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Plattformokonomik, Bundling und

Marktpotential

Eine okonomische Perspektive auf ein ,,Spotify flr Journalismus*

Spatestens seit Apple im Jahr 2019 mit Apple News+
in Nordamerika, GroBbritannien und Australien an den
Start gegangen ist, stellt sich auch in Deutschland die
Frage: Wird es in naher Zukunft eine Plattform geben,
die anbieteribergreifend journalistische Inhalte zu den
Konditionen einer Flatrate bereitstellen und groBe Teile
des Marktes abdecken wird? Dieser Beitrag beleuchtet
diese Frage zunéchst aus einer 6konomisch-theoretischen
Perspektive. Hierflir werden zentrale Kriterien, die erstens
fir eine Organisation Okonomischer Aktivitdten (ber
Plattformen und zweitens fir eine Blindelung von Giitern
sprechen, auf digitaljournalistische Inhalte angewendet.
Im Anschluss daran werden empirische Befunde aus einer
groBzahligen reprasentativen Befragung der deutschen
Online-Bevolkerung im Auftrag der Landesanstalt fiir
Medien NRW (Buschow & Wellborock 2019) zu den
Konsumentenpraferenzen bzgl. einer hypothetischen
digitaljournalistischen Plattform présentiert. Das zentrale
ErgebnisdieserAnalysenist, dass es sowohlausAnbieter- als
auch aus Konsumentensicht viele Argumente fir solch eine
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anbieterlibergreifende abonnementbasierte ,Journalismus-
Plattform* — eine Art ,Spotify fir Journalismus® — gibt. Zu
guter Letzt werden die Daten aus der oben genannten
Konsumentenbefragung genutzt, um eine erste grobe
Schatzung des Marktpotentials einer digitaljournalistischen
Plattform durchzufiinren. Das Papier will also zwei Beitrdge
leisten: erstens liefert und diskutiert es eine Ubersicht iiber
Kriterien, die fir eine Bindelung von Inhalten spricht —
eine Art Playbook flir das Bindeln von digitalen Inhalten.
Zweitens wird das Marktpotential solch einer Plattform auf
Grundlage von Befragungsdaten geschétzt.
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Plattformdokonomik

In der 6konomischen Literatur findet sich eine groBe Anzahl
an Definitionen fiir Plattformen und mehrseitige Mérkte,
z.B.

= “Broadly speaking, a two-sided market is one in which
1) two sets of agents interact through an intermediary
or platform, and 2) the decisions of each set of agents
affects the outcomes of the other set of agents, typi-
cally through an externality.” (Rysman 2009)

= “Platforms act as intermediaries that bring users to-

gether to enable economic or social exchange. This pro-
cess is characterized by network effects”. (Levin 2012)
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“Two-sided markets are markets involving two groups
of agents interacting via ‘platforms’ where one
group’s benefit from joining a platform depends on
the size of the other group that joins the platform.”
(Armstrong 2006)

= “Two-sided (or more generally multi-sided) markets
are roughly defined as markets in which one or seve-
ral platforms enable interactions between end-users,
and try to get the two (or multiple) sides ,on board*
by appropriately charging each side. That is, platforms
court each side while attempting to make, or at least
not lose, money overall.” (Rochet and Tirole 2004)
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= “Multi-sided platforms are technologies, products or
services that create value primarily by enabling direct
interactions between two or more customer of partici-
pant groups.” (Hagiu 2014)

Auffallend ist, dass Plattformen (iber zwei elementare
Charakteristika verfligen: Erstens ermdglichen sie Trans-
aktionen zwischen zwei Nutzergruppen, wobei zweitens die
Entscheidungen der Akteure jeder Seite die Entscheidungen
der Akteure auf der jeweils anderen Seite beeinflussen (sog.
indirekte Netzeffekte).

Klassische Lehrbuchbeispiele fiir zweiseitige Méarkte und
Plattformen sind Kreditkarten und Messen. Je mehr Akzep-
tanzstellen es flr eine bestimmte Kreditkarte gibt, desto at-
traktiver wird die Kreditkarte fir Konsumenten und je mehr
Konsumenten (iber eine bestimmte Kreditkarte verfiigen,
desto attraktiver wird es gleichzeitig fur Handler diese Kre-
ditkarte als Bezahlmittel zu akzeptieren. Die Kreditkarten-
firma ist in diesem Fall die Plattform zwischen den beiden
Nutzergruppen Handler und Konsumenten. Im Falle von
Messen gilt ein &hnliches Prinzip: Je mehr Aussteller eine
Messe hat, desto attraktiver wird die Messe fiir Besucher
und je mehr Besucher eine Messe hat, desto attraktiver
wird die Messe fiir Aussteller.

Aber auch werbefinanzierte Medienangebote agieren als
Plattformen: Je mehr Rezipienten mit einer Publikation
erreicht werden, desto wertvoller wird der Werberaum in
diesem Medium, und auch das AusmaB der Werbung be-
einflusst auf der anderen Seite die Attraktivitit der Publi-
kation flir die Rezipienten (ob positiv oder negativ héngt
vom Kontext ab) (Sonnac 2000). In jedem Fall beeinflussen
die beiden Nutzergruppen Werbetreibende und Rezipienten
sich gegenseitig und das Medienunternehmen fungiert als
Plattform dazwischen.

Die 6konomische Literatur befasst sich auch mit der Frage,
unter welchen Umstanden Plattformen entstehen. Im Kern
passiert dies dann, wenn Plattformen die Kosten fiir Trans-
aktionen zwischen zwei Gruppen signifikant reduzieren
(Evans & Schmalensee 2007, Rysman 2009, Levin 2012)
und/oder durch reduzierte Transaktionskosten vormals
fragmentierte Nachfragen aggregieren, die Nachfrage also
Ldicker* machen, und damit Skaleneffekte ermaglichen.

Unter Transaktionskosten werden im Allgemeinen all jene
Kosten verstanden, die fiir Vertragsanbahnung, -abschluss
und -durchsetzung aufgewendet werden miissen. Sie um-
fassen Such- und Informationskosten, Vereinbarungs- und
Abwicklungskosten, sowie Kontroll- und Anpassungskosten
(Coase 1937, Williamson 1975). Es sind also — grob ge-
sagt — alldiejenigen Kosten, die flir die mit der Transaktion
involvierten Parteien jenseits des eigentlichen Kaufpreises
anfallen.
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| looked at every paywall | hit for 2 weeks and

decided what | am interested in. If | subscribed to

that, it would cost me $ 3.600 a year.

— Jeff Jarvis (OMR Media 2018)

In den oben genannten Beispielen (Kreditkarten, Messen,
werbefinanzierte Medien) ist eine Reduktion von Transak-
tionskosten offensichtlich. Durch Kreditkarten geht das Be-
zahlen und die Abrechnung schneller und unkomplizierter
als bspw. mittels Uberweisung. Auf Messen finden Anbieter
von Giitern und Dienstleistungen recht effizient mit mogli-
chen Interessenten zusammen — viel effizienter, als wenn
jeder Kontakt in Eigenregie initiiert werden miisste. Uber
werbefinanzierte Medien konnen Werbetreibende viel effi-
zienter ihre maglichen Zielgruppen ansprechen als sie dies
allein kénnten und Konsumenten erhalten gebiindelt Infor-
mationen {ber neue Produkte und Angebote, ohne diese
mUhselig selbst einholen zu mlissen.

Auch entstehen Plattformen dann, wenn sie Skaleneffekte
ermdglichen. So kdnnen beispielsweise Uiber einen (elektro-
nischen) Versandhandel Produkte mit hohen Entwicklungs-
oder Lagerkosten gewinnbringend angeboten werden, die
Uiber den Vertrieb im klassischen Einzelhandel nicht profita-
bel waren — wie dies z. B. Amazon Marketplace oder eBay
tun.

Als typische Kategorien fir Plattformen gelten in der Li-
teratur dementsprechend (1) werbefinanzierte Medien, (2)
Software Platforms und Operating Systems, (3) Exchanges
und Matching Markets sowie (4) Transaction und Payment
Systems (Evans & Schmalensee 2007, Rysman 2009).
Klassische Beispiele sind dabei (1) Verlage oder TV-Sen-
der, (2) Microsoft Windows, Videospielkonsolen oder App-
Stores, (3) eBay oder Dating-Apps sowie (4) Kreditkarten
oder PayPal.

Fiir unsere Fragestellung ist nun nicht etwa die Kategorie
werbefinanzierter Medien von unmittelbarem Interesse,
sondern inshesondere die Funktionen einer mdglichen
Journalismusplattform als Exchanges und Matching Mar-
kets sowie Transaction und Payment Systems. Es gilt also
im Kern die Frage zu beantworten, inwiefern eine anbieteri-
bergreifende digitaljournalistische Plattform in der Lage ist,
Anbieter und Nachfrager journalistischer Inhalte effizienter
zusammenzubringen und/oder GroBenvorteile zu realisieren
— und damit unabhéngig von Werbefinanzierung als Platt-
form zu fungieren.

Diese Aspekte werden im Laufe der Argumentation immer
wieder als MaBstab herangezogen. Dabei ist es auf den
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ersten Blick fast offensichtlich, dass ein zentrales Angebot
flir digitaljournalistische Angebote die Transaktionskosten
flir Konsumenten dramatisch senken kénnte: User*innen
mussten nicht mehr Webseiten einzelner Anbieter ,ansur-
fen* oder unterschiedliche Apps nutzen und dort woméglich
verschiedene Anmeldeverfahren durchlaufen oder verschie-
dene Abovertrage abschlieBen, sondern wirden eine Viel-
zahl an relevanten Inhalten an einem Ort finden. Das wiirde
insbesondere die Suchkosten, aber auch die Abwicklungs-
kosten, deutlich reduzieren.

Selbstverstandlich haben auch schon Printprodukte diese
Funktionen erfiillt — wenn auch in geringerem AusmaB. So
stellt eine Tageszeitung eine Art ,Gemischtwarenladen” dar,
der eine Vielzahl an unterschiedlichen Inhalten in einem
Produkt vereint. Der Grund flr diese Blindelung von Inhalten
war allerdings weniger die Reduktion von Transaktionskos-
ten, sondern eher die Realisierung von GroBenvorteilen im
Sinne der Economies of Scope, also der Tatsache, dass es
giinstiger ist verschiedene Giiter (Sportinhalte, Politikinhal-
te, Rubrikenanzeigen etc.) aus einer Hand anzubieten als
jedem einzelnen Konsumenten einzelne Zeitungsteile von
einzelnen Anbietern anzubieten. Auch strategische Preis-
setzungskalkiile bzw. Preisdiskriminierung zweiten Grades
werden hier eine Rolle gespielt haben. Doch die diesen Kal-
kiilen zugrundeliegenden Bedingungen haben sich durch
die Digitalisierung deutlich verdndern — insbesondere durch
Verdnderungen in den Kostenstrukturen.

Theorie des Bundlings

Ein wichtiges wirtschaftliches Ziel eines profitorientierten
Unternehmens ist das Abschdpfen von Konsumentenrente.
Dies bedeutet mdglichst groBe Teile der aggregierten Zah-
lungsbereitschaft der Konsumenten abzuschdpfen. Im Opti-
malfall gelingt es Anbietern, einzelnen Konsumenten Giiter
zu solchen Preisen anzubieten, die mdglichst nah an deren
individuellen maximalen Zahlungsbereitschaften sind, und
somit den Umsatz zu maximieren.

Da Zahlungsbereitschaften fir einzelne Giter zwischen
Konsumenten in der Regel nicht identisch sind, kann ein
zielfiihrendes Mittel hierflir Preisdifferenzierung (oft auch
Preisdiskriminierung genannt) sein. Das bedeutet, dass
Konsumenten mit unterschiedlichen Wertschétzungen fiir
ein Gut unterschiedliche Preise bezahlen. Technisch ausge-
driickt liegt Preisdiskriminierung dann vor, wenn zwei oder
mehrere dhnliche Giiter zu Preisen angeboten werden, die
sich in unterschiedlichen Verhéltnissen zu den Grenzkosten
befinden (Stigler 1987: 210).

In der Literatur wird dabei tblicherweise zwischen drei For-
men der Preisdifferenzierung unterschieden (Pigou 2017):
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1. Preisdifferenzierung ersten Grades — Perfekte
Preisdiskriminierung.

Hierbei handelt es sich um ein eher theoretisches Konst-
rukt, das im Zuge der Digitalisierung allerdings immer re-
alistischer wird. Hier geht es darum, jedem einzelnen Kon-
sumenten ein bestimmtes Gut zu exakt seiner maximalen
Zahlungsbereitschaft anzubieten und damit aus Anbieter-
sicht die gesamte Konsumentenrente abzuschopfen.

2. Preisdifferenzierung zweiten Grades — nichtlineare
Bepreisung (inkl. Versioning and Bundling)

Hier geht es darum, ein Gut geschickt in verschiedenen
Formen (z. B. in verschiedenen Versionen oder Biindeln)
anzubieten, um so die Konsumenten zu einer Selbstse-
lektion zu animieren. Ein klassisches Beispiel hierfiir sind
Premium- und Standardversionen eines Produktes, Men-
genrabatte sowie Blndel, die aus mehreren verschiedenen
Gutern bestehen.

3. Preisdifferenzierung dritten Grades — Bepreisung
nach Konsumentensegmenten

Die Idee hinter dieser Form der Preisdifferenzierung ist,
dass der Anbieter Konsumentensegmente identifiziert, die
systematisch unterschiedliche Zahlungsbereitschaften fiir
ein Gut aufweisen und diese entsprechend unterschiedlich
bepreist. Klassische Beispiele hierfiir sind spezielle Studen-
ten- und Seniorentarife. Sie beruhen auf der Annahme, dass
diese Konsumentengruppen geringere Budgets zur Verfi-
gung haben als der Rest der Bevilkerung. Problematisch ist
hierbei, dass die Identifizierung einzelner klar abgrenzbarer
Segmente aufwendig und damit teuer sein kann. AuBer-
dem besteht die Gefahr von Arbitragegeschéften, also dem
Weiterverkauf von glinstig erworbenen Giitern an Konsu-
menten, die eigentlich in das hochpreisige Segment fallen
sollen.

Flir unseren Fall der anbieteriibergreifenden Journalismus-
plattform von unmittelbarer Relevanz ist Preisdifferenzie-
rung zweiten Grades. Inshesondere stellt sich die Frage,
unter welchen Bedingungen es aus Anbietersicht sinnvoll
ist, mehrere Giter in einem Biindel anzubieten. Bundling
ist definiert als der Verkauf von mehreren Giitern in einem
Paket oder Biindel (Adams & Yellen 1976). Technisch ge-
sprochen stellt dies eine Sonderform der Versionierung und
damit der Preisdiskriminierung zweiten Grades dar (Shapiro
& Varian 1998).

Grundsétzlich lasst sich in der 6konomischen Literatur eine
Reihe an Kriterien fiir die Sinnhaftigkeit von Bundling im
umsatz- und gewinnmaximierenden Sinne finden. Bundling
ist vor allen Dingen dann sinnvoll, wenn:
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= es die Dispersion der Zahlungsbereitschaften zwi-
schen den Konsumenten reduziert.

= oder inkrementelle Wert des Hinzufiigens eines Gutes
zum Biindel die Grenzkosten des Hinzufiigens ber-
steigt.

=  Transaktionskosten (insbesondere Suchkosten) redu-
ziert werden konnen.

= der inkrementelle Wert der Gter fiir den Konsumen-
ten sinkt.

= es GroBenvorteile in Produktion und Distribution her-
vorruft.

Die Relevanz der einzelnen Kriterien flir eine anbietertiiber-
greifende Journalismusplattform wird im Folgenden naher
diskutiert.

Reduktion der Dispersion der
Zahlungsbereitschaft

Wenn sich die Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften
zwischen den Konsumenten durch eine Biindelung redu-
zieren lassen, sich die Zahlungsbereitschaften im Blindel-
fall also weniger voneinander unterscheiden, dann spricht
dies flir eine Biindelung (Bakos & Brynjolfsson 1998, Sha-
piro & Varian 1998).

Ein einfaches Zahlenbeispiel: angenommen, ein Verlag
bietet Kultur- und Sportinhalte an und die Zahlungsbereit-
schaften der beiden Nachfrager Saskia und Thomas unter-
scheiden sich in der Form, als dass Saskia klar den Sport-
teil praferiert und Thomas eher dem Kulturteil zugeneigt
ist. Die Wertschdtzung bzw. die Zahlungsbereitschaften
konnten wie in Tabelle 1 aussehen.

Wiirden die Giter nur einzeln verkauft werden, wiirde der
maximale Umsatz 3,75 Euro betragen. Umsatzmaximie-
rend fir den Kulturteil wére es ndmlich nur eine Einheit
zum Preis von 1,75 an Thomas zu verkaufen. Fir den
Sportteil wére es umsatzmaximierend, wenn der Preis auf
1,00 gesetzt wiirde und damit sowohl Saskia und Thomas
sich zum Kauf entscheiden wiirden (Umsatz = 2,00). Der
Gesamtumsatz wére somit 3,75.

Im Falle der Biindelung wére der Gesamtumsatz hingegen
hoher. Tabelle 2 stellt dieselben Zahlungsbereitschaften
wie oben inkl. der Biindeloption dar.

Hier kdnnten zwei Exemplare des Biindels zu einem Preis
von je 2,50 verkauft werden. Der Gesamtumsatz betrdge
nun 5,00. Der Grund hierfiir ist, dass die sich Unterschiede
in den Zahlungsbereitschaften zwischen Saskia und Tho-
mas durch die Blindelung angeglichen haben und sich hier
mit einem einzigen Preis fir beide Gliter mehr Zahlungs-
bereitschaft bzw. Konsumentenrente abschdpfen I4sst als
bei separatem Verkauf.

Riickblick

Tab. 1: Zahlungsbereitschaften fiir
Einzelgiiter

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

Quelle: Eigene Darstellung

Tab. 2: Zahlungsbereitschaften und Umsatze fiir

den Verkauf von Einzelgiitern und Biindel

Kultur nEuwrg) ~ Sport gneur)  Biindel
Saskia 0,75 1,75 2,50
Thomas 1,75 1,00 2,75
Max. Umsatz 1,75 2,00 5,00
Gesamtumsatz 8,7 5,00

Quelle: Eigene Darstellung

Allgemeiner gesprochen trifft dieses Prinzip der Reduktion
der Dispersion der Zahlungsbereitschaften insbesonde-
re dann zu, wenn die Wertschatzungen fiir verschiedene
Giter zwischen den Konsumenten negativ miteinander
korrelieren. Es kann aber auch sein, dass dies selbst fiir
positiv korrelierende Wertschatzungen zutrifft, némlich
dann, wenn eine Person (bzw. Gruppe) recht gleichwertige
Wertschatzungen fiir die verschiedenen Guter aufweist (z. B.
1,25 Euro flr Kultur und 1,50 Euro fiir Sport) und die an-
dere recht unterschiedliche (z. B. 0,25 Euro fir Kultur und
2,50 Euro fiir Sport).

Eine Weiterentwicklung und Verallgemeinerung dieses
Prinzips beruht auf dem Gesetz der groBen Zahl und ist
als ,Predictive Value of Bundling” — also dem Vorhersage-
wert des Bundlings — in die Literatur eingegangen (Bakos
& Brynjolfsson 1999). Unter den Voraussetzungen, dass
es viele verschiedene Giiter auf einem spezifischen Markt
gibt und dass Konsumentenpréferenzen ausreichend un-
abhangig Uber die verschiedenen Giter verteilt sind, kann
es sinnvoll sein, moglichst viele Giter in einem Biindel zu-
sammenzufiigen.

Der Gedankengang dahinter ist, dass sich die Zahlungsbe-
reitschaften zwischen den Konsumenten mit zunehmender
BilindelgroBe immer weiter angleichen. Technisch bedeutet
dies, dass die Nachfrage mit zunehmender BiindelgriBe
an den Réndern inelastischer und in der Mitte der Nach-
fragekurve (um den Mittelwert der Zahlungsbereitschaften
herum) elastischer wird. Abbildung 1 stellt dieses Phano-
men grafisch dar.
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Abb. 1: Predictive Value of Bundling

1A 1B

! ! Price ]
per good
075 0.75F 0.75
0.50 0.50F 0.50
0.25 F 1 Good 0.25F 2 Goods 0.5 b 20 Goods
0 02 04 06 OF I 0 02 04 06 OF T 0 02 04 05 08
Quelle: Bakos & Brynjolfsson 1999 © MedienWirtschaft

Diese Strategie ldsst sich insbesondere bei Netflix und
Spotify erkennen. Beide Geschaftsmodelle zielen im Kern
nicht auf einzelne Blockbuster ab, sondern basieren auf der
Befriedigung von Partikularinteressen. Einige Konsumenten
haben beispielsweise im Falle von Netflix eine starke Pra-
ferenz fir Romantic Comedies und eine kaum ausgeprégte
Préferenz flir Mystery-Inhalte. Flir Dokumentationen hinge-
gen besteht eine mittlere Praferenz. Andere Konsumenten
hingegen mdgen anders gelagerte Préferenzen haben, z. B.
eine hohe Préferenz fiir Mystery-Inhalte, eine mittlere fiir
Romantic Comedy und eine geringe fiir Dokumentationen.
Eine dritte Kohorte wiederum mag eine hohe Préferenz fiir
Dokumentationen, eine mittlere fir Mystery und eine gerin-
ge fiir Romantic Comedy aufweisen.

Wiirden diese drei Inhalte-Typen separat angeboten wer-
den, wiirde die Nachfrage jeweils in etwa wie in Abbildung
1A aussehen. Wiirde man die Inhalte jedoch in ein gemein-
sames Biindel packen, wiirden sich die ,Gesamtpréferen-
zen“ bzw. die Zahlungsbereitschaften zwischen den Kon-
sumenten angleichen. Je groBer die Bandbreite der Inhalte
im Biindel und je groBer die Anzahl der Konsumenten mit
ausreichend heterogenen Préferenzen, desto eher sieht die
Nachfragekurve schlussendlich wie in Abbildung 1C aus: es
gibt nur noch extrem wenige Konsumenten, die eine starke
Praferenz fiir alle Komponenten des Biindels haben, und
es gibt nur noch sehr wenige Konsumenten, die eine sehr
schwache Préferenz fiir alle Blindelkomponenten haben.
Die meisten Konsumenten befinden sich nun im Bereich
um den Mittelwert.

Netflix und Spotify kdnnen damit im Wesentlichen einen
ginheitlichen Preis flir das gesamte Biindel (iber alle Kon-
sumenten hinweg erheben und damit groBe Teile der Zah-
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lungsbereitschaft bzw. der Konsumentenrente abschdpfen.
Der Anbieter spart sich die teure Identifikation von Konsu-
mentensegmenten und das Einrichten verschiedener Biin-
del, die dann wiederum zu Transaktionskosten im Sinne
von Suchkosten bzw. Intransparenz bei den Konsumenten
flihren wiirde. In der Konsequenz kénnen Netflix und Spotify
groBe Teile der Konsumentenrente recht effizient mit einem
Preis und einem Produktbiindel abschdpfen.

Bakos & Brynjolfsson (1999) zeigen sogar, dass ein Gut,
das einzeln nicht gewinnbringend vermarktet werden konn-
te, als Teil eines Biindels profitabel werden kann. Das 0ko-
nomische Rational dahinter ist, dass diesem Gut im Biindel
ermdglicht wird, bei verschiedenen Konsumenten verschie-
dene Zahlungsbereitschaften abzuschdpfen, was im Falle
des Einzelverkaufs kaum mdglich ist.

Selbstverstandlich gibt es auch Einschrankungen fir dieses
L,Predictive Value of Bundling”. Wenn sich beispielsweise
einzelne Konsumentensegmente in lhrer Wertschatzung
flir einzelne Giiter systematisch und deutlich von anderen
Konsumentensegmenten unterscheiden, dann kann es
sinnvoll sein, diese Guter aus dem Biindel herauszuneh-
men (wie dies etwa traditionellerweise im US-Pay-TV flr
Live-Boxkdmpfe der Fall ist). Diesbeziiglich lassen sich un-
ter Umsténden auch die unterschiedlichen Strategien von
Netflix und Amazon Prime Video erklaren: Kinderfilme sind
bei Netflix beispielsweise im Biindel einhalten, bei Amazon
Prime Video miissen sie meist extra geliehen oder gekauft
werden. Warum? Amazon kénnte davon ausgehen, dass
durch die haufige mehrfache Nutzung von Kinderfilmen die
Zahlungsbereitschaft fiir diese Inhalte in einem speziellen
Kundensegment (Eltern) deutlich héher ist als fiir andere
Inhalte und andere Kundensegmente.
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Dass dem Biindel dabei keine Giiter hinzugefligt werden
sollten, die negativen Nutzen stiften (z. B. pornografische
Inhalte bei Angeboten, die sich an Kinder richten), versteht
sich wahrscheinlich von selbst, soll aber nicht unerwahnt
bleiben.

Die wohl wichtigste Grundannahme fir das Modell von Ba-
kos & Brynjolfsson (1999) ist jedoch, dass das Hinzufligen
eines Gutes zum Biindel bei Informationsglitern — im Ge-
gensatz zu vielen Dienstleistungen und physischen Giitern
— mit Grenzkosten in Hohe von praktisch Null verbunden ist.
Allgemeiner gesprochen muss der inkrementelle Wert des
Hinzufiigens eines Gutes zum Biindel die Grenzkosten des
Hinzufiigens Gbersteigen, damit ,Predictive Value of Bund-
ling“ im groBen Stil funktioniert.

Der inkrementelle Wert des Hinzufiigens eines
Gutes ibersteigt die Grenzkosten des Hinzufii-
gens

Anders ausgedrlickt muss das Hinzufligen eines Gutes zum
Biindel geringere Kosten verursachen als der Nutzen, der
daraus fiir die Konsumenten in Summe entsteht. Damit sind
nicht etwa die fixen Produktionskosten fiir weitere Inhalte
gemeint (diese bestimmen die Frage, ob weitere Inhalte
iiberhaupt produziert werden sollen), sondern die Grenzkos-
ten, die durch das Hinzufligen zum Biindel anfallen — also
die Frage, ob ein Gut, wenn es schon existiert, zum Biindel
hinzugefiigt werden soll.

Bei sehr groBen Biindeln kann dies insbesondere dann zum
Problem werden, wenn viele der Giter innerhalb des Biin-
dels von einzelnen Konsumenten nur gering oder gar nicht
wertgeschétzt werden. Wenn diese Glter namlich Grenz-
kosten verursachen (wie es z. B. in der Regel bei physischen
Giitern der Fall ist), dann Ubertreffen diese mit steigender
BiindelgrdBe sehr wahrscheinlich den Nutzen und damit die
Zahlungsbereitschaft, die Konsumenten fiir diese Teile der
Blindel haben.

Die Erweiterung des Umfangs einer gedruckten Zeitung z.
B. um ein weiteres Ressort (und damit die Erweiterung des
Blindels) verursacht dem Anbieter entsprechend in jedem
Fall Kosten in Form von Papier und Druck. Deshalb sind ex-
trem groBe Biindel in diesem Fall wenig sinnvoll und es gibt
flir gedruckte Zeitungen eine optimale BiindelgroBe. Diese
ist dann erreicht, wenn die Kosten des Hinzufiigens eines
weiteren Inhalts den daraus entstehenden Nutzen fiir die
Konsumenten iibersteigen. In diesem Fall wiirden die zu-
sétzlichen Druck- und Papierkosten ja fiir jeden Konsumen-
ten entstehen, auch fiir digjenigen, die diesen Zeitungs-
teil nicht wertschétzen und lediglich wegwerfen wiirden.
Irgendwann sind diese Kosten groBer als der Nutzen und
die damit verbundenen hoheren Zahlungsbereitschaften

Riickblick

bei anderen Konsumenten und die optimale BiindelgréBe
ist erreicht.

Fir Informationsguter trifft diese Problematik im Gegensatz
zu den meisten physischen Giitern und vielen Dienstleistun-
gen allerdings nicht zu. Einem Biindel ein weiteres bereits
existierendes Informationsgut hinzuzufiigen, verursacht
praktisch keine Kosten. Ob ein digitales Zeitungs-abonne-
ment alle verfiigbaren Inhalte enthalt oder nur einen Teil
davon, ist kostentechnisch fiir die Anbieterseite irrelevant.
Dies stellt ein starkes Argument fiir moglichst groBe Biindel
im Bereich digitaler journalistischer Inhalte dar.

Wenn es nun praktisch keine optimale BiindelgroBe fiir di-
gitale Inhalte gibt bzw. diese sehr groB ist, dann hieBe das
ubertragen auf den gesamten Markt, dass auch an-bieteri-
bergreifende Biindel sinnvolle Angebote darstellen konnen.

Reduktion der Transaktionskosten

Ein weiteres Kriterium fiir die Sinnhaftigkeit von Bundling
ist die Reduktion von Transaktionskosten. Hohe Suchkos-
ten beispielsweise reduzieren die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten und damit die Nachfrage. Dieser Effekt ist
insbesondere auf Informationsmérkten zu beobachten, da
auf diesen Markten typischerweise eine hohe Anzahl an Gii-
tern verfiigbar ist und die Erfassung der Vor- und Nachteile
schnell untibersichtlich wird und zu kognitiver Uberlastung
fihrt.

Das liegt zum einen an den im Zuge der Digitalisierung ge-
sunkenen Produktionskosten, die es einer Vielzahl an Pro-
duzenten ermdglicht, als Anbieter zu agieren. Zum anderen
ist dies bedingt durch die kostengtinstige Lagermdglichkeit
digitaler Giiter: wo beispielsweise Plattenladen friiher auf-
grund begrenzter Regalflachen eine Vorauswahl an verflig-
baren Titeln treffen mussten, konnen digitale Musikplatt-
formen eine quasi unendliche Anzahl an Titeln vorhalten.
Dies ist ein Phdnomen, das unter anderem unter dem Be-
griff ,Long Tail“ in die Literatur eingegangen ist (Anderson
2004).

Dabei kann es natiirlich zundchst einmal zu einer Erho-
hung der Transaktionskosten kommen, schlieBlich gilt: je
mehr Produkte durchsucht werden missen, desto héher
der Suchaufwand. Gleichzeitig sind aber fast alle relevan-
ten Produkte an einem Ort zu finden. GroBe Produktbiindel
reduzieren damit die mdglichen notwendigen Anlaufstellen
und vereinfachen daher die Kaufentscheidung, was sich
positiv auf die Abschdpfung der Konsumentenrente auswir-
ken kann. Wer Spotify abonniert, hat z. B. mit hoher Wahr-
scheinlichkeit groBe Teile des eigenen Musikgeschmacks
abgedeckt. Zugleich ermdglicht die Digitalisierung im
Rahmen groBer Biindel von Informationsgiitern effizientere
Such- und Empfehlungssysteme, die wiederum die Such-
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kosten reduzieren — eine Strategie, auf die speziell Netflix
stark setzt (Hindman 2019, 40ff).

Durch Produktbiindelungen werden Suchkosten dement-
sprechend tendenziell verringert und die Effizienz des Mark-
tes gestérkt (Crawford 2008; Varian 1995). Zusammenge-
fasst gilt: je hoher die Suchkosten innerhalb eines Marktes
sind, also je fragmentierter das Angebot und je heterogener
die Giiter, desto eher bietet sich eine Blindelungsstrategie
zur Reduzierung dieser Suchkosten an.

Sinkender inkrementeller Wert /
Wertabhangigkeit

Wenn Konsumenten verschiedene Giiter gleich wertschat-
zen, dann ist ein Biindel wenig sinnvoll, denn dann kénnte
der Anbieter die Einzelteile gleich profitabel auch einzeln
verkaufen.

In der Regel sinkt jedoch der Wert eines Gutes fiir Kon-
sumenten, je mehr sie davon habe. Beispielsweise hat die
erste Hose in lhrem Kleiderschrank vermutlich einen ho-
heren Nutzen als die zweite oder dritte. Dementsprechend
kdnnte es hier Sinn ergeben, Konsumenten ein Biindel aus
zwei Hosen anzubieten, wobei die zweite Hose glinstiger ist
als die erste. Dieser Zusammenhang trifft also insbesonde-
re auf mehrere Teile sehr dhnlicher Guter zu. Im Extremfall
gleicher Giter spricht man dann vom klassischen Fall des
Mengenrabatts.

Ubertragen auf journalistische Inhalte ist es vermutlich
korrekt, anzunehmen, dass ein zweiter und dritter Inhalt zu
einem bestimmten Themengebiet weniger Nutzen stiftet als
der erste. Dementsprechend ist es umsatzsteigernd und —
im Falle der Grenzkosten von Null fiir das Hinzufiigen des
Gutes zum Biindel — mit hoher Wahrscheinlichkeit auch
gewinnsteigernd, diese zu biindeln und zu einem geringe-
ren Preis als der Summe der Preise fiir die Einzelinhalte
anzubieten.

GroBenvorteile in Produktion und Distribution

Die offensichtlichsten Fixkosten treffen in der Medienwirt-
schaft typischerweise bei der Produktion des Contents auf:
die Kosten fir die Erstellung des origindren Contents sind
praktisch unabhéngig von der Anzahl der Konsumenten, die
sie konsumieren.

GroBenvorteile entstehen daraus in zunehmendem MaBe,
wenn Inhalte teuer in der Produktion sind, aber giinstig in
der Reproduktion (Shapiro & Varian 1998). Wenn die Urko-
pie einmal erstellt ist, kostet die Verbreitung des Inhalts ver-
haltnismaBig wenig. Besonders ausgeprégt ist dieser Zu-
sammenhang im Digitalen, da hier die Grenzkosten fir die
Verbreitung quasi Null sind. In diesem Fall verteilen sich die
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Fixkosten aus der Inhalteproduktion anteilig auf die Stiick-
zahlen bzw. die Reichweite, die gleichzeitig praktisch keine
weiteren Kosten verursacht. Das Ergebnis ist, dass Anbieter
mit hoher Ausbringungsmenge einen relativen Kostenvorteil
gegeniber Anbietern mit geringer Reichweite haben: sie er-
reichen die einzelnen Rezipienten kostengtinstiger.

Doch auch im Bereich Druck, Bindung, Distribution und
Marketing treten tblicherweise Skaleneffekte auf. Dies be-
deutet, dass groBere Anbieter (mit hoherer Ausbringungs-
menge) Stiickkostenvorteile haben. Beispielsweise verteilen
sich die Anschaffungs- und Wartungskosten fiir eine Druck-
maschine anteilig auf die Ausbringungsmenge. Je mehr
Einheiten produziert werden, desto geringer ist der Anteil
jeder einzelnen Ausbringungseinheit an den Gesamtkosten.

Hindman (2019) fasst GréBenvorteile im Bereich der digi-
talen Distribution unter dem Begriff ,Economies of Scale in
Stickiness" zusammen. Er beschreibt damit den Effekt, dass
Konsumenten an Angeboten gréBerer Anbieter eher ,kleben
bleiben®, diese also eher nutzen und ihnen treu bleiben als
dies bei Angeboten kleinerer Unternehmen der Fall ist —
selbst wenn diese von der Kernfunktion her gleichwertige
oder sogar hoherwertige Produkte anbieten.

Beispielsweise sind die Kosten fiir die digitale Architektur
typischerweise von hohen Fixkosten gepragt, die sich bei
groBerer Reichweite oder Ausbringungsmenge auf eine
groBere Anzahl an Konsumenten verteilen. So haben z. B.
Google und Amazon aufgrund Ihrer GroBe verhéltnisméasig
geringe Rechen- und Kihlkosten, da die Kapazitaten der
Rechner fiir eine Vielzahl an Applikationen genutzt werden
kénnen und somit immer gut ausgelastet sind. Auch sind
die groBen Datenmengen in diesem Bereich hilfreich, um
die Kapazitaten effizient auszusteuern und bspw. die Kiihl-
kosten zu senken. Diese Vorteile kdnnen genutzt werden,
um Usern und Werbetreibenden schnelle und leistungsfa-
hige Angebote zur Verfiigung zu stellen — auch was Per-
sonalisierung und Werbetargeting betrifft (Hindman 2019).

Nicht zu unterschatzen sind auch Vorteile im Bereich Usa-
bility und Design, die typische Beispiele flir Fixkosten dar-
stellen und damit zu deutlichen Skaleneffekten flhren. Fiir
groBe Anbieter stellen solche Kosten relativ gesehen einen
viel geringeren Anteil an den Gesamtkosten dar als fir klei-
nere Anbieter. ,Gutes Design ist teuer in der Produktion,
aber praktisch kostenlos reproduzierbar” (Hindman 2019:
26). Dies bedeutet, dass gutes Design und gute Usability
einerseits viel Aufwand in der Entwicklung bedeuten, es an-
dererseits aber fast nichts mehr kostet diese Vorziige wei-
teren Konsumenten zur Verfiigung zu stellen. Die Gesamt-
kosten sind also im Wesentlich unabhéngig von der Anzahl
der erreichten Konsumenten.
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Dariiber hinaus treten GroBenvorteile in hohem AusmaB im
Bereich Data Analytics auf. Erstens verfiigen hoch frequen-
tierte Webseiten (iber mehr Daten, die dementsprechend
potentiell mehr und bessere Erkenntnisse (iber Nutzungs-
verhalten und Konsumentenpréferenzen generieren kénnen
und damit zur Verbesserung des Produkts genutzt werden
konnen. Zweitens stellt die Auswertung groBer Datenmen-
gen fiur kleinere Anbieter im Vergleich zu groBeren eine
verhaltnismaBig herausfordernde Aufgabe dar, die hohe
Personal- und Infrastrukturkosten und damit Fixkosten ver-
ursacht. Auch hier verteilen sich also die Fixkosten der Da-
tenauswertung auf die jeweilige Ausbringungsmenge bzw.
Reichweite. Im Bereich der Datengenerierung kann sogar
von Konsumexternalitdten oder ,negativen Grenzkosten*
gesprochen werden: je mehr Menschen ein Angebot nut-
zen, desto mehr Daten liegen vor und desto giinstiger ist
es das Produkt zu verbessern und attraktiver zu machen
(Hindman 2019).

Nicht zuletzt existieren GroBenvorteile in den Bereichen
Werbung, Branding und Nutzungsgewohnheit und somit
bezogen auf Kundenloyalitdt. So kénnen groBere Anbieter
eher reichweitenstarke Kampagnen fahren, welche die
Produkte oder die Marke bewerben und somit zu héherer
Kundenloyalitit flihren. Hinzu kommt, dass User*innen,
die sich erst einmal an ein digitales Produkt und den Um-
gang damit gewohnt haben, eine geringere Neigung haben
das Produkt noch einmal zu wechseln — selbst wenn ein
Konkurrenzprodukt héheren Nutzen verspricht. SchlieBlich
misste der Umgang damit wieder neu erlernt werden. Die-
se Wechselkosten versuchen Anbieter typischerweise fiir
sich zu nutzen und zu maximieren. Auch hier stellt die GroBe
eines Anbieters einen Vorteil dar, der bis hin zu sogenann-
ten System-Lock-Ins fiihren kann. Dies sind Systeme aus
verschiedenen Produkten und Dienstleistungen, die in sich
geschlossen sind, gegenseitig voneinander abhdngen und
damit Konsumenten vor hohe Wechselkosten stellen (Sha-
piro & Varian 1998). Apple und Amazon beherrschen dieses
Prinzip beispielsweise traditionell gut.

In Summe ist es schwer zu beurteilen, ob GroBenvorteile im
Digitalen stérker ausgeprégt sind als in der Print-Welt. Be-
stimmte Arten der GroBenvorteile (bspw. im Bereich Druck)
fallen im Digitalen weg, wahrend andere (z. B. Data Ana-
lytics) an Bedeutung gewinnen. In jedem Fall ist es aber
S0, dass groBe Biindel auch im Digitalen mit substanziellen
GroBenvorteilen verbunden sind, insbesondere was die Be-
reiche Data Analytics, Personalisierung, Usability und De-
sign betrifft: wenn jeder Anbieter diese Aufgaben individuell
angehen wiirde, wére die Produktqualitat geringer und/oder
die Kostenstruktur schlechter als wenn in diesen Bereichen
kooperiert wiirde, Blindel angeboten und GroBenvorteile
genutzt wiirden.

Riickblick

Zusammenfassung

Es existieren also eine ganze Reihe an Griinden speziell
in der digitalen Welt Glter zu blndeln. Zusammengefasst
ergibt Blindelung vor allem dann Sinn, wenn sie die Disper-
sion in der Zahlungsbereitschaft reduziert, wenn die Grenz-
kosten des Hinzuftigens geringer sind als der Nutzen des
Gutes fir die Konsumenten und wenn Transaktionskosten
reduziert werden.

Wenngleich einige dieser Aspekte selbstverstandlich auch
auf nicht-digitale Mediengiiter zutreffen, tun sie dies auf
digitale Mediengiiter in besonders hohem MabBe. Tabelle 3
fasst die Ergebnisse noch einmal qualitativ zusammen.

Tab. 3: Bundling-Kriterien in Print und Digital

Print Digital
Reduktion Dispersion ZB 2 T
Geringe Kosten des Hinzufligens zum Biindel N T
Reduktion der Suchkosten Ve 2
Sinkender inkrementeller Wert/Wertabhangigkeit 1 T
GroBenvorteile in Produktion und Distribution 2 2

Quelle: Eigene Darstellung

Zudem sei erwahnt, dass sich Anbieter mit einer Bundling-
Strategie auch eine grundlegende psychologische Bege-
benheit zu Nutze machen kdnnen: allgemein gesprochen
praferieren Konsumenten Fixed-Fee-Pricing gegeniber
einer Pay-per-Use Ldsung, da sie tendenziell ihre eigene
Nutzungsintensitat von Angeboten sowie ihre Risikoaver-
sion Uberschéatzen (Fishburn & Odlyzko 1999). Ein Prinzip,
das wohl viele aus eigener Erfahrung beim Abschluss einer
Fitnessstudio-Mitgliedschaft kennen (DellaVigna & Mal-
mendier 2006).

Die Konsumentenperspektive —
Quantitative empirische Befunde

Bisher lag der Analyseschwerpunkt auf der Perspektive der
Anbieter. Doch auch die Konsumentenperspektive scheint
sich auf Grundlage quantitativer Daten mit den bisher be-
schriebenen Zusammenhangen zu decken. Dies legen die
Daten aus einer groBzahligen (N=4240) représentativen
Befragung der deutschen Online-Bevolkerung im Auftrag
der Landesanstalt fiir Medien NRW nahe (Buschow &
Wellbrock 2019).

So besteht im Allgemeinen eine klare Préaferenz flr eine
Plattform, die anbieteriibergreifend Inhalte zusammenfasst
und diese zu den Konditionen einer Flatrate anbietet. Dies
spiegelt sich vor allem in den direkten Befragungen zu den
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Tab. 4: Konsumentenpraferenzen fiir verschiedene Bezahimodelle

Einzelartikel'  Abonnement>  Plattform? Freiwillige N
Zahlungen*
Bezahlabsicht* 2,08 2,10 2,23 2,19 1004
(SD=1,226)
(SD=1,235) (SD=1,292) (SD=1,219)
Kaufabsicht ** 2,43 2,30 2,48 2,57 1000
(SD=1,747) (SD=1,691) (SD=1,873) (SD=1,810)
Nutzungsabsicht *** 414 2,77 3,25 3,29 1002
(SD=1,996) (SD=1,946) (SD=2,051) (SD=2,047)

* Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie fiir x bezahlen wiirden?* Skala: Sehr unwahrscheinlich (1) bis sehr wahrscheinlich (5)
b Frage: ,Ich beabsichtige, in Zukunft x zu kaufen.” Skala: trifft iberhaupt nicht zu (1) bis trifft vollkommen zu (7)
***  Frage: ,Ich beabsichtige, x (weiterhin) zu nutzen.” Skala: trifft Giberhaupt nicht zu (1) bis trifft vollkommen zu (7)

1 digitale journalistische Einzelartikel”; 2 ,ein Abonnement fiir digitale journalistische Inhalte”; ® ,eine Plattform [bezahlen wiirden], die
Inhalte verschiedener digitaler journalistischer Anbieter kombiniert (z. B. Readly, RiffReporter oder eine andere Art von Netflix oder Spotify fiir
Journalismus)“; 4 ,mittels freiwilliger Zahlungen (z. B. Spenden) fiir digitale journalistische Inhalte*

Quelle: Eigene Darstellung

In Summe zeigen die Ergebnisse eine Préaferenz der Konsumenten fiir das Bezahimodell der Plattform auf.

1. Zu welchem Preis erachten Sie dieses Produkt noch
als gtinstig/als ein Schnéppchen?

Bezahimodellen wider. So fallen Bezahlabsicht (,Paying
Intent”), Kaufabsicht (,Intention to Purchase”) sowie Nut-
zungsabsicht (,Intention to Use") fiir die Option Plattform
fast durchweg hoéher aus als fiir andere Pricing-Optionen 2.
(mit der zu erwartenden Ausnahme der Option ,freiwillige
Zahlungen®). Tabelle 4 fasst die Mittelwerte und Standard-
abweichungen zusammen.

Zu welchem Preis wiirden Sie dieses Produkt als
teuer bezeichnen, dennoch aber in Erwagung
ziehen, es zu kaufen?

3. Uber welchem Preis wiirden Sie dieses Produkt als
zu teuer bezeichnen und einen Kauf nicht mehr in
Erwdgung ziehen?

Marktpotential fiir ein ,,Spotify fiir
Journalismus* - eine Schatzung

Unter welchen Preis betrachten Sie dieses Produkt
als so glinstig, dass Sie dessen Qualitat ernsthaft
anzweifeln und infolgedessen dieses nicht kaufen?

Es bestehen also sowohl von Anbieter- als auch von Nach- 4,
frager-Seite gute Griinde fiir eine anbieterlibergreifende
Plattform. Dabei geht es weniger darum, die wirtschaftlich
rosigen Zeiten fiir das Verlegertum im letzten Jahrhundert
zu erhalten — das ist aufgrund der veranderten Marktstruk-
turen im Rahmen der Digitalisierung schlicht unrealistisch.
Dennoch steht die Frage im Raum, wie groB das Marktpo-
tential solch einer Plattform sein kénnte.

Dabei wurde noch zwischen einer Plattform mit klassischen
printdhnlichen Inhalten (Text+Bild) und einer Plattform mit
Multimedia-Inhalten unterschieden.

Anhand dieser Preispunkte lassen sich fiir die befragte Ko-

Zwar sind Prognosen bekannterweise schwierig, vor allem,
wenn sie die Zukunft betreffen. Dennoch soll auf Grundla-
ge der im Rahmen der oben genannten Studie erhobenen
Daten eine vorsichtige erste Schétzung des Marktpotentials
vorgenommen werden.

Die hier verwendeten Daten wurden nach dem sogenann-
ten Price Sensitivity Meter erhoben (van Westendorp 1976).
Die Probanden werden hierbei nach vier individuellen Preis-
punkten flr eine hypothetische anbieterlibergreifende Jour-
nalismusplattform mit Giberregionalen Inhalten befragt:
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horte akzeptable Preisspannen schétzen, die dann filr eine
Hochrechnung des Marktpotentials flir die gesamte deut-
sche Online-Bevolkerung genutzt werden konnen.

Es wird dabei davon ausgegangen, dass Zahlungsbereit-
schaft ein zweistufiger psychologischer Prozess ist. Dem-
zufolge entscheidet der Konsument zunéchst, ob er oder
sie Uberhaupt bereit ist, fiir ein entsprechendes Produkt zu
bezahlen. Erst im zweiten Schritt werden Uberlegungen da-
hingehend angestellt, wie viel man bereit ist zu bezahlen.
Entsprechend wurden bei den hier durchgeflihrten Schéat-
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Tab. 5: Akzeptable Preisspannen, Anteil laufbereiter Probanden und Marktpotential fiir
anbieteriibergreifende Journalismusplattformen mit iiberregionalen Inhalten.

Medientyp/Darstellungs- Akzeptable Anteil Deutsche Onlinebevdlkerung Max. monatliches
form Preisspanne kaufbereiter (Anzahl Internetnutzer ab 14 Jahren in Umsatzpotential

(in Euro) Probanden Mio.; Beisch et al. 2019) (potentielle MarktgroBe) (in Euro)
Text+Bild (N = 38) 3,25-6,50 39% — 32% 62,9 128.289.474
Multimedia (N = 35) 525-9,75 39% — 23% 62,9 152.678.571

Quelle: Eigene Darstellung

zungen diejenigen Probanden ausgeschlossen, die ihre
Bezahlabsicht mit ,sehr unwahrscheinlich® oder ,unwahr-
scheinlich® angegeben haben — unabhéangig davon, ob sie
spéter positive Werte bei den vier oben genannten Fragen
des Price Sensitivity Meters angegeben haben. Mit den An-
gaben der verbliebenen jeweils 18 Probanden wurden so
die akzeptablen Preisspannen geschatzt, um so die Gefahr
invalider Angaben bei den Preispunkten zu reduzieren.

Fiir die Hochrechnung des Marktpotentials wird zudem der
Anteil derjenigen Probanden errechnet, die jeweils zu ein-
zelnen Preispunkten innerhalb der akzeptablen Preisspanne
einen hoheren Wert bei Frage 2 (,acceptably expensive®)
als zu dem jeweiligen Preispunkt angeben. Dieser Anteil
wird dann auf die deutsche Onlinebevélkerung hochgerech-
net und mit dem jeweiligen Preispunkt multipliziert.

Tabelle 5 fasst diese Preisspannen, die Anteile der kaufbe-
reiten Probanden und die Hochrechnungen flr das Markt-
umsatzpotential zusammen.

Die Berechnungen zeigen ein maximales monatliches Um-
satzpotential in Héhe von etwa 128 Millionen Euro fir eine
Plattform mit pressedhnlichen Inhalten und von (iber 152
Millionen Euro mit Multimedia-Inhalten auf. Hochgerechnet
auf 12 Monate bedeutet dies 1,539 Milliarden. bzw. 1,832
Milliarden Euro. Zum Vergleich betrug der Gesamtumsatz
der Zeitungsbranche im Jahr 2018 laut Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger 7,174 Milliarden Euro, darunter
4,628 Milliarden Euro durch Vertriebserlose (Keller & Eggert
2019).

Abbildung 2 zeigt den Verlauf der maximalen monatlichen
Umsatzpotentiale in Abhangigkeit vom monatlichen Preis
grafisch.

Van Westendorp’s Price Sensitivity Meter stellt eine in der
Marktforschung etablierte Methode dar (Kunter 2016, Lipo-
vetsky et al. 2011). Insbesondere eignet sie sich fiir neue
und innovative Produkte, die auf dem Markt so noch nicht
existieren (Chhabra 2015, Reinecke et al. 2009). Sie ist
auf der einen Seite einfachen direkten Befragungen me-
thodisch (berlegen (héherer kognitiver Load, dadurch ge-

ringerer strategischer Bias). Auf der anderen Seite muss
erwéhnt werden, dass sie methodisch komplexeren Erhe-
bungsmethoden fiir Zahlungsbereitschaften, wie etwa eini-
gen Auktionsformen, unterlegen ist, insbesondere was die
Anreizkompatibilitdt und einen mdglichen hypothetischen
Bias betrifft (Volckner 2006). Die denkbaren Verzerrungen
im Bereich der sozialen Erwiinschtheit, der hypothetischen
Natur der Abfrage und mdglicher strategischer Antworten
konnten in diesem Fall in Summe sowohl zu einer syste-
matischen Uber- wie auch Unterschatzung der akzeptablen
Preisspannen sowie der Absatzpotentiale fiihren. Insofern
stellt die hier présentierte Schatzung nur eine erste Hoch-
rechnung dar, die weiterer Validierung bedarf.

Schluss

Die grundlegenden Prinzipien der Plattformékonomik und
des Bundlings digitaler Informationsgtiter legen nahe, dass
auch im Bereich digitaljournalistischer Inhalte eine abon-
nementbasiert anbieter(ibergreifende Plattform als Dis-
tributionsmodus in ndherer Zukunft zu erwarten ist. Solch
eine Plattform hétte insbesondere das Potential, Transak-
tionskosten auf Konsumentenseite deutlich zu reduzieren.
Gleichzeitig wiirden groBe Biindel zu einer Reduktion in der
Dispersion der Zahlungsbereitschaften fiihren. In Kombina-
tion mit der Tatsache, dass digitale Glter praktisch keine
Grenzkosten verursachen und damit das Hinzufiigen zum
Biindel quasi kostenlos geschieht, versetzt dies Anbieter in
die Lage, effizienter Zahlungsbereitschaften und damit Teile
der Konsumentenrente abzuschopfen.

Dartiber hinaus scheinen auch Konsumentinnen und Kon-
sumenten eine Préferenz flir ein ,Spotify fiir Journalismus*
zu haben. So préferieren sie eine Plattformldsung gegen-
Uber den aktuell géngigen Distributionsformen. Eine erste
vorsichtige Schatzung kommt zudem zu dem Schluss, dass
eine anbieterlibergreifende Plattform fiir digitaljournalisti-
sche Inhalte ein maximales Umsatzpotenzial von etwa 128
bis 152 Millionen Euro im Monat aufweisen wiirde — eine
Summe, die zwar vorsichtig interpretiert werden sollte und
weiterer Untersuchungen bedarf, aber dennoch in der Gro-
Benordnung flr Verlage und andere Anbieter digitaljourna-
listischer Inhalte Relevanz aufweisen sollte.
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Abb. 2: Geschatztes monatliches Umsatzpotential fiir anbieteriibergreifende Journalismus-
plattformen mit Flatrate in Abhangigkeit vom Preis
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(Schwarz markiert sind die Preispunkte der akzeptablen Preisspannen)

Wenngleich Verlage und deren Interessenvertreter stra-
tegische und politische Bemuhungen gegen die Domi-
nanz globaler Technologieunternehmen (etwa in Form
des Leistungsschutzrecht) anstrengen, erscheinen diese
kaum geeignet, um gegen die grundlegenden Strukturen
der neuen digitalen Mérkte und die daraus resultierenden
Entwicklungen etwas ausrichten zu kdnnen. Was etwa die
Auffindbarkeit und Distribution ihrer Inhalte anbelangt, so
stehen die etablierten Anbieter am Markt (Verlage und
Rundfunksender) in erheblicher Abhéngigkeit von Google
und Facebook. Es erscheint plausibel, dass sich diese Ab-
hangigkeit zuklnftig auch auf Bezahlinhalte ausweiten wird,
mit einiger Wahrscheinlichkeit in Form einer Art ,Spotify fiir
Journalismus®.

Um solch ein Szenario zu vermeiden, sind Anbieter jour-
nalistischer Inhalte und die Medienpolitik dringend an-
gehalten, sich selbst an die Ausgestaltung einer solchen
Plattform machen, bevor dies durch branchenfremde Ak-
teure geschieht. SchlieBlich handelt es sich tendenziell um
,Winner-take-all“-Markte.
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