im September 2004
angesichts mangelnder Nachfrage — einziger Geschiftskunde war der Konzertver-
anstalter CVS Eventim — und wegen der mangelnden Bereitschaft der beteiligten
Major Labels, ihre Inhalte komplett zur Verfiigung zu stellen. Dies hatte zur Folge,
dass zum Zeitpunkt der Einstellung der Plattform lediglich das Label Universal

seinen Katalog komplett zur Verfiigung stellte.'®

5.4 Markteintritt neuer Wettbewerber

Wegen der mangelnden Kooperationsbereitschaft der Major Labels kam es zum
Markteintritt branchenfremder Unternehmen. Der Firma Apple gelang es mit ihrem
im Jahr 2004 in Deutschland eingefithrten i7unes Store eine kostenpflichtige
Downloadplattform auf dem Markt zu etablieren. Der Erfolg von i7unes — in den
USA betrigt der Marktanteil 70 Prozent am gesamten Downloadmarke, in Deutsch-
land 40 Prozent'* — hat verschiedene Ursachen. Zum einen konnte Apple mit allen
Major Labels und circa 1000 Independent Labels Vertrige abschlieflen und damit
erstmals ein legales Angebot mit umfassender Reichweite etablieren.'® So belief sich
die Zahl der zur Verfiigung stehenden Lieder im Jahr 2009 auf tiber 10 Millionen.
Zum anderen war die einfache Bedienbarkeit des Shops verbunden mit einer
transparenten Preisgestaltung von 0,69 bis 1,29 Euro pro Song mit vergleichsweise
moderaten DRM-Mafinahmen, ausschlaggebend fiir den Erfolg.'* Mit dem bereits
2001 von Apple vorgestellten Abspielgerit fiir MP3-Dateien iPod gelang es dem
Unternehmen zudem eine Hardwareplattform mit einfacher Bedienbarkeit und posi-
tivem Image auf dem Markt zu positionieren und im Bereich der MP3-Player die
Marktfiihrerschaft zu erlangen. Im Jahr 2007 erregte ein offener Brief des Apple
Griinders und Vorstandsvorsitzenden Steve Jobs Aufsehen, in dem er eine Abschaf-
fung des digitalen Rechtemanagements forderte. Nachdem das Major Label EMT dies
fiir ihr Repertoire genehmigte, folgten die anderen Majors nach. Mittlerweile (Stand:
2009) sind alle im i7wunes Store vorgehaltenen Titel gegen 30 Cent Aufpreis auch
DRM frei erhiltlich.'

Der Erfolg von Apples legalem Downloadangebot fithrte auch zum Markteintritt
weiterer Wettbewerber, wie z.B. dem Onlineversandhindler Amazon, dessen MP3
Angebot 5 Millionen Titel umfasst (Stand: 2009). Daneben lancierte die Deutsche
Telekom 2003 nach dem Scheitern von Music on Demand mit threr Downloadplatt-
form Musicload ein neues Angebot. Auflerdem bieten Mobilfunkanbieter, wie z.B.
Nokia oder Elektrofachhindler wie z.B. Sazurn Musik zum Download iiber eigene
Shopsysteme an. Jedoch dienen derartige Systeme mit Ausnahme von Musicload, das
neben i7Tunes die grofite kommerzielle Downloadplattform am deutschen Marke ist,
cher als Marketingvehikel bzw. Erginzung zum Hardwareangebot und sind oftmals

43 Vgl. Koch 2006, S. 229.

144 Vgl. Patalong 2009b.

% Vgl. Steinkrauf§ 2009, S. 38.
16 Vgl. Kremp 2007.
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nicht profitabel im Sinne eines Beitrags zum Unternehmenserfolg.'*® Allen Platt-
formen ist jedoch gemein, dass sie ihren Kunden die Option auf den Erwerb von
DRM-freien Musikstiicken gewihren, was als Zugestindnis an die Kunden gewertet
werden kann und eine Abkehr von den in Punkt 5.3 erliuterten MafSnahmen der
Akteure zeigt.

6 Verinderungen der Wertschopfungskette

Die oben beschriebenen Entwicklungen fithren zu einem Aufbrechen der tradi-
tionellen Wertschopfungsstrukturen in der Musikindustrie. Auch wenn in Deutsch-
land der Verkauf physischer Tontriger mit 80 Prozent immer noch den grofiten
Anteil am Umsatz innehat, lassen die Entwicklungen insbesondere in den USA, in
denen das Geschift mit digitalen Inhalten im Jahr 2009 bereits 40 Prozent am
Gesamtumsatz ausmacht, eine mittelfristige Verschiebung erwarten.'"” Unter Beriick-
sichtigung der in Kapitel II Punke 1.2.1 erlduterten Transaktionskostentheorie birgt
das Internet zwar grundsitzlich ein Potential zur Senkung dieser Transaktionskosten
und damit auch zur Ausschaltung von Intermediiren, jedoch hat dieser Effekt auf die
Teilbereiche der Wertschépfungskette unterschiedliche Auswirkungen.

Grundsitzlich bezeichnet Intermediation die Vermittlung von Institutionen oder
Akteuren zwischen Angebot und Nachfrage. Die Existenz von Intermediiren ist folg-
lich von ihrer Fihigkeit abhingig, die bei Transaktionen auftretenden Kosten fiir
Anbieter und Nachfrager wirksam zu reduzieren. Sie erfiillen in diesem Zusa-
mmenhang bestimmte Funktionen, wie z.B. die Informationsversorgung der Markt-
teilnehmer und die Durchfithrung von Primir- und Sekundirtransaktionen durch
die Bereitstellung von Produkten oder Systemen zur Zahlungsabwicklung. Durch die
Etablierung der digitalen Okonomie im Musikmarkt besteht das Potential zu einer
Disintermediation von denjenigen Institutionen, deren Funktionen auf dem elek-
tronischen Markt zu niedrigeren Transaktionskosten als vorher ausgefithrt werden
konnen.”™ Ein typischer Intermediir ist z.B. der Handel — aber auch Musiklabels
konnen insofern als Intermediire angesehen werden, als sie eine Vermittlerrolle
zwischen Kiinstlern und Konsumenten einnehmen. Das Disintermediationspotential
und die damit einhergehenden Implikationen werden im Folgenden anhand der in
Punket 3 dieses Kapitels vorgestellten Wertschopfungsstufen dargestellt, bevor in
einem nichsten Schritt die daraus resultierenden Geschiftsmodelle und Strategien
aufgezeigt werden.

6.1 Auswirkungen auf die Kreation der Inhalte durch die Kiinstler

Wihrend auf dem physischen Marke die Kiinstler bei der Erstellung der Inhalte auf
die Wertschépfung bzw. Vermittlung der Labels fiir die Aufnahme oder Produktion
ihrer Musikinhalte angewiesen waren, unterliegt dieser Bereich nunmehr einem An-
derungsprozess. Die traditionelle Wertschopfung der Labels, die als Gegenleistung
fiir eine vertragliche Verpflichtung der Interpreten in finanzielle Vorleistung fiir die
Erstellung der Urfassung oder die Produktion der physischen Datentriger gegangen

18 Vgl. Steinkrauf§ 2009, S. 40.
49 Vgl. Digital Music Report 2010, S. 4.
159 Vgl. Buhse 2004, S. 104f.
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sind, ist dadurch in Frage gestellt. So kénnen auch unbekannte Kiinstler infolge der
technischen Entwicklungen im IT-Bereich, die den Erwerb professioneller Hardware
und Software zum Aufnehmen und Bearbeiten von Musikinhalten auch fiir
Privatpersonen erschwinglich machen, ihre Inhalte selbst produzieren und iiber On-
linenetzwerke verdffentlichen.

Etablierte Kiinstler verzichten ebenfalls auf die Leistungen von groflen Musik-
labels in diesem Bereich, indem sie ihre Inhalte selbst produzieren und eigene Labels
zu dem Zweck griinden, ihre Unabhingigkeit zu bewahren." Zum Beispiel haben
bereits auf dem deutschen Markt etablierte Bands wie Die toten Hosen, Die Arzte und
Die Fantastischen Vier eigene Labels lanciert und nutzen die Plattenfirmen nur noch
als Vehikel zur Distribution der Inhalte. Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass bei der Bearbeitung der Inhalte eine Disintermediation fiir diesen Auf-
gabenbereich der Plattenfirmen stattfindet, wobei das Potential hierfiir bei bereits
bekannten Kiinstlern hoher einzustufen ist als bei unbekannten. Die grofite Heraus-
forderung im Umfeld der Internetékonomie stellt nimlich die Generierung von Auf-
merksamkeit dar, sodass unbekannte Interpreten immer noch in hohem Mafle von
der Mittlerrolle der Plattenfirmen abhingig sind.

6.2 Auswirkungen auf die Musiklabels

Aus der Perspektive der Labels mit ihren Abteilungen A&R, Marketing und Vertrieb
haben die mit der Digitalisierung einhergehenden Verinderungen im Sinne einer
potentiellen Disintermediation unterschiedliche Relevanz, weshalb im Folgenden die
in Punke 3.3 vorgestellten Abteilungen im Einzelnen hinsichtlich dieser Fragestellung
beleuchtet werden.

6.2.1 Das Disintermediationspotential fiir die Abteilung A&R

Die Kernprozesse der Abteilung A&R, die sich mit der Identifikation bzw. Selektion
der Kiinstler und Musikinhalte durch das Label beschiftigt, sind von der Digi-
talisierung nur begrenzt betroffen. Die Informationskosten in Form von Suchkosten
zur Identifikation geeigneter Inhalte werden durch die neuen Technologien nur mar-
ginal gesenkt, da die betreffenden Inhalte noch nicht ausreichend mit aussage-
kriftigen Metadaten angereichert sind. Somit wird diese Aufgabe auch zukiinftig von
Menschen wie z.B. Talent Scouts wahrgenommen."” Jedoch bieten Unternehmen
neue Technologien als Unterstiitzungsinstrumente an, die A&R-Scouts in die Lage
versetzen sollen, die Erfolgswahrscheinlichkeit neuer Kiinstler einschitzen zu
konnen.' Zudem hat sich mit Fernsehformaten wie Deutschland sucht den Superstar
oder Popstars fir die Plattenfirmen ein weiterer Kanal zur Einbeziehung der Rezi-
pienten aufgetan, womit bisher aber nur kurzfristige Erfolge erzielt werden konnten.

51 Vgl. Zollenkop 2006, S. 596.

152 Vgl. Engh 2008, S. 99.

153 Exemplarisch angefiihrt sei in diesem Zusammenhang Software der Firma HMI Polyphonic, die
mittels statistischer Methoden neue Songs hinsichdich Melodie, Rhythmus und Taktge-
schwindigkeit mit bereits erfolgreich in den Charts platzierten Titeln abgleicht und auf der Basis,
dass Hits dhnliche musikalische Grundstrukeuren aufweisen, Aussagen iiber die voraussichtlichen
Marktchancen des Liedes trifft.
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Die Selektionsfunktion der A&R-Abteilung, d.h. die Auswahl von auf die poten-
tiellen Konsumenten zugeschnittenen Inhalten, wird zunehmend auch von den
Rezipienten selbst wahrgenommen, beispielsweise indem diese die vormals durch das
Plattenlabel erfolgte Biindelung von verschiedenen Titeln auf einer CD durch die
Auswahl einzelner Titel iiber Downloadplattformen auflosen. Zudem kénnen sich
potentielle Konsumenten via Internet leichter mit Informationen tiber Newcomer
versorgen, was die Selektionsfunktion der A&R Abteilung teilweise ersetzen kann.
Angesichts begrenzter Zeitbudgets der Konsumenten wiirden aber die Transak-
tionskosten fiir die Suche steigen, weshalb allenfalls von einer begrenzten Dis-
intermediation in diesem Wertschopfungsbereich gesprochen werden kann. Aller-
dings muss angemerkt werden, dass sich in diesem Bereich auch eigenstindige
Dienstleister herausgebildet haben, die mit den Abteilungen der Labels konkur-

rieren.'>*

6.2.2 Verinderung der Marketingaktivititen

Wie in Punkt 3.3.2 dieses Kapitels deutlich wurde, ist die Vermarktung von
Musikinhalten im Rahmen der Kommunikationspolitik eine Kernaufgabe der
Musiklabels. Mittels neuer Technologien wird es den Unternehmen erleichtert, die
Effizienz bzw. Effektivitit von Marketingaktivititen zu messen. Wihrend frither ein
Bruch zwischen Bedarfsweckung tiber Radio oder TV-Werbung und der Deckung
durch den Erwerb von Tontrigern im Handel vorherrschte, der die Messbarkeit
wegen der zeitlichen Verzdgerung erschwerte, wird der Zusammenhang zwischen
Werbemafinahmen und Abverkauf durch das Internet direkt messbar. So wird ein
Kiufer z.B. durch einen Click auf ein Werbebanner direkt auf ein Shopsystem
umgeleitet, was eine Messung der Abverkiufe ermoglicht, wobei diese klassischen
Werbeinstrumente iiber Banner oder dhnliches allerdings nur eine begrenzte
Wirksamkeit aufweisen.” Vielmehr erlaubt das Internet eine Ausweitung der Marke-
tingaktivitdten der Labels tiber die klassischen Kanile hinaus. Exemplarisch seien hier
social networks, wie z.B. facebook oder studiVZ, und video-communities, wie youtube
oder myvideo, angefiihrt.

Es kann aber auch in diesem Aufgabenbereich der Labels zu einer Disinter-
mediation z.B. durch die Rezipienten kommen, da Musikinteressierte iiber die oben
genannten Web 2.0 Angebote Werbung fiir die Interpreten betreiben konnen, ohne
dass dafiir ein Mittler in Form der Marketingabteilung eines Musiklabels benétigt
wird. Konsumenten kdnnen ferner andere Musikinteressierte iiber selbst erstellte
bzw. auf Videoportalen eingestellte Videos auf ihre favorisierten Kiinstler auf-
merksam machen und damit eine Marketingaufgabe der Labels iibernehmen. Dies
birgt fiir die Labels die Gefahr, dass ihre Kampagnen sich einer geringeren Akzeptanz
und damit einhergehenden niedrigeren Erfolgsaussichten gegeniibersehen, da die
Empfehlungen von Konsumenten, die die gleichen musikalischen Priferenzen
aufweisen, von anderen Rezipienten als glaubwiirdiger eingestuft werden. Um von
diesen Entwicklungen zu profitieren, verlagern die Labels ihre Aktivititen im
virtuellen Raum auf virales Marketing. Beispielsweise versuchen sie Fan-Com-

%4 Vgl. Walter 2007, S. 109.
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munities durch die Bereitstellung von Kiinstlerforen zu generieren und die dadurch
gewonnenen Daten, wie z.B. E-mail Adressen, fiir weitere Mafinahmen zu nutzen.'
Auch fir die Kiinstler selbst bietet das Internet Ansatzpunkte zu einer Selbstver-
marktung unter Umgehung der Labels durch eigene Web- oder Profilseiten in social
networks, womit eine Disintermediation der Marketingabteilungen einhergeht. Ein
Beispiel fiir dieses Vorgehen war im Jahr 2005 die britische Band Arctic Monkeys.
Diese stellte ohne Plattenvertrag zunichst ihre Inhalte auf ihrer Webseite kostenlos
zur Verfigung und tiber die Kommunikation der Fans im sozialen Netzwerk myspace
erlangte sie schliellich internationale Berithmtheit, weswegen sie als Prototyp fiir

erfolgreiche Selbstvermarktung im Internet gile."”

6.2.3 Auswirkungen auf die Vertriebsaktivititen

Beziiglich der Aufgaben der Wertschopfungssparte Vertrieb ergeben sich funda-
mentale Verinderungen durch die Digitalisierung. Als Ergebnis der Desintegration
von Inhalt und Trigermedium sinken die variablen Kosten fiir den nicht-physischen
Vertrieb, da keine Lagerhaltung bzw. physische Distribution der Produkte mehr
vonndten ist. Gleichwohl ist die Implementierung von technischen Infrastrukturen
durch die Vertriebsabteilung und deren Instandhaltung mit Kosten verbunden, die
aber nach der einmaligen Etablierung geringer einzustufen sind als fiir den
klassischen Vertrieb. Diese Infrastrukturen werden mittlerweile auch von Digital
Service Providern, wie z.B. Telekommunikationsunternehmen, oder anderen
externen Anbietern, wie z.B. i7unes, unterhalten, sodass sich die Aufgaben der Ver-
triebsabteilung im digitalen Umfeld auf die Verteilung des Contents auf die
jeweiligen Digital Service Provider sowie die Zuordnung von Metadaten
beschrinkt."®

Mit dem digitalen Vertrieb steht den Plattenfirmen zudem ein neuer Absatzkanal
offen, der auch dazu verwendet wird, das Erfolgspotential der Titel zu testen. So ist
z.B das digitale Angebot der physischen Veréffentlichung zeitlich vorgeschaltet und
im Falle niedriger Nachfrage bei den Downloads wird dann auf eine Produktion der
Tontriger verzichtet. Daneben erlaubt die Ausweitung der Absatzkanile, verbunden
mit den vergleichsweise niedrigen Kosten der Bereitstellung — nach der Etablierung
entsprechender Infrastrukturen — die Ausweitung des Angebotes auf weniger erfolg-
reiche Titel, fir die eine physische Produktion nicht rentabel wire und damit eine
Nutzung des so genannten Long Tail Effektes.” Aus der Sicht der Plattenlabels
scheint durch den direkten Vertrieb eine Ausschaltung klassischer Vertriebskanile
wie dem Handel als Absatzmittler moglich zu sein, sodass hier von einer Disinterme-
diation ausgegangen werden kann. Aus Tabelle 4 ist ersichtlich, dass die Marktanteile
der klassischen Vertriebskanile, wie z.B. die der Fachhindler, zugunsten des Internet-
vertriebs zuriickgehen, wobei jedoch die entstandene Liicke nicht vom Direkevertrieb
der Labels ausgefiillt wird. Vielmehr treten neue Wettbewerber, wie z.B. Apple, Ama-
zon oder die Deutsche Telekom, in den Markt ein.

156 Vgl. Mahlmann 2008, S. 156f.
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6.3 Disintermediationspotential insgesamt

Insgesamt kann festgehalten werden, dass Digitalisierungsprozesse auf alle Stufen der
Wertschopfungskette Einfluss nehmen. Eine umfassende Disintermediation im Sinne
eines direkten Kontaktes zwischen Kiinstler und Rezipient unter Ausschaltung der
Labels findet aber nicht statt. Vielmehr hat die Bedeutung der Labels abgenommen.
Vor allem die Auswahl der Inhalte stellt dagegen auch im digitalen Umfeld weiterhin
eine Kernkompetenz der Musiklabels dar.

Es kann jedoch eine zunehmende Integration der Konsumenten und der Kiinstler
in die Wertschopfungskette der Labels beobachtet werden, was deren Stellung
schwicht.'®® Gegeniiber den Labels hat sich die Position der Kiinstler infolge der
Digitalisierung verbessert, da sie in die Lage versetzt werden, die Produktion und die
Vermarktung ihrer Werke auch ohne Plattenvertrag zu bewerkstelligen. Durch diese
Verlagerung von Wertschopfungsaktivititen, verbunden mit den sinkenden Absatz-
zahlen infolge von Tauschborsen, gerit die Geschiftsgrundlage der Labels unter
Druck. Die hohen FCC konnen nicht mehr amortisiert werden, da die Verfii-
gungsrechte nicht mehr zugeordnet werden konnen; damit ist die klassische Form der
Quersubventionierung nicht mehr méglich. Dartiber hinaus findet auch ein Wandel
hin zum Kiufermarkt statt, indem die Endkonsumenten Aufgabenbereiche der
Labels auf der Produktebene tibernehmen. Durch die Entbiindelung der Inhalte steht
es dem Konsumenten frei, die gewiinschte Musik aus einzeln erworbenen Liedern
selbst zusammenzustellen, ohne auf eine Vorauswahl der Labels in Form eines
Albums zuriickgreifen zu miissen. Dies lost die zweite Form der Quersubventio-
nierung auf, bei der Produkte, fiir die eine hohe Zahlungsbereitschaft besteht, mit
solchen kombiniert werden, fiir die die Zahlungsbereitschaft gering ist.'

In der Wertschopfungsstufe Vertrieb kommt es im digitalen Marktumfeld durch
den Eintritt neuer Teilnehmer, wie z.B. Hardwareherstellern und Telekommuni-
kationsunternehmen, zu einer Reintermediation, da diese die klassischen Aufgaben
des stationdren Handels zur Transaktionskostenreduktion wie die Inhalteaggregation
und -selektion {ibernehmen. Auch die Informationsbeschaffung kann nunmehr tiber
Intermedidre, wie z.B. Suchmaschinen, erfolgen.

Musik scheint als Produkt besonders fiir den digitalen Vertrieb geeignet zu sein,
da sie zwar als Erfahrungsgut bezeichnet werden kann, die Suchkosten fiir den
Konsumenten aber, durch die Mglichkeit im Onlineshop Probe zu héren, reduziert
werden konnen. Wie aus den Zahlen in Tabelle 4 deutlich wird, unterliegt der
stationdre Handel einem zunehmenden Bedeutungsverlust und zukiinftig scheint
allenfalls fiir den Fachhandel mit hohem Serviceniveau ein Differenzierungsmerkmal
gegeniiber dem umfassenden Angebot der Onlineshops zu existieren. Auch wenn die
Elektrofachmirkte mit 30 Prozent Marktanteil noch den gréften Vertriebskanal fiir
Musik darstellen und tiber eigene Onlineshops zum digitalen Vertrieb verfiigen, ist
deren Musikvertrieb dennoch unter dem Gesichtspunkt der Komplementirleistung
zum Hardwareverkauf einzuordnen, da er aus dem Verkauf anderer Produkte quer-
finanziert wird. Mittelfristig ist daher (unter Beriicksichtigung der Entwicklungen in
den USA) von einer weiteren Verschiebung hin zu Onlinevertriebskanilen

10 Vgl. Buhse 2004, S. 109f.
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auszugehen, wobei hier i7unes und Musicload weiterhin die dominanten Player sein
12 Die klassischen Aufgaben des stationiren Handels, welche neben der phy-
sischen Distribution auch die Sortimentsgestaltung und finanzielle Transaktionen
umfassen, konnen im Umfeld der digitalen Okonomie also entweder vom Kunden
selbst wahrgenommen werden, da keine zeitliche und riumliche Uberbriickung
zwischen den Marktteilnehmern mehr notwendig ist, oder von Drittanbietern, die
sich z.B. um die elektronische Zahlungsabwicklung von Onlinetransaktionen kiim-
mern.'®

werden.

Ein viel versprechender Ansatz im digitalen Vertrieb ist die so genannte Super-
distribution, bei der ihnlich wie bei den Tauschborsen die Konsumenten in den
digitalen Vertrieb miteinbezogen werden. Hier konnen Kiufer von digitalen Musik-
inhalten diese an Bekannte weiterverschicken und fiir den Fall, dass der Bekannte
dann die Lizenz fiir den Inhalt erwirbt, erhilt der Empfehlende von der jeweiligen
Plattform eine Verkaufsprovision. Grundlegend dafiir ist aber wiederum ein DRM-
System — in diesem Fall Online Mobile Alliance 2.0 — welches in der Lage ist, die
Rechteverwaltung tiber verschiedene Nutzer und Engerite hinweg zu {ibernehmen.
Der Grundgedanke hierbei ist, Anreize fiir Kdufer zu schaffen, die Inhalte legal
weiterzuverbreiten, indem sie finanziell am Verkauf beteiligt werden. Trotz eines
bereits erfolgten Pilotversuchs durch die Deutsche Telekom mit ihrer Plattform
Musicload im Jahr 2006'* konnte sich das Modell bisher nicht am Markt etablieren.

7 Neue Geschiftsmodelle und Strategien

Die Auswirkungen der oben beschriebenen Dekonstruktion der Wertschépfungskette
fithrten zu einem Aufbrechen des traditionellen Geschiftsmodells der Musikindustrie
und damit zu verinderten bzw. angepassten Strategien der Akteure. Diese Strategien
miindeten eingangs in den Versuch, die physischen Produkteigenschaften der
Tontriger gegeniiber digitalen Produkten herauszustellen. Dazu wurde auf der Ebene
der Produkt/Marktkombination der Tontriger mittels Versioning modifiziert.
Versioning ist ein Mittel der Preisdifferenzierung, bei dem versucht wird, gleiche
Inhalte in unterschiedlicher Qualitit anzubieten, aus denen der Konsument ent-
sprechend seinen Priferenzen das Gewiinschte auswihlt.

Dies zeigt sich insbesondere durch das Angebot von Premium-CDs mit auf-
windiger Covergestaltung und umfangreichen Booklets zu hohen Preisen, wihrend
billigere Versionen ohne Zusatzmaterial angeboten wurden. Auch das Angebot von
Musik-DVDs, auf denen die klassischen Inhalte einer CD durch den grofleren
Speicherplatz mit Videos und Multimediaanwendungen angereichert wurden, um so
einen Mehrwert zu generieren, ist unter derartigen Mafinahmen einzuordnen.
Obwohl diese Angebote moderate Wachstumsraten zu verzeichnen hatten, war dieses
Modell nicht dauerhaft erfolgreich. Dies lag an einer erhdhten Preissensibilitdt der
Konsumenten, die infolge der durch Apple etablierten Preise von 0,99 Euro fiir einen
Titel und 9,99 Euro fiir ein Album nicht bereit waren, iiber 20 Euro fiir eine — wenn

162 Vgl. Steinkrauf§ 2008, S. 40.
163 Vgl. Zerdick 2001, S. 228.
164 Vgl. Krempl 2006.
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auch mit umfangreichen Bonusmaterial versehene — CD oder DVD zu bezahlen.'®
Die Strategie des Versioning ist ebenfalls im digitalen Umfeld denkbar, indem z.B.
MP3-Dateien preislich nach Klangqualitit oder beziiglich der Restriktivitit der
DRM-Systeme differenziert werden. Beispielsweise ist bei i7unes eine Datei ohne
Kopierschutzmaf§nahmen 0,29 Eurocent teurer als solche mit.'®

Eine weitere Strategie zur Produktdifferenzierung im Rahmen der Pro-
dukt/Marktkombination ist das so genannte Windowing, was ebenfalls sowohl bei
physischen als auch bei digitalen Informationsprodukten angewendet wurde. Hier
erfolgt eine Differenzierung der Produkte auf der zeitlichen Ebene, indem je nach
Aktualitdt der Inhalte unterschiedliche Preise verlangt werden. Im Onlineshop der
Deutschen Telekom Musicload liegt z.B. die Preisspanne fiir neu erschienene Alben bei
10 bis 12 Euro, wihrend sie bei ilteren bei 6 bis 8 Euro liegt.'?

Grundvoraussetzung fiir die Realisierung der beiden vorgestellten Mehrfachver-
wertungsstrategien ist die medienneutrale Datenhaltung des Contents, die aber bei
Musikinhalten kein Problem darstellt. Hierbei wurden allerdings lediglich Strategien
aus dem traditionellen Offlinegeschiftsmodell auf den Onlinebereich iibertragen.
Das Internet birgt jedoch, vor allem durch die zunechmende Verbreitung von
Breitbandanschliissen, Potentiale fiir weitergehende Verwertungen der Inhalte. Zu
nennen sind in diesem Zusammenhang Streaming-Angebote als eine Form von
Dienstleistung, bei der eine Echtzeitiibertragung und -wiedergabe der Inhalte unab-
hingig vom jeweiligen Endgerit realisiert wird und ein Eigentumsiibergang der
Musikstiicke nicht mehr notwendig ist.'® Hier erfolgt eine Einbeziehung der Konsu-
menten durch Individualisierungsoptionen, da die Kunden z.B. bei Internetradio-
sendern wie Last.Fm nach einer Anmeldung ihre bevorzugten Musikstiicke festlegen

und sich somit einen individualisierten Sender zusammenstellen kénnen.'®®

Fiir das Erlosmodell, welches neben der Produkt/Markt-Kombination und der
Architektur der Leistungserstellung die dritte Komponente eines Geschiftsmodells
determiniert, kann — wie in Kapitel II Punke 2 erldutert — zwischen direkten und
indirekten Erlosen unterschieden werden. Das momentan dominierende Erlosmodell
im digitalen Marke ist der Download einzelner Musikstiicke oder Compilations tiber
Plattformen wie i7unes oder Musicload, womit direkte nutzungsabhingige Erlose
mittels Einzeltransaktionen erzielt werden. Ein weiteres, bereits im digitalen Marke
fiir Musikinhalte etabliertes Modell sind die direkten, nutzungsunabhingigen Erlose
iber Abonnements. Ein Beispiel dafiir ist der Relaunch der Tauschbérse Napster als
kostenpflichtiger Abo-Service, bei dem Nutzer gegen eine monatliche Gebiihr eine
Musikflatrate erhalten. Fir 9,95 Euro monatlich kann der Katalog mit acht
Millionen Titeln via Streaming oder nach erfolgtem Download unbegrenzt angehort
werden und fiir 14,95 Euro wird auch die Ubertragung auf portable Abspielgerite
erlaubt.””® Ein weiteres Angebot in diesem Zusammenhang ist Nokia Comes with

1% Vgl. Clement 2008, S. 8.

166 Vgl. Kapitel I1I Punkt 5.4.

17 Vgl. http://www.musicload.de/kuenstler-index/musik [20.01.2010].

'8 Die Firma Apple kaufte Ende 2009 die Streaming-Plattform Lala, was zu der Vermutung Anlass
gibt, dass das Angebot von iTunes um derartige Dienstleistungen erweitert werden soll.
Vgl. Joos 2010.

169 Vgl. Dyk 2008, S. 202.

170Vgl. http://www.napster.de/product_info.html [03.01.2010].
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Music, bei dem ebenfalls zum monatlichen Preis von 9,95 Euro und dem Kauf eines
Mobiltelefons des Herstellers aus dem Musikshop von Nokia Titel unbegrenzt herun-
tergeladen werden konnen. Aus Sicht der Hersteller sind derartige Mietmodelle im
schwierigen digitalen Marktumfeld besonders attraktiv, da sie eine gute
Kalkulationsgrundlage bilden. Dies zeigt sich auch in der Tatsache, dass die Major
Labels im Jahr 2008 in Verhandlungen mit der Firma Apple traten, um ein solches
Modell fiir den i7unes Shop in Verbindung mit den Endgeriten iPod und iPhone zu
etablieren."”!

Bisher konnten sich Abo-Modelle fiir Musikinhalte am Markt jedoch noch nicht
durchsetzen, was insbesondere an den dafiir unabdingbaren DRM-Systemen und den
damit einhergehenden Nutzungseinschrinkungen liegt. Bei dem Angebot von
Napster konnen die auf den Rechnern der Nutzer abgelegten Downloads nach
Kiindigung des Abonnements nicht mehr genutzt werden. Bei Nokia ist die Nutzung
nach Ablauf des Vertrages weiterhin moglich, es besteht aber eine zwangsweise
Bindung der Inhalte an ein Endgerit von Nokia, auch wihrend der Laufzeit des
Abonnements. Diese mangelnde Flexibilitdt fithrt zu einer geringeren Attraktivitit
solcher Modelle aus Kundensicht.'”?

Indirekte Erlosmodelle z.B. iiber Werbung, sind bisher in der Musikindustrie auf
dem digitalen Markt nur im Rahmen einer Zweitverwertung oder in Kombination
mit direkten Erlésen von Interesse. So finanzieren sich z.B. die Internetradiosender
iber Werbeeinnahmen und stellen die Inhalte den Nutzern kostenfrei zur Ver-
fugung. Dieses Vorgehen ist aber nicht im Sinne der Plattenfirmen, die naturgemif3
direkte Erlosformen bevorzugen. So hat das Major Label Warner Music im Februar
2010 angekiindigt, keine Lizenzen mehr an werbefinanzierte Streaming-Angebote zu
vergeben.'”?

Ein viel diskutiertes Modell stellt im Zusammenhang mit indirekten Erlgsen die
so genannte Kulturflatrate dar. Hiermit ist eine vom Staat iiber den Internetprovider
erhobene, monatlich abgerechnete Zwangsgebiithr gemeint. Die Einnahmen sollen,
dhnlich wie die Zwangsgebiihren fiir Vervielfiltigungsgerite, von den Verwertungs-
gesellschaften auf die Kiinstler verteilt werden. Problematisch hierbei sind nach
Ansicht der iberwiltigenden Mehrheit der Kulturschaffenden und der Lobby-
verbinde der Medienindustrie vor allem offene Fragen, wie z.B. die Festlegung der
Einnahmenverteilung, und der Verwaltungsaufwand, der Zwang fir Kiinstler auf
urheberrechtliche Garantien zu verzichten und damit eine quasi Verstaatlichung der
Medien und Kulturgiiter voranzutreiben sowie die Gefahr, dass andere kreative
Geschiftsmodelle nicht mehr tragfihig sind.'”* Dies bewog den Bundesverband der
Musikindustrie dazu, in Bezug auf eine Kulturflatrate von einer ,Sowijetisierung der
Kultur® zu sprechen.”” Aufgrund notwendiger komplexer Anpassungen der natio-
nalen und internationalen Urheberrechtsgesetze, die vor allem auf dem international

7! Vgl. Heise Online 2008.

172 Vgl. Strube 2008, S. 195.

173 Vgl. Lischka 2010b.

174 Vgl. http://www.musikindustrie.de/recht_einzelansicht/back/61/page/1/news/
positionspapier-zur-kulturflatrate/ [20.01.2010].

175 Vgl. Bund 2009.
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geprigten Markt fiir Musik fiir die Etablierung unabdingbar wiren, scheint eine
solche Losung nicht realisierbar zu sein.

Da allein durch die indirekten Erlosformen bisher noch keine Amortisierung der
hohen FCC in der Musikindustrie méglich ist, stellen im digitalen Markt auch
weiterhin die direkten Erlose und hier vor allem die nutzungsabhingigen Einzeltrans-
aktionen die tragende Sdule dar. Mit Schwierigkeiten verbunden ist aber die kosten-
orientierte Preisfestsetzung von Musikinhalten, die nach Meinung einiger Autoren
durch eine nachfrageorientierte Preisfestsetzung ersetzt werden sollte, bei der die
Zahlungsbereitschaft der Nachfrager beriicksichtigt wird. Theoretisch konnten tiber
einen niedrigeren Preis hohere Absatzzahlen und damit insgesamt héhere Umsitze
generiert werden.

Im Rahmen einer Studie der TU Darmstadt in Kooperation mit Spiegel Online
wurden 1.534 musikaffine Onlinenutzer hinsichtlich ihrer Zahlungsbereitschaft fiir
digitalisierte Musikinhalte befragt: 29,8 Prozent hatten eine Zahlungsbereitschaft von
maximal 10 Cent pro Lied, 28,0 Prozent waren bereit, 10 bis 49 Cent zu zahlen,
35,7 Prozent der Teilnehmer gaben an, zwischen 50 und 99 Cent bezahlen zu wollen
und 6,5 Prozent waren bereit mehr als 99 Cent fiir einen Download zu investieren.'”®
Basierend auf dieser Erhebung ergibt sich ein umsatzmaximierender Preis von 33
Cent fur ein online zum Download angebotenes Lied. Unter Einbeziehung der
Kosten fiir GEMA-Gebiihren, elektronische Zahlungsabwicklung und Bereitstellung
der Inhalte ergibt sich der Studie zufolge ein Preis von 69 Cent, der damit erheblich
unter den momentan etablierten Preisen von 99 Cent pro Download liegt.'”” Die
Etablierung niedrigerer Preise scheitert bis dato aber an den hohen Forderungen der
Labels, die bis zu 70 Cent an Lizenzgebiihren verlangen, so dass diese Option zur
Erhohung der Umsitze nicht gegeben ist.

Trotz der Anstrengungen der Hersteller, weitere Erlsmodelle am Markt einzu-
fithren, konnte sich bisher kein tragfihiges Geschiftsmodell entwickeln, da die
Ertrige aus nutzungsabhingigen Einzeltransaktionen die Verluste aus dem klassi-
schen Tontrigergeschift nicht kompensieren. Dies liegt unter anderem daran, dass
die Nachfrage hier auf den Erwerb einzelner Titel und nicht auf ganze Alben
gerichtet ist. Der digitale Vertriebskanal birgt aber auch Chancen fiir die Labels, da
Nutzungsstatistiken belegen, dass neben aktuellen Titeln aus den Charts in fast
gleichem Mafe iltere Titel aus dem Katalog von den Konsumenten nachgefragt
werden. Daher wird das Portfolio von Downloadplattformen sukzessive durch Titel
aus der Backlist ausgebaut, um Gewinne aus dem ,long Tail“ und damit aus dem
Verkauf von Nischenprodukten abzuschépfen.'”®

Die digitale Okonomie fiihrt aber auch zu verinderten Wettbewerbsstrategien der
Labels, die sich infolge des Auftretens von Intermediiren einerseits auf
Kernkompetenzen wie die Selektion und Identifikation der Inhalte iiber das A&R
Management oder auf die Vermarktung der Inhalte riickbesinnen und andererseits
eine Ausweitung ihrer Wertschopfungsaktivititen anstreben, um weitere Erlésquellen
neben dem physischen und digitalen Tontrigerverkauf zu erschlieffen. Zu nennen

176 Vgl. Strube 2008, S. 198.
77Vgl. ebd., S. 200.
178 Vgl. Briegmann 2008, S. 95.
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sind in diesem Zusammenhang Erlése aus Konzerten oder dem Kiinstlermer-
chandising.

Um an diesen Erldsen partizipieren zu konnen, versuchen die Major Labels zu-
nehmend, 360-Grad Vertrige mit neuen Kiinstlern abzuschlieflen, durch die sie dann
im Erfolgsfall an allen kommerziellen Aktivititen der Kiinstler finanziell beteiligt
werden."” Schwierigkeiten erwachsen hierbei aber zum einen aus der Tatsache, dass
Konzertagenturen in diesem Bereich Startvorteile haben, da sie bereits am Marke
etabliert sind, und zum anderen nur unbekannte Kiinstler bereit sind, einer solch
weitreichenden Rechteiibertragung zuzustimmen, weshalb mittelfristig von einem
Bedeutungsriickgang der Labels auszugehen ist.

8  Das Internet als disruptive Innovation fur die Musikindustrie

Die obigen Ausfithrungen verdeutlichen, dass die Krise der Musikindustrie und die
Auflésung des traditionellen Geschiftsmodells hauptsichlich auf neue Technologien
zuriickzufithren sind. Der Schwerpunkt der wissenschaftlichen Erforschung technolo-
gischer Innovationen und ihrer Auswirkungen lag bisher primir auf der Mikroebene,
da untersucht wurde, inwieweit neue Technologien die Produkte oder
Dienstleistungen innerhalb einer Branche beeinflussen, wihrend die Auswirkungen
auf die Branche als Ganzes weniger im Mittelpunkt der Betrachtung standen. Fiir die
Musikindustrie kann aber festgehalten werden, dass die technologischen Neuerungen
die Industrie insgesamt betreffen. Grundsitzlich kénnen technologische Inno-
vationen in drei Stufen unterschieden werden.

Technologisch induzierte Innovationen auf der Produkt- oder Dienstleistungs-
ebene werden als inkrementelle Innovationen bezeichnet, wohingegen Innovationen,
die vollig neue Produkte oder Dienstleistungen hervorbringen, dabei aber die grund-
sitzliche Struktur einer Industrie unangetastet lassen, radikale Innovationen dar-
stellen. Fithrt die Einfihrung neuer Technologien sowohl zu neuen Produkten und
Dienstleistungen als auch zu einer Restrukturierung der gesamten Industrie, wird von
einer disruptiven Innovation gesprochen.'®

Die Digitalisierung fiihrte in der Musikindustrie zum einen durch die Desinte-
gration von Inhalt und Trigermedium zu neuen Produkten und Dienstleistungen,
wie z.B. Abo-Modellen, und zum anderen durch die Dekonstruktion der tradi-
tionellen Wertschopfung zu einem tief greifenden Wandel der gesamten Industrie,
weshalb in diesem Zusammenhang von einer disruptiven Innovation gesprochen
werden kann. Stellte die Erfindung der CD noch eine inkrementelle Innovation dar,
kam es durch die Entwicklung des MP3-Formates zu einer radikalen Innovation, die
in Verkniipfung mit dem Internet und der Entstehung von Tauschbérsen schlieSlich
in eine disruptive Innovation miindete.

Es stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, warum die Akteure der Musik-
industrie nicht in der Lage waren, dem sektoralen Umbruch frithzeitig mit der
Entwicklung neuer Geschiftsmodelle entgegenzusteuern. Thre Mafinahmen waren
vielmehr davon geprigt, das bestchende Modell beizubehalten, wie aus der
Implementierung von Kopierschutzsystemen und dem rechtlichen Vorgehen gegen

7 Vgl. ebd., S. 96.
180 Vgl. Mierzejewska 2008, S. 99f.
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Raubkopierer deutlich wird. Als ursichlich hierfiir kann die Tatsache angesehen
werden, dass neue Technologien oftmals als finanziell unattrakeiv fiir die bereits am
Markt etablierten Unternehmen angesehen werden und das Potential von den Be-
teiligten unterschiczt wird.''

Die verspiteten Reaktionen der Akteure lediglich auf ein Managementversagen
und strategische Fehlentscheidungen zuriickzufiihren, wire jedoch zu kurz gegriffen.
Vielmehr liegen die Griinde dafiir in einer Kombination mehrerer Faktoren: Die
Auswirkungen neuer Technologien waren fiir die Beteiligten zunichst nicht absehbar
und die daraus erwachsende Unsicherheit fithrte zu einem Abwarten sowie der
Verteidigung alter Geschiftsmodelle. Dies wurde auch durch die Organisations-
strukturen begiinstigt, da die gesamte Wertschopfungskette auf das traditionelle
Kerngeschift mit Tontrigern zugeschnitten war. Die hohe vertikale Integration der
Labels verhinderte eine schnelle Reaktion auf die Verinderung der Marktgegeben-
heiten und begiinstigte daher zunichst die Entwicklung nicht-kommerzieller Ange-
bote wie der Tauschbérsen sowie schliefSlich den Markteintritt branchenfremder
Akteure.'®

Ein weiterer Faktor ist, dass es sich bei der Musikindustrie um einen techno-
logisch konservativen Sektor handelt, der technologische Neuerungen nur zdgerlich
integriert. Dies zeigt sich auch bei der Markteinfithrung der CD, der die Major
Labels zunichst skeptisch gegeniiberstanden. In der Musikindustrie wurde Techno-
logie als Vehikel verstanden, mit dessen Unterstiitzung das eigentliche Kerngeschift,
welches von den Vertragsbezichungen zwischen Kiinstlern und deren Vermarktung
bestimmt wurde, durchgefithrt wurde.'”® Die Transformation des Sektors ist zum
gegebenen Zeitpunkt noch nicht abgeschlossen und es bleibt abzuwarten, inwieweit
es den vormals dominanten Major Labels gelingt, sich den neuen Gegebenheiten
anzupassen.

81 Vgl. ebd., S. 102.
182 Vgl. Donata 2008, S. 361.
83 Vgl. ebd., S. 363.

59



IV Analyse der Buchbranche

Ausgehend von der oben erfolgten Analyse der Musikindustrie schliefft sich im
folgenden Kapitel die Analyse der Buchbranche an. Nach einem allgemeinen
Uberblick iiber die Marktsituation folgt eine Darstellung der aus der Digitalisierung
erwachsenden Verinderungen fiir die gesamte Branche, wobei auch hier wieder der
Schwerpunke der Betrachtung auf den herstellenden Unternehmen liegt. In die
Analyse werden die oben gewonnenen Erkenntnisse aus der Musikindustrie mit-
einbezogen, um die Gemeinsamkeiten der beiden Branchen aufzuzeigen und daraus
dann das Krisenpotential fiir die Buchbranche herauszuarbeiten.

1 Ubersicht iiber den Buchmarkt

Die unten abgebildete Tabelle 5 zeigt die Umsatzentwicklung des Buchmarktes in
Deutschland fiir den Zeitraum von 1999 bis 2008. Betrachtet man die Zahlen, so
kann festgehalten werden, dass der Marke seit Ende der 1990er stagniert, sich also in
einer Reifephase befindet. Obwohl seit 2004 moderate Wachstumsraten zu ver-
zeichnen sind, kann dennoch von einer Marktkonstanz ausgegangen werden, da die
Raten zu marginal sind. Fiir diese Sichtweise spricht auch das Absinken der
Titelproduktion (Erst- und Neuauflagen) von 96.500 Titeln im Jahr 2007 auf
94.300 im Jahr 2008.

Jahr 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Umsatz in 9225 9420 9412 9224 9067 9076 9159 9261 9576 9614
Mio. Euro

Anderung +1,5 +2,1 -0,1 -2,0 -1,7 +0,1 +0,9 +1,1 +34 +0,4
Vorjahr %

Tabelle 5: Umsatzentwicklung des Buchmarkees.

In Tabelle 6 sind die prozentualen Umsatzanteile der drei physischen Editionsformen
Hardcover, Taschenbuch und Hérbuch fiir den Zeitraum von 2003 bis 2008
aufgegliedert. Der groffte Umsatzanteil fille 2008 mit 70,1 Prozent auf das
Hardcover, gefolgt von 24,1 Prozent fiir das Taschenbuch. Die geringen Riickginge
der Anteile in beiden Formaten sind den gestiegenen Marktanteilen des Hérbuchs
geschuldet. Jedoch stagniert dieses seit 2007 bei 4,8 Prozent.

Jahr 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hardcover 71,7 71,8 73,0 70,8 71,2 71,1
Taschenbuch 25,0 25,0 23,4 24,9 24,0 24,1
Hérbuch 2,8 3,2 3,6 4,3 4,8 4.8

Tabelle 6: Umsatzanteile der Editionsformen.
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Die Umsatzanteile digitaler Biicher sind noch zu gering, um in die Darstellung einzu-
gehen. Die Unternehmensberatung Kirchner & Robrecht geht in ihrer Prognose vom
Mirz 2009 fiir das Jahr 2010 im schlechtesten Fall von 380.000 verkauften Titeln
aus und im besten Fall von 1,5 Millionen. Selbst bei der optimistischen Schitzung
kann noch nicht von einem nennenswerten Umsatzanteil gesprochen werden. Dieser
wiirde sich dann auf 0,4 Prozent belaufen. Zum Vergleich: Legt man einen
durchschnittlichen Taschenbuchpreis von zehn Euro zugrunde'®, so wurden im Jahr
2008 iiber 240 Millionen Taschenbiicher verkauft. Jedoch rechnen die Verfasser der
Studie fiir die Jahre 2014/15 im schlechtesten Fall mit 15 Millionen verkauften E-
Books und im besten Fall mit tiber 60 Millionen, was einem Marktanteil von fast 16
Prozent entsprechen wiirde.'®

Eine von der Gesellschaft fiir Konsumforschung durchgefiihrte Befragung kommt
zu dem Ergebnis, dass die Zahl der verkauften E-Books sich im ersten Halbjahr 2009
auf 65.000 Stiick belief, weshalb zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht von einer hohen
Marktrelevanz gesprochen werden kann. Allerdings miissen fiir eine Abschitzung des
zukiinftigen Potentials die technischen Rahmenbedingungen in Form von Lesege-
riten miteinbezogen werden. Die rasanten Entwicklungen in diesem Bereich lassen
die Prognose von Kirchner ¢ Robrecht zumindest fiir den schlechtesten Fall fiir 2015

plausibel erscheinen.'®

2 Der Branchenverband

Wahrend der Bundesverband der Musikindustrie ausschliefSlich die Interessen der
Plattenfirmen und damit die Angebotsseite vertritt, ist der 1825 gegriindete
Borsenverein des deutschen Buchhandels fur alle drei Wirtschaftsstufen (Verlage, End-
buchhandel, Zwischenbuchhandel) der deutschen Buchbranche zustindig. Die Mit-
gliederzahl belduft sich auf rund 5.900, wovon 1.600 Unternehmen des herstellenden
und 4.300 Unternechmen des verbreitenden Buchhandels sind.

Der Boirsenverein gliedert sich in den Bundesverband und in zehn rechtlich eigen-
stindige Landesverbidnde auf, die als direkte regionale Ansprechpartner fir die Mit-
glieder fungieren. Die Zielsetzung des Verbandes besteht nach eigenem Bekunden in
der politischen Interessensvertretung seiner Mitglieder in Fragen des Urheberrechts
und der Sicherung der Buchpreisbindung mittels Lobbyismus. Dariiber hinaus for-
dert der Verband die Wahrnehmung des Buches als Kulturgut in der Offentlichkeit
und vergibt jihrlich den Friedenspreis des Deutschen Buchhandels und den
Deutschen Buchpreis.'?

Die wirtschaftspolitischen Aktivititen sind in der Buchhandelsbeteiligungsgesell-
schaft (BBG) zusammengefasst, unter deren Dach die Ausstellungs- und Messe-GmbH
(AUM) die jahrliche Organisation der Frankfurter Buchmesse iibernimmt. Eine
weitere Tochtergesellschaft der BBG ist die Marketing- und Verlagsservice GmbH des
deutschen Buchhandels (MVB), die unter anderem tiber ihren Verlag die Branchen-

8% Der in Tabelle 6 angegebene Umsatz beinhaltet bereits die Umsatzsteuer (Umsatz zu Endver-
braucherpreisen).

185 Vgl. Kirchner & Robrecht 2009, S. 39.

186 Vgl. Roesler-Graichen 2009.

187 Vgl. http://www.boersenverein.de/de/portal/Boersenverein/158389 [17.12.2009].
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zeitschrift Borsenblatt herausgibt und mit dem Verzeichnis lieferbarer Biicher (VLB)
einen Gesamtkatalog der in Deutschland lieferbaren Publikationen zur Verfiigung
stellt. Zudem betreibt die MVB die Branchenplattform /ibreka, tiber deren Volltext-
suche Buchinhalte online recherchierbar sind und E-Books erworben werden
konnen.'® Ebenfalls zur MVB gehért die Buchhindlerische-Abrechnungs-Gesellschaft
(BAG), die, dhnlich wie die Phononet GmbH in der Musikindustrie, das Zahlungs-

clearing fiir die Verlage und Buchhandlungen {ibernimmt.

3  Die Wertschopfungskette in der Buchbranche

Die Wertschépfung in der Buchbranche lisst sich analog zur Musikindustrie in die
drei Teilbereiche Angebot, Biindelung der Inhalte durch den Verlag und Nachfrage
aufgliedern. Anders aber als in der Musikindustrie — in der 70 Prozent (einschliefSlich
des physischen Vertriebs) der Wertschopfung von den Labels erwirtschaftet werden —
generieren die Verlage nur 50 Prozent der Erlose eines General-Interest-Buches,'®
wovon noch die Autorenhonorare in Hohe von 10 Prozent abgezogen werden

190

miissen.'” Die tibrigen 50 Prozent entfallen auf die einzelnen Handelsstufen.

Angebot Biindelung der Inhalte Nachfrage

Erstver-

Verwer- wertung End-

Autoren tungs- Lektorat Herstellung Vetneb'/ konsu-
gesell- Marketing ment
schaft Zweitver-

wer tung

Abbildung 4: Wertschépfungskette in der Buchbranche.

3.1 Die Kreation der Inhalte

Wihrend in der Musikindustrie eine Differenzierung zwischen Urhebern und aus-
ibenden Kiinstlern vorgenommen werden muss, tibernimmt in der Buchbranche
allein der Autor die Kreation der Inhalte. Er schliefSt zu diesem Zweck einen Verlags-
vertrag, in dem er sich verpflichtet, dem Verleger sein Werk zur Vervielfiltigung und
Verbreitung zu {berlassen. Der Urheber muss dem Verleger sein Manuskript
innerhalb einer vereinbarten Ablieferungsfrist in einem zur Vervielfiltigung
geeigneten Zustand zukommen lassen. Da der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit
auf digitalen Informationsprodukten liegt, stellt sich die Frage, ob CD-ROMs mit
Buchinhalten und E-Books ebenfalls Gegenstand eines derartigen Verlagsvertrages
sein konnen. Im Falle der CD-ROMs mit buchnahen Inhalten kann dies bejaht
werden, da sie in der Lage sind, Biicher zu substituieren und damit auch der
Preisbindung unterliegen. Ebenso kénnen E-Books Gegenstand eines Verlagsver-

188 Vgl. http://www.boersenverein.de/de/158446/MVBundnbsp_/186847 [17.12.2009].

'8 Anders verhilt es sich im Segment der Fachbiicher, in dem hohere Margen fiir die Verlage iiblich
sind. Da der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit aber auf dem Publikumsmarke liegt, soll dieser
als Beispiel dienen.

99Vgl. Roszinsky-Terjung 2009, S. 49.
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trages sein, da sie Biicher ersetzen kénnen. Anders verhilt es sich bei Horbiichern, bei
denen das Verlagsgesetz infolge ihrer anderen Nutzungsart — horen statt betrachten —
nicht anwendbar ist."”!

3.2 Die VG Wort

Die Verwertungsgesellschaft Wort (VG Wort) nimmt, ebenso wie die Verwertungs-
gesellschaften GVL und GEMA im Musikbereich, die Zweitverwertungsrechte fiir die
Urheber literarischer und wissenschaftlicher Texte sowie fiir deren Verlage wahr. Thre
Einnahmen betrugen im Jahr 2007 89,05 Millionen Euro, womit sie, gemessen am
Gesamtaufkommen, den dritten Platz hinter GEMA und GVL einnimmt. Wird ein
bereits verdffentlichtes Werk derartig genutzt, dass Gebiihren fillig werden — z.B. im
Falle einer offentlichen Lesung aus einem geschiitzten Werk —, so verteilt die VG
Wort diese Einnahmen an die Rechteinhaber. Bei wissenschaftlichen Werken erhalten
der Autor und der Verlag jeweils 50 Prozent, wohingegen bei fast allen sonstigen
Werken dem Autor 70 Prozent und dem Verlag 30 Prozent der Ausschiittung
zukommen.'? Dariiber hinaus erhilt die VG Wort Einnahmen aus den 6ffentlichen
Bibliotheken sowie Geriteabgaben fiir Fotokopiergerite, die ebenfalls an die Autoren
und Verlage ausgeschiittet werden.

Sollte das so genannte Google Settlement, in dem sich das Unternehmen Google
und der amerikanische Autorenverband auf Vergiitungen fiir von Google digitalisierte
Werke geeinigt haben, gerichtlich bestitigt werden, strebt die VG Worr an, auch die
Lizenzeinnahmen fiir die Nutzung vergriffener digitalisierter Werke einzuziehen und
auf ihre Mitglieder zu verteilen. Voraussetzung dafiir ist, dass die Autoren einer
entsprechenden Anderung des Wahrnehmungsvertrages zustimmen. Somit kdnnte
die VG Worr zukiinftig auch bei deutschen oder europiischen Digitalisierungspro-
jekten die Anspriiche der Urheber vertreten.'”

3.3 Biindelung der Inhalte durch den Verlag

Wenn der Urheber dem Verlag das Manuskript in einem zur Vervielfiltigung geeig-
neten Zustand iiberlassen hat, ist der Verlag zur zweckentsprechenden und iiblichen
Verarbeitung, Vervielfiltigung und Verbreitung des Werkes verpflichtet. Um das
Abdruckrecht fiir weitere Formate wie Taschenbiicher oder das Verbreitungsrecht fir
E-Books zu erhalten, ist der Erwerb von so genannten Nebenrechten erforderlich, die
sich auch auf Verfilmungsrechte erstrecken und vom Urheber im Verlagsvertrag
gesondert eingeriumt werden miissen.'*

Fiir die Tatigkeit der Verarbeitung des Werkes verfiigt der Verlag per Gesetz iiber
einen Ermessensspielraum. So steht ihm im Falle eines physischen Werkes die freie
Wahl der Ausstattung zu. Auch bei nicht-physischen Werken kann der Verlag
beispielsweise die Typographie und das Layout festlegen, womit ihm die Produkt-
definition (Biindelung) zugesprochen wird."” Jedoch unterliegt die Publikation

Y1 Vgl. Lutz 2009, S. 332.

92 Vgl. http://www.vgwort.de/information_2.php [17.12.2009].
193 Vgl. Wilkens 2009.

94 Vgl. Lutz 2009, S. 338.

%5 Vgl. ebd., S. 341.
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nicht-physischer Werke einer Besonderheit: durch die aus der Digitalisierung
erwachsenden Potentiale zur Entbiindelung des Produktes sind die Hiirden bei einer
Neukombination von Inhalten oder eigenen Erstellung von Covern fiir die Nutzer
gesunken.

Die Verlagslandschaft in Deutschland ist im Gegensatz zur Musikindustrie, die
von den vier Majors dominiert wird, mittelstindisch geprigt. Die 100 grof3ten
Verlage vereinen insgesamt 6,1 Milliarden Euro Umsatz auf sich, wobei lediglich 15
Unternehmen einen dreistelligen Umsatz aufweisen konnen. Sieben der zehn
umsatzstirksten Verlage haben ihre Programmschwerpunkte auf die Bereiche
Bildung, Fachinformation und Wissenschaft gelegt, wovon Springer ScienceBusiness
mit 601 Millionen Euro Umsatz Platz eins der Rangliste einnimmt."”® Der grofite
Publikumsverlag ist die zum Bertelsmann Konzern gehdrende Verlagsgruppe Random
House auf Platz vier mit 259 Millionen Euro Umsatz (2008). Betrachtet man die
Entwicklung der Verlagslandschaft im Zeitverlauf, so kann beziiglich der Grof3en-
ordnungen von einer weitgehenden Konstanz gesprochen werden. Insgesamt konnten
die Verlage 2008 ihre Umsitze im Vergleich zum Vorjahr um 0,6 Prozent steigern.'”’

3.3.1 Die Wertschépfungsstufe Lektorat

Analog zur Abteilung A&R in der Musikindustrie besteht die Aufgabe der Lektorats-
abteilung darin, fiir das entsprechende Verlagsprogramm geeignete Autoren auszu-
wihlen und gegebenenfalls zu akquirieren. Dies geschieht einerseits tiber die Em-
pfehlung von Literaturagenten und andererseits durch die Sichtung von unverlangt
eingesandten Manuskripten, wobei die Ablehnungsquote hier in etwa bei 95 Prozent
anzusetzen ist. Deshalb empfiehlt es sich, hier fiir den Verlag geeignete Instrumente
der Vorauswahl zu entwickeln, um die Transaktionskosten in Form von Selektions-
kosten zu minimieren. Oftmals greifen Verlage bevorzugt auf die genannten Litera-
turagenten zuriick, da diese bereits iiber eine ausgeprigte Kenntnis der spezifischen
Verlagsprogramme verfiigen und deswegen bereits eine Vorauswahl treffen ko-
nnen.'”

Ahnlich wie in der Musikindustrie findet somit die Produktentwicklung aufler-
halb des Unternehmens statt oder es entsteht zumindest die Grundidee fiir ein
Produkt extern. Ist ein geeignetes Konzept oder bereits konkretisiertes Manuskript
identifiziert, erfolgt die Bearbeitung und Korrektur in enger Abstimmung mit dem
Autor. Diese redaktionelle Titigkeit wird von vielen Verlagen ausgelagert, wodurch
den Lektoratsabteilungen mehr Zeit fiir das Produktmanagement in enger Absti-
mmung mit der Herstellungs-, Marketing- und Vertriebsabteilung zur Verfiigung
steht.' Es lassen sich in diesem Bereich ebenfalls Parallelen zur Abteilung A&R der
Labels ziehen, da der Lektor zunehmend die tiber die reine Textarbeit hinausgehende
Betreuung des Autors im Sinne eines Kiinstlermanagers oder Ansprechpartners
tibernimmt.**

96 Vgl. Buchreport Online 2008.

7 Vgl. Buch und Buchhandel in Zahlen 2009, S. 32.
%8 Vgl. Prostka 2009, S. 112.

199 Vgl. Breyer-Maylinder 2005, S. 54.

2 Vgl. Lucius 2005, S. 88.
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3.3.2 Die Abteilung Herstellung

Wenn ein geeignetes Projekt durch das Lektorat akquiriert wurde, wird im idealen
Falle die Herstellungsabteilung bereits in die Planungsphase miteinbezogen. Die Her-
stellung hat die Aufgabe, das physische Produkt Buch zielgruppengerecht hinsichtlich
der Ausstattungsmerkmale Format, Einband, Typographie und Papier zu gestalten.
Dies muss unter Beachtung der Kostenminimierung erfolgen, womit der Her-
stellungsabteilung auch die Aufgabe der Kalkulation zukommt. Ziel ist es also, die bei
der physischen oder nicht-physischen Produktion anfallenden Kosten dem Endpro-
dukt zuzuordnen und auf Grundlage dieser einen Preis festzusetzen. Diese
Kalkulation muss unter der Primisse der unvollkommenen Information bzw. unter
Unsicherheit erfolgen, da zukiinftige, zur Amortisation der Kosten notwendige Erlose
geschitzt werden miissen.””! Ein geeignetes Instrument fiir die Kalkulation ist die
Deckungsbeitragsrechnung, die ermittelt, welche Uberschiisse ein Produkt iiber die
ihm direkt zuordenbaren Kosten hinaus zur Deckung der Gemeinkosten (Personal,
Miete, Strom etc.) beitrigt.**

3.3.3 Die Abteilung Marketing/Vertrieb

Je nach Struktur des Verlages bildet das Marketing entweder eine eigene Abteilung in
der Organisationsstruktur des Unternehmens oder ist in die Vertriebsabteilung
integriert. Da eine umfassende Betrachtung der Marketingaktivititen fiir die der
Arbeit zugrunde liegende Zielsetzung irrelevant ist, wird hier nur ein allgemeiner
Uberblick mit dem Schwerpunkt auf der Kommunikationspolitik erfolgen, weil hier
die Auswirkungen der digitalen Okonomie am stirksten sind. Grundsitzlich gilt, dass
Gesichtspunkte des Marketings im Sinne eines integralen FEinsatzes in alle
Wertschopfungsstufen des Unternehmens integriert werden miissen, um optimale
Ergebnisse zu erzielen. So findet schon bei der Akquise potentieller Manuskripte eine
enge Kooperation zwischen Lektorat und Marketingabteilung statt, um zielgruppen-
addquate Inhalte erstellen zu konnen.*”

Die Kommunikationspolitik als Teilelement des Marketings gliedert sich in die
zwei Teilbereiche Werbung und Public Relations. Da der Direktverkauf von Titeln
an den Endkonsumenten zum gegebenen Zeitpunke eine geringe Rolle spielt, liegt
der Fokus der Werbemafinahmen auf der Hindlerwerbung. Es werden zum einen
oftmals auf Provisionsbasis arbeitende Verlagsvertreter mit der Prisentation des
Programms bei den Hindlern beauftragt und zum anderen wird der verbreitende
Buchhandel durch die Publikation von Katalogen auf Neuerscheinungen
aufmerksam gemacht. Auflerdem werden Anzeigen in Fachzeitschriften geschaltet
oder Dekorationsmaterial in Form von Plakaten fiir den Bucheinzelhandel zur
Verfiigung gestellt.”*

Der Bereich Public Relations hat hingegen die Zielsetzung, die Auflenwahr-
nehmung des Unternehmens durch die Offentlichkeit zu beeinflussen und damit ein
positives Image des Verlages zu generieren. Die PR-Arbeit umfasst auch die Inter-

21 Vgl. Lucius 2005, S. 151.

22 Vgl. ebd., S. 175.

2 Vgl. ebd., S. 179.

204 Vgl. Breyer-Maylinder 2005, S. 167f.

65



aktion mit der Presse. Um Rezensionen in Zeitschriften und Zeitungen anzuregen,
die sich vorteilhaft auf die Verkaufszahlen auswirken konnen, werden Freiexemplare
an die entsprechenden Redaktionen versandt.?”

In der Vertriebsabteilung erfolgt die Verteilung der Produkte auf die verschie-
denen Absatzkanile. Hier wird festgelegt, ob ein etwaiger Direktvertrieb unter
Ausschaltung der Handelsstufe lohnenswert ist. Bei der Einschaltung des Handels
werden entweder Grof$hindler (Barsortimente) gewidhlt oder es wird wegen der
hoheren Margen direkt an den Bucheinzelhandel geliefert. Letzteres ist jedoch mit
einem hoheren logistischen Aufwand verbunden, weshalb diese Aufgabe oftmals von

einer Verlagsauslieferung tibernommen wird.

3.4 Vertriebskanile in der Buchbranche

Angaben in Prozent 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Sortiments- 58,8 58,2 57,8 57,0 56,5 55,8 54,8 54,3 53,6 52,6
buchhandel
Warenhiuser 4,6 4,6 4,6 4,6 4,5 4.4 4,3 4,2 3,7 3,0

Versandbuchhandel 7,3 8,1 8,5 9,1 9,4 9,9 11,2 11,6 12,6 14,0

(Internet)

Verlage direkt 16,7 16,6 16,8 17,2 17,3 17,7 17,6 17,6 18,0 18,2
Buchgemein- 3,7 3,7 3,6 3,4 3,4 3,3 3,2 3,1 3,0 2,9
schaften

Sonstige 8,9 8,9 8,7 8,7 8,8 9,0 8,9 9,2 91 9,2
Verkaufsstellen

Tabelle 7: Vertriebskanile in der Buchbranche.

In der oben abgebildeten Tabelle 7 sind die prozentualen Anteile der einzelnen Ver-
triebskanile dargestellt. Wie deutlich wird, ist der Sortimentsbuchhandel mit 52,6
Prozent immer noch Spitzenreiter, wobei er aber seit 1999 kontinuierlich
Marktanteile einbiift. Innerhalb des stationiren Sortimentsbuchhandels zeichnen
sich starke Konzentrationstendenzen ab. Die beiden Marktfithrer 7/alia und die aus
einer Fusion von Hugendubel und Welthild hervorgegangene DBH generierten im
Jahr 2008 26,9 Prozent des gesamten Umsatzes des deutschen Sortiments-
buchhandels.*® Nach einer langen Phase der Expansion kann bei den beiden Bran-
chenfiithrern nun von einer Konsolidierungsphase gesprochen werden, im Zuge derer
Standorte geschlossen werden und Personal abgebaut wird.

Auch die Warenhiuser und Buchgemeinschaften sehen sich mit einem stetigen
Riickgang ihrer Marktanteile konfrontiert, was auf die schwindende Bedeutung
dieser Handelsformen bzw. Geschiftsmodelle hindeutet. Zuwachsraten verzeichnet
hingegen der Versandhandel, der allein zwischen 2007 und 2008 um 1,4 Prozent
zulegen konnte. Noch deutlicher wird der Bedeutungszuwachs beim Vergleich der

295 Vgl. Lucius 2005, S. 232-234.
26 Vol. Buch und Buchhandel in Zahlen 2009, S. 40.
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Zahlen von 1999 und 2008. Betrug der Anteil des Versandhandels im Jahr 1999
noch 7,3 Prozent, hatte sich dieser bis 2008 mit einem Anstieg auf 14 Prozent
nahezu verdoppelt, was sich hauptsichlich auf die zunehmende Bedeutung des
Online-Versandbuchhandels zurtickfithren ldsst. Fiir eine Ausweitung der Online-
aktivititen im Vertriebsbereich spricht auch der wachsende Anteil der direkten
Distribution von Seiten der Verlage.?””

3.5 Die Konsumentenstruktur

Wihrend Musik horen in der Rangliste der beliebtesten Freizeitbeschiftigungen der
Deutschen den ersten Platz 2008 an das Fernsehen abgeben musste, konnte sich
Biicher lesen auf dem siebten Platz halten. In der Umfrage der Bauer Media KG
gaben 20,3 Prozent der Befragten an, besonders gerne Biicher zu lesen und 48,6
Prozent lesen gerne. Dies beinhaltet nur minimale Verinderungen im Vergleich zum
Vorjahr, in dem noch 20,7 Prozent der Studienteilnehmer angaben, besonders gerne
zu lesen. Allerdings wuchs die Zahl derjenigen, die tiberhaupt nicht lesen, von 16,2
Prozent im Jahr 2007 auf 17,5 Prozent. Insgesamt bleibt festzuhalten, dass sich das
Lesen von Biichern im Umfeld der aufkommenden Konkurrenz alternativer Freizeit-
gestaltungsmoglichkeiten — namentlich der PC- bzw. Internetnutzung, welche sich
von Platz 35 im Jahr 2000 auf Platz acht im Jahr 2008 vorschieben konnte — weit-
gehend stabil behaupten kann.*®

In einer von GFK Panel Services Deutschland und Sinus Sociovision im Auftrag des
Borsenvereins des deutschen Buchhandels erstellten Studie gaben hochgerechnet 59
Prozent der deutschen Bevolkerung an, in den letzten 12 Monaten ein Buch kiuflich
erworben zu haben. Lediglich 5 Prozent der Gesamtbevélkerung kaufen mehr als 20
Biicher jahrlich, wihrend immerhin 12 Prozent mehr als 10 Biicher erwerben.
Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass zwar 25 Prozent der Bevolkerung
Vielleser sind, aber nur 5 Prozent Intensivkiufer. Die groffte Gruppe an der
Bevolkerung stellen mit 43 Prozent diejenigen, die drei und mehr Biicher im Jahr
kaufen und somit als Gelegenheitskiufer bezeichnet werden kénnen.

Betrachtet man die Buchkiufer nach Geschlecht, so haben im letzten Jahr 66
Prozent der Frauen und nur 52 Prozent der Minner ein Buch gekauft. Auch bei
denjenigen, die tiglich oder mehrmals pro Woche Biicher nutzen, stellen die Frauen
die groflere Gruppe (Frauen: 45 Prozent; Minner: 29 Prozent).””

Hinsichtlich der Altersgruppen kann festgehalten werden, dass die tiber 60-
jahrigen insgesamt mehr Biicher als im Vorjahr gekauft haben, wihrend die 20- bis
29-jahrigen weniger kauften. Die Hiufigkeit der Buchnutzung nimmt in der
jingeren Generation ebenfalls ab, was gewiss auch durch die oben dargestellte Aus-

weitung der PC- bzw. Internetnutzung bedingt ist.>"

27 Vgl. Wilking 2009, S. 32.

%8 Vgl. Buch und Buchhandel in Zahlen 2009, S. 19.
29 Vgl. ebd., S. 20f.

210Vl ebd., S. 21f.

67



4 Das traditionelle Geschiftsmodell der Buchbranche

Das Geschiftsmodell der Buchbranche kann anhand der in Kapitel II Punkt 2 vorge-
stellten drei Dimensionen Produkt/Markt-Kombination, Architektur der Leistungs-
erstellung und Erlosmodell aufgegliedert werden. Das Kernprodukt ist das physische
Buch, das sich in die drei Kategorien Allgemeine Literatur, Fachbuch und Sonstiges
einordnen lisst. Unter die erste Kategorie fillt z.B. die Belletristik, die mit 31,8
Prozent den grofSten Anteil an der Gesamtproduktion ausmacht. Die Kategorie
Sonstiges beinhaltet hingegen kartographische Erzeugnisse oder Musikalien und da-
mit Verlagserzeugnisse, die einen geringen Textanteil aufweisen.”’! Kostenseitig ist
die Herstellung der Produkte von einem hohen Fixkostenanteil geprigt. Das Ge-
schiftsmodell der Branche basiert analog zur Musikindustrie auf einer Quer-
subventionierung, durch die erfolgreiche Titel die weniger gewinnbringenden quer-
finanzieren.”> Auf der Produktebene ist der Doppelcharakter des Buches als
Wirtschafts- und Kulturgut bedeutsam, was sich in institutionellen Sonderregelungen
des Gesetzgebers niederschligt. Zu nennen sind hier die seit 1888 bestehende
Buchpreisbindung, die 2002 gesetzlich fixiert wurde, sowie der niedrigere Mehrwert-
steuersatz von 7 Prozent.

Die Architektur der Leistungserstellung wird durch die oben dargestellte Wert-
schopfungskette bestimmt. Nach der Akquise eines Manuskripts durch den her-
stellenden Buchhandel und der anschliefenden Bearbeitung erfolgt die Produktion
des physischen Buches meist {iber einen externen Dienstleister in Form einer
Druckerei. Hier zeigt sich eine Parallele zur Musikindustrie, da auch hier die Inhalte
tiberwiegend fremd erstellt werden. Ein Unterschied besteht aber in der Tatsache,
dass die Verlage einen wesentlich niedrigeren vertikalen Integrationsgrad als die
Major Labels aufweisen. Vertriebsaufgaben werden oftmals an externe Unternehmen
vergeben wie z.B. an Verlagsauslieferungen, die dann den verbreitenden Buchhandel
mit den Erzeugnissen der Verlage beliefern.”’Der niedrigere Integrationsgrad wird
auch durch die Ausdifferenzierung der Verlagshiuser in die vier Segmente — General-
Interest, Special-Interest, Educational-Interest und Professional-Interest-Verlage —
deutlich, so dass sich die Situation im Herstellungsbereich als wesentlich heterogener
im Vergleich zur Musikindustrie darstellt.?'4

Die Erlose werden durch den Verkauf der physischen Biicher an den Endkonsu-
menten erzielt und sind damit direkter Natur, wihrend indirekte Erlose tiber
Werbeeinnahmen auf dem Buchmarkt keine Rolle spielen. Mit der Sonderform der
Buchclubs erfolgt eine Form der direkten nutzungsabhingigen Erloserzielung,
weshalb hier von einem Abo-Modell gesprochen werden kann. Eine weitere wichtige
Erlosquelle stellt der Handel mit Lizenzen dar, bei dem Teilrechte fiir andere
geographische Regionen und Sprachriume vergeben werden. Des weiteren lassen sich
Erlése durch die Vergabe von Filmrechten oder durch den Verkauf von Lizenzen fiir
Merchandisingaktivititen generieren.?”

1 Vgl. Buch und Buchhandel in Zahlen 2009, S. 63.
12 Vgl. Prostka 2009, S. 111.

213 Vgl. Wirtz 2006, S. 241.

214Vgl. Roszinsky-Terjung 2006, S. 47-49.

215 Vgl. Wirtz 2006, S. 228.
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5  Traditionelle Herausforderungen und neue Technologien

Grundsitzlich sieht sich die Buchbranche im Umfeld der digitalen Okonomie mit
dhnlichen Herausforderungen wie die Musikindustrie konfrontiert. Zunichst steht
das Lesen von Biichern als Freizeitbeschiftigung vor allem bei der jiingeren
Generation in Konkurrenz zu neuen Freizeitbeschiftigungen wie dem Surfen im
Internet sowie Computer- und Konsolenspielen. In einer von der ARD initiierten
Studie zur Mediennutzung und Freizeitbeschiftigung aus dem Jahr 2007 geben 37,7
Prozent der Befragten an, mehrmals in der Woche Biicher zu lesen, die nihere
Betrachtung der verschiedenen Altersgruppen zeigt jedoch signifikante Unterschiede.
Bei den 14- bis 19-jihrigen betrigt der Prozentsatz 35,9, wihrend bei den 60- bis 69-
jahrigen 41 Prozent angeben, mehrmals in der Woche Biicher zu lesen. Die
Ergebnisse lassen auf ein verringertes Zeitbudget fiir die Biichernutzung schlieflen, da
95,8 Prozent der jungen Altersgruppe fiir dasselbe Jahr gelegentliche Onlinenutzung
angaben, wohingegen es bei den 60-jihrigen nur 25,1 Prozent waren.?'® Da Biicher
lesen mit einem hoheren kognitiven Aufwand als Musik héren verbunden ist, ergibt
sich aus der Medienkonkurrenz ein grofferer Druck fiir diese Freizeitbeschiftigung.
So ist die Zahl der Nichtleser im Jahr 2007 leicht angestiegen, und der Buchmarke
stagniert insgesamt und trigt Kennzeichen eines reifen Marktes.*"”

Die Konkurrenz zu anderen Medienangeboten und um die Freizeitbudgets der
Kunden sind jedoch seit der Erfindung des Fernsehens traditionelle Heraus-
forderungen fiir die Buchbranche, mit denen sich, wie in Kapitel III Punkt 5 darge-
stellt, auch die Musikindustrie auseinandersetzen musste. Diese Faktoren kénnen
aber nicht als ursichlich fiir die Krise der Musikindustrie angesehen werden.
Vielmehr waren technologische Neuerungen und die fehlerhafte Reaktion der
Akteure auf die Verinderungen verantwortlich fiir den Umsatzriickgang der
Musikindustrie. Insofern stellt sich die Frage, inwieweit neue Formate wie das E-
Book dhnliche Entwicklungen fiir die Buchbranche vermuten lassen und warum erst
jetzt mittelfristig ein nennenswerter Marktanteil fiir E-Books zu erwarten ist.

Erste Ansitze, Buchinhalte zu digitalisieren und auf entsprechenden Lesegeriten
darzustellen, konnen nimlich bereits fiir das Jahr 1972 mit dem DynaBook ausge-
macht werden, einem Vorldufer der dezidierten Lesegerite. Mit dem von Michael
Hart im Jahr 1971 lancierten Project Gutenberg wurden gemeinfreie Inhalte erstmals
digitalisiert und fiir die Nutzung tiber derartige Lesegerite bereitgestellt.””® In das
Bewusstsein einer breiteren Offentlichkeit riickten E-Book Reader im Jahr 1998 mit
dem Rocket eBook der Firma NuwvoMedia, das tber eine, im Vergleich zu seinen
Vorldufern, lingere Akkulaufzeit und verbesserte Displaytechnologie verfiigte. Diese
Generation von Lesegeriten konnte sich jedoch nicht erfolgreich am Marke
etablieren, was hauptsichlich auf den trotz des technologischen Fortschritts geringen
Lesekomfort und den hohen Preis der Gerite zuriickzufithren ist. Ferner war die
Reichweite des Angebots fiir E-Books zu gering, was auch der Vielfalt der Formate

216 Vol. http://www.ard.de/intern/basisdaten/onlinenutzung/soziodemografie_20der_

20onlinenutzer/-/id=55174/oc4awv/index.html [17.12.2009];
hetp://www.ard.de/intern/basisdaten/mediennutzung/mediennutzung_20und_20freizeitbesch_26_2
3228_3Bfti/-/id=54992/15w2mhl/index.html [17.12.2009].

217 Vgl. Wilking 2009, S. 30.

18 Vgl. Rapp 2008, S. 7f.
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fur E-Books geschuldet war, die zudem von den Geridteherstellern proprietir
ausgerichtet wurden, um ihre Hardware am Marke zu etablieren. Die Inhalteanbieter
— also die Verlage — sahen angesichts der geringen Wachstumsaussichten fiir den E-
Book-Markt keinen Grund, ihre Inhalte digital vorzuhalten und anzubieten.*"’

Wihrend die elektronische Nutzung von Fachinformationen iiber den PC bereits
seit Anfang der 2000er Jahre eine stetige Ausweitung erfihrt, ist der Konsum
schongeistiger Literatur in elektronischer Form bis dato nicht besonders ausgeprigt.
Da die Kategorie Belletristik aber mit 31,8 Prozent nach Umsatz den grofSten Anteil
aller Warengruppen am Gesamtmarke aufweist, bedarf es bei der Beurteilung des
Krisenpotentials fiir die gesamte Branche einer Einbeziehung derselben.

Ein Einflussfaktor dafiir, dass der Markt fiir E-Books wieder verstirkt in den
Fokus der Branche riicke, ist die am MIT (Massachusetts Institute of Technology)
entwickelte E-Ink-Technologie, die in der Lage ist, die Eigenschaften von Papier zu
imitieren und damit in den digitalen Raum zu transferieren. Mithilfe dieser
Technologie wird es mdoglich, Buchinhalte elektronisch vergleichbar zu einer
gedruckten Seite darzustellen, d.h. ohne die bisherigen negativen Nebeneffekte wie
das Hintergrundleuchten von Bildschirmen oder die geringe Auflésung. Auch die
Akkulaufzeit, die oftmals als Kritikpunkt bei Lesegeriten angefiithrt wurde, konnte
entscheidend verlingert werden, da ein Stromverbrauch nur beim Umblittern der
Seiten anfillt. Mit der Erfindung dieses Verfahrens kam ab 2004*° eine neue Gene-
ration von Lesegeriten auf den Markt, die den bequemen Konsum von lingeren
performativen Texten erlauben und somit den E-Book-Marke fiir Buchinhalte mit
Unterhaltungscharakter erweitern. Die Unternehmensberatung Kirchner & Robrecht
erwartet eine Marktdurchdringung fiir diese Lesegerite von 80.000 Exemplaren bis
Mitte 2010 und sieht ein Gesamtpotential in Héhe von 19 Millionen Stiick auf dem
deutschen Markt.*?' Anders als beim Konsum von Musik ist fiir die Praxis des Lesens
im digitalen Bereich eine technologische Plattform, die in der Lage ist, Papier
addquat zu substituieren, eine unabdingbare Voraussetzung fiir eine breite Akzeptanz
von digitalisierten Buchinhalten, was die besondere Relevanz der Lesegerite fiir den
E-Book-Markt verdeutlicht.

Wie in Kapitel III Punkt 5 gezeigt wurde, war der Ausgangspunkt der Krise der
Musikindustrie die Entwicklung des MP3-Formates und damit die Entwicklung
eines offenen Standards fiir die Speicherung und Ubertragung von digitalen Musik-
inhalten. Der Market fir E-Books war iiber einen langen Zeitraum von einem
Nebeneinander verschiedener Formate geprigt, was maf3geblich zur niedrigen Akzep-
tanz der E-Books von Konsumentenseite beitrug. Mittlerweile zeichnet sich das vom
International Digital Publishing Forum entwickelte ePub-Format als Standard ab. Es
basiert auf der XML-Sprache und erlaubt, anders als das PDF-Format, eine
Anpassung von Textinhalten an verschiedene Bildschirmgréflen und wird auflerdem
von allen sich am Markt befindlichen Lesegeriten — mit Ausnahme des Kindle der

Firma Amazon — unterstiitzt.?*

219 Vgl. Rapp 2008, S. 18.

20 Vgl. ebd., S. 24.

221 Vgl. Kirchner & Robrecht 2009, S. 36.

222 Vgl. http://www.openebook.org/about.htm [10.01.2010].
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5.1 Kirisenpotential fiir die Buchbranche

Infolge der leichten Digitalisierbarkeit von Texten und des geringen Speicherbedarfs
— eine Textdatei bendtigt weniger Speicherplatz als eine Musikdatei — wird eine
Desintegration von Inhalt und Trigermedium bei Buchinhalten moglich. Es besteht
fir Verbraucher grundsitzlich die Maoglichkeit digitalisierte Buchinhalte mit ge-
ringem Aufwand zu kopieren und iiber Onlinenetzwerke zu verbreiten. In Ver-
bindung mit den hohen Fixkosten, die bei der Produktion fiir Tatigkeiten des
Lektorats und der Verwaltung anfallen und deren Anteil in etwa 30 Prozent der
Gesamtkosten einnimmt, besteht fiir die Buchbranche analog zur Musikindustrie die
Gefahr, dass sie sich innerhalb der Industrie-Napsterization-Matrix tiber eine kritische
Kostengrenze hinaus bewegt. Wenn nimlich die Verfiigungsrechte fiir digitale
Informationsprodukte nur noch verdiinnt vorliegen, kann eine vom Rechteinhaber
nicht-autorisierte Nutzung nicht mehr verhindert werden und die Fixkosten fiir die
Erstellung der Inhalte kénnen nicht mehr amortisiert werden, was schlussendlich die
Produktion neuer Inhalte verhindert, da keine Erlose mehr erzielt werden. Erfolgt die
Nutzung von Buchinhalten illegal und damit unentgeltlich, werden digitale Informa-
tionsprodukte zu offentlichen Giitern und das urspriingliche Geschiftsmodell der
Buchbranche wird in Frage gestellt.

Das Risiko, dass digitale Buchinhalte illegal verbreitet werden und damit das
traditionelle Geschiftsmodell der Branche im digitalen Umfeld unter Druck gerit,
zeigt sich in einer von dem Unternehmen Asributor — welches sich auf das Aufspiiren
von urheberrechtliche geschiitzten Werken im Internet spezialisiert hat — fiir den
Buchmarkt in den USA realisierten Untersuchung. In der im Jahr 2009 durchge-
fihrten Studie wurden die illegalen Downloads von 913 Titeln aus allen Genres
nachvollzogen. Zu diesem Zweck wurden die Daten, die von vier one-click-hosting-
sites veroffentlicht wurden, auf das Gesamtangebot derartiger Webseiten hochge-
rechnet.”” Ein one-click-hoster oder sharehoster bietet einem Internetnutzer die
Maoglichkeit, ohne vorherige Anmeldung Dateien auf den Servern des Anbieters
einzustellen. Der Nutzer erhilt dann einen Link mit dem die Dateien abgerufen
werden konnen und kann diesen auch verdffentlichen. Urspriinglich dienen
sharehoster zum Austausch von speicherplatzintensiven und/oder privaten Dateien.
Jedoch werden derartige Angebote oftmals auch fiir die Verbreitung urheberrechtlich
geschiitzter Dateien wie Musikinhalte und eben auch Buchinhalte genutzt, da die
Einstellung der Inhalte anonym erfolgen kann. Anders als bei den oben erlduterten
Tauschborsen ist hierfiir ein zentraler Server notwendig, was einerseits die
Nachvollziehbarkeit der Downloads und andererseits die rechtliche Verfolgung er-
leichtert.”

Attributor erfasste 9 Millionen illegale Downloads und bezifferte den Schaden fiir
die Buchbranche in den USA auf 2,8 Milliarden Dollar. In Bezug auf die Verteilung

2 Vgl. Ateributor Blog 2010.

24 Dies zeigt sich in einer Klage der GEMA gegen den sharehoster rapidshare, die darauf abzielte, das
Angebot urheberrechtlich geschiitzter Inhalte zu verhindern. Das OLG Kséln verpflichtete das
Unternehmen daraufhin in seinem Urteil, urheberrechtlich geschiitzte Inhalte von seinen Servern zu
entfernen. Problematisch ist jedoch die technische Umsetzung, da solche Inhalte oftmals mit
Tarnnamen versehen werden, die keinerlei Riickschliisse auf den Inhalt zulassen.

Vgl. Netzwelt Online 2007.
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der illegalen Downloads auf die einzelnen Gattungen stellte Azzributor fest, dass der
grofite Teil der illegalen Aktivititen mit durchschnittlich 13.000 Downloads pro
Titel auf das Genre Wirtschaft und den STM-Bereich entfallen, wobei aber auch im
Schnitt jeder Belletristiktite] 6000-mal illegal heruntergeladen wird.”” Selbst wenn
vermutlich nicht alle gemessenen Downloads tatsichlich kiuflich erworben worden
wiren, wird aus den Zahlen dennoch die Bedrohung fiir die Buchbranche in den
USA deutdlich. Laut A#zributor hat die Onlinepiraterie einen Anteil von 10 Prozent
am gesamten amerikanischen Buchmarket. Fiir den deutschen Buchmarkt konnten
keine derartigen Erhebungen gefunden werden, es ist aber angesichts der linderiiber-
greifend uneingeschrinkten Zugriffsmoglichkeiten auf sharehoster von einem dhnlich
hohen Bedrohungspotential auszugehen.

5.2 Bisherige Mafinahmen der Akteure

Die bisherigen Mafinahmen, welche die Akteure der Buchbranche ergriffen haben,
um den Herausforderungen der Digitalisierung ihres Produkts zu begegnen, dhneln
denen der Musikindustrie. Uber die Implementierung von Kopierschutzmecha-
nismen durch ein Digital Rights Management bei E-Books wird versucht, einer
Verdiinnung der Property Rights entgegenzuwirken, um damit den Charakter des
Mediums Buch als privates Gut beizubehalten. Als weitere Mafinahme ist die Ein-
fihrung legaler Downloadplattformen zu nennen, wie sie z.B. durch den Birsenverein
des Deutschen Buchbandels mit der Plattform /libreka realisiert wurde, die eine
Volltextsuche fiir 120.000 Titel beinhaltet und momentan 16.000 E-Books zum
Download bereitstellt.”” Die teilnehmenden Verlage — bisher etwa 1.200 (Stand
2010) — konnen dabei entscheiden, ob sie ihre eingestellten Titel mit einem Digital
Rights Management im Sinne eines ,harten® Kopierschutzes versehen oder ob sie
eine ,weiche“ Losung in Form von digitalen Wasserzeichen wihlen. Optional kann
vollig auf einen Kopierschutz verzichtet werden. Das von der Plattform verwendete
Digital Rights Management System Adobe Digital Editions kann sowohl fiir Dateien
im ePub-Format verwendet werden, als auch fiir PDF-Dateien.””” Problematisch an
diesem Verfahren sind einerseits die daraus resultierenden Nutzungseinschrinkungen
fir den Endverbraucher, da derartig geschiitzte Dateien nur auf bestimmten
Lesegeriten wiedergegeben werden konnen — beispielsweise konnen weder tiber das
Lesegerit Kindle der Firma Amazon noch iber das iPhone von Apple solche Dateien
wiedergegeben werden — und andererseits die leichte Umgehbarkeit derartiger Mafi-
nahmen. So wurde im Internet bereits ein Programm verbreitet, welches den Nutzer
in die Lage versetzt, den Kopierschutz zu umgehen.””® Auch der Kopierschutz des
Internetbuchhindlers Amazon, der anders als libreka mit dem AZW-Format ein
proprietires Format fiir seine E-Books verwendet, welches ausschlieflich auf dem
firmeneigenen Lesegerit nutzbar ist, konnte bereits umgangen werden.””

3 Vgl. Ateributor Blog 2010.

226 Vol. http://info.libreka.de/ [17.12.2009].

27 Vgl. http://www.libreka.de/help#drm [17.12.2009].

228 Vgl. E-book-news 2009.

2 Finem Hacker gelang es im Rahmen eines Wettbewerbes, ein Skript zur Umgehung des Kopier-
schutzes zu entwickeln. Dazu sind lediglich folgende Schritte notwendig, was den geringen Aufwand
verdeutlicht:
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Die Sicherheitsliicken von ,harten® Kopierschutzmafinahmen und die Erfah-
rungen aus der Musikindustrie bewirken aber ebenso ein Umdenken der Verlage. So
konnen mittlerweile Bestseller wie Hertha Miillers Atemschaukel ohne DRM bezogen
werden und das Unternehmen Amazon erleichtert das Angebot von DRM-freien E-
Books in seinem Downloadshop, indem es Verlagen optional den Verzicht auf
derartige Mafinahmen anbietet.”® Auch der Branchenverband sieht in einem
psychologischen Kopierschutz iiber ein digitales Wasserzeichen ,fiir die Verlage die
bestmdogliche Balance zwischen Schutz vor Raubkopien und Kundenorientierung.“*"!
Es sind z.Zt. aber Beharrungstendenzen seitens der Verlage zu restriktiven Kopier-
schutzmafinahmen erkennbar, wie das Beispiel des in den USA eingefithrten iBook
Store der Firma Apple zeigt. Der Grofiteil der Partnerverlage verpflichtet Apple zur
Implementierung eines DRM-Systems auf Basis des fiir die Musikinhalte verwen-
deten Systems Fairplay, um ihre Inhalte gegen Missbrauch zu schiitzen.”*

Neben diesen technischen Mafinahmen werden auch Musterverfahren gegen
illegale Angebote von urheberrechtlich geschiitzten Inhalten angestrengt. So hat der
Borsenverein des Deutschen Buchhandels seine Mitglieder dazu aufgerufen, gegen den
in der Schweiz ansissigen sharehoster rapidshare zu klagen. Ein von den Verlagen
Campus und de Gruyter initiiertes Musterverfahren vor dem Landgericht Hamburg
war bereits erfolgreich. Im Zuge dessen wurde rapidshare dazu verpflichtet, zwolf
Titel der beiden Verlage von seiner Plattform zu entfernen und zukiinftige Uploads
zu verhindern.”” Ebenso klagte die Verlagsgruppe Liibbe gegen Tauschborsen, auf
denen die deutsche Horbuchversion des Bestsellers Das verlorene Symbol von Dan
Brown illegal angeboten wurde. Insgesamt sind aber rechtliche Mafinahmen seitens
der Verlage bisher nur in eingeschrinktem Ausmaf$ lanciert worden, was der Chef-
justiziar des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels Christian Sprang auf die
momentan noch geringen wirtschaftlichen Auswirkungen der Internetpiraterie
zuriickfiihre.?

Eine weitere Mafinahme der Akteure erstreckt sich in Deutschland auf den
rechtlichen Bereich, indem die auf dem physischen Markt vorherrschende Buchpreis-
bindung auf den digitalen Markt iibertragen werden soll. Der Birsenvercin des
Deutschen Buchbandels war im Dezember 2008 noch der Ansicht, dass E-Books

»To run this program install a 32-bit version of Python 2.6 from <http://www.python.org/
download/>. Save this script file as unswindle.pyw. Find and save in the same directory a copy of
mobidedrm.py. Double-click on unswindle.pyw. It will run Kindle For PC. Open the book you
want to decrypt. Close Kindle For PC. A dialog will open allowing you to select the output file. And
you're done!
Vgl. htep://www.sonoya.com/hacker-labba-ebook-kopierschutz-drm-azw-dateien-amazon-kindle-
python-script-unswindle-pyw-konvertieren-kopieren-pdf-mobipocket-mobidedrm-py-
entschluesseln-knacken-anleitung-howto-tutorial-download.html#more-618 [17.12.2009].

% Vgl. http://www.libreka.de/cart?cartaddisbn=9783446233911-9783446234574 [17.12.2009];
Lischka 2010a.

21 Vgl. htep://info.libreka.de/121-0-Wichtige-Information-zum-E-Book-Kopierschutz.html
[17.12.2009].

22 Vg, Pham 2010.

23 Vgl. Buchreport Express 2010a, S. 11.

24 Vgl. Buchreport Express 2010b, S. 11.
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keiner Preisbindung unterligen, da diese bei fir E-Books typischen grenziiber-
schreitenden Lieferungen nach europiischem Kartellrecht nicht gelte.”® Im Februar
2009 revidierte der Branchenverband seine Auffassung und erklirte E-Books als
Substitute verlags- und buchhandelstypischer Erzeugnisse, die somit nach dem
Buchpreisbindungsgesetz preisgebunden sein miissen.”® Dies ist vermutlich auf die
oben beschriebenen technischen Entwicklungen zuriickzufiihren, die zukiinftig eine
hohere Relevanz des E-Book-Marktes erwarten lassen. Der Borsenverein des Deutschen
Buchhandels behilt sich nach eigener Aussage vor, Musterverfahren gegen Marktteil-

nehmer anzustrengen, die beim Vertrieb von E-Books gegen die Preisbindung versto-
Ben.”’

5.3  Markteintritt neuer Wettbewerber

Die Digitalisierung von Buchinhalten und die daraus resultierende Konvergenz der
drei Sektoren Medienindustrie, Telekommunikation und Informationstechnologie
beglinstigt, analog zur Musikindustrie, den Markeeintritt neuer und branchenfremder
Wettbewerber. Exemplarisch  seien in diesem Zusammenhang der Such-
maschinenbetreiber Google und die Firma Apple genannt. Das Unternehmen Google
plant im Rahmen seines Projektes Google Book Search alle weltweit vorhandenen
Biicher zu digitalisieren und fiir eine Volltextsuche nutzbar zu machen. Zu diesem
Zweck werden von dem Unternehmen die Bestinde wissenschaftlicher Bibliotheken
eingescannt. Kritiker des Projektes vermuten zudem, dass das Unternehmen ein
Wissensmonopol aufbauen und zukiinftig daraus einen umfangreichen kommer-
ziellen Nutzen ziechen méchte.”®

Umstritten ist ebenso das so genannte Book Settlement zwischen Google und der
US-Buchbranche, das die rechtliche Grundlage fiir das Einscannen urheberrechtlich
geschiitzter Inhalte darstellen sollte und sich auch auf auslindische, in den US-
Bibliotheken vorhandene Werke bezieht. Zahlreiche Autoren- und Verlegerverbinde,
darunter der Birsenverein des Deutschen Buchhandels, klagten gegen das Abkommen,
da es das Einscannen ohne ausdriickliche Zustimmung der Rechteinhaber erlaube
und somit gegen internationale Vereinbarungen zum Urheberrecht, wie die WIPO-
Vertrige, verstofle.”” Ein Urteil zu diesem Sachverhalt ist bisher noch nicht erfolgt.>*
Auf dem amerikanischen Buchmarkt hat das Unternehmen mit Google Editions ein
Modell mit Partnerverlagen realisiert, bei dem Nutzer iiber ein pay-per-view
Verfahren ein Online-Zugangsrecht auf E-Books erwerben und diese dann tber
verschiedene Endgerite online konsumieren kénnen. Der verbreitende Buchhandel
kann das Angebot auf der eigenen Webseite einbinden und wird an den Erlosen
beteiligt. Ein Markteintritt in Deutschland ist nach Aussage des Unternehmens fiir
das Jahr 2010 geplant.

25 Vgl. Mielke 2009, S. 193.

26 Vol. http://www.boersenverein.de/de/portal/glossar/1583162_nav=_&glossar=E&wort=

188605 [17.12.2009].

7 Vgl. http://www.boersenverein.de/sixcms/media.php/976/Preisbindung_von_E-
Books_Stellungnahme_des_Vorstands.pdf [17.12.2009].

28 Vgl htep://futurezone.orf.at/stories/ 1639668/ [10.01.2010].

29 Vgl. Patalong 2009c.

240 Vgl. Borsenblatt Online 2010c.
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Der Hardwarehersteller Apple kiindigte im Zuge der Vorstellung eines neuen
Tablet PCs mit dem Namen iPad, das auch als Lesegerit fiir E-Books dienen kann,
die Einrichtung eines iBook Stores zunichst fiir den US-Buchmarke an. Zur
Bereitstellung von Inhalten schloss das Unternehmen Vertrige mit den finf
Grof3verlagen HarperCollins, Simon & Schuster, Hachette Livre, Macmillan und
Penguin ab. Das Unternehmen hat bisher noch keine Aussage iiber den Zeitpunke der
Einfithrung eines dhnlichen Angebotes in Deutschland getroffen. Einige deutsche
Verlage wie z.B. Hoffimann und Campe haben bereits Interesse fiir die Bereitstellung
von Inhalten in einem deutschen iBook Store bekundet.**! Attraktiv aus Verlagssicht
ist auch die Tatsache, dass Apple auf seinem Lesegerit das ePub-Format verwendet.
Dass das iPad in Konkurrenz zu dezidierten Lesegeriten treten konnte, zeigt die
Nutzung des iPhones als Lesegerit fiir digitale Buchinhalte. Laut einer Umfrage des
Marktforschungsunternehmens Yougovpsychonomics erwigen 20 Prozent der 1000 be-
fragten Internetnutzer die Anschaffung eines 7Pads, was das Marktpotential eines der-
artigen Gerites verdeutlicht.?#

Fir die bereits am Marke etablierten Wettbewerber bietet die Digitalisierung
Chancen zur Ausweitung der Marktmacht. Der Online-Buchhindler Amazon, der
die Marktfiihrerschaft in Deutschland fir den Onlinevertrieb von physischen
Biichern innehat, baut seine Aktivititen auf dem E-Book-Markt auf Grundlage seiner
Markenbekanntheit sukzessive aus. Auch wenn iiber die Verkaufszahlen des dezidiert
fir E-Books geeigneten Lesegerites Kindle bisher keine Aussagen von
Unternehmensseite getroffen wurden, sollen diese mafigeblich fiir die Steigerung des
Unternehmensgewinns um 70 Prozent im letzten Quartal 2009 verantwortlich
gewesen sein.”®® Seit Oktober 2009 ist das Gerit in Deutschland erhiltlich und im
Januar 2010 offnete Amazon den Kindle Store, auf dem bisher nur englischsprachige
Titel vorgehalten wurden, auch fiir deutsche Inhalte, allerdings nur fir selbst-
publizierte Inhalte von deutschsprachigen Autoren. Im Gegensatz zum ameri-
kanischen Buchmarke, auf dem das Unternehmen nach eigenen Angaben im Dezem-
ber 2009 erstmals mehr E-Books als physische Biicher verkaufte?®, ist bisher noch
keine Kooperation mit Verlagen aus dem deutschen Sprachraum zur Bereitstellung
von digitalen Buchinhalten im Kindle Store vereinbart worden.”®

21 Vgl. Roesler-Graichen 2010b.

22 Vgl. Borsenblatt Online 2010b.

43 Vgl. Borsenblatt Online 2010a.

44 Vgl. Borsenblatt Online 2009c.

245 Eine mogliche Ursache dafiir konnte in der Preispolitik von Amazon liegen, die fir E-Books in den
USA einen Standardpreis von 9,99 Dollar vorsieht. Eine dhnliche Vorgehensweise ist aufgrund der
in Deutschland gesetzlich determinierten Buchpreisbindung nicht moglich, da es hier den Verlagen
obliegt, die Preise festzusetzen. Auch in den USA regt sich Widerstand gegen die Preispolitik
Amazons. Der Verlag Macmillan wollte héhere Endverkaufspreise fiir seine im Kindle Store
angebotenen E-Books realisieren. Nachdem Amazon daraufhin die Inhalte des Verlags
voritbergehend aus seinem Downloadshop entfernt hatte, lenkte das Unternehmen schliefSlich ein
und bietet die E-Books von Macmillan mittlerweile in der Spanne zwischen 12,99 und 14,99 Dollar
an.

Vgl. Roesler-Graichen 2010a.
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6 Verinderungen der Wertschépfungskette

Im Folgenden werden die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Architektur der
Leistungserstellung anhand der in Punkt 3 vorgestellten Wertschopfungskette darge-
stell. Ahnlich wie in der Musikindustrie kénnen Tendenzen zur Auflésung
etablierter Wertschopfungsstrukturen ausgemacht werden. Dies ist z.B. der Fall bei
der Kreation der Inhalte durch Autoren-Netzwerke oder neuen Ansitzen bei der
physischen Produktion wie Print on Demand, bis hin zur potentiellen Ausschaltung
von Intermediiren in bestimmten Bereichen wie z.B. dem Handel.

6.1 Auswirkungen auf die Erstellung der Inhalte

Durch die relativ preisgiinstige bzw. kostenlose Verfiigbarkeit von Layoutsoftware
wie z.B. Adobe Indesign oder Latex sind die Autoren nicht mehr auf die Verlage
angewiesen und konnen theoretisch unter Umgehung dieser Wertschopfungsstufe
Inhalte zuhause erstellen und tiber das Internet verbreiten. Bei der Erstellung der
Inhalte kommt es auflerdem seitens der Autoren zu einer zunehmenden Integration
der Konsumenten. So initiierte der Stanford Professor Lawrence Lessig ein Projekt,
bei dem die Neuauflage seines bereits 1999 erschienen Sachbuches Code and other
Laws of Cyberspace im Rahmen einer kollaborativen Zusammenarbeit tiber ein Wiki
erstellt wurde.?* In das Wiki konnten Interessenten ihre Anregungen einbringen und
das fertige Werk wurde dann unter der Creative Commons Lizenz verbreitet, die eine
nicht-kommerzielle kostenfreie Nutzung erlaubt.?*

Ein weiteres Beispiel fiir kollaboratives Schreiben ist der Versuch des Penguin
Verlages, einen Roman kollektiv erstellen zu lassen. Das 2007 gestartete Projeke A
Million Penguins®® scheiterte, trotz grofler Resonanz — 1500 Hobbyautoren nahmen
teil und schrieben in einem Monat 1000 Seiten Text*”
Koordination zwischen den Autoren. Obgleich solche Versuche nicht erfolgreich

—, an der mangelnden

waren — was darauf zuriickfiihren ist, dass das Schreiben eines inhaltlich abgeschlosse-
nen Romans wie im Falle von Lawrence Lessig die Koordination des Ent-
stehungsprozesses durch eine Einzelperson erfordert — kann User Generated Content
durchaus wertvolle Beitrige zur Entstehung von Werken leisten. In Autorenforen,
wie z.B. fantasyautoren.de, konnen ambitionierte Jungautoren erste Schreibversuche
publizieren, was bei der Autorin Francisca Solar, die eine eigene Harry Potter-
Version auf der Plattform fanfiction.net verdffentlichte, zu einem Verlagsvertrag tiber
drei Biicher mit dem Publikumsverlag Random House fithrte.”® Analog zur Musik-
industrie ermdoglicht das Internet folglich eine verstirkte Integration der Konsu-
menten bei der Kreation der Inhalte, sodass die Grenzen zwischen Produzenten und
Konsumenten zunehmend verschwimmen.

246 Vgl. Zimmermann 2009, S. 9.
27 Vgl. Krempl 2006b.

48 Vgl. Patalong 2007.

2% Vgl. Braun 2009, S. 278.

0 Vgl. ebd., S. 279.
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6.2 Auswirkungen auf die Verlage

Neben den aus der Digitalisierung erwachsenden neuen Moglichkeiten bei der
Kreation der Inhalte stellt sich die Frage nach der zukiinftigen Rolle der Verlage und
den Auswirkungen dieser Prozesse auf die drei vorgestellten Wertschépfungsstufen
Lektorat, Herstellung und Marketing bzw. Vertrieb. Wie fiir die Musikindustrie
gezeigt werden konnte, sieht sich das dortige Aquivalent der Grof3verlage, die Major
Labels, in einigen Bereichen mit einem Bedeutungsverlust konfrontiert. Bestimmte
Elemente der Wertschopfungskette, wie z.B. der Vertrieb, die vormals eine Kern-
kompetenz der Labels waren, werden nunmehr im digitalen Markt von externen
Dienstleistern erbracht, wohingegen Titigkeiten wie das A&R-Management und die
Vermarktung der Inhalte weiterhin zentrale Aufgaben der Labels darstellen.

6.2.1 Disintermediationspotential fiir die Abteilung Lektorat

Wie in Punkt 3.3.1 dieses Kapitels ausgefiihrt, bestehen die Aufgaben des Lektorats
hauptsichlich in der Selektion geeigneter Manuskripte und in der Betreuung der
Autoren. Wihrend Letzteres, da es sich um Management handelt, von Digita-
lisierungsprozessen unberiihrt bleibt, kénnen einerseits die bei der Auswahl der
Inhalte anfallenden Transaktionskosten durch die neuen Technologien reduziert
werden. Andererseits steigen die Selektionskosten aber auch an, da das Angebot an
potentiellen Buchinhalten vor allem durch einen steigenden Anteil von User Gener-
ated Content eine Ausweitung erfahren hat.

Eine Méglichkeit, die Auswahl der Inhalte zu optimieren — denn nur ein kleiner
Teil der Neuerscheinungen generiert einen finanziellen Erfolg — ist das so genannte
Crowdsourcing, durch das mithilfe von Nutzerbeurteilungen die Erfolgswahrschein-
lichkeit eines Autors geschitzt werden soll. Die Firma Media Predict bietet
beispielsweise ein Verfahren an, mit dem dies fiir Biicher, Musik und Filme realisiert
werden kann. Das System basiert auf der Idee, dass iiber kollektive Intelligenz und
damit tber die Einschitzung von Nutzern verbindliche Aussagen {iber den voraus-
sichtlichen Erfolg von Medienprodukten getroffen werden konnen. Die Nutzer
konnen mit fiktivem Geld Anteile an bestimmten Medienprodukten erwerben, was
sich je nach Ausmaf der Kiufe auf den Kurs der Produkte auswirkt, der dann
wiederum die Erfolgswahrscheinlichkeit ausdriicke.” Auch wenn solche Prognose-
mirkte sicherlich nicht die Realitdt vollstindig abbilden und fehlerhafte Ergebnisse
hervorbringen kénnen, bieten sie dennoch eine Mdoglichkeit, die Misserfolgswahr-
scheinlichkeit zu reduzieren, die insbesondere im Bereich schéngeistiger Literatur in
der Buchbranche als relativ hoch einzustufen ist.”*

Neben derartigen Instrumenten zur Unterstiitzung des Selektionsprozesses bietet
das Internet selbst iiber den erwihnten User Generated Content ein breites Angebot
an potentiellen Buchinhalten. Wihrend die Auswahl der Inhalte bisher bei Publi-
kumsverlagen tiber Literaturagenten bzw. unverlangt eingesandte Manuskripte einen
cher passiven Prozess darstellte, konnen Lektoren nunmehr im Internet gezielt nach
neuen Autoren suchen. Ein Beispiel fiir dieses Vorgehen ist die Akquise von Bloggern
als Buchautoren durch die Verlage.

1 Vel. http://mediapredict.com/info/how_it_works [10.01.2010].
2 Vgl. Braun 2009, S. 280.
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Das Disintermediationspotential fiir die Wertschopfungsstufe Lektorat ist insge-
samt gering, da zwar im digitalen Umfeld theoretisch auch eine Auswahl der Inhalte
durch die Konsumenten selbst erfolgen kénnte, die Suchkosten hierfiir aber zu hoch
wiren. Dies spricht fiir die fortwihrende Existenz eines Gatekeepers in Form eines
Verlages mit seiner abgrenzbaren Programmpolitik und der Signalfunktion eines
bestimmten Markennamens, der dem Konsumenten eine Vorselektion anbietet.

6.2.2 Implikationen fiir die Abteilung Herstellung

Obwohl bei der Produktion von E-Books die Kosten fiir die physische Herstellung
entfallen, miissen die aus der Implementierung der Infrastruktur erwachsenden
Kosten in eine derartige Kalkulation miteinbezogen werden. In Tabelle 8 ist eine
Musterkalkulation fiir E-Books aufgefithrt. Die Kalkulation wurde unter den
folgenden Annahmen fiir den Holtzbrinck Konzern erstellt: Es wird ein Publikums-
verlag betrachtet, der iiber die Méglichkeit verfiigt, eine bereits implementierte
technische Infrastruktur innerhalb einer grofleren Gruppe von Verlagen zu nutzen.
Die Zahl seiner lieferbaren E-Books belduft sich auf 1.000 und die Zahl der
bezahlten Downloads pro Titel betrigt 300. Der Ladenpreis ist identisch mit dem
Ladenpreis des entsprechenden gedruckten Buches und der Handelsrabatt liegt bei
40 Prozent, wihrend das Autorenhonorar 20 Prozent vom Netto-Verlagserlos aus-
macht.*?

Position Preis/Kosten pro
Exemplar
Ladenpreis 11,90 Euro
MwSt. (19 %) 1,90 Euro
Netto-Ladenpreis 10,00 Euro
Buchhandels-Rabatt 4,00 Euro
Netto-Verlagserlds 6,00 Euro
Absatzvariable Kosten
Digitale Distribution etc. 0,85 Euro
Honorar 1,20 Euro
Auflagenfixe Kosten pro Titel
Indexierung, Konvertierung in ePub o.a. iber XML 1,15 Euro
Deckungsbeitrag 1 2,80 Euro

E-Book-spezifische Infrastruktur

Einrichtung und Unterhalt der technischen Infrastrukeur 0.60 Euro
fiir Bevorratung und Vertrieb von E-Books ’
Deckungsbeitrag 11 2,20 Euro
Durchschnittl. Deckungsbeitrag II eines Taschenbuchs

zum gleichen Ladenpreis und bei ebenfalls 40 Prozent 3,44 Euro
Handelsrabatt

Tabelle 8: Musterkalkulation eines E-Books.

Wie aus der Tabelle deutlich wird, ist der Deckungsbeitrag fiir ein E-Book sogar
niedriger als bei einem Taschenbuch. Es stellt sich hier aber die Frage, warum als
Preis der einer vergleichbaren Printausgabe festgesetzt wurde. So bestiinde die Mog-
lichkeit, tiber einen niedrigeren Preis die Absatzmenge zu erhohen, womit der
Gesamterlds gesteigert werden kénnte. Zudem ist das Ansetzen von 40 Prozent

3 Vgl. Bérsenblate 2009, S. 17.
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Handelsrabatt in Anbetracht der Tatsache, dass im Rahmen einer grofleren Verlags-
gruppe Optionen fiir einen Direktvertrieb bestehen, zumindest fragwiirdig.

Die Existenz der Wertschépfungsstufe Herstellung ist im digitalen Umfeld davon
abhingig, inwieweit eine neutrale Datenhaltung der Inhalte tiber ein Content Man-
agement System erfolgen kann bzw. ob Synergieeffekte durch verlagsiibergreifende
Losungen innerhalb einer Gruppe erzielt werden kénnen, wobei die Notwendigkeit
einer Kalkulation zur Ermittlung der Deckungsbeitrige auch bei E-Books besteht.

6.2.3 Verinderungen innerhalb der Marketingabteilung

Wihrend die Verlage im traditionellen Buchmarkt den Schwerpunkt der Marketing-
aktivititen auf die Hindlerwerbung legten, anstatt an den Endkonsumenten direke
heranzutreten, kénnen tiber die Instrumente des Online-Marketings Kunden direke
angesprochen werden. Die bisher existierende hohe Floprate bei Neuerscheinungen
kann nicht zuletzt auf die Defizite der Publikumsverlage im Bereich des Direke-
marketings zuriickgefithrt werden, wofiir bisher die hohen Kosten ins Feld gefiihrt
wurden. Das Internet und die unter dem Schlagwort Web 2.0 zusammengefassten
Aktivititen erlauben es den Verlagen, unter vergleichsweise niedrigen Kosten die
Marketingkanile bis auf die Endkundenschnittstelle auszuweiten.

Zum Beispiel bietet die Verlagsgruppe Random House so genannte Widgets fir
ihre E-Books an, die den Kunden als Leseprobe dienen und die teilweise auch mit auf
den entsprechenden Titel zugeschnittenen Audio- und Videoinhalten angereichert
sind. Diese Widgets konnen von geneigten Nutzern in eigene Webseiten oder in ihre
Profile auf social network-Seiten integriert und so an Bekannte weiterempfohlen
werden.”* Ein weiteres Beispiel fiir Marketingaktivititen im Umfeld des Web 2.0 ist
die Kampagne des Eichborn Verlages, der anlisslich der Frankfurter Buchmesse
Fliegen mit dem Banner des Verlages versah. Das zugehorige Video weist auf der
bekanntesten Videoplattform yourube bereits tiber 900.000 Klicks auf,® was fiir die
Wirksamkeit derartiger Marketingmafinahmen spricht.

Analog zur Musikindustrie kénnen aber ebenso Autoren das Internet fiir die Ver-
marktung ihrer Inhalte unter Umgehung der Verlage nutzen. Teilweise stellen unbe-
kannte Autoren ihre Inhalte kostenlos als E-Book-Download zur Verfiigung, um
damit die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erlangen. Der Science-Fiction Autor
Scott Sigler nutzte ein Podcast, um seinen Roman episodenweise zu verdffentlichen,
und konnte dadurch eine Fangemeinde aufbauen, die ihm schlussendlich zu einem
Verlagsvertrag verhalf.?

Von bereits etablierten Autoren wird das Internet ebenfalls als Marketing-Instru-
ment eingesetzt. Die Bestsellerautorin Stephenie Meyer verfiigt beispielsweise tiber
ein eigenes Profil im social network myspace, iiber das sie in direkten Kontakt mit
ihren Lesern tritt.””” Der Autor Paul Coelho hingegen hat illegal verfiigbare Kopien
auf seine eigene Webseite Pirate Coelho verlinkt und sieht dies als probates Mittel an,
den Verkauf der physischen Ausgaben anzukurbeln. Als Grund fiir dieses Vorgehen

»4Vgl. http://www.randomhouse.de/book/edition.jsp?edi=338659 [10.01.2010].
25 Vgl. Eichborn Fliegenbanner[20.01.2010].

26 Vol. http://www.randomhouse.de/author/author.jsp?per=205005 [10.01.2010].
7 Vgl. Braun 2009, S. 282.
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gibt er seine Erfahrungen mit dem russischen Buchmarkt an, auf dem sich sein Werk
Der Alchimist nach der Verédffentlichung im Jahr 1999 nur 3000-mal verkaufte.
Nachdem der Autor auf seiner Webseite eine kostenlose elektronische Version seines
Buches veroffentlicht hatte, stiegen die Verkaufszahlen der physischen Ausgabe
sprunghaft innerhalb von drei Jahren auf eine Million Exemplare.**®

Selbst wenn sich die Erfahrungen auf dem russischen Buchmarkt mit seiner
geringeren Buchhandelsdichte nicht eins zu eins auf den deutschen Buchmarke iiber-
tragen lassen, zeigt die Empirie bisher keine Kannibalisierung der physischen Ver-
kiufe durch kostenlos zur Verfuigung gestellte E-Books, sondern vielmehr einen
positiven Zusammenhang.”” Vor allem fir unbekannte Autoren scheinen die posi-
tiven Effekte durch die Erh6hung des Bekanntheitsgrades infolge einer kostenlosen
Verbreitung von E-Books zu tiberwiegen. Dies ist aber hauptsichlich darauf zuriick-
zufithren, dass die kostenlose elektronische Version fiir Konsumenten als Kaufanreiz
fir die physische Ausgabe dient und damit die Funktion einer Leseprobe
wahrnimmt. Mit der zunehmenden Ausbreitung von Lesegeriten, die tber das
Potential verfiigen, den Lesekomfort eines physischen Buches zu imitieren, wichst
die Gefahr, dass kostenlose E-Books die physischen Produkte kannibalisieren.*®

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Internet sowohl fiir die
Verlage als auch fir die Autoren neue Moglichkeiten zur Vermarktung der Inhalte
durch direkte Kommunikation bereithilt. Die Ausschaltung von Verlagen als Inter-
medidre der Autoren fir Marketingaktivititen ist theoretisch méglich und zeichnet
sich in ersten Ansitzen bereits ab. Ob die Kommunikationspolitik weiterhin eine
Kernkompetenz der Verlage darstellen kann, ist davon abhingig, inwieweit diese ihr
Konzept an die neuen Gegebenheiten anpassen konnen.

6.2.4 Auswirkungen auf die Wertschépfungsstufe Vertrieb

Ahnlich wie in der Musikindustrie hat die Digitalisierung in erster Linie Auswir-
kungen auf den Vertrieb der Produkte. Wihrend das physische Buch im Internet
bereits das meistgehandelte Produkt darstellt, ergeben sich durch neue Technologien
und Verfahren wie z.B. Print on Demand (PoD) zusitzliche Potentiale fiir Verlage
auf der Vertriebsebene.”'Bei Print on Demand erfolgt die physische Herstellung der
Produkte erst nach einer konkreten Nachfrage durch den Endkunden, wodurch das
Risiko der Auflagenvorfinanzierung ausgeschaltet wird.*> Dies macht PoD aus Ver-
lagssicht besonders fiir Nischenprodukte aus der Backlist interessant. Unbekannte
Autoren kénnen derartige Angebote wie z.B. Books on Demand (BoD) fiir den Ver-
trieb ihrer Produkte nutzen.

Neben diesen neuen Verfahren kénnen Verlage durch den Direktverkauf von E-
Books an den Endkunden den Buchhandel umgehen. Wihrend der Direkevertrieb
bisher bei geringen Stiickzahlen mit einem hohen Kostenaufwand verbunden war,
fallen fiir den Vertrieb von E-Books nach dem einmaligen Aufbau einer ent-
sprechenden Infrastruktur nur geringe Kosten an. Dies ist insbesondere fiir grofiere

28 Vgl. Coelho 2009.

9 Vgl. Braun 2009, S. 282.
260Vol. ebd., S. 283.

61 Vgl. Robertz 2009, S. 229.

262 Vgl. Hagenmiiller 2009, S. 264.
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Verlagsgruppen attraktiv, da hier Synergieeffekte erzielt werden konnen. Es zeigt sich
aber, dass der Anteil dieser Vertriebsform bei 18 Prozent stagniert.”®® Dies konnte
einerseits darin begriindet liegen, dass die Verfiigbarkeit von E-Books im momen-
tanen Marktumfeld noch zu gering ist, da die Verlage ihr Programm erst nach und
nach digitalisieren. Andererseits zeigen die Erfahrungen der Major Labels in der
Musikindustrie, dass die Bereitschaft der Kunden, Inhalte direkt bei den Produzenten
zu erwerben, gering ist, da sich das Angebot ausschlieSlich auf das Sortiment des
jeweiligen Anbieters beschrinkt.

Insofern ist zu erwarten, dass dieser Vertriebskanal fiir die Verlage weiterhin nur
eine Erginzung zu anderen Kanilen sein kann. Zudem sind die Suchkosten fiir die
Auswahl geeigneter Inhalte aus Konsumentensicht zu hoch, was die Existenz von
Intermedidren im Vertriebsbereich auch in Zukunft notwendig macht. Dass die
Verlage diese Aufgabe zukiinftig tibernehmen, ist angesichts der Erfahrungen in der
Musikindustrie eher unwahrscheinlich.

Bei den Intermedidren im digitalen Vertrieb kann zwischen einer Reinter-
mediation durch den in Punkt 5.3 beschriebenen Markteintritt neuer Unternechmen
und bereits am Markt etablierten Teilnehmern, wie den Barsortimenten, unter-
schieden werden. Der Zwischenbuchhandel in Form der beiden Marktfithrer KNV
und Libri positioniert sich auf dem E-Book Markt analog zum traditionellen
Buchmarke als Partner der Verlage und Buchhandlungen. Die Intention der Barsor-
timente ist es, im digitalen Marke als Aggregatoren fiir den herstellenden Buchhandel
zu fungieren. Sie bieten den Verlagen zu diesem Zweck Dienstleistungen, wie z.B.
eine Retrodigitalisierung der Backlist, die Fakturierung der E-Books oder Content
Management Systeme zur Verwaltung bzw. Konvertierung der elektronischen Inhalte
in verschiedene Ausgabeformate an. Die Unternehmen des verbreitenden Buch-
handels hingegen konnen die so aggregierten E-Book-Datenbanken der Barsorti-
mente in eigene Shopsysteme integrieren oder Kunden gegen eine Provision auf die
E-Book-Shops der Barsortimente verweisen.”** Uber ein dhnliches Konzept wie die
Barsortimente verfiigt die Plattform Ciando, die neben einem Direktvertrieb von E-
Books ihrer Partnerverlage dem verbreitenden Buchhandel die Einrichtung und

Pflege von Downloadshops anbietet.?®

6.5 Disintermediationspotential insgesamt

Wie gezeigt werden konnte, erwachsen aus der Digitalisierung fiir die Verlage unter-
schiedliche Herausforderungen, wobei diese fiir die Wertschépfungsstufen Lektorat
und Herstellung weniger gravierend ausfallen als fiir die Bereiche Marketing und
Vertrieb. Nichtsdestoweniger erlauben Digitalisierungsprozesse eine zunehmende In-
tegration von Konsumenten und Autoren in die Wertschopfungskette der Verlage,
sodass vor allem in den letztgenannten Stufen eine Disintermediation in Zukunft

denkbar ist.

263 Vgl. Tabelle 7.

264 Vgl. hetp://home.libri.de/index.php?id=214&L=0 [20.01.2010];
hetp://www.knv.de/_content/page_16497_de.htm [15.01.2010].

> http://www.ciando.com/help/index.cfm/fuseaction/handel [10.01.2010].
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Unter Druck gerit aber vor allem der verbreitende Buchhandel, der im physischen
Buchmarkt eine vermittelnde Rolle zwischen den Konsumenten und den Produ-
zenten der Inhalte einnimmt und zum Abbau von Informationsasymmetrien
zwischen den Marktteilnehmern beitrigt. Einerseits konnen diese Aufgaben von neu
in den Markt eingetretenen Teilnehmern wie Google oder Apple oder von bereits im
Onlinemarkt etablierten Unternehmen wie Amazon wahrgenommen werden.
Andererseits erlaubt das Internet den Verbrauchern sich tiber Produkte zu niedrigen
Transaktionskosten zu informieren, weswegen auch aus dieser Perspektive eine Dis-
intermediation des Handels méglich ist. Dafiir spricht auflerdem, dass die bisherigen
Ansitze den Handel in das Geschift mit elektronischen Inhalten einzubeziehen nicht
erfolgreich waren. Beispielsweise steht die vom Branchenverband lancierte Plattform
libreka, deren Ausrichtung auf eine Integration des Handels beim Geschift mit E-
Books abzielt, massiv in der Kritik. Ein anonymer Brief aus dem Jahr 2009 der offen-
bar von Mitarbeitern des Bérsenvereins des Deutschen Buchhandels stammt, kritisiert
die geringen Verkaufszahlen der Plattform, die nicht anniherungsweise zur Deckung
der Kosten beitragen. Als Ursache werden technische Unzulinglichkeiten und eine
mangelnde Profilschirfe der Plattform ins Feld gefithrt.®® Zwar betreiben viele
Buchhandlungen auch eigene Webshops fiir E-Books, jedoch ist davon auszugehend,
dass bereits im Onlinemarkt etablierte Unternehmen, wie z.B. der Onlinebuch-
handler Amazon, hier tiber einen Vorteil verfiigen und der verbreitende Buchhandel
im Marke fuir digitale Inhalte einen Startnachteil hat.

7 Neue Geschiftsmodelle und Strategien

Fiir eine integrierte Betrachtung des Geschiftsmodells der Buchbranche im Umfeld
der digitalen Okonomie sind, ebenso wie in der Musikindustrie, neben den oben
aufgezeigten Verinderungen der Architektur der Leistungserstellung die Auswir-
kungen auf die Produkt/Marktkombination und auf die Erlésmodelle relevant.

Auf der Produktebene kénnen durch das Auftreten des neuen Produktes E-Book
die Strategien des Versioning und Windowing realisiert werden. Wihrend das Win-
dowing, also die zeitliche Preisdifferenzierung, bereits am physischen Marke tiber die
zeitverzdgerte Veroffentlichung einer giinstigeren Taschenbuchversion erfolgte, erge-
ben sich durch die Digitalisierung der Inhalte neue Potentiale zur zeitlichen Preisdif-
ferenzierung. Ein Verlag kann beispielsweise die E-Book Version eines Titels zeitlich
vor der Printausgabe publizieren und erst bei absehbarem Markterfolg das finanzielle
Risiko fiir die Produktion der physischen Auflage eingehen.*” Momentan zeigt sich
aber eher die Tendenz, die E-Book Version eines Titels nach dem physischen Buch
zu publizieren, um eine Kannibalisierung der Printausgabe zu vermeiden.*® Zudem
besteht die Moglichkeit, einen gleichen Angebotszeitpunkt durch eine Biindelung
von E-Book und Printausgabe zu realisieren.

266 Vol. Buchreport Online 2009.
27 Vgl. Gerpott 2006, S. 323f.
268 S0 hat der Verlag Simon & Schuster angekiindigt E-Book Ausgaben von Neuerscheinungen erst
nach vier Monaten zu publizieren. Auch die Verlagsgruppe Hachette Livre kiindigte dhnliche

Uberlegungen an. Vgl. Bérsenblatt Online 2009b.
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Die Optionen fir die Produktdifferenzierung hinsichtlich der Bereitstellungs-
qualitit (Versioning) verindern sich gleichermaflen im digitalen Marktumfeld. Auf
dem Marke fiir physische Biicher erfolgte die Differenzierung durch die verschie-
denen Ausstattungsvarianten eines Buches, wie sie sich beispielsweise in der Existenz
von Premium-Taschenbiichern manifestiert, die sich von ,normalen® Taschenbii-
chern durch ein grofleres Format und eine Klappenbroschur unterscheiden. E-Books
erlauben hingegen ein Versioning durch die Anreicherung der Textinhalte mit einem
Mehrwert, indem z.B. Bewegtbild oder Ton in die Datei implementiert wird. Die
Publikumsverlagsgruppe Random House bietet z.B. mit ihrer Initiative Book and
Beyond E-Book Dateien an, die mit Autoreninterviews, Spielen, Audio- oder Video-
inhalten angereichert werden.” Diese Dateien sind allerdings nicht fiir die sich
momentan auf dem Markt befindlichen Lesegerite geeignet — mit Ausnahme des
iPads — sondern benétigen fiir die Rezeption einen herkdmmlichen PC. Eine weitere
Maglichkeit zur Produktdifferenzierung stellt die Personalisierung von Inhalten dar,
wie sie z.B. vom Unternehmen Pegastar angeboten wird.”’ Kunden konnen die
Inhalte von Kinderbiichern personalisieren, indem sie den Namen ihres Kindes als
Protagonisten einfiigen.”! Die physische Produktion erfolgt dann tiber ein PoD-Ver-
fahren. Ahnliche Ansitze sind fiir E-Books ebenfalls denkbar.

Voraussetzung fiir jegliche Art der Produktdifferenzierung ist eine neutrale Daten-
haltung, die es erlaubt, Inhalte mit geringem Kostenaufwand mit Zusatzmaterialien
anzureichern oder zu individualisieren. Aufgrund der bisher noch geringen Markt-
durchdringung von E-Books und damit einhergehenden niedrigen Erldspotentialen
ist eine Investition in solche Content Management Systeme wegen der hohen Kosten
nur fir grofle Verlagshduser bzw. Gruppen lohnenswert, da hier Synergieeffekte er-
zielt werden konnen.

Die Wahl des Formates einer E-Book-Datei findet ebenfalls auf der Ebene der
Produkt/Marktdimension statt. Hier stellt sich den Verlagen und E-Book-Anbieter-
plattformen die Frage, ob ein Standardformat, wie das ePub-Format, oder ein
proprietires Format gewihlt wird. Die Vorteile eines Standards liegen in der
Ausnutzung von Netzeffekten und dem bereits erfolgten Aufbau einer kritischen
Masse an Nutzern. Ein proprietires Format, wie es z.B. vom Onlinebuchhindler
Amazon genutzt wird, hat zwar das Potential Kunden an den Anbieter zu binden, ist
aber schwerer am Markt zu etablieren.”>

Wie in Punkt 4 dieses Kapitels beschrieben wurde, basiert das traditionelle Erlos-
modell der Buchbranche auf dem Verkauf des physischen Buches an den Endab-
nehmer sowie auf der Verwertung von Nebenrechten und stellt damit eine Form der
direkten Erldserzielung dar. Dieses Ertragsmodell ldsst sich auf den digitalen Marke
transformieren, indem E-Book-Dateien zum Download angeboten werden. Ideal-
typische Beispiele hierfiir sind die Downloadshops des herstellenden und verbrei-
tenden Buchhandels bzw. von Intermediiren wie Ciando. Eine Sonderform der nut-
zungsabhingigen Einzeltransaktionen stellt das pay-per-view Modell von Google dar,
das den Onlinezugang zu E-Book-Dateien gegen Zahlung beinhaltet.

26 Vgl. http://www.bookandbeyond.com [15.01.2010].

270 Vgl. Zimmermann 2009, S. 9.

71 Vgl. http://www.mein-buntes-kinderbuch.de [20.01.2010].
772 Vgl. Hass 2002, S. 219.
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Erste Modelle zur Generierung direkter, nutzungsunabhingiger Erlose, wie z.B.
Flatrates oder Abonnements, existieren bisher iberwiegend fiir den wissenschaft-
lichen Bereich bzw. fir die Kategorie der Ratgeber. Ein Beispiel ist der aus der
Kooperation der Verlage O’Reilly und Pearson hervorgegangene Anbieter Safari Books
Online, bei dem Nutzer tiber die Zahlung von monatlichen Beitrigen Zugang zu
circa 10.000, tiberwiegend englischsprachigen Titeln aus der Kategorie Technik
erhalten.””” Die Plattform eload 24 bietet eine Flatrate zur Nutzung eines Kontin-
gentes an Ratgeberliteratur an.”“Eine weitere Option, mit E-Books Erlése zu er-
zielen, ergibt sich durch das Angebot von zusitzlichen Dienstleistungen. Ein Ansatz
ist das Modell des Internetstartup-Unternehmens PaperC, bei dem das Lesen der
Inhalte fir die Nutzer kostenfrei ist. Dartiber hinaus gehende Aktivititen, wie das
Ausdrucken bestimmter Textpassagen oder das Einfiigen von Kommentaren, sind
hingegen kostenpflichtig.?”

Derartige Ertragsmodelle sind jedoch vorwiegend fiir die Special-Interest-Kate-
gorien geeignet und nur begrenzt auf den Publikumsmarke tibertragbar, da fraglich
ist, woraus zusitzliche Dienstleistungen bei belletristischen Inhalten bestehen kénn-
ten. Somit stellt fiir diesen Bereich die direkte nutzungsabhingige Einzeltransaktion
weiterhin die dominierende Erlosform dar. Fiir die Funktionsfihigkeit dieses Ertrags-
modells von entscheidender Bedeutung ist die Abkehr von einer kostenorientierten
und die Hinwendung zu einer nachfrageorientierten Preisfestsetzung. Hierfiir bedarf
es einer Analyse der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten, die, wie am Beispiel der
Musikindustrie gezeigt werden konnte, fiir digitale Produkte tendenziell niedriger ist
als bei physischen. Dies liegt darin begriindet, dass aus Konsumentensicht die
Druckkosten bei E-Books entfallen. Auch wenn die Kosten fiir die Herstellung der
Urfassung eines E-Books dhnlich hoch einzustufen sind wie fiir die physische Aus-

776, ist es erforderlich die Preiserwartungen der Konsumenten zu erfiillen, um

gabe
eine Basis zur Erzielung direkter Erldse zu schaffen. Werden die Preise zu hoch ange-
setzt, droht eine Abwanderung der Kunden zu illegalen Angeboten, wie in der
Musikindustrie beobachtet werden konnte. Diese Erkenntnis spiegelt sich ebenfalls in
den Aussagen einiger Fachleute der Buchbranche wider.””” Allerdings gilt diese
Ansicht nur fiir E-Books, die ein vollstindiges Substitut der Printausgabe darstellen.
Wird eine Datei mit Zusatzfunktionen, wie z.B. Multi-Media Anwendungen, ange-
reichert, konnen auch hohere Preise als beim reinen Printprodukt realisiert werden,
da aus Kundensicht ein Mehrwert zur Verfiigung steht.

Ebenso wie fiir die Major Labels der Musikindustrie birgt die digitale Okonomie
fir den herstellenden Buchhandel Chancen. Von Bedeutung ist in diesem Zusa-
mmenhang das Phinomen des ,Long Tail®, das eine Ausweitung der Verkaufszahlen
von Nischenprodukten beschreibt. Die Grundthese dieses Ansatzes beinhaltet, dass
ein Umsatzwachstum durch Produkte der Backlist generiert werden kann, da die

73 Vgl. http://proquestcombo.safaribooksonline.com/about [20.01.2010].

774 Vgl. htep://www.eload24.com/index/info [15.01.2010].

75 htep://paperc.de/ [15.01.2010].

776 Vgl. Kapitel IV Punkt 3.3.2.

77 Das Bérsenblatt des deutschen Buchhandels interviewte Geschiftsfithrer von Verlagen und
Downloadplattformen zu dieser Thematik. Unter den Befragten herrschte ein weitgehender
Konsens dariiber, dass E-Books billiger als die vergleichbare Printausgabe angeboten werden sollten.
Vgl. Bérsenblatt Online 2009a.
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Suchkosten der Konsumenten durch die Informationstechnologie sinken und sie
dadurch fiir sie relevante Produkte leichter identifizieren konnen. Uber eine
Digitalisierung der Backlist ist es Verlagen im Umfeld der digitalen Okonomie also
moglich, ein umfangreiches Angebot zur Verfiigung zu stellen, welches dank verbes-
serter Suchtechnologien von den Konsumenten auch wahrgenommen wird.*”

Dariiber hinaus kann iiber einen Multi-Kanal-Ansatz eine Mehrfachverwertung
des medienneutral vorgehaltenen Contents iiber verschiedene Vertriebskanile sowie
eine Personalisierung der Produkte erfolgen. Zudem erlaubt das Internet eine Inte-
gration der Konsumenten in die Inhalteerstellung, wodurch die Wahrscheinlichkeit
von Misserfolgen reduziert werden kann.

Die Ansitze der Major Labels, die eine Ausweitung ihrer Verwertungskette durch
eine Partizipation an Konzerten und Merchandising anstreben, sind jedoch als Stra-
tegie fir den herstellenden Buchhandel weniger geeignet. Dies liegt darin begriindet,
dass die hohe Zahlungsbereitschaft der Rezipienten fiir Konzerte aus dem Event-
charakter derartiger Veranstaltungen resultiert, der z.B. bei einer Lesereise eines Au-
tors nur begrenzt vorhanden ist.

8  Das Internet als disruptive Innovation fiir die Buchbranche

Wie in Kapitel III Punke 8 gezeigt wurde, stellt das Internet eine disruptive Innova-
tion fiir die Musikindustrie dar, da sich durch die Einfithrung neuer Technologien
neue Produkte und Dienstleistungen entwickelt haben und damit eine Restrukturi-
erung des gesamten Sektors einherging, was letztendlich in der bis dato noch nicht
tiberwundenen Krise miindete. Es stellt sich die Frage, ob dies auch fiir die Buch-
branche zu befiirchten ist.

Wihrend die elektronisch gestiitzte Herstellung von Buchinhalten, also das Desk-
top-Publishing, eine inkrementelle Innovation darstellte, da die Auswirkungen auf
bereits bestehende Produkte beschrinkt waren, ist das E-Book in Verbindung mit de-
zidierten Lesegeriten eine radikale Innovation, da neue Produkte und Dienst-
leistungen hieraus entwickelt werden kénnen, was sich z.B. in einer Anreicherung
von E-Book-Dateien mit Multi-Media-Inhalten widerspiegelt. Ob dies in eine dis-
ruptive Innovation miindet, kann zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht abgesehen
werden. Jedoch ergeben sich Hinweise auf eine derartige Entwicklung, die Parallelen
zur Musikindustrie aufzeigen. Als Ausgangspunkt konnte fiir die Musikindustrie die
Erfindung des MP3-Formates in Verbindung mit der illegalen Verbreitung der In-
halte iiber das Internet identifiziert werden. In der Buchbranche hat sich mit dem
ePub-Format ein ebenfalls offenes Format weitgehend auf dem Markt etabliert und
es kann auch ein Bedrohungspotential durch Tauschborsen konstatiert werden.*”
Ein weiterer technischer Aspekt, der die Entwicklung in der Musikindustrie
beglinstigte, war die Diffusion von MP3-Playern, die sechs Jahre nach der Ein-
fithrung bereits eine Marktdurchdringung von 16 Prozent erreichten. Bisher kann im
Bereich der dezidierten Lesegerite fiir E-Books noch keine hohe Marktdurch-
dringung konstatiert werden, allerdings geht die Unternehmensberatung Kirchner ¢

78 Vgl. Hagenmiiller 2009, S. 261.
779 Vgl. Kapitel IV Punkt 5.1.
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Robrecht von einem dem MP3-Player dhnlichen Entwicklungsverlauf aus, so dass
u.U. mit einem dhnlichen Marktanteil im Jahr 2015 zu rechnen ist. %

Weitere Griinde, die fiir die Krise in der Musikindustrie mitverantwortlich sind,
waren die Mafinahmen der Akteure, die durch ihre Beharrungstendenzen den Ent-
wicklungsverlauf beschleunigten. Ein dhnliches Vorgehen ldsst sich anhand der bis-
herigen Mafinahmen der Buchbranche feststellen, die ebenfalls mit rigiden Kopier-
schutzmechanismen, rechtlichen Schritten gegen Raubkopierer und dem Versuch,
die Buchpreisbindung in den digitalen Raum zu tibertragen, ein geringes Antizipa-
tions- und Adaptionspotential vor dem Hintergrund technischer Verinderungen ver-
muten ldsst.?!

Als Ursache ist, analog zur Musikindustrie, die aus der Etablierung von neuen
Technologien und den noch ungewissen Erfolgsaussichten von E-Books resultierende
Unsicherheit der Branchenteilnehmer zu nennen, die sich in einer Strategie des Ab-
wartens niederschligt. Zudem handelt es sich bei der Buchbranche um einen traditio-
nell konservativen Sektor, der stirker noch als die Musikindustrie Technologien stets
als unterstiitzende Komponente des Kerngeschiftes begriff und weniger deren
Potential zur Entwicklung neuer Geschiftsmodelle in den Vordergrund stellte.?®
Dies zeigt sich z.B. darin, dass ein Unternehmen wie Amazon und nicht ein Unter-
nehmen des verbreitenden Buchhandels sich zum Marktfithrer im Online-Buch-
handel aufschwingen konnte.”

Angesichts dieser Hinweise ist das Potential des Internets als disruptive Innovation
als sehr hoch einzustufen, wobei erste Signale auf ein Umdenken der Akteure
hindeuten, was z.B. durch die Implementierung von elektronischen Wasserzeichen
anstatt restriktiver DRM-Systeme deutlich wird. Inwieweit von einer dhnlichen Ent-
wicklung wie in der Musikindustrie ausgegangen werden kann, ldsst sich zum
gegebenen Zeitpunkt noch nicht beurteilen. Allerdings konnte gezeigt werden, dass
sich die Buchindustrie im Umfeld der digitalen Okonomie prinzipiell den gleichen
Herausforderungen wie die Musikindustrie gegeniibersicht. Abhingig ist die weitere
Entwicklung von den Konsumentenpriferenzen, weshalb vor diesem Hintergrund im
nichsten Kapitel zwei mogliche Szenarien fiir die zukiinftige Entwicklung der Bran-
che aufgezeigt werden.

80 Vgl. Kirchner & Robrecht 2009, S. 34.
81 Vgl. Kapitel IV Punkt 5.2.

82 Vgl. Donata 2008, S. 363.

8 Vgl. Mierzejewska 2009, S. 104.
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V  Mogliche zukiinftige Entwicklungen im Rahmen einer
Szenarioanalyse

1 Das Instrument der Szenarioanalyse

Um zukiinftige Entwicklungen der Buchbranche aufzuzeigen, soll auf das Instrument
einer Szenarionanalyse zuriickgegriffen werden. Nach Susanne Ulbrich Ziirni sind
Szenarien ,Beschreibungen méglicher zukiinftiger Situationen inklusive der Ent-
wicklungsverliufe, die zu diesen Situationen fithren.“ ** Die Zielsetzung einer Szena-
rioanalyse besteht nicht darin, die Zukunft exakt vorherzusagen, sondern es sollen
mogliche Entwicklungspfade unter Beriicksichtigung bestimmter Einflussfaktoren
aufgezeigt werden.”® Es muss auch angemerkt werden, dass kein Standardverfahren
fir die Erstellung einer Szenarioanalyse existiert. Vielmehr setzt sich eine derartige
Analyse aus verschiedenen Verfahren zusammen, die als qualitativ oder quantitativ
charakterisiert werden konnen. Im Rahmen der dieser Arbeit zugrundeliegenden
Thematik wurde ein qualitativer Ansatz gewihlt, da eine Quantifizierung aufgrund
fehlenden Datenmaterials nicht sinnvoll erschien. Die Arbeitsschritte einer Szenario-
analyse lassen sich in die Analysephase und die Prognosephase aufgliedern. Mithilfe
der Analysephase werden die relevanten Rahmenbedingungen und die kritischen
Variablen bestimmt, bevor diese dann in der Prognosephase in Szenarien tiberfiihrt
werden.

Der Vorwurf, der gegen eine Szenarioanalyse oftmals erhoben wird, ist die Subjek-
tivitdit des Verfahrens. Um dem entgegenzuwirken, sollen im Folgenden wissen-
schaftliche Untersuchungen tiber den potentiellen Entwicklungsverlauf miteinbezo-
gen werden. Zum einen dient dazu eine im Rahmen eines interdiszipliniren
Forschungsprojektes durchgefithrte Delphistudie, die vom Institut fiir Forschung,
Organisation und Management der Ludwig-Maximilian Universitit Miinchen in den
Jahren 2006/07 durchgefithrt wurde. Die Teilnehmer der Studie setzten sich aus
Experten aller Wirtschaftsstufen der Buchbranche und aus Wissenschaftlern zusam-
men. Als weitere Grundlage dienen die vom Bdirsenverein des Deutschen Buchhandels
in Kooperation mit Sinus Sociovision erstellte Untersuchung Buchmarkt 2020 sowie
eine Umfrage der Fachzeitschrift Buchreport Magazin, bei der 840 Fachleute aus der
Branche zur Digitalisierung befragt wurden.

2 Festlegung der Parameter

Um potentielle Entwicklungsverliufe der Buchbranche aufzuzeigen, bedarf es einer-
seits der Einbeziehung der soziokulturellen Dimension und damit gesellschaftlicher
Priferenzen, wodurch die Nachfrageseite nach Buchinhalten und damit die Existenz-
berechtigung der Branche determiniert wird. Wichtig ist in diesem Zusammenhang,
ob das Medium Buch von den Verbrauchern im Zuge von Digitalisierungsprozessen
verstirkt als Handelsware oder auch weiterhin als Kulturgut wahrgenommen wird.
Andererseits miissen externe Rahmenbedingungen, wie sie durch technologische und
wirtschaftliche Gegebenheiten bestimmt sind, mit einflieffen. Zu nennen sind hier in

284 Vgl. Ulbrich-Ziirni 2004, S. 134.
8 Vgl. Buhse 2004, S. 116.
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technologischer Hinsicht die Lesegerite und in wirtschaftlicher Hinsicht die
Preisentwicklungen fiir E-Books.

Als Grundlage hierfiir dienen die in Kapitel IV gewonnenen Erkenntnisse tiber die
Buchbranche, die damit die Analysephase darstellen. Daraus sollen zwei extreme
Entwicklungsverldufe fiir die Buchbranche abgeleitet werden, die im Folgenden als
Best-Case- und Worst-Case-Szenario bezeichnet werden. Als Zeitraum fiir die Be-
trachtung wurden zehn Jahre gewidhlt. Berticksichtigt werden muss, dass damit keine
verbindliche Prognose fiir die Branche erfolgen soll, sondern lediglich mégliche, aus
der Digitalisierung resultierende Verinderungen dargestellt werden. Zur Unter-
mauerung der Aussagen zu den aufgezeigten Entwicklungsverliufen werden Beo-
bachtungen aus der heutigen Situation mit einbezogen. Um eine integrierte Betrach-
tung durchzuftihren, werden die Auswirkungen der Digitalisierung fiir die gesamte
Wertschopfungskette der Branche aufgezeigt. Ferner wird eine grobe Unterteilung
zwischen dem Publikumsmarkt und dem Marke fiir Sach- und Fachbiicher vorge-
nommen, da sich die Digitalisierung auf die einzelnen Kategorien unterschiedlich
auswirke.

3 Best-Case-Szenario

In diesem Szenario nimmt das physische Medium Buch in der Wahrnehmung der
Verbraucher auch im digitalen Marktumfeld einen wichtigen Stellenwert ein. Biicher
stellen hier weiterhin das klassische Medium der Wissensvermittlung dar und ihr
Charakter als Kulturgut steht im Vordergrund. Sie werden nicht nur wegen ihres
Inhalts gekauft, sondern auch aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften wie Haptik
oder Materialitit. Bei der jiingeren Generation hat sich die Zahl derjenigen, die auf-
grund eines Unterhaltungsbediirfnisses lesen, im Umfeld konkurrierender Medien
zwar verringert, aber diejenigen, die Buchinhalte zur Unterhaltung konsumieren,
greifen weiterhin auf das physische Buch zuriick. Die Basis fiir eine solche Ent-
wicklung stellt das im Rahmen der Studie Buchmarkt 2020 entwickelte Szenario
LKulturtriger® dar, das Biicher weiterhin als ,Leitmedium® der Gesellschaft an-
sieht.2%

Der Marke fir E-Books weist unter Beriicksichtigung dieser Rahmenbedingung
ein moderates Wachstum auf. Vor allem bei Fachinformationen greifen die Verbrau-
cher auf elektronische Biicher zuriick. Dies liegt insbesondere an den Zusatzfunk-
tionen, wie z.B. einer Volltextsuche, und an der Aktualisierbarkeit der Inhalte, was E-
Books als Format fiir wissenschaftliche Werke aus Verbrauchersicht besonders
attraktiv macht. Ein Signal fiir eine derartige Entwicklung spiegelt sich in der
Einschitzung der Experten wider, die vor allem fiir Sach- und Fachbiicher eine
Verschiebung zu elektronischen Formen innerhalb der nichsten zehn Jahre ver-
muten.?”

Fiir den Publikumsmarkt ist ein Marktwachstum bei elektronischen Inhalten zwar
ebenso vorhanden aber vergleichsweise geringer, da E-Books in diesem Bereich aus
Verbrauchersicht weniger zusitzlichen Nutzen im Vergleich zum physischen Buch
aufweisen. So entsteht bei belletristischen Texten kein Mehrwert durch die Ent-

28 Vgl. Buchmarkt 2020, S. 30.
7 Vgl. Picot 2007, S. 17
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biindelung der Inhalte und der kapitelweise Verkauf eines Romans erscheint kaum
sinnvoll. Hierfiir spricht ebenfalls die Meinung der im Rahmen der Delphistudie
befragten Experten, die fiir die Kategorie Belletristik eine geringere Auswirkung der
Digitalisierung sehen.”®® Die bisher am Marke eingefithrten Geschiftsmodelle fir E-
Books untermauern diese Tendenz, da hier, wie oben ausgefiihrt, ein Schwerpunkt
auf den Markt fiir Fachinformationen bzw. Ratgeber gelegt wurde.*®

Es existiert auch in diesem Umfeld eine Bedrohung durch Piraterie, bei der E-
Books illegal verbreitet werden. Dies betrifft ebenfalls hauptsichlich den Marke fiir
Fachinformationen. Ein Signal fiir eine derartige Entwicklung ist die oben vorge-
stellte Studie des Unternehmens Asriburor, die zu dem Ergebnis kommt, dass
belletristische Inhalte weniger {iber solche Plattformen nachgefragt werden.”® Die
Umsatzriickginge sind aber insgesamt gesehen gering. Der Grund dafiir liegt
einerseits in den oben beschriebenen Konsumentenpriferenzen, die zu Unterhal-
tungszwecken immer noch auf das physische Buch zuriickgreifen, und andererseits in
den Handlungen der Akteure.

Die Kreation der Inhalte erfolgt in diesem Umfeld weiterhin aus der Hand eines
Autors, wofiir die in Kapitel IV Punkt 6.1 erlduterten Beispiele sprechen, die ein
Scheitern von kollektiv erstellten Inhalten vermuten lassen. Die im Rahmen der
Delphistudie befragten Experten schen nur geringes Anderungspotential durch die
Digitalisierung bei der Erschaffung von Inhalten innerhalb der nichsten zehn
Jahre.”!

Die Verlage haben in diesem Szenario aus den Fehlern der Musikindustrie gelernt
und verzichteten auf einen restriktiven Kopierschutz zugunsten von elektronischen
Wasserzeichen, die als psychologische Abschreckung bei den Verbrauchern die
Neigung zur illegalen Verbreitung von E-Books eindimmen. Die Preise fiir E-Books
werden von den Verlagen nachfrageorientiert und nicht angebotsorientiert festgelegt,
weshalb die Preisgestaltung aus Verbrauchersicht als fair empfunden wird, da in der
Wertschitzung der Konsumenten die Materialitit einen hohen Stellenwert ein-
nimmt. Dies schrinkt den Konsum von illegal verbreiteten Inhalten zusitzlich ein
und Verfiigungsrechte konnen weiterhin zugeordnet werden, womit Biicher ihren
Charakter als privates Gut weitgehend behalten. Hinweise auf eine solche Ent-
wicklung ergeben sich aus den oben beschriebenen Tendenzen bei den Verlagen, auf
harte Kopierschutzmafinahmen zu verzichten und aus der Meinung der Experten, die
zu der Einschitzung gelangen, dass der Preis fur elektronische Biicher ohne
Nutzungseinschrinkung hdchstens 70 Prozent der Printausgabe betragen darf.*”

In dieser Betrachtung haben die Verlage den GrofSteil ihrer Aufgaben in der Wert-
schopfung auch im Umfeld der digitalen Okonomie beibehalten kénnen. Zu nennen
sind die Identifikation, Selektion und Biindelung der Inhalte und die Vorfinan-
zierung der Herstellung. Nur bei der Vermarktung der Inhalte hat ihre Bedeutung zu
Lasten des Internetbuchhandels abgenommen, da dieser iiber den direkten Kunden-
kontakt gezielter Marketinginstrumente einsetzen kann. Hierfiir sprechen einerseits

8 Vegl. Picot 2007, S. 17.

8 Vgl. Kapitel IV Punkt 7.

20 Vgl. Ateributor Blog 2010.

1 Vgl. Picot 2007, S. 21.

2 Vgl. ebd., S. 29; Buchreport Magazin 2009, S. 22.
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die in Kapitel IV Punkt 6 gewonnenen Erkenntnisse und andererseits die vorliegende
Delphistudie, bei der die Experten fiir die Wertschopfungsstufen Lektorat und
Herstellung eine weiterhin fithrende Stellung der Verlage annehmen.*”

Der stationire Buchhandel stellt in diesem Szenario weiterhin eine wichtige
Anlaufstelle fiir Konsumenten dar, da sie sich zwar iiber Inhalte Online informieren
konnen, aber bei unklaren Vorstellungen oder fiir Geschenke die buchhindlerische
Beratungskompetenz zu schitzen wissen. Weitere Motive fiir die Verbraucher auf den
stationdren Buchhandel zuriickzugreifen, sind die oben erwihnte Haptik und
Materialitit der Biicher und die Betonung des Einkaufserlebnisses. Allerdings sieht
sich der stationire Buchhandel in diesem Szenario mit einem Bedeutungsverlust
konfrontiert, da die Verbraucher bei klar determinierten Kaufabsichten auf den
Onlinebuchhandel zuriickgreifen, der durch seine ubiquitire Verfiigbarkeit und die
grofle  Angebotsreichweite eine Transaktionskostenersparnis in dieser Hinsicht
ermoglicht. Dies geht zu Lasten der groflen Ketten mit ihrem umfangreichen
Sortiment, wihrend kleinere Buchhandlungen von den Entwicklungen profitieren,
da hier soziale Komponenten wie der personliche Kontakt und ein auf bestimmte
Nutzergruppen abgestimmtes Sortiment ein wichtiges Differenzierungsmerkmal zu
den groflen Ketten darstellen. Hinweise auf einen geringen Bedeutungsverlust des
stationdren Buchhandels ergeben sich aus der in Tabelle 7 aufgezeigten Verschiebung
der Marktanteile bei den einzelnen Vertriebskanilen.

4  Worst-Case-Szenario

In diesem Szenario riicken die Verbraucher den Informationscharakter des Mediums
Buch in den Mittelpunke ihrer Betrachtung. Biicher werden nicht wegen ihrer
spezifischen Eigenschaften oder aus kulturellen Erwigungen genutzt, sondern der
Konsum erfolgt in hohem Maf3e zweckorientiert, sei es aus einem Informations- oder
Unterhaltungsbediirfnis heraus. Das physische Buch hat in diesem Umfeld keinen
besonderen Status inne und stellt damit ein Medium unter vielen dar. Begiinstigt
wird diese Entwicklung durch die Konvergenz der drei Sektoren Medien,
Information und Telekommunikation sowie dem daraus resultierenden Potential
Medieninhalte zeit- und ortsunabhingig zu konsumieren. Die Bindung der Inhalte
an ein Medium wird im Zuge dieses Prozesses von den Verbrauchern als stérend
empfunden, da ein Konsum von Informationen ohne Medienbruch bevorzugt wird.
Als Grundlage fiir eine derartige gesellschaftliche Entwicklung dient das vom Bdrsen-
verein des Deutschen Buchhandels und Sinus Sociovision entwickelte Szenario ,,Meta-
morphosis®, in dem die Grenzen zwischen den einzelnen Medien aufgelést werden
und fiir die Verbraucher der Content im Vordergrund steht.*

Der Markt fiir E-Books erfihrt wegen dieser Verbraucherpriferenzen einen
»,Boom® im Sinne eines rapide steigenden Marktanteils von elektronischen Biichern.
Von den Auswirkungen der Digitalisierung sind anders als im ersten Szenario alle
Segmente betroffen. Dies wird durch eine ,Flut von dezidierten Lesegeriten verur-
sacht, die zu einem Preisverfall in diesem Bereich fithrt. Wegen der damit ver-
bundenen hohen Marktdurchdringung und der oben beschriebenen medienunab-

2% Vgl. Buchreport Magazin 2009, S. 20f.
24 Vgl. Buchmarke 2020, S. 32.
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hingigen Betonung des Zwecks von Information macht dies auch den Konsum von
Belletristik attraktiv. Ein Hinweis darauf ist die z.Zt. beobachtbare dynamische Ent-
wicklung bei den Lesegeriten, die sich bereits in einem Preisverfall niederschligt.””
Die Branche sieht sich in diesem Umfeld mit hohen Umsatzeinbuflen durch Piraterie
konfrontiert. Ausldser waren die Mafinahmen der Akteure, die sich der geinderten
Verbraucherpriferenzen nicht bewusst waren und die gleichen Fehler wie die
Musikindustrie begingen. Zu nennen sind hier die restriktiven Kopierschutzmaf3-
nahmen und eine angebotsorientierte Preisfestsetzung, die dazu fiihrt, dass fiir E-
Books im Vergleich zu ihren physischen Pendants gleich hohe Preise verlangt
werden. Die Einschrinkungen in den Nutzungsmoglichkeiten und die geringere
Zahlungsbereitschaft fiir elektronische Inhalte der Verbraucher, bewirken eine
Abwanderung zu illegal angebotenen Inhalten, die kostenfrei und universell nutzbar
sind. Hinweise fiir eine solche Entwicklung lassen sich aus den Expertenaussagen
entnehmen, nach denen zwei Drittel der Befragten angaben, dass Digital Rights
Management-Systeme auch in fiinf Jahren noch eine wichtige Rolle spielen werden
und immerhin fast 20 Prozent fiir eine gleiche Preisgestaltung von E-Book und
Printausgabe votierten.”® Die Aussagen einiger Verlage, die sich demnach bei E-
Books an der preisgiinstigsten Printausgabe orientieren, lassen eine derartige Ent-
wicklung nicht unrealistisch erscheinen.”” Zudem konnte in Kapitel IV Punkt 8
gezeigt werden, dass es sich bei der Buchbranche um einen konservativen Sektor han-
delt, der technologische Innovationen nur zogerlich integriert.

Die Kreation der Inhalte erfihrt in diesem Szenario ebenfalls eine Ausweitung
durch die Digitalisierung, da die Grenzen zwischen Produzenten und Konsumenten
durch die Nutzung von User Generated Content verwischen. Mit der Moglichkeit
zur Selbstvermarktung fiir bekannte und unbekannte Autoren schwindet die
Bedeutung der Verlage. Besonders bekannte Autoren nutzen die neuen Technologien
zur Vermarktung ihrer Inhalte und verdffentlichen diese auch ohne Einbeziehung der
Verlage. Ein Hinweis fiir ein solches Vorgehen ergibt sich einerseits aus den
Erfahrungen der Musikindustrie, da hier die bereits etablierten Kiinstler zunehmend
einen Direktvertrieb ihrer Inhalte realisieren®® und andererseits aus den z.Zt. beo-
bachtbaren Bestrebungen der Autoren digitale Biicher kostenlos anzubieten.””

Der herstellende Buchhandel ist aufgrund der sinkenden Umsitze durch Piraterie
und durch die Abwanderung bekannter Autoren, die ja die grofiten Umsatzbringer
darstellen, mit der Schwierigkeit konfrontiert, die Erstellung der Inhalte zu refinan-
zieren, weshalb sich die Kostenstruktur auf der /ndustrie-Napsterization-Matrix tiber
eine kritische Grenze hinausbewegt und Biicher dhnlich wie Musik als 6ffentliches
Gut charakterisiert werden konnen. Die Kernprozesse in der Wertschopfung werden
zwar weiterhin von Verlagen erbracht, jedoch hat ihre Marktmacht zugunsten von
Aggregatoren  abgenommen. Hierfiir sprechen die Erfahrungen in der
Musikindustrie, in der sich die herstellenden Unternehmen dem Diktat grofler
Handelsplattformen unterwerfen mussten.

25 Vgl. Bérsenblate 2010, S. 18.

26 Vgl. Buchreport Magazin 2009, S. 22.
27 Vgl. Bérsenblatt 2009a.

%8 Vgl. Kapitel IIT Punkt 6.1.

29 Vgl. Kapitel IV Punkt 6.2.3.
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Der stationire Buchhandel unterliegt in diesem Szenario ebenfalls einem Be-
deutungsverlust, da das physische Buch aus Verbrauchersicht keinen besonderen
Status mehr innehat. Diese weichen immer mehr auf den Onlinebuchhandel oder auf
Plattformen mit illegalen Inhalten aus, mit deren umfassender Reichweite des
Angebots und der unabhingig von Raum und Zeit bestehenden Verfiigbarkeit der
stationdre Buchhandel nicht konkurrieren kann. Ein Hinweis dafiir, dass der statio-
nire Buchhandel von der Digitalisierung nicht profitieren kann, ergibt sich aus der
oben beschriebenen mangelnden Akzeptanz von Ansitzen, bei denen der Buchhandel
vom Geschift mit digitalen Inhalten profitiert, wie dies z.B. bei der Handelsplattform
libreka der Fall ist, und durch die Tatsache, dass es auch dem vormals stark gestellten
Einzelhandel in der Musikindustrie nicht gelang, am Vertrieb digitaler Inhalte
teilzuhaben.®® Beim physischen Buch nutzen die Verbraucher in diesem Szenario
ebenfalls verstirkt den Onlinebuchhandel. Ein Signal fiir diese Entwicklung lisst sich
aus den Expertenaussagen ableiten, die in zehn Jahren vor allem bei der
Transaktionsanbahnung und -abwicklung eine starke Stellung des Onlinebuchhan-
dels vermuten.* Der Markteintritt neuer Wettbewerber wie z.B. Google oder Apple
fuhrt vor diesem Hintergrund zu einer dominierenden Stellung derartiger Unter-
nehmen, da die Konsumenten wegen der Medienkonvergenz zur Senkung ihrer
Transaktionskosten einen Anbieter priferieren, der in der Lage ist, verschiedene Me-
dienprodukte aus einer Hand zur Verfiigung zu stellen.

5 Beurteilung der Szenarien

Die beiden vorgestellten Szenarien stellen extreme Entwicklungsverldufe dar und es
soll an dieser Stelle noch einmal betont werden, dass sie keine verbindliche Prognose
fir die Zukunft der Buchbranche darstellen. Wihrend das Best-Case-Szenario eine
fir die Branche giinstige Entwicklung unter Einbeziehung von sich bereits abzeich-
nenden Tendenzen behauptet, spiegelt das Worst-Case-Szenario eine dhnliche
Entwicklung wie in der Musikindustrie wider. Wie deutlich wurde, ist das Eintreten
des einen oder anderen Verlaufs in hohem Mafle von den eingangs determinierten
Konsumentenpriferenzen abhingig. Neben solchen nicht beeinflussbaren Faktoren,
worunter auch technische Komponenten, wie die momentan noch nicht absehbare
Marktdurchdringung von Lesegeriten, fallen, konnen die Akteure aber auch Einfluss
auf die zukiinftige Entwicklung nehmen, um einer fiir die Branche nachteiligen Ent-
wicklung im digitalen Umfeld entgegenzusteuern. Zu nennen sind hier vor allen
Dingen die nachfrageorientierte Preisfestsetzung bei elektronischen Inhalten und das
Einsetzen von ,weichen® anstatt ,,harten® Kopierschutzmafinahmen.

Fiir die Beurteilung der Eintrittswahrscheinlichkeit des Worst-Case-Szenarios, das
fir die Buchbranche einen dhnlichen Entwicklungsverlauf wie in der Musikindustrie
behauptet, miissen die Eigenschaften der betrachteten Medien miteinbezogen
werden. Hierfiir empfiehlt es sich die von Werner Faulstich verwendete Mediende-
finition heranzuziehen, die Medien in vier Kategorien kategorisiert: Primirmedien,
Sekundirmedien, Tertidzrmedien und Quartirmedien. Fiir Primirmedien sind weder
fir die Erstellung noch fiir die Rezeption technische Hilfsmittel notwendig,

3 Vgl. Kapitel I11, Punkt 6.3.
31 Vgl. Picot 2007, S. 21.
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wohingegen dies bei Sekundirmedien fiir die Produktion aber nicht fir die
Rezeption zutrifft. Tertidrmedien wiederum benétigen sowohl fiir die Produktion als
auch fiir die Rezeption technische Unterstiitzung und Quartirmedien bilden eine
eigene Gruppe im Sinne einer Erweiterung der Tertidrmedien, da hier noch die
Komponente der Interaktivitit hinzukommt.?*

Anhand dieser Typologisierung wird deutlich, dass es sich beim physischen Buch
um ein Sekundirmedium handelt, wohingegen Musik ein Tertidrmedium darstellt.
Dies spielt besonders fiir die Beurteilung der Eintrittswahrscheinlichkeit des Worst-
Case-Szenarios eine Rolle. Bezieht man diesen Unterschied der beiden Medien in die
Betrachtung mit ein, so zeigt sich, dass die technologische Komponente bei Biichern
eine niedrigere Relevanz hat, und damit die Auswirkungen der Digitalisierung
weniger stark einzustufen sind. Dies lisst den Entwicklungsverlauf des Best-Case-
Szenarios zumindest tendenziell wahrscheinlicher erscheinen.

392 Vgl. Faulstich 2004, S. 13f.
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VI Zusammenfassung der Ergebnisse

Wie gezeigt werden konnte, entstand die Krise der Musikindustrie durch die
Digitalisierung von Musikinhalten, die somit als digitale Informationsprodukte
charakterisiert werden kénnen. Die damit einhergehende Loslosung der Inhalte von
einem Trigermedium erlaubte es den Rezipienten Inhalte zu niedrigen Kosten zu
kopieren und iiber Onlinenetzwerke zu verbreiten, was sich letztendlich in Form
nicht-kommerzieller Aktivititen wie dem Phinomen der Tauschbérsen niederschlug.
Diese nicht-kommerziellen Aktivititen wurden anschlieffend von branchenfremden
Akteuren antizipiert und in kommerzielle Bahnen gelenkt, wofiir die Firma Apple das
prominente Beispiel darstellt. Begiinstigt wurde dieser Prozess durch die mangelnde
Fahigkeit der Akteure — namentlich der Major Labels — das Potential dieser Ent-
wicklungen anzuerkennen, gepaart mit einer hohen Unsicherheit, woraus der
Versuch resultierte an alten Strukturen und Geschiftsmodellen festzuhalten. Diese
Beharrung resultierte schlieflich in einer sektoralen Restrukturierung, von der die
gesamte Wertschopfungskette betroffen war. Vor allem bei der Wertschépfungsstufe
Vertrieb ergaben sich durch die Digitalisierung fundamentale Verinderungen, die
sich auch auf die Geschiftsmodelle auswirkten. Durch die Entbiindelung der Inhalte
wurde es moglich Musikstiicke einzeln zu erwerben, womit eine Auflésung des
traditionellen Geschiftsmodells der Musikindustrie einherging. Auch die anderen
Stufen der Wertschopfungskette waren von der Digitalisierung in unterschiedlichem
Ausmafd berithrt. Zu nennen ist hier beispielsweise die zunehmende Selbstvermark-
tung der Kiinstler.

Der Musikindustrie ist es bis zum heutigen Zeitpunkt nur begrenzt gelungen von
diesen Entwicklungen zu profitieren und sowohl die herstellenden Unternehmen in
Form der Major Labels als auch, in noch stirkerem Ausmaf}, der Handel sehen sich
mit einem Bedeutungsverlust konfrontiert. Von diesen Entwicklungen profitierten
die Kiinstler und Konsumenten sowie neu in den Markt eingetretene Wettbewerber,
die vor allem im Vertriebsbereich eine hohe Marktmacht aufbauen konnten.

Ubertrigt man diese Erkenntnisse auf die Buchbranche, so konnen zahlreiche
Parallelen aber auch einige Unterschiede ausgemacht werden. Zunichst einmal ist die
Ausgangslage dhnlich, was sich in der Digitalisierung von Buchinhalten und in der
Entwicklung von Lesegeriten, die diese Inhalte vergleichbar zum physischen Buch
darstellen konnen, zeigt. Bei der Betrachtung der Auswirkungen der Digitalisierung
auf die Wertschopfungskette der Buchbranche wurden ebenfalls Parallelen zur
Musikindustrie deutlich. Ein weiterer Hinweis auf eine dhnliche Situation sind die
bereits beobachtbaren Beharrungstendenzen der Akteure, die das Aufkommen von
Onlinepiraterie mit gleichartigen MafSnahmen wie die Musikindustrie bekidmpfen.
Diese Beharrungstendenz lisst sich auch an dem von der Branche initiierten Ver-
triebsmodell /ibreka fir elektronische Inhalte beobachten, das zwar einen Konsens
zwischen herstellendem und verbreitendem Buchhandel abbildet, aber in der Wahr-
nehmung der Kunden nicht attraktiv gestaltet ist. Dies ist mit dem von der Musik-
industrie lancierten Projekt phonoline vergleichbar, das aufgrund mangelnder Kun-
denausrichtung scheiterte.

Trotz dieser Parallelen muss der Doppelcharakter des Mediums Buch als Handels-
ware und Kulturgut beriicksichtigt werden, um das Krisenpotential fiir die Buch-
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branche beurteilen zu konnen. Dies trifft zwar auch auf Musik zu, jedoch nimmt das
Buch neben seiner Funktion als Medium, das der Unterhaltung dient, mit der
Vermittlung von Wissen eine besondere Stellung in der Medienkonkurrenz ein und
fungiert somit als gesellschaftliches Leitmedium. Fiir eine Betrachtung der Aus-
wirkungen der Digitalisierung muss folglich zwischen den Funktionen der Unter-
haltung und der Wissensvermittlung unterschieden werden. So ist die Entbiindelung
der Informationen, die mafgeblich zur Krise der Musikindustrie beitrugen, fiir den
Publikumsmarkt von geringer Bedeutung, da hier aus Kundensicht kein Mehrwert
geschaffen wird.

Ein weiterer Faktor, der fiir das Krisenpotential der Buchbranche eine Rolle spielt
ist die Tatsache, dass es sich bei Biichern um Sekundirmedien handelt. Da die Re-
zeption von Buchinhalten auch in Zukunft ohne technische Hilfsmittel erfolgen
kann, lisst dies eine geringere Bedrohung fiir die Buchbranche vermuten als es bei
der Musikindustrie der Fall war. Die zukiinftige Entwicklung der Branche ist also
einerseits von der Wahrnehmung des Buches durch die Verbraucher und den
technischen Rahmenbedingungen — es stellt sich hier die Frage inwieweit Fortschritte
bei den Lesegeriten eine hohe Marktdurchdringung erreichen kénnen — und anderer-
seits in hohem Mafle von den Handlungen der Akteure abhingig, die momentan,
angesichts der noch geringen Relevanz des E-Book Marktes, die Fehler der Musik-
industrie beim Umgang mit der Digitalisierung ihres Kernproduktes vermeiden
konnen.
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