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Coopetition is King

EXECUTIVE SUMMARY

Die vorliegende Studie geht der Fragestellung nach, wie sich eine anbieteriiber-
greifende, abonnementbasierte Plattform fiir den digitalen Journalismus, also

eine Art Spotify im Journalismus, auf die Umsatze der Anbieter journalistischer
Inhalte und die Abonnements im Digitaljournalismus in Deutschland auswirken

wiirde. Auf Basis drei sich erganzender Schatzmethoden fiir Zahlungsbereitschaft,

die in zwei Reprasentativbefragungen der deutschen Online-Bevdlkerung mit ins-
gesamt 8.000 Teilnehmenden angewandt wurden, gelangt das Whitepaper zu den

folgenden Schliisselbefunden:

(1) Durch eine anbieteriibergreifende, abonnement-
basierte Journalismusplattform wiirden sich die
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften wesent-
licher Teile der Mediennutzerinnen und -nutzer
angleichen. Gegeniber den Einzelangeboten von
Verlagen konnte eine Plattform demnach selbst bei
konservativer Schatzung

= zu geringeren umsatzoptimalen Preisen
(ca. zehn Euro pro Monat) im Vergleich zu den
bestehenden Produkten am Markt,
= zu einer deutlichen Markterweiterung im Bereich
der digitalen Abonnementverkaufe um bis zu 40
Prozent,
in der Folge dieses Markterweiterungseffekts zu
hoheren Branchenumsatzen im Digitalmarkt und
durch die Ansprache breiterer Bevolkerungs-
schichten zu einer grdofieren publizistischen
Vielfalt fihren.

(2) Die kaufentscheidenden Produkteigenschaften

fur den Abschluss eines digitaljournalistischen

Abonnements sind laut dieser Studie

= der Preis (je niedriger, desto attraktiver),

= das Format (eine Kombination aus Website, App
und E-Paper wird am meisten geschitzt) sowie

= der Umfang der Inhalte (die Biindelung verschie-
dener Inhalte wird praferiert).

Ob der Zugriff zentral (etwa Uber eine gemeinsame
App) oder dezentral (z. B. tber eine Login-Alli-
anz) erfolgt, spielt nur eine untergeordnete Rolle.
Die Tatsache, dass eine Plattform diese Produkt-
eigenschaften in hoherem Mafe erfiillen kann als
ein Einzelprodukt eines Verlags, unterstreicht die
Attraktivitat von Plattformmodellen fur die Nutze-
rinnen und Nutzer.

(3) Der Markterweiterungseffekt

= betrifft alle Bevolkerungsschichten weitgehend
gleichmafiig. Daher besteht das Potential, mit
einer anbieterubergreifenden Journalismusplatt-
form auch diejenigen Bevodlkerungssegmente

zu erreichen, die sich aktuell vom Journalismus
abzuwenden drohen (niedrige formale Bildung,
wenig Interesse an Politik, geringes Einkommen).
wirkt den Verengungstendenzen entgegen, jour-
nalistische Inhalte thematisch auf zahlungskrafti-
ge Nischenzielgruppen auszurichten.

ist nicht allein durch einen geringeren (umsatzop-
timalen) Preis, sondern auch durch den nutzersei-
tigen Wunsch nach einer anbieterlibergreifenden
Biindelung journalistischer Inhalte begriindet.

Die folgenden Handlungsorientierungen sind fur die
Medienbranche, die Medienregulierung und -politik
sowie fur die Forschung von zentraler Bedeutung:

= Die Befunde der Studie unterstreichen, dass
eine ,,Coopetition“-Strategie fiir Medienanbieter
einen auch ckonomisch vielversprechenden Weg
darstellen kann, globalen Technologie-Konzernen
mit der gebundelten Schlagkraft eines nationalen
Medienmarktes entgegenzutreten.

= Die staatsfern organisierte Medienregulierung
ist aufgerufen, mittels unterschiedlich gelagerter
Mafinahmen wie der Forderung oder Entwicklung
offener Infrastrukturen die Kooperationsbereit-
schaft der Branche zu steigern.

= Die Medienpolitik kann auf Basis der vorgelegten
Ergebnisse evidenzbasierte Entscheidungen fiir
oder gegen einzelne Forderstrategien des Journa-
lismus treffen.

= Hierbei bedarf es einer naheren wissenschaftli-
chen Untersuchung von Verteilungs- und Aus-
schuttungsmechanismen sowie operationalisier-
barer Kriterien fir journalistische Qualitat.
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1. EINLEITUNG

In den letzten Jahren haben sich neuartige Medienangebote wie Spoti-
fy im Musikmarkt und Netflix im Videobereich zu den wichtigsten An-
laufpunkten der Mediennutzung entwickelt. Ihr Kerngeschaft besteht
darin, Medieninhalte verschiedener Produzenten zu einem anbieter-
Ubergreifenden Gesamtpaket zu biindeln und den Nutzerinnen und
Nutzern in Form eines gemeinsamen Abonnements anzubieten, in der
Regel zu einem monatlichen Festpreis (,Flatrate"-Konditionen).

Uberraschenderweise existieren vergleichbare Angebote im deut-
schen Journalismus bislang nur in Marktnischen. Noch dazu bieten
sie ihren Nutzerinnen und Nutzern kaum tagesaktuelle Nachrichten-
inhalte oder laufende Berichterstattung aus Leitmedien an. Dies ware
so, als hatte die Audiostreaming-Plattform Spotify nur einzelne Gen-
res und Nischenmusik im Angebot, aber keinerlei Superstar-Kinstler.

Allerdings verweisen mediendkonomische Untersuchungen sowie
Befragungen von Mediennutzerinnen und -nutzern auf das ausge-
pragte Potential einer anbieteribergreifenden, abonnementbasierten
Plattform, sowohl die Umsatze im digitalen Journalismus als auch
dessen gesellschaftliche Verbreitung und die publizistische Vielfalt
zu steigern. Dies sind wesentliche Voraussetzungen, um aussichtsrei-
che Perspektiven fiir den digitalen Journalismus und seine kinftige
Geschaftstatigkeit zu erdffnen. Vor diesem Hintergrund kdnnte eine
Journalismusplattform einen zentralen Baustein einer digital-trans-
formierten, neuen Medienordnung in der Bundesrepublik bilden.

Die deutschen Tageszeitungen meldeten fir ihre digitalen Angebote
im Jahr 2021 erstmals mehr als eine Milliarde Euro Umsatz. Die Erhe-
bung des Bundesverbands der Digitalpublisher und Zeitungsverleger
(BDZV)' zeigt jedoch, dass ein wesentlicher Teil dieser Umsitze aus
nicht-journalistischen, kerngeschaftsfremden Unternehmensberei-
chen stammt. Nach wie vor entfallen zudem grofie Teile der digitalen
Erlose auf das Online-Werbegeschaft und nicht etwa auf Paid-Content-
Angebote. Erstaunlich ist auch der hohe Anteil von E-Paper-Abonne-
ments, die rund ein Drittel der digitalen Vertriebsumsatze ausmachen
und die von den Verlagen selbst zumeist nicht dem Online-Bereich,
sondern dem klassischen Zeitungsgeschaft zugerechnet werden.

1 - Bundesverband Digitalpublisher und
Zeitungsverleger (Hrsg.) (2022). Zur
wirtschaftlichen Lage der deutschen Zei-
tungen 2022. Branchenbeitrag, unter:

> https://www.bdzv.de/fileadmin
content/7_Alle_Themen/Markt-
daten/2022/Branchenbeitrag_2022
BZDV_Branchenbeitrag2022_v2.pdf

Es zeigt sich dabei, dass die Zuwachse bei den E-Papern die andau-
ernden Verluste im Bereich der Druckauflage nicht kompensieren
konnen.?

Die Einnahmen aus Web-Abos, Bezahl-Apps, Plus-Angeboten und
ahnlichen nutzerseitigen Paid-Content-Angeboten liegen hingegen
bei unter 20 Prozent der vom BDZV aufgefiihrten Digitalumsatze. Wie
der Fachdienst Medieninsider? in einer Analyse der Auflagenkontrolle
der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern (IVW) fir August 2022 gezeigt hat, stammen bei den
dort ausgewiesenen Regionaltiteln oftmals mehr als 90 Prozent der
Digitalabonnements aus sogenannten ,Kombi-Deals" fiir die Zeitungs-
Abonnentinnen und -Abonnenten. Werden E-Paper- und digitale Abon-
nements zusammengefasst, so erldsen die digitaljournalistischen
Angebote der deutschen Tageszeitungsverlage rund 500 Millionen
Euro, also etwa die Halfte ihrer Digitalumsatze.

Inklusive der Zeitschriftenverlage schatzt der Branchendienst pv
digest die Paid-Content-Umsatze auf 880 Millionen Euro im Jahr 2021,
ein Plus von 25 Prozent gegenliber dem Vorjahr. Die tatsachlichen
Paywall-Umsatze der Zeitungsverlage beziffert pv digest dabei auf
knapp unter 100 Millionen Euro.*

Alles in allem - und insbesondere im Vergleich zu den Vertriebsum-
satzen von Printprodukten - verbleiben die digitalen Paid-Content-
Umsatze im deutschen Journalismus demnach auf einem vergleichs-
weise unterentwickelten Niveau. Dieser Befund wird auch durch
nutzerseitige Studien gestiitzt, die zwar eine leicht steigende, aber
insgesamt weiterhin nur gering ausgepragte Bereitschaft, fur digita-
len Journalismus zu bezahlen, belegen. Das zeigt etwa die jahrliche
Befragungsstudie des Leibniz-Instituts fiir Medienforschung/Hans-
Bredow-Institut im Rahmen des international komparativen Reuters
Institute Digital News Report.®

Mit der Umstellung auf Paid-Content-Geschaftsmodelle am deutschen
Markt kann zudem eine potentiell riskante Entwicklungsdynamik in
Gang gesetzt werden, die aus den USA bekannt ist und die gesell-
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2 - Dies ergibt sich aus den laufenden
Jahresauflagen des BDZV in der Markt-
datenreihe ,Zur wirtschaftlichen Lage der
deutschen Zeitungen” (insbesondere fir
die Jahre 2019 bis 2022).

3 - Dusch, K. (2022, September). Paid-
Content-IVW im August: Jedes zweite Bild
Plus-Abo liegt unter zwei Euro. Medien-
insider, unter:

- https://medieninsider.com/paid-
content-ivw-im-august-jedes-zwei-
te-bild-plus-abo-liegt-unter-zwei-

euro/12637/

4 - pv digest (2022). Paid Content-Umsit-
ze in Deutschland wachsen auf 881 Mio €.
Ein Jahr des Ubergangs?! pvd (PV digest)
(1): 20-24.

5 - Holig, S., Behre, J. & Schulz, W.
(2022). Reuters Institute Digital News
Report. Ergebnisse fiir Deutschland.
Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts
| Projektergebnisse Nr. 63.
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schaftliche Verbreitung des Journalismus betrifft. Wenn, wie die Forschung zeigt®, die
durchschnittliche Zahl an journalistischen Abonnements pro Person gering ausfallt, wird
die wachsende Ausbreitung von Paywalls zunehmend mehr Menschen von Nachrichten
ausschliefien. In der Folge kann die wahrgenommene Angebotsvielfalt deutlich sinken.
Erfolgt die Finanzierung von Nachrichtenangeboten primar durch zahlende Nutzerinnen
und Nutzer, steigt nicht zuletzt die Gefahr, dass sich die Anbieter journalistischer Inhalte
starker auf jene Zielgruppen ausrichten, die sich fiir sie monetar am lukrativsten gestal-
ten. Fir die USA hat die Journalismusforscherin Nikki Usher in ihrem Buch ,,News for
the rich, white, and blue"’ eindriicklich darauf hingewiesen, dass die Berichterstattung
infolge des Aufkommens von Paywalls tendenziell auf Themen fir ein kaufkraftiges, wei-
ffes und liberales Publikum umgestellt wird - zulasten solcher Themen, die bei diesen
Zielgruppen von geringerem Interesse sind, aber dennoch hohe gesellschaftliche Rele-
vanz aufweisen. Fir Deutschland zeigen erste Untersuchungen,® dass die Fokussierung
auf den Verkauf von Digitalabonnements zu einer datenanalytisch getriebenen redaktio-
nellen Themenselektion fihrt, die auf spezifische Nischenzielgruppen optimiert wird.

Vor diesem Hintergrund geht das vorliegende Whitepaper auf Grundlage empirischer
Forschung der Frage nach, wie sich eine anbieteriibergreifende, abonnementbasierte
Plattform im digitalen Journalismus (gegeniiber Abonnements jedes einzelnen Ver-
lagsangebots) einerseits auf die Ums&tze und andererseits auf die Zahl der Menschen
auswirken wiirde, die (erneut oder erstmalig) ein journalistisches Angebot abonnieren.
Insbesondere zwei Potentiale werden mit einer neuartigen Journalismusplattform ver-
bunden und sollen in dieser Studie empirisch untersucht werden:
6 - ebd.

(1) das Umsatzpotential einer solchen Plattform, d. h. die

wirtschaftliche Leistungsfahigkeit am Markt fur journalistische

Abonnement-Angebote, sowie

7 - Usher, N. (2021). News for the rich,
white, and blue: How place and power
distort American journalism. Columbia
University Press.
(2) das Relcthelten- !:az.wj Abonnement.potentlal als. Mafi firdie Hoffmann. S. (2021). Die Plus-
gesellschaftlich-publizistische Marktleistung, wobei neben dem  Transformation. Wie der Pivot to Paid
Verbreitungsgrad der Abonnements in der Gesamtbevolkerung Content die redaktionelle Struktur und die
auch der Versorgungsgrad spezifischer Teilgruppen der Gesell- ~ /°urnalistische Selektion verdndert. Eine

i . L. L L qualitative Analyse des Paywall-Manage-
schaft (z. B. solche, die gegenwirtig schwierig mit journalisti-

ments deutscher Verlage. Masterarbeit an
schen Angeboten zu erreichen sind) untersucht werden soll. der Technischen Universitat Dortmund.

Ziel der vorliegenden Studie ist es, belastbare Schatzungen der
Umsatz- und Abonnementpotentiale verschiedener Varianten einer
anbietertbergreifenden, abonnementbasierten Journalismusplatt-
form am deutschen Markt zu ermitteln. Die empirischen Erkennt-
nisse sollen einen Beitrag zur evidenzbasierten Diskussion liber
Plattformmodelle im Journalismus leisten.

Derzeit erkennen viele Verlage noch kein ausreichendes kommerzi-
elles Potential in der neuartigen Produktform. lhre vorherrschende
Skepsis und Ablehnung zeigt sich etwa darin, dass aktuell kaum ber-
regionale Leitmedien auf bestehenden Plattformen vertreten sind.’
Die mangelnde Kooperationsbereitschaft unter den Anbietern gilt als
eine wesentliche Ursache dafiir, dass Plattformmodelle im Journa-

lismus bislang nicht in die Konsumentenmehrheit vorgedrungen
sind. Auch die maglichen gesellschaftlichen Effekte einer Journa-

lismusplattform, die die Reichweite des digitalen Journalismus in

der Gesamtbevdlkerung betreffen, werden kaum in Rechnung gestellt.

Auf Grundlage der vorliegenden Ergebnisse kann diese Diskussion
nunmehr erstmals auf Basis empirischer Befunde gefiihrt werden
und es lassen sich entsprechende Implikationen fur Medienwirt-
schaft, -regulierung und -forschung ableiten. Die empirischen
Schatzungen ermdglichen es Verlagen und weiteren Anbietern
journalistischer Inhalte wie Start-ups und Neugrindungen, die
Marktchancen einer Plattform und die Opportunitatskosten, d. h.
die ggf. entgangenen Gewinne, besser zu bewerten. Fiir Medien-
politik und -regulierung ergeben sich Vorschlage fir die Konzeption
medien- und ordnungspolitischer Instrumente, die eine zielfihrende
Forderung des digitalen Journalismus unter Wahrung der unerlass-
lichen Staatsferne ermdglichen kannen. Diese lassen sich in Relation
zu alternativen Fordervorschlagen setzen, z. B. zu einer Zustell-
forderung fur gedruckte Presseprodukte, wie sie gegenwartig mit
Nachdruck von Verlagsseite gefordert wird.
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9 - Weber, J., Steffl, J. & Buschow, C.
(2021). Plattformen fur digitalen Journa-
lismus in Deutschland: Eine Bestandsauf-
nahme und Typologie der Angebote am
Markt. MedienWirtschaft, 18(2), 20-33.
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2. GRUNDLAGEN

In Branchendiskussionen ist es Ublich geworden, eine anbieteriibergreifende, abonne-
mentbasierte Plattform fir journalistische Inhalte als ein ,,Spotify fiir Journalismus”

zu bezeichnen. Dieses Spotify-Modell, das idealtypisch nahezu alle regionalen wie auch
Uberregionalen Inhalte des deutschen Journalismus vereinen und in zahlreichen digita-
len Formaten zu einem einheitlichen monatlichen Abonnementpreis verfiigbar machen
wiirde, ist jedoch nur eine von mehreren denkbaren Ausgestaltungsmoglichkeiten.

Vielmehr waren zahlreiche Varianten einer Journalismusplattform mdglich, die sich
entlang mafigeblicher Produkteigenschaften wie dem Umfang der Inhalte, dem Format
und der Zugriffsform unterscheiden lassen:

(1) Der Umfang der Inhalte bezeichnet die Biindelgrdfie, die eine Plattform zur
Verfugung stellt: Beispielsweise denkbar sind neben dem eingangs skizzierten
Spotify-Modell als ,Super-Plattform” auch eine lokaljournalistisch spezialisierte
Plattform mit allen deutschen Regionalmedien oder die Kombination aus nur
einem Regionalmedium und einem Uberregionalen Angebot.

(2) Das Format beschreibt die Darreichungsform, in der journalistische Inhalte
den Nutzerinnen und Nutzern prasentiert werden. Inhalte konnen u. a. liber eine
Website, eine App, als E-Paper oder als Kombination all dieser Darreichungsfor-
men angeboten werden.

(3) Der Zugriff auf die Inhalte kann in einem Plattformmodell entweder zentral
oder dezentral stattfinden. Zentraler Zugriff bedeutet, dass die Inhalte mehrerer
Anbieter gebiindelt an einem Ort (z. B. in einer App) angesteuert werden. De-
zentraler Zugriff meint hingegen, dass die Inhalte der journalistischen Anbieter
in den jeweiligen Markenumfeldern verbleiben, d. h. jeweils Uber die Apps oder
Webseiten der einzelnen Verlage genutzt werden. Hier waren eine ,Single-Sign-
On"-Lésung (wie z. B. die in der Schweiz bereits etablierte ,0neLog"-Allianz und
die in Osterreich geplante Plattform ,MediaKey”) oder eine Login-Allianz méglich,
in der die Nutzerinnen und Nutzer mit nur einem Abonnement durch die jeweils
verlagseigenen Paywalls der einzelnen Anbieter geleitet werden.

10
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Diese zentralen Eigenschaften einer Journalismusplattform wurden im Rahmen der
vorliegenden Studie empirisch untersucht. So wurde gepriift, welches Modell die
potentiellen Nutzerinnen und Nutzer am meisten schatzen wirden, welchen Umfang der
Inhalte und welches Format sie praferieren und ob Zentralitat oder vielmehr Dezentrali-
tat gewinscht waren. Das vorliegende Whitepaper zeigt demnach auf, welches Szenario
einer anbieterlbergreifenden, abonnementbasierten Plattform sich im Journalismus als
wirtschaftlich und publizistisch erfolgversprechend erweisen diirfte.

Gleichwohl konnten in der vorliegenden Studie aus Griinden der Praktikabilitat nicht
samtliche denkbaren Konfigurationsmaglichkeiten einer Journalismusplattform bertck-
sichtigt werden. So wurde nicht untersucht, welche Betreiber (z. B. privatwirtschaftliche
Unternehmen, 6ffentlich-rechtliche Anstalten) die Nutzerinnen und Nutzer préaferieren
wirden oder wie die konkrete Plattformumgebung ausgestaltet sein sollte (z. B. Wunsch
nach Personalisierung, Einsatz von Empfehlungsalgorithmen oder Suchfunktionen).

Anmerkungen zum methodischen Vorgehen

Insgesamt wurden in der empirischen Studie elf unterschiedliche Szenarien eines journalis-
tischen Abonnementprodukts untersucht, wobei zu jedem Szenario zwischen 500 und 1.500
Personen durch den Panel-Dienstleister bilendi & respondi befragt wurden. Diese wurden
nach zentralen Merkmalen quotiert (u. a. Alter, Geschlecht und Bildungsabschluss), um
Reprasentativitat fur die deutsche Online-Bevdlkerung zu erreichen. Drei der Szenarien, die
den Befragten prasentiert wurden, waren Einzelprodukte nur eines Verlags:

= regionales Printabonnement eines Verlags

= regionales, websitebasiertes Digitalabonnement eines Verlags
= (iberregionales, websitebasiertes Digitalabonnement eines Verlags

11
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Die acht weiteren Szenarien umfassten anbieteribergreifende, abonnementbasierte Plattformmodelle,
die sich entlang der oben skizzierten Produkteigenschaften zu Umfang der Inhalte, Format und Zugriff

Zur Untersuchung der Zahlungsbereitschaft der Befragten fiir die illustrierten Szenarien
wurden drei sich erganzende State-of-the-art-Methoden der empirischen Marktforschung

unterschieden:

e e

Umfang der Inhalte: regional

Format: Website
Zugriff: dezentral

Uberregional
Website
dezentral

regional und Uberregional
Website
dezentral

regional und uberregional
Website
zentral

regional und Uberregional

App
zentral

regional und uberregional
E-Paper
zentral

regional und Uberregional
Audio-Inhalte
zentral

regional und Uberregional

Website + App + E-Paper
zentral
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anbieterubergreifendes, websitebasiertes Digitalabonnement
mit regionalen Inhalten und dezentralem Zugriff

anbieterubergreifendes, websitebasiertes Digitalabonnement
mit Uberregionalen Inhalten und dezentralem Zugriff

anbietertbergreifendes, websitebasiertes Digitalabonnement
mit regionalen und Uberregionalen Inhalten sowie dezentralem
Zugriff

anbieterubergreifendes, websitebasiertes Digitalabonnement
mit regionalen und Uberregionalen Inhalten sowie zentralem
Zugriff

anbieterubergreifendes, appbasiertes Digitalabonnement mit
regionalen und Uberregionalen Inhalten sowie zentralem Zugriff

anbietertbergreifendes E-Paper-Abo mit regionalen und Uberre-
gionalen Inhalten sowie zentralem Zugriff

anbieterubergreifendes Abo mit regionalen und Uberregionalen
Audio-Inhalten sowie zentralem Zugriff

anbieteriibergreifendes, multimediales (Website, App und E-
Paper) Digitalabonnement mit regionalen und {iberregionalen
Inhalten sowie zentralem Zugriff (,Spotify fir Journalismus”)

herangezogen. Hierbei handelte es sich konkret um das Van Westendorp Price Sensitivity
Meter mit der Newton-Miller-Smith-Erweiterung (PSM-NMS) und die Gabor-Granger-Me-
thode (GGM) mit 6.500 Befragten, sowie um eine Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBC)

mit weiteren 1.500 Befragten (jeweils quotierte Reprasentativbefragungen der deutschen
Online-Bevdlkerung durch bilendi & respondi). Die Schatzmethoden PSM-NMS und GGM
fulen auf direkten Befragungen von Nutzerinnen und Nutzern. Beide Methoden fragen aus
Griinden der methodischen Validitat (quasi-experimentelles Befragungsdesign) in jeder
reprasentativen Befragungsgruppe jeweils nur ein Produkt ab. Mdgliche Substitutionseffekte
und die potentielle Wettbewerbssituation bleiben daher unbericksichtigt. Die CBC, die den
Probandinnen und Probanden wiederholt verschiedene journalistische Produktvarianten zur
Auswahl anbot, modelliert hingegen eine maglichst reale Kaufentscheidungssituation unter
Bericksichtigung des tatsachlichen Wettbewerbs einer Plattform mit digitalen Einzelproduk-
ten. PSM-NMS stellt die vermeintlich konservativste Schatzung dar, wahrend die Ergeb-
nisse der CBC die realistischsten Schatzungen erzielen sollten. Insgesamt wurden iber alle
Methoden hinweg 8.000 Personen befragt.

Die Verkniipfung mehrerer Forschungsmethoden stiitzt die Robustheit der Datenerhebung
dadurch, dass alle Ansatze unabhangig voneinander dieselben Tendenzen anzeigen.
Dennoch bestehen spezifische methodische Einschrankungen. Im Vergleich zu den aktuell
berichteten Marktdaten lberschatzen die in dieser Studie herangezogenen Methoden grund-
satzlich die absolute Hohe der Umsatzzahlen digitaljournalistischer Produkte. Da die Verzer-
rungen jedoch fir alle Gruppen, abgefragten Szenarien und Produkteigenschaften in einem
ahnlichen Ausmaf vorliegen sollten, werden vor allem die relativen Unterschiede zwischen
den Schatzungen zu aktuell bestehenden Produkten einerseits und den Plattformmodellen
andererseits betrachtet. Die Belastbarkeit der Methoden ist auch dadurch eingeschrankt,
dass teils hypothetische Produkte untersucht werden, die noch nicht am Markt existieren,
weshalb die Befragten nicht mit einer echten Kaufsituation konfrontiert werden konnten.
Die hier durchgeflihrten Befragungen haben schliefilich den Nachteil, dass Probandinnen
und Probanden den Eindruck erhalten kdnnten, durch die Angabe einer geringeren Zah-
lungsbereitschaft in der Befragung hohere Preise in der Praxis strategisch zu verhindern.
Die beiden letztgenannten Verzerrungen sollten in der CBC geringer ausfallen, da sich die
Entscheidungssituation dort realitatsnaher und weniger hypothetisch gestaltet. Trotz dieser
Limitationen konnen die verwendeten State-of-the-art-Methoden als die am besten geeigne-
ten Schatzverfahren fir die Ziele des vorliegenden Whitepapers gelten.

10 - Eine detaillierte Darstellung des wis-
senschaftlichen Vorgehens dieser Studie

ist im Anhang dokumentiert.
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3. GENERELLE
UMSATZPOTENTIALE

Um die Umsatz- und Reichweitenpotentiale einer anbieterlbergreifenden, abonnement-
basierten Plattform im deutschen Journalismus moglichst robust zu schatzen, wurden

drei korrespondierende wissenschaftliche Methoden (PSM-NMS, GGM und CBC) - Siehe S. 13
verwendet, die sich fur die Bestimmung von Zahlungsbereitschaften etabliert haben. Die
Ergebnisse der drei verwendeten Schatzmethoden weisen im Wesentlichen vergleichbare
Tendenzen auf, was fir Stabilitat und Kongruenz in den Befunden spricht. Gleichwohl

unterscheiden sich die jeweils ermittelten Werte in ihrem Mafistab als Folge der unter-

schiedlichen Messverfahren und ihrer jeweils inharenten Unscharfen.

Die PSM-NMS-Methode schatzt die geringsten Umsatzpotentiale aller verwendeten Me-
thoden. So liegt das maximale Umsatzpotential fur ein umfassendes ,Spotify fir Journa-
lismus”-Modell bei einem umsatzoptimalen Preis zwischen 15 und 20 Euro bei rund 105
Mio. Euro pro Monat. Das bedeutet, dass mit diesem Preis der maximale Umsatz erzielt
werden kann. Wird mittels der GGM geschatzt, ergibt sich bei einem optimalen Preis
von 14,95 Euro ein Umsatzpotential in Hohe von ungefahr 145 Mio. Euro monatlich. Die

Marktsimulation mittels der CBC'' schatzt das maximale Umsatzpotential
schliefilich bei einem optimalen Preis von 9,95 Euro auf rund 196 Mio.
Euro pro Monat.

Abbildung 1 fasst die Ergebnisse zum Umsatzpotential sowie den Anteil
der deutschen Online-Bevdlkerung von 14 bis 69 Jahren (fir PSM-NMS
und GGM) bzw. von 16 bis 69 Jahren (fiir die CBC) zusammen, der sich
zu den entsprechenden Preisen fur ein Abonnement eines umfassenden
»Spotify fir Journalismus” entscheiden wiirde.
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11 - Hierfiir mussten Annahmen beziglich
der Preise bestehender Produkte getroffen
werden. Diese Annahmen auf Basis aktueller
Marktdaten des BDZV sind:

- alle digitalen Produkte ohne E-Paper: 14,95 €

- alle digitalen Produkte mit E-Paper: 29,95 €

- regionales Abonnement eines gedruckten
Presseprodukts: 39,95 € Giberregionales
Abonnement eines gedruckten Pressepro-
dukts: 59,95 €

Landesanstalt fiir Medien NRW

Abb. 1: Schatzungen der Umsatzpotentiale und Kaufanteile
fiir ein ,,Spotify fiir Journalismus”

MARKTPOTENTIAL ,,SPOTIFY FUR JOURNALISMUS (CBC, GGM UND PSM-NMS)

200.000.000 € 50 %
180.000.000 € 45 %
160.000.000 € 40 %
140.000.000 € / 35%
120.000.000 € / 30 %
100.000.000 € 25%
o

80.000.000 € 20 %
60.000.000 € 15 %
40.000.000 € 10 %
20.000.000 € 5%
0€ 0%

495¢€ 9,95 € 14,95 € 1995 € 2495€ 29,95€

Umsatzpotential CBC Umsatzpotential GGM Umsatzpotential PSM-NMS
Kaufanteil PSM-NMS

Mithilfe der CBC kann ermittelt werden, welche Eigenschaften journalistischer Produkte
die Befragten am meisten wertschatzen. Wie in der Marktforschung haufig der Fall, hat
auch hier der Preis die relativ grofite Bedeutung bei der Entscheidung fir oder gegen eine
der Varianten. Diesem folgen das Format (d. h. die Darreichungsform, in der die journa-
listischen Inhalte den Nutzerinnen und Nutzern présentiert werden) und der Umfang der
Inhalte (vgl. Abbildung 2). Der Zugriff, ob zentralisiert an einem Ort oder dezentral (z.B.
Uber eine Login-Allianz), hat fiir die Nutzerinnen und Nutzer nur eine vergleichsweise
geringe Bedeutung.
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Abb. 2: Relative Wichtigkeit verschiedener Produkteigenschaften

journalistischer Zahlprodukte

PREIS 47,12 %
FORMAT 28,15 %
=
Ll
=
< UMFANG DER INHALTE 20,78 %
)
I w!m
z 2
= o ZUGRIFF 3,95%
-
O o
—_— Ll
=
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%

Wie erwartet, zeigt eine nahere Betrachtung des Biindelumfangs,
dass die Kombination aus samtlichen regionalen und tberregio-
nalen Inhalten - d. h. eine Art ,Spotify-Modell" - fiir die Befragten
den gréfiten Nutzen reprasentiert (vgl. Abbildung 3). Aufierdem
wird deutlich, dass bereits jede Kombination von mindestens zwei
journalistischen Angeboten den erwarteten Nutzen der Konsumen-
tinnen und Konsumenten deutlich erhoht. Produktbiindel erzielen
demnach grundsatzlich einen hoheren Nutzen als journalistische
Einzelprodukte.
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Abb. 3: Teilnutzenwerte fiir Auspragungen der Eigenschaft
~.Umfang der Inhalte”
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Der Einfluss des Umfangs der Inhalte auf die Wertschatzung fur
journalistische Produkte spiegelt sich schliefilich auch im Vergleich

der mittels PSM-NMS und GGM geschatzten Zahlungsbereitschaften

fuir verschiedene Produktvarianten wider. So liegen die geschatzten
Hochstumsatze, die mit den regularen website-basierten Digitalabon-
nements einzelner Regionalzeitungen zu erzielen waren, bei rund 94
Mio. (GGM) bzw. 75 Mio. Euro (PSM-NMS) monatlich (vgl. Tabelle 1).

Mit einer anbieteriibergreifenden (dezentralen und websitebasierten)
Plattform aller Regionalzeitungen hingegen liefien sich schatzungs-
weise 111 Mio. (GGM) bzw. 92 Mio. Euro (PSM-NMS) im Monat erldsen,
wobei durchschnittlich acht (GGM) bzw. sieben Prozent (PSM-NMS) der
Online-Bevolkerung ein monatliches Abonnement zu umsatzmaximie-
renden Preisen abschliefien wiirden. Aktuelle Studien weisen darauf
hin, dass der Anteil derjenigen, die mehr als ein regionaljournalistisches
Angebot abonniert haben, verschwindend gering ist.'? Durch ein gebiin-
deltes Plattformprodukt wiirden entsprechend kaum Mehrfachabonnen-
tinnen und -abonnenten wegfallen. Eine anbieteriibergreifende Platt-
form hatte daher das Potential, die mit dem Digitalvertrieb erzielten

Umsatze fir die Branche mafigeblich zu steigern. | Projektergebnisse Nr. 63.

12 - Hélig, S., Behre, J. & Schulz, W.
(2022). Reuters Institute Digital News
Report. Ergebnisse fur Deutschland.
Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts

17



Coopetition is King

Tab. 1: Umsatzpotentiale fiir verschiedene Formen regionaler und
uberregionaler Digitalabonnements

regionales regionale

Uberregionales iberregionale
Produkt Einzelabo Plattform Einzelabo Plattform

Methode/Eigenschaften Website Website dezentral  Website

GGM 93.6 Mio. € 111 Mio. € 92.3 Mio. € 113 Mio. €
PSM-NMS 74.7 Mio € 91.9 Mio. € 61.2 Mio. € 76.2 Mio. €
relative Umsatzsteigerung +19 % (GGM) +22 % (GGM)
im Vergleich +23 % (PSM- +25 % (PSM-
zum Einzelabonnement NMS) NMS)

Im Bereich der iiberregionalen Inhalte [4sst sich ein vergleichbarer Trend beobachten (vgl.
Tabelle 1). In der Einzelvermarktung wiren maximal etwa 92 Mio. (GGM) bzw. 61 Mio. Euro
(PSM-NMS) umsetzbar, wahrend ein anbieteriibergreifendes (dezentrales und websitebasier-
tes) Angebot ein Umsatzpotential von etwa 113 Mio. (GGM) bzw. knapp unter 80 Mio. Euro
(PSM-NMS) aufweist. Elf (GGM) bzw. zehn Prozent (PSM-NMS) der deutschen Online-Bevélke-
rung wirden eine solche Plattform im Durchschnitt zu den jeweils umsatzmaximierenden
Monatspreisen abonnieren.

Die zunehmende Attraktivitat von anbietertbergreifenden regionalen und Uberregionalen An-
geboten lasst sich auch in Tabelle 2 ablesen. So kénnen mit einer website-basierten, dezent-
ralen Plattform, die regionale und (iberregionale Inhalte biindelt, knapp 126 Mio (GGM) bzw.
97 Mio. Euro (PSM-NMS) erzielt werden. Durch die Hinzunahme von regionalen Angeboten
konnten die maximalen Umsatze der Anbieter im Vergleich zu einer rein Uberregionalen Platt-
form somit um bis zu 27 Prozent (PSM-NMS) erhcht werden (vgl. Tabelle 2). Die Einfiihrung
einer zentralen Super-Plattform, die alle Ausspielwege ermaglicht, konnte die Umsatze sogar
nochmal auf bis zu 144 Mio. (GGM) bzw. knapp 105 Mio. Euro (PSM-NMS) erhohen.

MARKTPOTENTIAL EINER JOURNALISTISCHEN AUDIO-PLATTFORM

Website dezentral

In der vorliegenden Studie wurde zudem das Marktpotential einer journalistischen Audio-Plattform
untersucht. Der Erfolg journalistischer Inhalte zum Anhdren (z.B. in Form von Podcasts) bei Audios-
treaming-Plattformen wie Spotify unterstreicht die grofie Beliebtheit dieses Medienangebots. Eine

Plattform, die journalistische Audioinhalte exklusiv biindelt, konnte daher eine vielversprechende
Erganzung im journalistischen Markt darstellen, um zusatzliche Abonnentinnen und Abonnenten zu
gewinnen. Tatsachlich wiirde eine Audio-Plattform auf Basis der Schatzmethoden GGM und PSM-NMS
hohere Umsatze erzielen als die digitalen Einzelprodukte. Im Vergleich zur umfassenden Journalis-
musplattform (,Spotify fiir Journalismus”) fallt inr Umsatzpotential jedoch geringer aus.
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Tab. 2: Umsatzpotentiale fiir anbieteriibergreifende iiberregionale,
regionale sowie regionale + iiberregionale journalistische Plattform-
Abonnements

.Super-

Uberregionale regionale Plattform regional
Produkt Plattform Plattform + (iberregional
Methode/Eigenschaften Website Website Website
dezentral dezentral dezentral
GGM 113 Mio. € 111 Mio. € 125.9 Mio. €
PSM-NMS 76.2 Mio. € 91.9 Mio. € 96.5 Mio. €

relative Umsatzsteigerung +11 % (GGM)
im Vergleich +27 % (PSM-
zu Uberregionaler Plattform NMS)

Anbieterubergreifende Plattformen werden demnach nicht allein von der Publikums-
seite wertgeschatzt und gewunscht, sondern scheinen auch fur die einzelnen Anbieter
journalistischer Inhalte profitabel. Diese kdnnen ihre Inhalte zu einem Gesamtpaket
bindeln und den Nutzerinnen und Nutzern in Form eines gemeinsamen Abonnements
anbieten. Die Plattformangebote generieren zwar nicht, wie vielleicht im Kontext von
Spotify und ahnlichen Angeboten in angrenzenden Medienmarkten erhofft, ein Viel-
faches des Umsatzpotentials der Einzelangebote, den vorliegenden Schatzungen nach
lassen sich mit ihnen aber deutliche Mehreinnahmen erzielen. Laut GGM liegen die
Umsatzzuwichse zwischen ca. 17 Prozent (eine Regionalzeitung gegeniiber allen Re-
gionalzeitungen in einem Biindel) und 22 Prozent (eine tberregionale Zeitung gegen-
Uber allen Uiberregionalen Angeboten in einem Biindel). Die Schatzung nach PSM-NMS
ergibt ein Umsatzplus von 23 Prozent (im Regionalmarkt) und 25 Prozent (im tberre-
gionalen Markt).

Dabei wiirde ein umfassendes , Spotify fiir Journalismus”, das samtliche regionalen
sowie Uberregionalen Inhalte des deutschen Journalismus vereint und in diversen
digitalen Formaten aussteuert, laut Schatzungen der drei hier herangezogenen Me-
thoden die hochsten Umsatze unter allen abgefragten digitalen Produkten generieren.
Dies bildet somit das erfolgversprechendste Szenario, wobei neben dem Preis insbe-
sondere das Format und der Umfang der Inhalte den grofiten Nutzwert fir die Befrag-
ten stiften. Ob die Inhalte zentral oder dezentral angeboten werden, scheint hingegen
von geringerer Bedeutung zu sein.

Plattform”

Alle Formate
zentral

144.3 Mio. €

104.8 Mio. €

+28 % (GGM)
+38 % (PSM-
NMS)



Coopetition is King

4. MARKTEFFEKTE EINER
JOURNALISMUSPLATTFORM
UND IMPLIKATIONEN FUR

DIE AKTUELLE DEBATTE ZUR

JOURNALISMUSFORDERUNG

Bislang konnten nur getrennte Schatzungen der Umsatz- und Reichweitenpotentiale
einzelner Varianten einer anbieteriibergreifenden, abonnementbasierten Journalis-
musplattform aufierhalb des Marktumfelds und der Konkurrenzsituation vorgenommen
werden. Um der Frage nachzugehen, welche Auswirkungen das Hinzufiigen einer jour-
nalistischen Plattform zum bestehenden Markt hatte, wurden die Gesamtmarkteffekte
mittels zweier Marktsimulationen gepriift. Grundlage der folgenden Schatzungen bildet
die Untersuchung mittels CBC, die eine moglichst reale Kaufentscheidungssituation
unter Berlicksichtigung der tatsichlichen Wettbewerbssituation simuliert (vgl. Metho-
den-Anhang). Der Schwerpunkt liegt dabei auf ordnungspolitisch relevanten Gesamt-
markteffekten der Einfiihrung einer Journalismusplattform, die als optimales ,Spoti-
fy-Modell” ausgestaltet ware. Diese wiirde samtliche regionalen sowie liberregionalen
Verlagsinhalte umfassen und diese optional in allen digitalen Formaten zentral zu einem
einheitlichen monatlichen Abonnementpreis zuganglich machen (,Super-Plattform”). Die
Auswirkungen einer solchen Plattform auf den deutschen Markt werden auf zwei Ebenen
betrachtet: erstens mit Blick auf ihre gesellschaftlich-publizistischen und wirtschaft-
lichen Hebel- bzw. Synergieeffekte (Abschnitt 4.1); zweitens hinsichtlich der Implikatio-
nen fiir die aktuelle Férderdebatte im Hinblick auf gegenwartig diskutierte Vorschlage
zur Presse- bzw. Journalismusforderung (Abschnitt 4.2).
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4.1 Hebeleffekte einer Journalismusplattform

Um die Hebeleffekte einer Journalismusplattform zu betrachten, werden zwei Marktver-
gleichssimulationen durchgefiihrt. Simuliert wird in beiden Fallen der bestehende Markt
ohne eine Journalismusplattform sowie der erweiterte Markt mit einer entsprechenden
Plattform. Die erste Analyse umfasst den Gesamtmarkt mit allen wesentlichen derzeit
bestehenden Formen journalistischer Abonnement-Produkte (inklusive der Print-Produk-
te) als Vergleichsbasis, die zweite lediglich den Markt fiir digitaljournalistische Abonne-
ments (Digitalmarkt). Beide Marktvergleiche sind von grofiem Interesse: Wahrend der
Simulationsvergleich fir den Gesamtmarkt auch die Abschatzung kurzfristig erwartbarer
~Kannibalisierungseffekte" fir die Printabonnements erlaubt, beschréanken sich die Simu-
lationen fur den Digitalmarkt auf den direkt relevanten Vergleichsmarkt mit Blick auf die
EinfUhrung einer neuartigen Journalismusplattform. Zugleich asst sich der Digitalmarkt-
Vergleich auch als ein simulierter Blick in eine mittelfristig erwartbare Zukunft deuten,

in der die Printausgaben der Zeitungen aufgrund entsprechend geschrumpfter Auflagen
grofitenteils bereits unwirtschaftlich geworden sind. Diese Interpretationsmdglichkeiten
der beiden Marktsimulationen werden im Folgenden jeweils an geeigneter Stelle aufgegrif-
fen. Fir beide Simulationen (Gesamt- sowie Digitalmarkt) werden im Fall der bestehenden
Produkte die durchschnittlichen aktuellen Marktpreise nach Angaben des BDZV herange-
zogen. Im Fall der Plattform wird der mittels CBC ermittelte umsatzoptimale Preis genutzt,
der in beiden Fallen bei 9,95 Euro liegt.

Zentrales Ergebnis der beiden Marktsimulationen sind jeweils bemerkenswerte Hebelef-
fekte, die allerdings fiir die Reichweitenpotentiale (gemessen an der Zahl der abgeschlos-
senen Abonnements) ungleich grofer ausfallen als fir die Umsatzpotentiale. Der Umsatz
im Gesamtmarkt bleibt in Summe nahezu unverandert, auch wenn die Plattform hinzu-
gefiigt wird (vgl. Tabelle 3). Gleichwohl generiert die Plattform im simulierten Markt 58
Prozent aller Abonnements.

Tab. 3: Vergleich des Marktumsatzpotentials und der Abonnementzahlen in
der Simulation des Gesamtmarkts (ohne und mit Journalismusplattform)

monatlicher Umsatz Abonnements
Markt 566 Mio. € 24,9 Mio.
Markt + Plattform 566,7 Mio. € 34,2 Mio.
(davon Plattform) (196 Mio. €, 35 %) (19,7 Mio., 58 %)
Zuwachs durch Plattform 0,7 Mio. € (0,12 %) 9,3 Mio. (37 %)



Coopetition is King

Auch bei einer Simulation des digitalen Markts gestaltet sich der Zuwachs des Umsatz-
potentials mit rund 10 Prozent berschaubar, wahrend ein Anteil von 62 Prozent der
Digitalabonnements auf die Plattform entfallt (vgl. Tabelle 4).

Tab. 4: Vergleich des Marktumsatzpotentials und der Abonnementzahlen
in der Simulation des Digitalmarktes (ohne und mit umfassender
Journalismusplattform)

monatlicher Umsatz Abonnements
Markt 432,5 Mio. € 23,2 Mio.
Markt + Plattform 474,4 Mio. € 32,8 Mio.
(davon Plattform) (201,9 Mio. €, 43 %) (20,3 Mio., 62 %)
Zuwachs durch Plattform 41,9 Mio. € (10 %) 9,6 Mio. (41 %)

Erklart werden kann dieses Ergebnis dadurch, dass die Plattform in beiden Simulationen
einen relativ glinstigen und somit auch ,attraktiven" umsatzoptimierenden Preis von 9,95
Euro bietet und so einen erheblichen Markterweiterungseffekt bei den Abonnementzahlen
generieren wiirde. Dieser Markterweiterungseffekt betragt in der Simulation des Gesamt-
markts immerhin 37, im Digitalmarkt sogar 41 Prozent (vgl. Tabellen 3 und 4). Demnach ist
eine deutliche Markterweiterung durch eine Journalismusplattform erkennbar.

Die Plattform-Simulation unterstreicht, dass trotz erheblicher Preisreduktion ein
vergleichbar hohes Umsatzpotential im Gesamtmarkt und ein sogar etwas gestei-
gertes Umsatzpotential im Digitalmarkt erzielt wird. Ein wesentlicher Grund sind die
betrachtlichen Mengeneffekte durch die Markterweiterung der Journalismusplattform.
Der Unterschied zwischen Gesamt- und Digitalmarkt resultiert daher, dass in letzterem
keine ,Kannibalisierung” von Print-Abonnements durch die Plattform stattfinden kann.
Obwohl die Plattform-Abonnentinnen und -Abonnenten ein wesentlich umfangreicheres
und gleichzeitig deutlich glinstigeres Angebot erhalten, bleibt der Gesamtumsatz der
Anbieter in der Simulation praktisch konstant. Zu beachten ist hierbei, dass im Digital-
markt keine variablen Kosten anfallen und dass sich die Fixkosten der Inhalteproduktion
und -bereitstellung durch das Hinzufligen der Plattform ebenfalls nicht strukturell er-
hohen. Vielmehr bestehen aufgrund von Synergieeffekten in der digitalen Infrastruktur
sogar Potentiale einer betrachtlichen Verminderung der technischen Fixkosten. Daher
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ist selbst bei in etwa gleichbleibenden Umsatzen mit hoheren operativen Gewinnen der
Branche zu rechnen, wenn eine Plattform als Angebot hinzukdame. Durch die kosten-
technisch betrachtlich verstarkte Fixkostendegression ist der Markterweiterungseffekt
medienokonomisch zweifellos als ein Hebeleffekt zu interpretieren. Gegeniiber dem
heutigen Markt konnte eine Journalismusplattform die Reichweite journalistischer
Abonnements in der Gesamtbevolkerung um bis zu 40 Prozent steigern - und zugleich
die Stiickkosten der Anbieter aufgrund der ausgeweiteten Fixkostendegression ohne
Umsatzeinbufien stark reduzieren.

In ordnungspolitischer Bewertung kann festgehalten werden, dass die
Lieleffektivitat und die Zielrealisierungseffizienz des privatwirtschaftlichen
Journalismus zugleich ansteigen wiirden.

Ordnungspolitisch ist die durch die Simulation aufgezeigte betrachtliche Markterweite-
rung mindestens ebenso wertvoll, wie es ein alleiniger Effekt auf die Umsatzpotentiale
wadre. Aus gesellschaftlich-publizistischer Sicht kann eine Markterweiterung einen Weg
darstellen, wieder mehr Menschen fiir den Journalismus und seine Inhalte zu gewinnen
und somit - vermittelt Uber den Plattformwettbewerb - auch eine entsprechend breite
Angebotsvielfalt fir moglichst viele Bevolkerungsgruppen zu gewahrleisten. Die dran-
gende Gefahr einer zunehmenden Abkehr vom Journalismus in weiten Teilen der Be-
volkerung (,Journalismus-Deprivation” und ,News Avoidance”) wird durch die Ausbrei-
tung von relativ hochpreisigen Paid-Content-Angeboten am Markt zusatzlich verstarkt.
Mediendkonomisch wird sie zudem dadurch angetrieben, dass die grofie Mehrheit der
digitalen Einzel-Abonnements heute in dynamischen Fixkosten-Progressions-Spiralen
verfangen ist: Bei einer nur kleinen Abonnementsanzahl muss der stiickkostendeckende
Preis entsprechend hoch ausfallen, die sich ergebende Preis-,Inflation” schreckt jedoch
noch mehr Menschen vom Erwerb eines Abonnements ab. Dies resultiert entweder im
Marktaustritt eines Anbieters oder in einer zunehmend elitaren Nischenorientierung auf
Zielgruppen mit relativ hoher Zahlungsbereitschaft - und damit in eine Ausrichtung der
Inhalte auf sehr spitze Zielgruppen, auch mit entsprechend bedenklichen Verengungs-
effekten fiir die journalistische Angebotsvielfalt.

Der Markterweiterungseffekt tritt dabei im Rahmen beider Marktsimulationen erstaun-
lich gleichmafig auf (vgl. Tabellen 5 und 6). Besonders hervorzuheben ist, dass hiervon
auch solche Zielgruppen positiv betroffen sind, fur die in der Nutzungsforschung eine
besonders ausgepragte Abkehr vom Journalismus festgestellt wird: Gruppen, die keinen
oder einen Volks-/Hauptschulabschluss sowie kein bis kaum politisches Interesse bzw.
Medienvertrauen aufweisen, verzeichnen in der Simulation gegeniiber dem derzeitigen
Markt immerhin jeweils einen Plattform-Zuwachs von mindestens einem Drittel.
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Tab. 5: Zuwachs der Abonnementpotentiale nach Tab. 6: Zuwachs der Abonnementpotentiale nach
Bevdlkerungsgruppen in der Simulation des Gesamtmarktes Bevdlkerungsgruppen in der Simulation des Digitalmarktes
(ohne und mit umfassender Journalismusplattform) (ohne und mit umfassender Journalismusplattform)

Z|E|_GRUPPE Zuwachs durch Z|ELGRUPPE Zuwachs durch Z|E|_GRUPPE Zuwachs durch Z|ELGRUPPE Zuwachs durch
Plattform Plattform Plattform Plattform
FRAUEN 0 KEIN ABSCHLUSS/ FRAUEN 0 KEIN ABSCHLUSS/
- 39% VOLKS- ODER 33% 43% VOLKS- ODER 38%
- HAUPTSCHULABSCHLUSS - HAUPTSCHULABSCHLUSS
MANNER 350 MANNER 399
REALSCHULABSCHLUSS. REALSCHULABSCHLUSS,
. ABITUR UND 39% ) ABITUR UND 43%
1077 JAARE 34% ABGESCHLOSSENES STUDIUM it 36% ABGESCHLOSSENES STUDIUM
30-49 JAHRE KEIN BIS KAUM 0 30-49 JAHRE KEIN BIS KAUM o
_ 37% POLITISCHES INTERESSE 34% _ 40% POLITISCHES INTERESSE 36%
50-69 JAHRE MITTLERES BIS HOHES 0 50-69 JAHRE MITTLERES BIS HOHES 0
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Aus ordnungspolitischer Sicht unterstreicht die empirische Marktsimulation bedeutsame
Hebeleffekte durch eine Journalismusplattform: Die Nutzerinnen und Nutzer erhielten
mit der Plattform ein wesentlich guinstigeres und zugleich viel umfassenderes und viel-
faltigeres journalistisches Abonnement, die journalistischen Anbieter stellten sich (im
Aggregat) wirtschaftlich mindestens nicht schlechter. Nicht zuletzt ware auch ein gesell-
schaftlicher Nutzen zu verzeichnen, da auch solche Zielgruppen deutlich besser erreicht
wirden, die sich im aktuellen Markt bereits vom Journalismus abgewandt haben.

Zusammenfassend lassen sich damit vier Kernergebnisse der vergleichenden Markt-
simulationen festhalten:

(1) Die Installation einer umfassenden Journalismusplattform kann zu einem
erheblichen Markterweiterungseffekt fihren, wobei die Plattform-Abonnentinnen
und -Abonnenten im Vergleich zu heutigen digitalen Abonnements eine stark
erweiterte Angebotsvielfalt zu einem guinstigeren Preis erhalten.

(2) Die Journalismusplattform bringt auch in solchen Zielgruppen stark positive
Nachfrageeffekte hervor, die sich zunehmend von journalistischen Angeboten
abwenden. Der oft beklagten Tendenz einer wachsenden , Journalismus-Depriva-
tion” in groferen Bevolkerungsschichten konnte so entgegengewirkt werden.

(3) Obwonhl es so insgesamt zu einer deutlich ausgeweiteten und vielfiltigeren
Versorgung der Bevilkerung mit journalistischen Inhalten kommt, bleibt das
Umsatzpotential fur die Verlagsbranche mindestens gleichauf, selbst wenn
~Kannibalisierungseffekte" bei den Printabonnements beriicksichtigt werden
(Gesamtmarkt-Simulation). Fiir den Digitalmarkt, der mindestens zukiinftig von
hoherer Relevanz sein wird, zeigt der Vergleich hingegen eine klare Steigerung
des Umsatzpotentials, wahrend der Zuwachs in der zusatzlich erzielten Markt-
versorgung mit Journalismus hier nochmals deutlich héher ausfallt.

(4) Angesichts der fir die Nachfrageseite deutlich verbesserten Angebotssitu-
ation liegt die Befurchtung nahe, dass sich die Einfihrung einer Journalismus-
plattform fur die Erlose der Anbieter als negativ erweisen kdnnte. Hier ist aber
zu beachten, dass es aufgrund der Markterweiterung insgesamt nicht nur zu
einem ginstigen Preis kommen wiirde, sondern ebenfalls zu einer erheblich
ausgepragteren Fixkostendegression. Alles in allem wiirden daher die individu-
ellen Rezipienten und Rezipienten, die Verlagsbranche sowie die demokratische
Gesellschaft von einer Journalismusplattform profitieren.
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4.2 Implikationen fiir die aktuelle
Debatte zur Journalismusfdrderung

Die in den Marktsimulationen aufgezeigten Hebeleffekte beschreiben keinen flichtigen
Einmaleffekt, sondern legen einen nachhaltigen Strukturwandel nahe, der sich aus
der EinfUhrung einer Journalismusplattform ergeben wiirde: Die Verlage kooperieren
durch die Angebotsbiindelung (cooperation), starken dadurch aber zugleich die Funk-
tionsfahigkeit des journalistischen Wettbewerbs auf der Plattform (competition). Eine
Journalismusplattform kann demnach als eine Form der ,Coopetition” gelten. Unter
der Voraussetzung einer diskriminierungsfreien, leistungsorientierten Ausgestaltung
ihrer Regeln schafft sie die Grundlage fiir einen funktionsfahigen journalistischen
Wettbewerb, der sich auf der Plattform in glnstiger Form herausbilden kann.

Die durch die Marktsimulation nahegelegten positiven Auswirkungen einer Jour-
nalismusplattform kdnnen auch im Interesse einer zielfiihrenden Férderung des
digitalen Journalismus unter Wahrung seiner unerlasslichen Staatsferne sein.
Derzeit stehen zahlreiche Fordermodelle fir den Journalismus zur Diskussion, die
indes typischerweise auch spiirbare Negativseiten wie beispielsweise hohe Subven-
tionskosten, starke Mitnahmeeffekte, eine schwache Anreizkompatibilitat oder eine
geringe Fordereffizienz aufweisen. Auch die 6ffentliche Unterstlitzung einer Journa-
lismusplattform kann als eine Form der Infrastrukturférderung verstanden werden.

Im Folgenden werden die empirisch ermittelten Effekte einer Plattform in Relation
zu den erwarteten Effekten von gegenwartig diskutierten Vorschlagen einer Presse-
bzw. Journalismusforderung gesetzt. Hierbei interessiert vor allem, ob es sich mit
Blick auf eine effiziente Verfolgung ordnungspolitischer Ziele eher um ein Komple-
mentar- oder Konkurrenzverhaltnis handelt. Demnach steht die Frage im Raum, ob
sich der jeweilige Forderansatz sinnvoll mit einem Plattformmodell kombinieren
liefie oder ob vielmehr eine Ausschlussentscheidung fir die effizientere Variante zu
treffen ware. Die Analyse beschrankt sich hierbei auf die drei wichtigsten Vorschlage
in der aktuellen Debatte.
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Vorschlag 1: Zustell- bzw.
Vertriebsforderung nach Druckauflage

Unter Verweis auf stark gestiegene Kosten des Drucks und Vertriebs von Presseproduk-
ten (Papier- und Energiepreise, erhéhter Mindestlohn in der Zustellung), sprechen sich die
Verlegerverbande fiir die Einflihrung einer temporaren, an die Druckauflage gebundenen
Subventionierung aus, die sie als , Zustellférderung"” bezeichnen.’®

Dass die Forderung an die Auflage von Printprodukten geknuipft werden soll, wird von
Seiten der Verlage mit der Notwendigkeit einer neutralen Bemessungsgrofie fur die Forde-
rung begriindet, die eine inhaltlich lenkende Einflussnahme des Staates ausschliefit. Aus
allgemeiner Sicht der Regulierungsokonomik verweist eine nicht weiter differenzierende
Auflagenorientierung allerdings auch auf das sogenannte ,,Giefikannenprinzip", das hohe
Mitnahme- sowie zugleich geringe Anreizeffekte implizieren konnte.'

Auch wenn der hohe Kostenanstieg im Printbereich viele Verlage in strukturschwa-
chen Gebieten existenziell trifft, wurde in der medienpolitischen Diskussion mitunter
die Frage aufgeworfen, ob eine Zustellforderung nicht letztlich nur eine beschrankte
Fordereffizienz aufweise. Da diese Subvention an der Kostenseite ansetzen wiirde,
lassen sich aus den hier unternommenen, nachfrageseitigen Marktsimulationen aller-
dings nur bedingt Rickschlisse auf das Zusammenwirken von Zustellforderung und
journalistischer Plattform ziehen. Die Markteinfihrung einer journalistischen Platt-

form wirde die gegenwartig bestehenden Kosten-
probleme der gedruckten Presse nicht beseitigen,
diese aber auch nicht zusatzlich verscharfen. Zwar
zeigt die Marktsimulation, dass die Markteinfih-
rung einer journalistischen Plattform zu einem ge-
ringen ,Kannibalisierungseffekt" der Abonnements
gedruckter Presseprodukte in Hohe von etwa
zwolf Prozent fihren kann, der Umsatzriickgang
der Branche wiirde jedoch durch den Markterwei-
terungseffekt einer Plattform kompensiert. Fiir
den Digitalmarkt zeigt die Simulation, dass eine
Steigerung des Umsatzpotentials um immerhin
rund zehn Prozent mdglich ware. Diese Ergebnisse
sprechen dafir, dass eine journalistische Plattform
in einem sinnvollen Komplementarverhaltnis zu
einer Zustellforderung stiinde.
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13 - Vgl. exemplarisch BDZV, MVFP und BVDA (2022): Verleger-
verbande begriiien Bundesratsinitiative zur Gewahrleistung der
flachendeckenden Versorgung mit periodischen Presseerzeugnis-
sen. Gemeinsame Pressemitteilung vom 8. Juli 2022, unter:

- https://www.bdzv.de/service/presse/pressemitteilun-
gen/2022/verlegerverbaende-begruessen-bundesratsinitiative-
zur-gewaehrleistung-der-flaechendeckenden-versorgung-mit-pe-
riodischen-presseerzeugnissen

sowie VDL (2022): Fiinf Minuten vor Zwélf. Lokalzeitungen
fordern Gutachten des Bundeswirtschaftsministeriums ein. Zu-
stellforderung fir Abonnementzeitungen muss kommen. Presse-
mitteilung vom 27. Oktober 2022, unter:

- https://www.lokalpresse.de/vdl/lokalpresse.de/uplo-
ads/221027-vdl-fuenf-minuten-vor-zwoelf-lokalzeitungen-
fordern-gutachten-des-bundeswirtschaftsministeriums-ein.pdf

14 - Vgl. etwa Buschow (2021): Warum die Bundespresseforde-
rung ihre Ziele verfehlen wird - und wie es besser gehen konnte.
In: Meta. Das Magazin fir Journalismus und Wissenschaft. Bei-
trag im META_BLOG vom 24. Januar 2021, unter:

- https://www.meta-magazin.org/2021/01/24/warum-die-bun-
despressefoerderung-ihre-ziele-verfehlen-wird-und-wie-es-bes-

ser-gehen-koennte/

Landesanstalt fiir Medien NRW

Vorschlag 2: Forderung der digitalen Innovationsfahigkeit
journalistischer Angebote

Wihrend eine ,Zustellférderung" darauf gerichtet wire, die hohen Kostensteigerungen im
ricklaufigen, aber fur viele Verlage immer noch existenziell wichtigen Markt fir gedruckte
Presseprodukte zu kompensieren, ist der Vorschlag einer ,Innovationsférderung” auf die
Zukunft gerichtet. Er zielt darauf ab, Investitionen in Innovationen zu unterstitzen, die
auch in der digitalen Welt ein vielfaltiges, konkurrenzfahiges und breit genutztes journalis-
tisches Marktangebot ermdglichen sollen.

Aus mediendkonomischer Sicht sprechen die Ergebnisse der Marktsimulationen in diesem
Fall fir eine enge komplementare Beziehung des Fordervorschlags zu einer journalis-
tischen Plattform. Die vorliegenden Marktsimulationen weisen darauf hin, dass eine
Journalismusplattform das Abonnementpotential und somit zugleich auch den Umfang der
im Markt nutzbaren Fixkostendegression stark erhdhen wirde. Vor diesem Hintergrund
ware es ordnungspolitisch effektiv und effizient, mit einer digitalen Innovationsforderung
auch bewusst auf die Markteinfihrung einer entsprechenden Plattform abzuzielen. Denn
aufgrund der vergleichsweise starken Fixkostendegression einer Plattform konnten auch
hier deutlich hohere und wirksamere Hebeleffekte entsprechender Férderungen greifen
als bei der Unterstlitzung einzelner journalistischer Digitalangebote. Gleichzeitig ware die
Innovationsforderung einer Plattform auch schon deshalb ordnungspolitisch gerechtfer-
tigt, da die notwendigen Investitionen auf der infrastrukturellen Ebene der Plattform nicht
nur aus Sicht der Verlage, sondern auch aus gesellschaftlicher Perspektive Beitrage zur
Bereitstellung eines gewlinschten offentlichen Gutes darstellen wirden.

Vorschlag 3: Nachfrageforderung durch Preissubventionen

Diskutiert werden nicht zuletzt Preissubventionen, die die Nachfrage nach Abonnements
journalistischer Produkte fordern sollen. Der individuelle Preis, der fir Journalismus ge-
zahlt wird, konnte beispielsweise Uber Gutscheine fiir Nutzerinnen und Nutzer reduziert
werden. Insbesondere bei hohen (angestrebten) Abonnementzahlen kdnnen die Subven-
tionskosten fir den Staat zwar dauerhaft hoch ausfallen, doch je nach Forderbetrag be-
steht die Moglichkeit, dass sich dennoch eine anreizkompatible und ordnungskonforme
Starkung des journalistischen Wettbewerbs ergibt.

Der Fordereffekt von Preissubventionen deckt sich auffallig mit den in den Marktsimulatio-
nen abgebildeten Hebeleffekten, die eine Journalismusplattform strukturell und gewisser-
mafien automatisch hervorbringen wiirde. Aus ordnungspolitischer Perspektive stehen

die Implementierung einer Plattform und eine Nachfrageforderung demnach in einem
Konkurrenzverhaltnis. Aus Gesichtspunkten der Effizienz ware einer journalistischen Platt-
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Tab. 7: Zuwachs durch Preissubventionen im Gesamt- und Digitalmarkt,
differenziert nach der Gesamtbevdlkerung sowie unterschiedlichen Zielgruppen

form der Vorrang zu geben: Wahrend hier die Nachfrageerweiterung quasi kostenlos er-
zielt wirde, namlich als Marktergebnis der gewinnoptimierenden Setzung eines giinstigen

Plattformpreises, ware eine vergleichbare Nachfragesteigerung lber eine Preissubventio-
nierung nur unter sehr hohen Kosten zu erreichen.

Wie bedeutsam der Unterschied wére, ldsst sich anhand einer Uberschlagsrechnung im Rah- ZIELGRUPPE Z‘éwac:s ﬁ‘_"’_vtaclhs ZIELGRUPPE z‘éwac:s ﬁ‘_“"_’taclhs
. . . . . urc Igitater urc Igitater
men einer entsprechend angepassten Simulation des Gesamtmarktes zeigen. Um im Gesamt- Plattform ﬁ arkt Plattform ﬁarkt

markt mittels Preissubvention einen Abonnementzuwachs zu erzeugen, der nur bei rund der
Halfte des Abonnementzugewinns durch die Plattform lage, missten die heute etablierten,
hochpreisigen Abonnements (Printprodukte und E-Paper) mit etwa zehn Euro und die giinstige-
ren Digitalangebote (insbesondere die digitalen ,Plus-Abos”) mit etwa fiinf Euro subventioniert
werden. Die offentliche Hand miisste dabei kalkulatorische Subventionskosten von mehr als
700 Euro fir jedes zusatzlich abgeschlossene Jahresabonnement aufbringen.

Der Effizienzunterschied stellt sich in der Simulationsrechnung wie erwartet als betracht-
lich dar, wobei die hohen Subventionskosten pro hinzugewonnenen Abonnement darauf
zuriickzufiihren sind, dass die Preiselastizitdten der modellierten Nachfragekurven (d.

h. die Anderung der Nachfrage in Folge einer Preissenkung) im Bereich der recht hohen
bestehenden Marktpreise en gros niedrig ausfallen. Preissubventionierungen kénnen dort
entsprechend nur geringe zusatzliche Nachfrageeffekte auslosen, die aber das Hauptziel
der Bezuschussung sind. Damit dominieren Mitnahmeeffekte bei den beglinstigten Abon-
nentinnen und Abonnenten den angestrebten Zuwachseffekt deutlich, was die Effizienz der
Forderung sehr gering erscheinen lasst.

Eine Subventionierung des Plattformpreises nach deren Implementierung wirde sich
vergleichsweise deutlich effizienter gestalten. Denn bei Betrachtung der Nachfragekurven
der Journalismusplattform auf Basis der Marktsimulationen sticht hervor, dass sich diese
beim jeweils umsatzoptimalen Preis von 9,95 Euro nicht nur bei der Gesamtbevolkerung,
sondern vielmehr bei allen in der vorliegenden Studie abgebildeten Bevolkerungsgruppen
jeweils im Bereich der hdochsten Preiselastizitat befinden. Obwohl der umsatzoptimale
Preis der Plattform ohnehin schon relativ niedrig ausfallt, bringen Preissubventionen hier
also jeweils vergleichsweise grofie zusatzliche Nachfrageeffekte hervor. Dies beglinstigt
wiederum die relative Effizienz einer Nachfrageforderung lber Preissubventionen.
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27%

34%
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37%

27%

33%

37%

32%

38%

33%
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Die insgesamt jeweils (maximal) hohe Preiselastizitdt beim umsatzoptimalen Preis ldsst
nun mediendkonomisch den Schluss zu, dass mit (ordnungskonform neutralen) Preis-
subventionen weitere hohe Nachfragezuwachseffekte erzielt werden konnten. Dies ware
beispielsweise durch Gutscheine fur samtliche Nutzerinnen und Nutzer oder speziell
solche Bevdlkerungsgruppen mit aktuell unterdurchschnittlich niedrigem Nachfrage-
niveau moglich. Im Rahmen der Marktsimulationen lassen sich beispielhaft die Effekte
einer nachfrageseitigen Preissubvention in Hohe von finf Euro kalkulieren: Tabelle 7 gibt
die Berechnungsergebnisse der jeweiligen Zuwachspotentiale von Abonnements fir beide
Markte insgesamt sowie fiir ausgewahlte Zielgruppen wieder.

Zusammengefasst konnte der gesamte Markterweiterungseffekt Gber alle Nutzerinnen
und Nutzer hinweg sowie fir einzelne Bevolkerungsgruppen um etwa zwei Drittel
steigen, wenn die 6ffentliche Hand den monatlichen Abonnementpreis einer journalisti-
schen Plattform mit fiinf Euro subventionieren wiirde (vgl. Tabellen 3 bis 7). Die kalkula-
torischen Subventionskosten von knapp unter 100 Euro pro neuem Jahresabonnement
wirden so nur ein Siebtel des Vergleichswertes betragen, wenn sich der Staat fur das
oben berechnete Preissubventionierungsmodell auf dem Markt ohne Plattform entschei-
den wiirde. Ohne Plattform konnte zudem lediglich maximal ein Drittel des Abonnement-
zuwachses generiert werden.
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Die Ergebnisse der Marktsimulationen legen nahe, dass das Ziel einer wirksamen
Nachfrageforderung durch die Markteinfliihrung einer Journalismusplattform effizienter
erreicht werden kann als durch eine Preissubventionierung der sich aktuell am Markt
befindenden Angebote. Ob der Preis einer journalistischen Plattform allerdings sub-
ventioniert werden sollte, ist vor dem Hintergrund der Simulationsergebnisse eine
Frage der Kosten-Nutzen-Abwagung. Zu bericksichtigen ware in einem solchen Sze-
nario, dass auch eine effizientere Preissubvention zu ausgepragten Mitnahmeeffekten
auf der Nachfrageseite flihren wiirde, wahrend die Anbieter nur in geringerem Umfang
profitierten. Je nach bereits erreichter Abonnementzahl fielen auch die absoluten Sub-
ventionskosten signifikant hoher aus, sodass sich die Frage der Finanzierbarkeit stellen
wirde. Um die Kosten zu begrenzen, ware es denkbar, eine von vornherein temporar
befristete Subventionierung zu erproben oder diese ausschliefilich auf Neueinsteiger
{iber eine Probezeit (z. B. ein Jahr) zu beschranken. Sollte indes aus Kostengriinden eine
starker angebotsorientierte Subventionierung notwendig sein, so wiirde eine , Spotify
flir Journalismus”-Plattform auch hier gute Ankniipfungspunkte fir eine staatsferne
und diskriminierungsfreie Bemessung und Auszahlung der Forderbetrage bieten. Die an
der Nachfrageseite ansetzenden empirischen Untersuchungen der vorliegenden Studie
kdnnen hierzu allerdings kaum konkrete Implikationen liefern.

b. AUSBLICK

Eine anbieteriibergreifende, abonnementbasierte Journalismusplattform besitzt das
Potential, sowohl die Branchenumsatze als auch die gesellschaftliche Reichweite des
digitalen Journalismus zu steigern. Zwar ist keine Vervielfachung der Umsatze zu er-
warten, doch die Ergebnisse der Marktsimulationen unterstreichen, dass eine Plattform
die Anzahl der Abonnentinnen und Abonnenten gegentiber den heutigen Digitalangebo-
ten der Verlage deutlich erhéhen kénnte. Weil die Grenzkosten (d. h. die Kosten, die sich
durch eine zusétzlich produzierte Einheit ergeben) im Zuge der erweiterten digitalen
Distribution praktisch entfallen, wiirden selbst gleichbleibende Marktumsatze zu einer
Erhohung des operativen Gewinns bei den Anbietern fihren. Diese Tendenzen wurden
schon in eigenen Vorarbeiten aufgezeigt, so u. a. im Whitepaper ,Money for nothing and
content for free?"'® der Landesanstalt fiir Medien NRW aus dem Jahr 2019. Allerdings
fufiten die damaligen Schatzungen des Marktpotentials einer Journalismusplattform
auf kleinen Stichproben, waren daher in ihrer Aussagekraft begrenzt und ermdglichten
keine differenzierten Auswertungen etwa nach Alter, Einkommen oder Bildungsstand
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von potentiellen Nutzerinnen und Nutzern. Im vorliegenden Whitepaper wurden diese
Wissenslicken in einer weltweiten Pionierstudie unter Anwendung einschlagiger Markt-
forschungsmethoden nun aufgearbeitet.

Zudem konnte erstmals empirisch gezeigt werden, dass die internetokonomische
Theorie zu den wirtschaftlichen Vorteilen grofier digitaler Inhaltebiindel und -plattfor-
men grundsatzlich auch auf digitaljournalistische (und nicht nur unterhaltende) Inhalte
anwendbar ist. Dies bestatigt theoretische Erwartungen, die im wissenschaftlichen Be-
gleitband zum Whitepaper aus dem Jahr 2019 ausgearbeitet wurden. Dort wurden auch
weitere Vorzige von Journalismusplattformen dargestellt, die in den Untersuchungen
fur dieses Whitepaper gleichwohl nicht tberpriift werden konnten.™

Um die Entwicklung einer Journalismusplattform voranzutreiben, bedarf es entspre-
chender nachster Schritte von Seiten der Medienanbieter, der Medienregulierung und
-politik sowie der Wissenschaft. Die folgenden Handlungsorientierungen setzen an den
Befunden der vorliegenden Studie an und fiihren diese weiter:

= Die empirischen Befunde unterstreichen, dass es fir
Verlage und weitere Anbieter journalistischer Inhalte wie
Start-ups und Neugriindungen im Allgemeinen wirtschaft-
lich zielfuhrend sein durfte, kiinftig verstarkt auf Kooper-
ationen zu setzen. Auch wenn aus einer Zusammenarbeit
schwierige Folgefragen, z. B. hinsichtlich der Verteilung
gemeinsamer Einnahmen, erwachsen kénnen, liegt in einer
,Coopetition“-Strategie dennoch ein besonders vielverspre-
chender Weg, den globalen Technologie-Konzernen mit der
gebiindelten Schlagkraft eines nationalen Medienmarktes

entgegenzutreten. Aufgrund des erheblichen Markterweiter- 15 - Buschow, C., & Wellbrock, C. M.
ungseffekts einer Plattform kann sich eine solche Strategie (2019). Money for nothing and content for
selbst fiir diejenigen liberregionalen Qualitdtsmarken als free? Zahlungsbereitschaft fir digitaljour-

lohnend erweisen, denen es in den letzten Jahren (d. h.

vor der drohenden Rezession) mit ihren Paid-Content-Ein-
zelangeboten gelungen ist, stark zu wachsen. Auch sie
kdénnten mit ihren Inhalten unterversorgte, junge Zielgrup-
pen (erstmals) tiber ein Plattformmaodell erreichen und auf
diese Weise an ihre journalistischen Inhalte heranfiihren.
Eine kooperative Journalismusplattform wirde zudem den
Vernischungs- und Verengungstendenzen entgegenwirken,
die aus einer Fokussierung auf den Verkauf von Digitalabon-
nements resultieren konnen. Hieran sollten auch Medien-

nalistische Inhalte, unter:
- https://www.medienanstalt-nrw.de
fileadmin/user_upload/lfm-nrw/Foerde-

rung/Forschung/Zahlunsbereitschaft
LFMNRW_Whitepaper_Zahlungsbereit-
schaft.pdf

16 - Wellbrock, C. M., & Buschow, C.
(2020). Money for nothing and content for
free?, unter:

- https://www.nomos-elibrary.
de/10.5771/9783748907251/money-for-
nothing-and-content-for-free?page=1

33



Coopetition is King

34

anbieter aufgrund ihrer gesellschaftlich-publizistischen
Ziele interessiert sein. Laut den Ergebnissen der vorlieg-
enden Studie missten die Inhalte keineswegs auf einer
zentralen Plattform geblindelt werden. Fir die Befragten
spielt die Form des Zugriffs nur eine untergeordnete
Rolle, sodass etwa auch eine Login-Allianz der Anbieter
angestrebt werden konnte.

Die Kooperationsbereitschaft der Branche kénnte durch
staatsferne Medienregulierung unterstitzt werden. Hier-
bei sind unterschiedlich umfangreiche Mafinahmen denk-
bar: Anreize zur Zusammenarbeit kdnnten in bestehende
oder speziell aufgelegte Férderprogramme und Auss-
chreibungen aufgenommen werden. Eine Regulierungsbe-
horde bzw. ein Konsortium hatte ferner die Moglichkeit,
eine offene Infrastruktur zur Kooperation bereitzustellen.
Ziel der Medienregulierung sollte nicht zuletzt sein, das
Design einer Plattform insofern mitzugestalten, als dass
moglichst qualitatsvolle und vielfaltige Inhalte entstehen
konnen und gleichzeitig typische Gefahren von Plat-
tformumgebungen (z. B. Monopolisierungstendenzen,
Diskriminierung einzelner Anbieter und Auffindbarkeit-
sprobleme) unterbunden werden.

Die Medienpolitik kann die vorgelegten Befunde ver-
wenden, um eine evidenzbasierte Entscheidung fiir oder
gegen einzelne Forderstrategien des Journalismus zu
treffen. Die vorliegende mediendkonomische Analyse

legt nahe, dass die Fdrderung einer Plattform gegeniber
einer Preissubventionierung der heute am Markt bestehe-
nden Angebote aus Effizienzgrinden zu bevorzugen ware
(vgl. Abschnitt 4). Auf Basis der Simulationsergebnisse
ware es ordnungspolitisch effektiv und effizient, mit einer
digitalen Innovationsforderung auf die Einfiihrung einer
Journalismusplattform anstelle der Unterstitzung einzel-
ner journalistischer Digitalangebote abzuzielen. Eine Plat-
tform wirde schliefilich in einem Komplementarverhalt-
nis zu einer Zustellférderung gedruckter Presseprodukte
stehen. Gleichzeitig ware eine Nachfrageforderung mit-
tels Konsumgutscheinen effizienter, wenn die Mittel per

anbieteriibergreifender Plattform an die Medienanbi-
eter fliefen wirden. Konnten die Gutscheine hingegen
direkt fur einzelne Anbieter genutzt werden, waren
deutlich grofiere Mitnahme- und geringere Marktaus-
weitungseffekte zu erwarten. Auf Grundlage dieser
Befunde kann die Medienpolitik wissenschaftsbasierte
Entscheidungen lber die angemessene Verwendung
offentlicher Mittel treffen.

= Aufgabe der Forschung ware es im Anschluss an
die vorliegende Studie schliefilich, Verteilungs- und
Ausschittungsmechanismen der erwirtschafteten
Erlose auf einer Plattform empirisch daraufhin zu
untersuchen, inwieweit sie vor allem journalistische
Qualitatskriterien und die Gemeinwohlorientierung der
Anbieter auf der Plattform fordern. Daruber hinaus gilt
es, sinnvoll operationalisierbare Kriterien zu identifi-
zieren, die ein Mindestmafi an journalistischer Qualitat
auf der Plattform sichern.

Teilweise wurden diese Handlungsorientierungen schon im Gutachten
fur den Medien- und Kommunikationsbericht 2021'” der Bundesre-
gierung aufgeworfen. Die im vorliegenden Whitepaper dargestellten
Ergebnisse liefern empirisch fundierte Anhaltspunkte dafiir, dass es
sich aus ordnungspolitischer und betriebswirtschaftlicher Sicht loh-
nen kann, sie nun in einem nachsten Schritt auch in der Medienpraxis
weiter zu verfolgen.

Landesanstalt fiir Medien NRW

17 - Lobigs, F. (2021). Kooperative
Medienplattformen aus mediendkonomi-
scher Perspektive. In: Gostomzyk, T. et al.
(2021). Kooperative Medienplattformen
in einer kiinftigen Medienordnung. Studie
fur die Bundesstaatsministerin fur Kultur
und Medien. Anhang des Medien- und
Kommunikationsberichts der Bundesre-
gierung, unter:

- https://dserver.bundestag.de
btd/19/311/1931165.pdf
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regional und uberregional anbieterubergreifendes, app-basiertes Digitalabonnement mit
M ET H 0 D I S C H E N VO RG E H E N App regionalen und Uberregionalen Inhalten sowie zentralem Zugriff
zentral

FORSCHUNGSDESIGN regional und Uberregional anbieteribergreifendes E-Paper-Abo mit regionalen und Gberre-
Methodisch wurden zwei grofizahlige Reprasentativbefragungen der deutschen Online-Bevdlkerung mit E-Paper gionalen Inhalten sowie zentralem Zugriff
insgesamt 8.000 Befragten durchgefihrt. In einer ersten Befragung im Zeitraum von Februar bis April 2022 zentral
erhob der beauftragte Panel-Dienstleister bilendi & respond unter 6.500 Teilnehmenden Daten fiir zwei der
drei verwendeten Schatzmethoden (Van Westendorp Price Sensitivity Meter mit der Newton-Miller-Smith- regional und Uiberregional anbieterlibergreifendes Abo mit regionalen und iberregionalen
Erweiterung [PSM-NMS] und Gabor-Granger-Methode [GGM]). Die Stichprobe ist reprasentativ fir die deut- Audio-Inhalte Audio-Inhalten sowie zentralem Zugriff
sche Online-Bevdlkerung (quotiert nach Alter, Geschlecht, Bildung, Haushaltsnettoeinkommen und Bundes- zentral
land). Den Befragten wurde jeweils eins von insgesamt elf Szenarien ausgespielt, wobei die folgenden drei
Varianten Einzelprodukte von nur einem Verlag waren und als Vergleichsbasis dienten: regional und iberregional anbieteriibergreifendes, multimediales (Website, App und E-
Website + App + E-Paper Paper) Digitalabonnement mit regionalen und iiberregionalen
= regionales Printabonnement eines Verlags zentral Inhalten sowie zentralem Zugriff (,,Spotify fir Journalismus”)

= regionales, website-basiertes Digitalabonnement eines Verlags
= Uberregionales, website-basiertes Digitalabonnement eines Verlags

AC H 'I' VAR IAN 'I' E N WAR E N AN B I ETE RU B E RG R EI FEN D E' Die Stichprobengréfie betrug fiir die ersten zehn Szenarien jeweils 500 und fiir das elfte Szenario (,,Spotify

fir Journalismus*) 1.500 Befragte. Die einzelnen Szenarien wurden in Form von textbasierten Beschrei-

AB 0 N N EM ENT BASI ERTE B U N D E I_AN G E B OTE - bungen vorgestellt. Anschlielend wurden die Teilnehmenden auf Basis der Messverfahren PSM-NMS und

GGM zu ihren Zahlungsbereitschaften befragt.

Variante
M_ Sowohl PSM-NMS als auch GGM haben sich insbesondere in der Unternehmenspraxis etabliert und finden

primar Anwendung bei Produkten, die am Markt noch nicht existieren. Gegeniber der direkten Abfrage

regional anbieterlbergreifendes, website-basiertes Digitalabonnement
Website mit regionalen Inhalten und dezentralem Zugriff einzelner Zahlungsbereitschaften (,Wie viel sind Sie maximal bereit zu bezahlen?") haben diese avancier-
dezentral ten Methoden den Vorteil, dass Informationen zu mehreren Preispunkten vorliegen und Einzelangaben, die
eine grundsatzlich hohere Verzerrungswahrscheinlichkeit aufweisen, weniger ins Gewicht fallen.
Uberregional anbietertbergreifendes, website-basiertes Digitalabonnement
Website mit Giberregionalen Inhalten und dezentralem Zugriff Mithilfe der beiden Methoden konnten Nachfrage- und Umsatzpotentialkurven geschatzt werden. Erstere
dezentral zeigen an, wie viel Prozent der Befragten das jeweilige Produkt durchschnittlich zu einem bestimmten Preis
kaufen wirden. Mithilfe der Umsatzpotentialkurven konnten umsatzmaximierende Preise, mithilfe der Nach-
regional und iiberregional anbieteriibergreifendes, website-basiertes Digitalabonnement fragekurven Effekte von Subventionsmafinahmen ermittelt werden. Die reprasentativen Stichproben fiir die
Website mit regionalen und Uberregionalen Inhalten sowie dezentralem einzelnen Produkte wurden auf die gesamte Online-Bevélkerung in Deutschland (laut ARD- und ZDF-Online-
dezentral Zugriff studie waren das 2021 66,6 Mio. Menschen '®) hochgerechnet, sodass das Umsatzpotential fiir den gesamten
deutschen Onlinemarkt geschatzt werden konnte. Beide Methoden fragen aus Griinden der methodischen
regional und {iberregional anbieteriibergreifendes, website-basiertes Digitalabonnement Validitat (quasi-experimentelles Befragungsdesign) in jeder représentativen Befragungsgruppe jeweils nur
Website mit regionalen und iiberregionalen Inhalten sowie zentralem ein Produkt ab. Mdgliche Substitutionseffekte (wechseln die Befragten wirklich auf die vorgestellten Platt-
zentral Zugriff formen?) bzw. die Wettbewerbssituation bleiben unberiicksichtigt. 18 - Online abrufbar unter

- ARD/ZDF-Onlinestudie 2021
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Um eine vollstandige Simulation des bestehenden Marktes und der Konkurrenzbedin-
gungen vornehmen zu konnen, wurde daher zusatzlich im Juni 2022 eine Choice-
Based-Conjoint-Analyse (CBC) durchgefiihrt. Die fiir die deutsche Online-Bevélkerung
reprasentative Stichprobe der CBC (quotiert nach Alter, Geschlecht, Bildung, Haushalts-
nettoeinkommen und Bundesland) umfasste 1.500 Personen des beauftragten Panel-
Dienstleisters bilendi & respondi. Im Folgenden werden die drei verwendeten Methoden
in ihrer Anwendung genauer erlautert und mit ihren Starken und Grenzen diskutiert, um
die wissenschaftliche Belastbarkeit der erhobenen Daten besser einschatzen zu kdnnen.

Van Westendorp Price Sensitivity Meter mit der Newton-Miller-
Smith-Erweiterung (PSM-NMS)

Das Price Sensitivity Meter von Van Westendorp'? in Kombination mit der Erweiterung
von Newton, Miller und Smith?® hat sich als Marktforschungsmethode zur Abfrage von
akzeptablen Preisspannen etabliert.?’ Die Befragten legen in diesem Verfahren mit
ihren Antworten auf vier verschiedene Fragen eigenstandig die fiir sie akzeptablen
Preisgrenzen fest.

In der vorliegenden Studie basierte die Erhebung nach PSM-NWS auf den folgenden
Fragen, die den Probandinnen und Probanden zu jeweils einem der elf untersuchten

Szenarien gestellt wurden:
19 - Van Westendorp, P. H. (1976,
September). NSS Price Sensitivity Meter
(PSM) - A new approach to study consu-
= Ab welchem monatlichen Abo-Preis erachten Sie dieses Pro-  ner perception of prices. In Proceedings

dukt noch als giinstig/als ein Schndppchen (,giinstig“)? of the 29th ESOMAR Congress (Vol.
139167).

= Ab welchem monatlichen Abo-Preis betrachten Sie dieses 20 - Newton, D., Miller, J. & Smith, P.
Produkt als so glnstig, dass Sie dessen Qualitat ernsthaft anz- (1993). A market acceptance extension to
weifeln und infolgedessen dieses nicht kaufen (,zu giinstig“)? traditional price sensitivity measurement,

in: Proceedings of the American Marketing

Association Advanced Research Techni-
= Ab welchem monatlichen Abo-Preis wiirden Sie dieses ques Forum.

Produkt als teuer bezeichnen, dennoch aber in Erwagung

ziehen, es zu kaufen (,,teuer")? 21 - Vgl. etwa Kloss, D. & Kunter, M.

(2016). The Van Westendorp Price-Sen-
sitivity Meter As A Direct Measure Of
Willingness-To-Pay. Eur. J. Manag. 16,
45-54, unter:

- https://iabe.org/IABE-DOI/article.
aspx?D0OI=EJM-16-2.4, sowie Lipovetsky,
S., Magnan, S. & Zanetti-Polzi, A. (2011).
Pricing Models in Marketing Research.
Intell. Inf. Manag. 03, 167-174, unter:

- https://doi.org/10.4236/
iim.2011.35020

= Ab welchem monatlichen Abo-Preis wiirden Sie dieses
Produkt als zu teuer bezeichnen und einen Kauf nicht mehr
in Erwdgung ziehen (,zu teuer®)?
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Die Antworten auf diese Fragen wurden genutzt, um fir jedes Produkt optimale Prei-
se, Indifferenzpreise sowie akzeptable Preisspannen zu berechnen. Da so jedoch nicht
beantwortet werden konnte, ob die Befragten die Produkte tatsachlich kaufen wiirden,
wurden zwei Fragen erganzt, die Newton, Miller und Smith?? als Erweiterung des PSM
vorgeschlagen haben. Jeweils nach den Fragen zu ,glinstig” und ,teuer” wurde gefragt:
»Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Produkt zu dem von lhnen gerade genannten
monatlichen Abo-Preis kaufen wiirden?". Die Befragten antworteten auf einer Skala von
1 (,,sehr unwahrscheinlich”) bis 5 (,sehr wahrscheinlich”). Diese Skala wurde anschlie-
fend in Kaufwahrscheinlichkeiten lGibersetzt, wobei 1 einer Wahrscheinlichkeit von 0
Prozent entspricht und 5 einer Kaufwahrscheinlichkeit von 70 Prozent (2 = 10 Prozent;
3 =30 Prozent; 4 = 50 Prozent), wie es in diesem methodischen Vorgehen als Standard
etabliert ist.

Die erhaltenen Daten wurden aggregiert und zur Schatzung einer Umsatzpotential- und
Nachfragekurve auf Basis der Fragen nach dem ,teuren” und ,glinstigen” Preispunkt
genutzt. Fir die Fragen nach dem ,,zu teuren” und ,zu giinstigen” Preispunkt wurden im
Sinne der Methode jeweils Kaufwahrscheinlichkeiten in Hohe von null Prozent angenom-
men. Nach der Aggregation der Daten zu Nachfragekurven kann, wie bei diesem Ver-
fahren Ublich, von durchschnittlichen Kaufanteilen zu den jeweiligen Preisen gesprochen
werden, die annahmegemafl auch potentielle Anteile von Kauferinnen und Kaufern an
der Grundgesamtheit darstellen.

Aufgrund des starken Fokus auf den Preis als relevantes Kaufkriterium tendieren Be-
fragte im PSM-Verfahren dazu, ihre Preissensitivitdt sowie die Wichtigkeit des Preises
im Gegensatz zu anderen Produkteigenschaften zu Gberschatzen.?® Darliber hinaus
erlaubt das PSM keine Abfrage von Konkurrenzprodukten, was die Interpretation der
Veranderung von Marktanteilen durch Preisanderungen erschwert.? Die Methode ist
schliefilich weniger gut geeignet, wenn die Befragten keine klare Vorstellung von Preis-

grenzen haben, in denen sich ein Produkt befinden soll.?® ) )
22 - Newton, D., Miller, J. & Smith, P. (1993).

A market acceptance extension to traditional
price sensitivity measurement, in: Proceedings
of the American Marketing Association Advan-
ced Research Techniques Forum.

23 - Lyon, D. (2002). The price is right (or is it?).
Mark. Res. 14, 8-13.

24 - Vgl. Diller, H. (2008). Preispolitik, 4. ed.
Stuttgart.

25 - Vgl. Lipovetsky, S., Magnan, S. & Zanetti-
Polzi, A. (2011). Pricing Models in Marketing
Research. Intell. Inf. Manag. 03, 167-174, unter:
- https://doi.org/10.4236/iim.2011.35020
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Gabor-Granger-Methode (GGM)

Die Gabor-Granger-Methode (GGM)* hat sich als Standardverfahren zur Ermittlung der
hochsten Produktpreise, die Befragte zu zahlen bereit sind, etabliert. Die Methode wird
regelmafig verwendet, um Preise vor der Einfiihrung neuer Produkte zu bestimmen.?’

In der vorliegenden Studie wurde allen Probandinnen und Probanden jeweils zufallig
einer von sechs vordefinierten Preispunkten (4,95 Euro, 9,95 Euro, 14,95 Euro, 19,95
Euro, 24,95 Euro oder 29,95 Euro) fir eines der elf Szenarien prasentiert, zu dem sie ihre
Kaufwahrscheinlichkeit angaben. Die Befragten beantworteten dazu die folgende Frage
auf einer Skala von 1 (,sehr unwahrscheinlich®) bis 5 (,,sehr wahrscheinlich"): ,Wie

Landesanstalt fiir Medien NRW

Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBC)

Mithilfe von Conjoint-Analysen werden vor allem im Marketing die Nutzenbeitrage

von einzelnen Produkteigenschaften (sowie deren Auspriagungen) geschitzt. Den Be-
fragten werden dafiir Produkte prasentiert, die sich hinsichtlich ihrer Eigenschaften
unterscheiden und aus denen sie das aus ihrer Sicht beste Produkt auswahlen sollen.
Auf Basis der Auswahlentscheidungen kdnnen dann die Nutzenbeitrage der jeweili-
gen Produkteigenschaften und ihrer Auspragungen berechnet werden. Bei der CBC %
geben die Befragten keine Zahlungsbereitschaften oder Kaufwahrscheinlichkeiten zu
bestimmten Preispunkten an, sondern werden wiederholt mit verschiedenen Auswahl-
moglichkeiten, sogenannten ,Choice-Sets", konfrontiert. Mithilfe der CBC soll eine rea-

wahrscheinlich ist es, dass Sie ein solches Produkt monatlich zu einem Preis von ... Euro
abonnieren wiirden?“ Die Probandinnen und Probanden, die Skalenwerte von 1 oder 2
angaben, bekamen nachfolgend den nachsten niedrigeren Preispunkt angezeigt. Diejeni-

le Kaufsituation simuliert werden, bei der die Befragten auch die Moglichkeit haben,
sich fir keines der vorgestellten Produkte (also fiir eine sogenannte ,Nicht-Wahl-Op-
tion") zu entscheiden. Dadurch, dass die Befragten bei der CBC Auswahlentscheidun-

gen, die mit Werten von 3 bis 5 antworteten, einen héheren. Die Abfrage endete, sobald
der Preispunkt mit der individuell hochsten Kaufwahrscheinlichkeit abgefragt werden
konnte. Die Antworten (Skalenwerte) wurden anschliefiend in Kaufwahrscheinlichkeiten
umgerechnet, wobei ein Wert von 1 einer Wahrscheinlichkeit von 0 Prozent entspricht
und 5 einer Kaufwahrscheinlichkeit von 70 Prozent (2 = 10 Prozent; 3 = 30 Prozent; 4 =
50 Prozent). Anhand dieser Daten konnten aggregierte Kaufwahrscheinlichkeiten fir die
verschiedenen Preispunkte bestimmt werden, die wiederum zur Schatzung einer Nach-
fragekurve dienten. Auch hier liegen im Ergebnis durchschnittliche Kaufanteile zu den
jeweiligen Preisen vor, die annahmegemaf} auch potentielle Anteile von Kduferinnen und

Kaufern an der Grundgesamtheit darstellen.?
Jedoch betrachtet auch die GGM die Konkurrenzsituation nicht, was zu

einer Uberschitzung von Marktanteilen fiihren kann. Ferner {iberschitzt
die Methode tendenziell die Kaufabsicht von Befragten.
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26 - Gabor, A. & Granger, C. W. J. (1979).
Price sensitivity of the consumer.
Management Decision.

27 - Vgl. Lipovetsky, S., Magnan, S. &
Zanetti-Polzi, A. (2011). Pricing Models in
Marketing Research. Intell. Inf. Manag. 03,
167-174, unter:

- https://doi.org/10.4236/iim.2011.35020

28 - Vgl. Puliyel, T. & Ravi, V. (1990).
Pricing Research - A Comparison of three
techniques; in: Journal of the Market
Research Society. J. Mark. Res. Soc. 32,
207-216, sowie Miiller, H. (2006). Der
Preis als Qualitatsindikator: Experimen-
telle Untersuchungen auf Basis des
Konzepts der Buy-Response-Curve, unter:
- https://doi.org/10.24352/UB.0OV-
GU-2018-291

gen (statt, wie etwa bei der klassischen Conjoint-Analyse, Bewertungen einzelner
Produkte) vornehmen, kann die Methode die Entscheidungssituation realitdtsnaher
abbilden und die Validitat bei der Berechnung von Praferenzen verbessern.®’ Die CBC
ermoglicht es dariber hinaus, explizit die Konkurrenzsituation in einem Markt zu be-
ricksichtigen und Produkteigenschaften abzufragen, die Gber den Preis hinausgehen.
Wenn der Preis weniger im Vordergrund steht, verringert sich auch die Gefahr eines

strategischen Antwortverhaltens der Befragten.

In der vorliegenden Studie bestand fir die Befragten jeweils die Wahl
zwischen finf verschiedenen Eigenschaftskombinationen journalisti-
scher Produkte sowie der Option, keines der angebotenen Produkte

zu wahlen. Die Produkteigenschaften unterschieden sich in Format
(gedruckt, Website, App, E-Paper sowie eine Kombination aus Website,
App und E-Paper), Umfang der Inhalte (regionale und liberregionale
Plattform, Uberregionale Plattform, regionale Plattform, eine Regional-
zeitung und eine Uberregionale Zeitung sowie eine liberregionale Zei-
tung und eine Regionalzeitung), Zugriff (zentral oder dezentral) sowie
Preis (4,95 Euro, 9,95 Euro, 14,95 Euro, 19,95 Euro, 29,95 Euro, 39,95
Euro, 49,95 Euro, 59,95 Euro). Dabei wurden fiir die digitalen Produkte
Preise von maximal 29,95 Euro angezeigt. Dadurch sollte eine Ver-
gleichbarkeit mit den Ergebnissen der vorangegangen Schatzmethoden
(in denen die optimalen Preise fiir digitale Abos bei maximal 29,95 Euro
lagen) hergestellt werden. Dariiber hinaus sollte sichergestellt werden,
dass die Anzahl der Entscheidungssituationen fir die Befragten nicht
zu hoch ausfiel. Fur das Abonnement eines gedruckten Presseprodukts

29 - Louviere, J.J. & Woodworth, G.
(1983) Design and Analysis of Simulated
Consumer Choice or Allocation Experi-
ments: An Approach Based on Aggregate
Data. J. Mark. Res. 20, 350-367, unter:
- https://doi.
org/10.1177/002224378302000403

30 - Vgl. Gensler, S. (2006) Ermittlung
von Praferenzen fir Produkteigenschaf-
ten mit Hilfe der Choice-Based Conjoint
Analyse, Teil I. WiSt - Wirtsch. Stud. 35,
254-258, unter:

- https://temme.wiwi.uni-wuppertal.de/
fileadmin/_migrated/content_uploads
gensler2006_1.pdf
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wurden alle Preise unter 19,95 Euro ausgeschlossen. Aufierdem blieben Kombinationen aus Biindel- und
Printprodukten sowie aus Einzelprodukten in Verbindung mit dezentralen Strukturen in der CBC aus
logischen Erwagungen unberiicksichtigt. Zur Berechnung der Teilnutzenwerte wurden den Befragten nicht
nur Choice Sets aus den einzelnen Eigenschaften und deren Auspragungen prasentiert, sondern es wurde
auch abgefragt, fir wie ,wiinschenswert" sie die Auspragungen bei journalistischen Produkten hielten. Die
Befragten hatten in 25 Entscheidungssituationen die Mdglichkeit, zwischen sechs Choice Sets zu wahlen,
wobei eine der Optionen jeweils eine ,Nicht-Wahl-Option“ reprasentierte.

Aus der CBC konnen Praferenzen und Teilnutzenwerte fir einzelne Produkteigenschaften auf Individual-
basis sowie fur die gesamte Stichprobe abgeleitet werden. Diese eignen sich fir die Schatzung von
Nachfragekurven und die hierauf aufbauende Simulation von Markten. In der CBC wird streng genommen
von sogenannten ,Praferenzanteilen” und nicht von Kauf- oder Marktanteilen gesprochen. Die jeweiligen
Prozentzahlen sagen demnach aus, zu wie viel Prozent die Praferenzen der Befragten durchschnittlich in
den Produkten abgebildet werden. Diese ,Praferenzanteile” geben lblicherweise an, zu wie viel Prozent
eine Person das Produkt wahlen bzw. kaufen wiirde, wenn nur die Wahl zwischen den in den Entschei-
dungssituationen prasentierten Produkten bestiinde. Ausgehend von jener Interpretation wurden diese im
Rahmen der CBC-Ergebnisse als ,Kaufanteile" betrachtet. Die CBC ermdglicht vergleichende Schatzungen
von Marktergebnissen auf Basis modellierter Gesamtmarktsimulationen. Sie gilt in der Mediendkonomie
als eine einschlagige State-of-the-Art-Methode zur prognostischen Schatzung von Auswirkungen auf den
Gesamtmarkt, die sich beispielsweise bei der Einfliihrung neuartiger Marktprodukte ergeben wirden. Dies
belegt u. a. ihre vielfache Anwendung in den wissenschaftlichen Marktgutachten der Drei-Stufen-Tests zu
den Marktauswirkungen geplanter (Erweiterungen) 6ffentlich-rechtlicher Online-Angebote. Analog dazu
wurde die CBC auch in der vorliegenden empirischen Studie verwendet.

Einschrankend muss hervorgehoben werden, dass die Ergebnisse der CBC stark davon abhangen, wel-
che Produkteigenschaften in die Analyse aufgenommen und wie diese gegeniiber den Befragten definiert
werden. Probleme kénnen sowohl hinsichtlich der Vollstandigkeit als auch der Verstandlichkeit der
Eigenschaften sowie deren Auspragungen auftreten. Hinzu kommt, dass auch die CBC eine Tendenz zur
(gleichmaBigen) Uberschitzung der Nachfrage nach allen angebotenen Produkten aufweist. Dass solche
Uberschitzungen zu Verzerrungen bei der Modellierung von Marktnachfragestrukturen fiihren kénnten, ist
nicht auszuschliefien. Wie die weit verbreitete Anwendung der CBC (z. B. in den Marktsimulationen fir die
Drei-Stufen-Tests von Telemedienangeboten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks) zeigt, wird dieses Risiko
einer strukturellen Verzerrung aber nicht als so gravierend angesehen, als dass es die grundsatzliche
Validitat der Methode in der Prognose relativer Veranderungen beeintrachtigen wiirde.

31 - Vgl. Weiner, J.L. & Zacharias, B. (2004).
Pricing New-to-Market Technologies: An
Evaluation of Applied Pricing Research
Techniques. Ipsos Insight, unter:

- https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.
php/5557032/mod_resource/content/1
Pricing%20new-to-market%20techno-
logies.pdf
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Ubergreifende Limitationen und Grenzen der verwendeten
Schatzverfahren

Samtliche in der vorliegenden Studie verwendeten Methoden (PSM-NMS, GGA und CBC)
sind nicht-anreizkompatible Verfahren der Messung von Zahlungsbereitschaften. |hr
grofiter Nachteil besteht darin, dass es sich um Erhebungen in einer hypothetischen
Situation handelt. Eine Verzerrung kann dadurch entstehen, dass keine tatsachliche Aus-
tauschbeziehung zustande kommt (die Probandinnen und Probanden das Produkt also
nicht tatséchlich kaufen) und so tendenziell eine zu hohe Zahlungsbereitschaft angege-
ben werden konnte. Ferner kann eine strategische Verzerrung entstehen, da Probandin-
nen und Probanden eventuell den Eindruck gewinnen, durch ihre Angaben Einfluss auf
die tatsachliche Preisgestaltung fir ein Produkt nehmen zu kdnnen. Sie geben in der
Befragung dann einen geringeren Preis als denjenigen an, der ihrer eigentlichen Zah-
lungsbereitschaft entspricht, um hohere Preise in realen Kaufsituationen zu verhindern.
Anreizkompatible Messmethoden, bei denen Probandinnen und Probanden zumindest
theoretisch den Anreiz haben, ihre wahren Zahlungsbereitschaften zu offenbaren - wie
etwa bei Auktionen - kdnnen in der Regel nur mit bereits existierenden Produkten
durchgefiihrt werden und sind zudem sehr aufwéndig (z. B. in experimentellen Settings).
Fir hypothetische oder fiktive Produkte wie im Fall der vorliegenden Studie sind sie
kaum anwendbar.

Aufgrund dieser methodischen Limitationen ist es naheliegend, dass die gemessenen
Zahlungsbereitschaften und damit auch der Verlauf der Nachfragekurven in der vor-
liegenden Studie etwa durch gleichmaBige Uberschitzungseffekte verzerrt sind. Mittels
der Kombination mehrerer Messverfahren und einer Studien-Replikation in mehreren
Befragungen kann dieses Problem abgemildert, aber nicht vollstandig ausgeraumt wer-
den. Da die Verzerrungen jedoch fir alle Gruppen, abgefragten Produkte und Produkt-
eigenschaften in einem ahnlichen Ausmaf vorliegen sollten, lassen sich - im Gegensatz
zu den absoluten Hohen - robuste Aussagen Uber die relativen Verlaufe der Nachfra-
ge- und Umsatzkurven sowie Veranderungen von Umsatzen und Marktdurchdringung
treffen. Wie Vergleiche mit den derzeitigen Marktdaten zeigen, fihren alle drei in der
Studie angewandten Methoden offenbar zu diesen gleichmifBigen Uberschitzungseffek-
ten. Trotz dieser Limitationen kdnnen die verwendeten State-of-the-art-Methoden als die
am besten geeigneten Schatzverfahren fur die Ziele des Whitepapers gelten.
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