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Zusammenfassung

Die Musik- und Spielfilmindustrie unterliegt sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nach-
frageseite einem Wandel. Der Beitrag untersucht, wie die Anbieter auf die aus dem Wandel
resultierenden Bedrohungen reagieren. Auf grofizahliger empirischer Basis werden hierfiir
zundchst die Marketing-Mixe systematisch erfafit. Ausgehend hiervon werden Hypothesen
getestet, die die Gestaltung der Marketing-Mixe in Beziehung zu der akuten Bedrohungslage
in dieser Industrie setzten. Im Ergebnis zeigt sich, daf3 bislang eine addquate Gestaltung der
Vermarktung als Gegenreaktion auf die momentane Wettbewerbssituation in der Musik- und
Filmindustrie nicht hinreichend erfolgt ist, woraus sich weitreichende Potentiale zur Neuges-

taltung der Marketing-Mixe ergeben.
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1. Einfliihrung

Die Musik- und Spielfilmindustrie unterliegt gegenwirtig starken angebots- und nachfragesei-
tigen Verdnderungen (Zerdick et al. 2000, S. 143 ff.; Picard 2003, S. 839; Hass 2002, S. 3f,,
Benkenstein/Holz 2003, S. 135; Thielmann 2000, S. 1; Keuper/Hans 2003a, S. 55,
Stauss/Bruhn 2004, S. 5). Ursdchlich hierfiir zeichnen neben anderen Konvergenztreibern
(Keuper/Hans 2003a) die Digitalisierung und die Weiterentwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnologie (Keuper/Hans 2003b, S. 795; Heinrich 2001, S. 195 f.; Wirtz
1999, S. 14; Hess/Schumann 1999, S. 2), wodurch digitale Informationsprodukte durch die
Verwender ohne nennenswerten Aufwand reproduzierbar geworden sind (Loebbecke
2003, S. 636 f.).1 Dariiber hinaus kénnen Informationsinhalte zunehmend von traditionellen
Trdgermedien entkoppelt und iiber elektronische Netze distribuiert werden (Orwat 2002, S. 9;
Wirtz 2003, S. 45 f.; Sjurts 2002, S. 350; Doyle 2002, S. 66). Die Verinderungen der Nach-
frageseite gehen vor allem auf den signifikanten Zusatznutzen der so genannten neuen Me-
dien fiir die Verwender zuriick (Zerdick et al. 2000, S. 143 ff.; Hass 2002, S. 3 ff.). Dieser
ergibt sich aus vier Faktoren: (1) eine stirkere Interaktivitit erlaubt es, Inhalte zu individuali-
sieren (Hess 2004, S. 72 ff.; Meffert 2000b, S. 11), (2) der Informationszugriff wird durch
weitgehende Unabhingigkeit von Ort und Zeit erleichtert, (3) (insb. die ortsgebundenen)
Transaktionskosten sinken und (4) auch multimediale Inhalte kénnen angeboten werden (Beck
2002, S. 315, Bruhn 2002, S. 9).

Diese Verinderungen resultieren in Umsatzriickgdngen (/FPI 2003, S. 15 ff; Orwat
2002, S. 46ff.), die insbesondere vor dem Hintergrund hoher Fixkosten (Albarran
2002, S. 120ftf.; Orwat 2002, S. 49; Stihler 2001, S. 267) fiir erhebliche ékonomische Prob-
leme sorgen. Zusétzlich nutzen neue Wettbewerber mit alternativen Geschiftsmodellen das
»strategische Vakuum® auf der Angebotsseite (Becker/Ziegler 2000, S. 12) und erhéhen so die
Wettbewerbsintensitit. Der resultierende Druck auf Umsitze und Margen zwingt die etablier-
ten Anbieter, auf die verdnderten Rahmenbedingungen zu reagieren (Sjurts 1996, S. 1;
Hacker 1999, S. 156; Hess et al. 2002, S. 569 ff.). Die marktseitige Reaktion der Anbieter
erfolgt iiber die Konfiguration des Angebots.” Das Ergebnis der Anpassungsreaktionen 146t

! So hat z.B. dic zunehmende Verbreitung sogenannter CD Brenner (liber die Hilfte aller Deutschen iiber 10
Jahre besitzt oder hat Zugriff auf einen CD Brenner) von 1999 bis 2002 fast zu einer Verfiinffachung der
Anzahl mit Musik bespielter CD-Rs/CD-RWs gefiihrt (vgl. GfK (2003)).

> Insbesondere im Hinblick auf die Verletzung von Urheberrechten reagiert die Musik- und die Filmindustrie
auch mit juristischen und anderen MaBnahmen, die nicht oder nur indirekt die Konfiguration des Angebots
betreffen. In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus jedoch auf der marktseitigen Reaktion, also der Anpas-
sung des Angebots. Ferner wird von internen Anpassungsreaktionen, wie etwa Kosteneinsparungen, abstra-
hiert.
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sich folglich am Angebot und seinen Eigenschaften ablesen. Im Rahmen dieser Arbeit werden
Hypothesen beziiglich der erwarteten Anpassungsreaktionen der Anbieter auf die wichtigsten
Herausforderungen formuliert und getestet, die durch angebots- und nachfrageseitige Verén-
derungen hervorgerufen werden. Grundlage hierfiir ist zun4chst eine systematische und mog-
lichst vollstindige Erhebung und Beschreibung des Angebots und seiner Eigenschaften. Dies
ist der Inhalt der folgenden drei Abschnitte. Nach einer Darstellung der theoretischen Grund-
lagen (Abschnitt 2) erfolgt die Erliuterung der empirischen Erfassung der Marketing-Mixe
(Abschnitt 3). Im vierten Abschnitt wird die Konstruktion eines objektiven Eigenschafts-
raummodells beschrieben, das zur Beschreibung der Eigenschaften der Marketing-Mixe dient.
Zudem wird die Einordnung der Marketing-Mixe in den Eigenschaftsraum gezeigt. In Ab-
schnitt 5 werden dann die wichtigsten Herausforderungen hergeleitet und konkrete Hypothe-
sen beziiglich der erwarteten Konfiguration des Angebots formuliert. Der Beitrag schliet mit
der Diskussion der Ergebnisse der Hypothesentests und ihrer Schlu8folgerungen.

2. Grundlagen

2.1. Marketing-Mixe zur Konfiguration des Angebotes

Die Gestaltung des Angebots erfolgt durch die Konfiguration und den Einsatz geeigneter
Marketing-Instrumente (Kotler/Bliemel 2001, S. 149 ff.). Hierzu gehéren die Produktgestal-
tungsinstrumente sowie die Instrumente der Kontrahierungs-, Vertriebs- und Kommunikati-
onsgestaltung (McCarthy/Perreault 1990, S. 36; Homburg/Krohmer 2003, S. 453 f.; Bruhn
2003, S. 28 ff., Kiihn 2002, S. 101; Kohler 1993, S. 12; Diller (2002), S. 72 ff.; bereits frither
Gutenberg 1984, S. 4). In diesem Zusammenhang spricht man auch von Marketing-Mixen.
Eine systematische Erfassung und Beschreibung des Angebots ist unter diesem Blickwinkel
die systematische Erfassung und Beschreibung von Marketing-Mixen.

In der Literatur zur Medientkonomie hat sich die differenzierte Betrachtung von Inhalt und
Medium (,,Desintegration*) durchgesetzt (beispielsweise bei Hass 2004, S. 33; Negroponte
1995, Shapiro/Varian 1999, Evans/Wurster 2000). Wie die gegenwértigen Entwicklungen
verdeutlichen, bieten Medien grolen Gestaltungsspielraum fiir die Anbieter (Hass
2002, S. 12; Rawolle/Hess 2000, S. 89; Caspar 2002, S. 18). Die Betrachtung hier weicht
jedoch von den Ansitzen ab, die die Information/den Inhalt zum Zentrum der Analyse erhe-
ben: Eine ausschlieBliche ,,Priorisierung der Information* (Hass 2002, S. 12) ist gerade in der
aktuellen dynamischen Phase der Musik- und Filmindustrie zu eng, denn das Medium ist nach

dieser Auffassung elementares Instrument der Angebotsgestaltung. Als Produktgestaltungsin-
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strument ist die Wahl des Mediums definitionsgeméBer Bestandteil der von den Musik- und
Filmunternehmen genutzten Marketing-Mixe.

2.2. Ansatz dieser Untersuchung

Marketing-Mixe sind in dieser Arbeit verschiedene Kombinationen von Produkt-(oder Medi-
ums-)gestaltung, lebenszyklusabhingiger Preisdifferenzierung, Bezahlmodell und Kanal-
auswahl.®> Auf den Einbezug der ,,Kommunikationsinstrumente* wird bewuBt verzichtet: Die
Beschreibung des Angebots hier erfolgt durch ein objektives Eigenschaftsraummodell, das
von der subjektiven Modellvariante zu unterscheiden ist. Der objektive Eigenschaftsraum ist
,»ein durch ein Koordinatensystem aufgespannter beliebig dimensionierter Raum, auf dessen
Achsen wesentliche, objektive’ Produkteigenschaften [...] abgetragen werden® (Brockhoff
1999, S. 25). Dieser objektive Charakter des hier verwandten Modells steht im Widerspruch
zur Kommunikation, die gerade nicht die Gestaltung des angebotenen Biindels von Produkt,
Kanal und Kontrahierung, sondern die Ubermittlung von Informationen iiber dieses Biindel
umfaBt. Somit wiirde eine Ebene des Angebots eingefiihrt, die, iiber die objektiv festmachba-
ren Kriterien hinaus, die Informationsiibermittlung iiber objektive Eigenschaften umfaft. Der
- hier gewihlte - objektive und der subjektive Ansatz sind notwendige, sich erginzende, Ver-
fahren zur Marktstrukturierung (Brockhoff 1999, S. 37). Eine Erfassung des objektiven Eigen-
schaftsraumes erleichtert die Erhebung der subjektiven Wahrnehmung von Eigenschaften, da
sie eine grundlegende Struktur vorgibt. Weiter erméglicht sie eine nicht durch subjektive
Werturteile verfilschte Ermittlung der sich veriindernden Angebotsstrukturen in der Musik-
und Filmindustrie. Damit ist sie geeignet, das Angebot, wie auch die Anpassungsreaktionen

der Anbieter auf die identifizierten Umwilzungen objektiv zu beschreiben.
3. Empirische Erfassung von Marketing-Mixen

3.1. Médgliche Menge an Marketing-Mixen

Eine umfassende Einzelquelle der méglichen Marketing-Mixe in Musik und Film existiert
gegenwiirtig nicht. Es wurde daher aus Ermangelung einer besseren Alternative ein zweistufi-
ger Ansatz verfolgt: Es wurden die existierenden Gestaltungsmdglichkeiten des Angebots fiir
jede der drei Marketing-Instrumentgruppen auf Grundlage geeigneter Quellen gesammelt. Um

eine moglichst vollstindige und willkiirfreie Erfassung zu gewihrleisten, wurde eine Vielzahl

®  Diese Auswahl basiert auf der Aufzihlung an Instrumenten bei Kotler/Bliemel (2001), S. 139 und
McCarthy/Perreault (1990), S. 37. Dabei sind nicht fiir Musik- oder Filmprodukte relevante Instrumente
nicht beriicksichtigt worden. Beispiele sind ,warranty* oder ,instructions* bei den produktbezogenen,
Htransporting® oder ,,middlemen” bei vertriebsbezogenen und ,.geographic terms* oder ,.allowances™ bei
den preisbezogenen Instrumenten.
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von Quellen verwendet. Zudem wurde durch Befragung von 15 Branchenexperten versucht,
die Existenz weiterer Gestaltungsmoglichkeiten auszuschlieBen. Ein Beweis fiir die Vollstén-
digkeit stellt dies nicht dar, ein solcher Beweis kann jedoch ohnehin nicht erbracht werden.
Auf dieser Basis werden alle rechnerisch moglichen Marketing-Mixe durch die Kombinatio-
nen von Gestaltungsméglichkeiten der einzelnen Instrumente gebildet. Da nicht alle dieser
theoretischen Kombinationen in der Realitit existieren (konnen), mufl in einem zweiten
Schritt eine Bereinigung erfolgen.

Die Produktgestaltungsmoglichkeiten im Musikbereich lassen sich durch Riickgriff auf ver-
schiedene Quellen ermitteln: (1) den in Kellers Musikkatalog (Keller 2002) aufgefiihrten, im
deutschen Handel lieferbaren Tontrigerarten,® (2) den Musikprodukten, die im Jahres- und
Halbjahresbericht 2002 des Bundesverbandes der Phonographischen Wirtschaft e.V. (IFP]
2003, IFPI 2002) Erwidhnung finden, (3) den im Handbuch der Musikwirtschaft
(Moser/Scheuermann 1999, S. 161 ff.) aufgefiihrten ,,Vermarktungsformen®, (4) den von der
GEMA veréffentlichten fiinf ,,Musiknutzungsformen Online* (Becker 2002) und (5) einer
Erginzung des von der GEMA nur generisch erfaiten Produktes ,,Music On Demand“ (MoD)
um sieben konkrete Produktangebote. Die komplette Aufstellung der betrachteten Musikpro-
duktgestaltungsmoglichkeiten umfaft 25 Optionen.

Analog zum Vorgehen im Musikbereich kommen bei der Ermittlung der Gestaltungsoptionen
von Filmprodukten verschiedene Quellen zum Einsatz: (1) die im ,,VKE - Videogesamtver-
zeichnis“ (Keller/Scheuermann 2002) aufgefiihrten lieferbaren Filmtriger-Produkte® in
Deutschland, (2) die im ,,Jahres Business Report” (BVV Medien 2002, S. 5 ff.) des Bundes-
verbandes Audiovisuelle Medien zusitzlich aufgefiihrten, (3) die sieben in einer vom Oster-
reichischen Filminstitut ver6ffentlichten Studie (Prognos 2002, S. 2 ff.) ermittelten Filmpro-
dukte aus dem Kino-, Fernseh- und Onlinebereich und (4) die auf Basis einer umfangreichen
Online Recherche ermittelten fiinf gréBten Video on Demand (V oD)—Anbieter.6 Damit erge-
ben sich insgesamt 13 relevante Gestaltungsmdéglichkeiten fiir Filmprodukte.

Im Handbuch der Musikwirtschaft finden sich fiinf getrennte Vertriebskanile fiir den Vertrieb

von Musik. Diese umfassen den Livekanal, das Broadcasting, den klassischen Handel, den

*  Aus der weiteren Betrachtung werden die Mini Disc (MD), Laser Disc (LD), Musik Video Home System
Cassette (VHS) und die Digital Compact Cassette (DCC) ausgeschlossen, da sie ,,als vorbespielte Tontriger
bislang keine Rolle gespielt haben [Moser/Scheuermann (1999), S. 165]. Dies beruht auf zwei Faktoren:
(1) Die Zahl lieferbarer Trédger ist gering. (2) Im Vergleich zu anderen Produktformen mit geringeren Be-
stinden (z.B. die DVD-Audio) sind die Potentiale dieser Angebotsformen begrenzt; vgl. /FP7(2003), S. 15,

°  Neben diesen vier Produkten ergibt die Abfrage die LD als Filmtriger. Der lieferbare Bestand bewug 2002
nach VKE Keller/Scheuermann (2002) 305 LD. Damit wird sie aus der Betrachtung ausgeschlossen.

¢ Nach o. V. (2003) und BVY Medien (2002), 0. V. (2002) sowie verschiedenen Online-Anbieterverzeichnis-
sen existieren augenblicklich iiber 50 verschiedene VoD-Angebote.
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Versandhandel, sowie das Internet’ als neueren Vertriebskanal (Neef/Benkwith
1999, S. 53 f1.).

In Anlehnung an Zerdick et al. (Zerdick et al. 2000, S. 56 f.) und Zhu (Zhu 2001, S. 274 ff.)
kénnen fiir die Vertriebskanalgestaltung im Filmbereich ebenfalls der Livekanal, das Broad-
casting, der klassische Handelskanal, der Versandhandel sowie das Internet als Optionen
identifiziert werden.

Wie oben bereits erwihnt sind vor allem die Optionen zur Bezahimodellgestaltung und die
Gestaltung des Preises iiber den Lebenszyklus der Inhalte die relevanten Instrumente im
Rahmen der Kontrahierungspolitik. Die Betrachtung in diesem Bereich basiert auf den “Rein-
formen” des Einsatzes dieser Instrumente. Besonders fiir das Lebenszyklusinstrument gilt,
daB durch die Vielzahl der Entscheidungen einzelner Institutionen innerhalb der Wertschop-
fungskette auch Vermischungen oder Einschrinkungen der Konzepte gefunden werden kon-
nen (Skiera 2001, S. 271). Dennoch lassen sich fiir alle im folgenden angesprochenen Kon-
zepte belegende Beispiele identifizieren, so daB die aufgefiihrten “Reinformen” préigend fiir
den aktuellen Angebotsraum sind. In der Musik- und Filmindustrie werden mit dem Kauf, der
nutzungszeitabhiingigen Gebiihr (Abo/Zugang), der nutzungsmengenabhéngigen Gebiihr und
nicht-monetiren Gegenleistungen vier unterschiedliche Bezahlmodelle verwendet. Die Preis-
differenzierung der angebotenen Inhalte erfolgt iiber abgestufte Preissegmente. In der Musik-
industrie werden die “international giiltigen Preiskategorien [...]: Fullprice [...] und Bud-
getprice (Moser/Scheuermann 1999; IFPI 2003, S. 40) verwendet.® Eine dhnliche Preisges-
taltung erfolgt auch iiber den Lebenszyklus von Filmprodukten (Henning-Thurau 2003, S.
368). Innerhalb des Modells werden die beiden polaren lebenszyklusabhingigen Preisgestal-
tungen ,,aktueller Inhalt / Fullprice” und ,,zweit- oder drittverwerteter Inhalt / reduzierter
Preis* betrachtet.

Zur Abgrenzung: Internet-Vertrieb ist definiert als ,,das Senden, die Ubertragung und der Empfang von
Audio- und/oder Videodaten {...] iiber das Intemnet” Goldhammer/Zerdick (2001), S. 19. Versandhandel-
Vertrieb ist ,,eine Betriebsform des Einzelhandels{...] Charakteristische Merkmale des Versandhandels sind
also das mediale Angebot seiner Waren und Dienstleistungen und der Kauf auf Distanz {...]" Meinig/Diller
(2001), S. 1790. Broadcasting ist die ,.fiir die Allgemeinheit bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von
Darbietungen aller Art in Wort, Ton und in Bild [...] ohne Verbindungsleitungen oder ldngs oder mittels ei-
nes Leiters* (Rundfunkstaatsvertrag §2(1)).

Tontriger werden nach einigen Jahren preislich zuriickgestuft und als Mid-Price-Produkte verkauft. Bei
Promotions oder Drittverwertungen erfolgt eine Low-Price-Verwertung. Vgl. Moser/Scheuermann (1999},
S. 190.
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Die aufgefiihrten Produkt-, Absatzsystem- und Preisméglichkeiten sind in Abb. 1 zusammen-
gefaBt. Daraus ergeben sich zunichst 1.520 rechnerisch mégliche Marketing-Mixe.’ Die Aus-
prigungen der Moglichkeiten zur Produktgestaltung kénnen Abbildung 5 in Abschnitt 3.3.

entnommen werden.

Marketing-Instrumente Anzahl Moglichkeiten

Produkt 38 (25 Musikprodukte, 13 Filmprodukte)

Vertrieb 5 (Live, Broadcasting, klassischer Handel, Versandhandel,
Internet)

Preis — Bezahlmodell 4 (Kauf, nutzungsabhiingige Gebiihr, nutzungsunabhingige
Gebiihr, nicht monetire Gegenleistungen)

Preis — Entwicklung iiber den Lebenszyklus | 2 (aktueller Inhalt / Fullprice, zweit- oder drittverwerteter
Inhalt / reduzierter Preis)

Abb. 1: Gestaltungsmoglichkeiten fiir die betrachteten Marketing-Instrumente.

3.2. Existierende Marketing-Mixe

Diese Anzahl rechnerisch méglicher Marketing-Mixe umfaBt jedoch einen groBen Teil an
Kombinationsméglichkeiten, deren Existenz aus technischen oder rechtlichen Griinden un-
moglich ist. So hingt die Entscheidung iiber den Absatzkanal ,,davon ab, wie [d.h. durch wel-
chen Kanal] das verkaufte Produkt oder die Leistung distribuiert werden kann“ (4lbers et al.
2001, S. 81). Fiir jeden Kanal lassen sich verschiedene inkompatible Produktformen finden,
bei welchen eine Distribution durch den Kanal aus technischen Griinden nicht méglich ist.
Abb. 2 faBBt zusammen, welche Anzahl theoretischer Kombinationen durch solche Inkompati-
bilititen wegfallen. Insgesamt vermindert sich die Ausgangsbasis von 1.520 denkbaren Kom-
binationen um 1.290 grundsitzlich technisch unmégliche Marketing-Mixe. Weitere 44 Kom-
binationsbiindel entfallen aus rechtlichen Griinden.'® Die Zahl der technisch und rechtlich
gegenwirtig realisierbaren Kombinationen der betrachteten Marketing-Instrumente betrigt
damit 186. Davon lassen sich 115 Mixe durch ein real existierendes Angebotsbeispiel nach-
weisen. Die verbleibenden 71 Kombinationen von Marketing-Instrumenten werden im fol-
genden als der kurzfristige Differenzierungsraum'" fiir neue Angebotsformen aufgefaBt (siehe

Abbildung 2).

® 38 Produkte x 5 Kanile x 4 Bezahlmodelle x 2 Preisgestaltungen = 1.520 mégliche Instrumentkombi-
nationen.

' So ist der Verleih von Musikprodukten seit 1995 in Deutschland fiir kommerzielle Anbieter nach dem
§137¢ (2) UrhG untersagt. Es bestimmt ,,§137e (2) UrhG, daB der zum Zeitpunkt des Inkrafttreiens des neu-
en Gesetzes (30.6.1995) in den Vermietgeschiften bereits vorhandene Warenbestand weiter vermietet
werden kann* [Hertin (1999), S. 787]. De facto ist die Vermietung von Musiktiteln damit aber bedeutungs-
los.

"' Differenzierungsraum® entsteht in Anlehnung an die Definition von Produktdifferenzierung als Verinde-
rung eines bereits im (Teil-)Markt existierenden Produktes, wobei auch die Differenzierung von Kanai-
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Abb. 2! Redulsionslogik der betrachicien Marketing-Mixe

4. Modell des objektiven Eigenschaftsraumes

Die zuvor identifizierten moglichen Marketing-Mixe sind durch Eigenschaften und deren
Ausprigungen zu beschreiben. Hierzu werden zunichst Eigenschafien systematisiert (Ab-
schnitt 4.1.) und ihre Ausprigungen erldutert (Abschnitt 4.2.). Im Anschluss daran wird die
Einordnung in den so geschaffenen Eigenschaftsraum gezeigt (Abschnitt 3.3.).

4.1. Systematisierung von Eigenschaften

Ein Unternehmen nutzt Instrumente, um seine Marketingziele iiber die Befriedigung der Kun-
denbediirfnisse zu erreichen (Kotler 2003, S. 13 £; Bécker/Helm 2003, S. 28 £; Kuss/Tomczak
1998). Koppelmann weist darauf hin, daB der Ansatzpunkt bei global verstandenen Bediirf-
nissen fiir die praktische Losung von Marketingproblemen deshalb so wenig nutzbringend
ist, weil das aus einem Bediirfnis erwachsene Interesse viel zu global, zu wenig differenziert
ist, als daB man darauf die Entwicklung von Angeboten aufbauen kénnte™ (Koppelmann
1997, 8. 127 £). Er spricht daher von ,,Anspriichen® als ,,nahe an der Verhaltensoberfliche
liegenden evidenten gegenstandsgerichteten Wiinsche[n]* (Koppelmann 1997,S.128) der
Konsumenten. Aus den Anspriichen folgt nach Koppelmann eine anspruchsadiquate Produkt-

leistungsgestaltung und eine anspruchsadiquate Produktvermarktungsgest g. S0 gesehen

ergeben sich die Eigenschaften als direkte Folge der vom Verwender gestellten Anspriiche.

oder Komrahierungsinstrumenten singeschlossen wird. Dabei stellt Differenzierung ~ i Gegensatz 7zu In-
novation = auf eher kuryfristige Verinderangen ab. Vgl Brockhof (1999}, 8. 25 &
el
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Abb. 3: Eigenschafisraum

In Anlehnung an Koppelmann werden Produkteigenschaften und Vermarktungseigenschaften
unterschieden. Bei den Produkteigenschaften wird zwischen gegenstandsbezogenen und
gebrauchsbezogenen Produkteigenschaften differenziert: Gegenstandsbezogene Eigenschaften
bezeichnen sowohl die eigentlichen Gegenstandseigenschafien, also die Beschaffenheit des
Produktes, als auch die Funktionseigenschaften. Gebrauchsbezogene Eigenschaften befassen
sich hingegen mit Wirkung und Bedienung des Gegenstandes. Sie umfassen Gebrauchseigen-
schaften, Bedienungseigenschaften und Meta-Eigenschaften. Gebrauchseigenschaften be-
schreiben Produkteinzelwirkungseigenschaften, als auch jene Eigenschaften, die dem Wech-
selspiel zwischen Produkt und Umgebung entspringen (Produkt / Umgebungswirkungseigen-
schaften). Meta-Eigenschaften ergeben sich aus dem Zusammenspiel von Gebrauch und Be-
dienung. Die Vermarktungseigenschaften gliedern sich in erwerbsbezogene und entgeltbezo-
gene Eigenschaften. Erwerbsbezogene Figenschaften lassen sich in Erhiltlichkeitseigenschaf-
ten und Informationseigenschaften unterteilen (Koppelmann 1997,S.168f; Meffert
2000a, S. 922 £). Die entgeltbezogenen Eigenschaften zeigen schlieBlich an, in welcher Art
und Weise der Verwender fiir das Produkt bezahlt. Abb. 3 zeigt diese Schematisierung, Abb.

4 faBt die im folgenden dargestellten Eigenschaften und ihre Ausprigungen zusammen.
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4.2. Eigenschaften und ihre Auspriagungen

4.2.1. Gegenstandsbezogene Eigenschaften
Der Beschaffenheitscharakter beschreibt die gegenstindliche Form des Produktes. Eine Un-

terscheidung in materielle und immaterielle Produkte ist zweckdienlich.'? Eine weitere Unter-
scheidung zwischen Produkten, die in Datenform vorliegen und Produkten, die direkt in Form
einer Dienstleistung erbracht werden, wird notwendig, um auch Live-Darbietungen zu be-
riicksichtigen. Information wird haufig nicht einzeln verkauft,'® sondern in gebiindelter Form
(Hass 2002, S. 101; Shapiro/Varian 1999, S. 73 ff.; Barwise/Elberse/Hammond 2002, S. 541
f). Es werden verschiedene Biindelungsbegriffe unterschieden: Von einem einzelnen Musik-
stiick oder Spielfilm wird im folgenden als Atom gesprochen. Das Aggregat mehrerer Atome
bildet ein Biindel. Ferner wird zwischen einem selbstgebiindelten und einem fremdgebiindel-
ten Aggregat unterschieden. Bei fremdgebiindelten Produkten bietet sich eine weitere Unter-
gliederung je nach Umfang an. Der Unterschied zwischen Kopierbarkeit und Transferierbar-
keit beschreibt zwei weitere Eigenschaften in der Gruppe der Funktionseigenschaften des An-
gebots. Hier ist eine Beschrankung auf die Eigenschaftsausprigungen kopierbar/nicht kopier-

bar und transferierbar/nicht-transferierbar ausreichend.

In der Literatur ist auch von Trigermedien (materiell) und Ubertragungsmedien (immateriell) die Rede.
. Vgl Hass (2002), S. 79 f. fiir einen detaillierten Ansatz.

" Vgl. Buhse/Thiem (2000), S. 176 ff. fiir eine speziell auf die Musikindustrie zugeschnittene Differ
in nicht-physische Verwertung {Datenstréme} und (traditicnelle) physische Verw :
welche aber auf die systematische Aufgliederung der nicht-physischen Verwerning v
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Konfiguration von Marketing-Mixen in Musik und Film

Die Frage nach dem Speicherformat 148t sich iiber den Transfermodus'* kliren. Grundsitzlich
wird zwischen synchroner oder asynchroner Kommunikation unterschieden, wobei das Pro-
dukt dem Konsumenten nur bei der asynchronen Kommunikation in gespeicherter Form vor-
liegt (Schuhmann/Hess 2000, S. 6). Bei gespeicherten Produkten kann die Information in Ab-
hingigkeit des verwendeten Mediums grundsitzlich analog oder digital codiert werden (Hass
2002, S. 70; Picard 2002, S. 35).

4.2.2. Gebrauchsbezogene Produkteigenschaften
In Bezug auf den Konsumzeitpunkt wird grundsétzlich zwischen selbst- und fremdbestimm-

tem Konsumzeitpunkt unterschieden. Ist der Konsumzeitpunkt fremdbestimmt, ist eine weite-
re Unterscheidung notwendig, je nachdem ob es sich um einen bekannten oder unbekannten
Zeitpunkt handelt. Auch die Frage nach der Konsumstitte, also dem Ort, an dem der Konsu-
ment das Produkt konsumiert, stellt sich primir nach der Selbstbestimmtheit der Ortswahl.
Neben Konsumzeit und -ort wird der Gebrauch eines Angebotes von Musik oder Film auch
durch den Umfang des Angebotes bestimmt. Eine Vielzahl von Konzeptionen fiir Produkter-
weiterungen ist denkbar und wird in der Literatur ausfiihrlich diskutiert (zum Beispiel
Koppelmann 1997, S. 127; Hass 2002, S. 111). Hier wird eine Unterteilung der Eigenschafts-
ausprdgungen in ,,normaler/geringer Produktumfang® gewdhlt, dies umfaBt das Basisprodukt,
ebenso wie das erwartete Produkt,’ ,»Produkterginzung® und ,,Produkterweiterung®, welche
eine zusitzliche Unterteilung des augmentierten Produkts nach dem AusmaB des iiber den
erwarteten Nutzen hinaus gebotenen Produktumfangs erméglicht. Die Wiederholbarkeit des
Konsums kennzeichnet die Hiufigkeit, mit der ein einmal erworbenes Produkt vom Konsu-
menten konsumiert werden kann. Dies ist wiederum vom Transfermodus abhingig. Asyn-
chrone Kommunikation erlaubt mehrmaligen Konsum, wihrend bei synchroner Kommunika-
tion grundsitzlich nur ein einmaliger Konsum méglich ist. Weiter besteht neben dem grund-
sdtzlich unbegrenzten Konsum auch die Moglichkeit des begrenzt mehrmaligen Konsums.
Eine weitere Eigenschaft beschreibt die Aktualitit, die ein Angebot aufweist. Als Aktualitit
wird im folgenden der zeitliche Abstand des Verdffentlichungszeitpunktes des jeweiligen
Produktes relativ zum Erstverdffentlichungszeitpunkt des Inhalts bezeichnet.!'® Eine weitere

¥ Der Transfermodus subsurmiert die unterschiedlichen Dimensionen des Informationsaustausches zwischen

Sender und Empfinger. Er determiniert im Weiteren, in welcher Weise der Nutzer Zugriff auf die transpor-
tierte Information erhilt” [Hass (2002), S. 70}.
Eine Zusammenfassung dieser beiden Konzeptionsarten scheint angebracht, da insbesondere im Musik und
Spielfilm Bereich das Basisprodukt oft dem erwarteten Produkt entspricht (z.B. MP3 Downloads).
' In diesem Kontext bezeichnet »Windowing* das Konzept, Inhalte in verschiedenen Distributionskanilen zu
unterschiedlichen Zeiten zu unterschiedlichen Preisen zu vermarkten. Vgl. Zerdick et al. (2000), S. 153 ff.
11
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Eigenschaft des Gebrauchs eines Angebots ist die Bild- oder Tonqualitit. Die Grundlage fiir
die Bestimmung der Bild- und Tonqualitit bilden die objektiven technischen Méglichkeiten.
Im Gegensatz zu den Produkteinzelwirkungseigenschaften ergeben sich die Produkt/Um-
gebungswirkungseigenschaften aus dem Zusammenspiel von Produkt und Umgebung. Inter-
aktivitit (Stdhler 2001, S. 109; Hass 2002, S. 75) bezeichnet das AusmaB, ,,in dem der Kon-
sument auf die Nutzung des Medienprodukts bzw. auf Medium und Information selbst
EinfluB nehmen kann“ (Hass 2002, S. 75). Eine Einteilung der Produkte erfolgt in fiinf rele-
vante Interaktivititskategorien.'” Der Konsum unterschiedlicher Produkte nimmt den jeweili-
gen Konsumenten verschieden stark in Anspruch (Hess et al. 2002, S. 36). Die Exklusivitit
des Konsums beschreibt diesen Grad der Inanspruchnahme. Eine weitere Unterscheidung der
Medien hinsichtlich der Erfordernis eines Technikeinsatzes ist sinnvoll: Das Augenmerk liegt
dabei auf dem AusmaB der erforderlichen Decodierungstechnologie auf Empfingerseite, da
durch diese Technik das Medienprodukt in eine Systemarchitektur eingebettet wird, die ent-
sprechende Standards erfordert (Hass 2002, S. 80). Eine Unterscheidung nach zunehmendem
Technikeinsatz in primdre, sekundire, tertiire und quartire Medien ist iiblich (Pross
1972, S. 127 ff.; Hass 2002, S. 79 ff.; Faulstich 2000, S. 21). Im folgenden wird daher zwi-
schen selbstdecodierenden Medien (Primir- und Sekundirmedien) und decodierungsbediirfti-
gen Medien (Tertidr- und Quartdrmedien) unterschieden. Der Konsument muf nicht nur iiber
die Komplementirgiiter verfiigen, sondern auch sogenanntes komplementires Konsumwissen
aufbauen (Stdhler 2001, S. 224 f.). Dieses erforderliche Wissen kann in vier Ebenen eingeteilt
werden.

Beziiglich des sozialen Raumes, in dem Medien konsumiert werden (Stdhler 2001, S. 96),
wird im folgenden zwischen (1) einem selbstbestimmten gemeinschaftlichen Konsum, wel-
cher die Wahl 1468t zwischen alleinigem oder gemeinschaftlichen Konsum in einer bekannten
Gruppe und (2) dem zwingend gemeinschaftlichem Konsum in einer anonymen Gruppe un-

terschieden.

4.2.3. Vermarktungseigenschafien

In Anlehnung an die Property Rights Theorie (Furubotn/Pejovich 1974, S. 1 ff.) wird zwi-
schen Produkten, bei denen der Erwerber lediglich das Recht hat, diese zu nutzen, Produkten,

bei denen der Erwerber zusitzlich das Recht hat, das Produkt zu veridndern und solchen, bei

" Hier entspricht die Unterteilung ,,.Level 0 (Entscheidung zwischen Nutzung und Nicht-Nutzung) bis ,,Level
4“ (interaktiver Kommunikation), vgl. Hass (2002), S. 75 f. in Anlehnung an Schrapes Interaktivitits-
kategorien fiir digitales Fernsehen.
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denen er auch das Recht hat, diese zu verduBern, unterschieden.'® Ein weiterer Aspekt ist der
Kanalzugang, der in zwei Dimensionen zu betrachten ist: Zum einen besteht die Moglichkeit
des Ausschlusses vom Konsum. Ein Kanal wird dann als ,.frei* bezeichnet, wenn Konsumen-
ten vom Konsum nicht ausgeschlossen werden kénnen. Ist es jedoch méglich, Konsumenten
vom Konsum auszuschlieBen, so wird von einem limitierten Kanalzugang gesprochen. Zum
anderen ist der mit dem Zugang verbundene Aufwand zu beriicksichtigen. Es werden drei
verschiedene Abstufungen unterschieden. Wesentliche weitere Eigenschaft der Erhiltlichkeit
ist die grundsitzliche Verfligbarkeit des Produkts. Produktverfiigbarkeit in der Breite be-
zeichnet den Umfang des vorgehaltenen, dem Produkt gleichartigen, Sortiments im jeweiligen
Kanal."® Fiir die Untersuchungszwecke geniigt zunéchst die Feststellung, ob es sich grund-
sitzlich um eine hohe oder niedrige Produktverfiigbarkeit handelt. Produktverfiigbarkeit in
der Tiefe hingegen bezeichnet das mengenmiBige Vorhandensein eines bestimmten Produk-
tes. Grundsitzlich kann die Produktverfiigbarkeit unbegrenzt oder begrenzt sein. Hier ist eine
weitere Unterscheidung zweckdienlich, da sich beispielsweise stationdrer und Versand-
Handel deutlich in der vorgehaltenen Produktanzahl unterscheiden. Im KaufprozeB geben die
Kunden je nach Kanal und Zahlungsart unterschiedlich viele Daten preis. Bleibt der Kunde
nicht anonym, lassen sich zwei wesentliche Zugangsarten unterscheiden, die in der Menge der
durch den Konsumenten preisgegebenen Daten differieren (Schoder/F ischbach
2002, S. 15 ff): ,,Authentifizierung und Autorisierung®, bei denen lediglich Zugangsdaten
vorgehalten werden, und ,,Accountability”, bei der zusitzlich Transaktionen bestimmten An-
wendern zugeordnet werden (Kotler/Bliemel 2001, S. 1198 £). Bei Musik und Spielfilm han-
delt es sich um Unterhaltungsinformation (Hass 2002, S. 59 f.). In der Folge 148t sich das Ar-
rowsche Informationsparadoxon (drrow 1962, S. 612 ff.) durch die probeweise Abgabe der
Information 16sen, da es mdglich ist, ,,Unterhaltungsinformation (z.B. ein Musikstiick) pro-
beweise zu konsumieren, bevor endgiiltig gekauft wird, wodurch das Risiko fiir den Kaufer
sinkt“ (Hass 2002, S. 64). Daher ist es méglich, zwischen einer Uberpriifbarkeit der Produkt-
eigenschaften vor und nach Konsum zu unterscheiden. Ist eine Uberpriifbarkeit vor Konsum
gegeben, so 14Bt sich ferner zwischen der Maglichkeit einer vollstandigen Uberpriifung der
Produkteigenschaften und einer teilweisen Uberpriifbarkeit unterscheiden (Detering
2001, S. 17). Im Rahmen der Erwerbsunterstiitzung wird zwischen den grundsitzlichen Arten

von Unterstiitzung, die der Konsument in seinem ErwerbsprozeB typischerweise erhilt, diffe-

B Das ebenfalls oft behandelte ius usus fructus kann in dieser Betrachtung vernachlissigt werden, da die Pro-
dukte der Musik- und Filmindustrie nicht zur systematischen geschiftlichen Weiterverwendung durch den
Konsumenten, wie etwa im Rahmen des Rechtehandels, gedacht sind.

' Damit ist diese Eigenschaft vom eigentlichen Produkt losgelost und bezeichnet vielmehr eine reine Kanal-
eigenschaft. Vgl. Buhse/Thiem (2000), S. 182.
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renziert. Je nach Kanal handelt es sich um dialogische Kommunikation, bei der ,,durch Frage
und Antwort, durch Aktion und Reaktion [...] das individuelle Informationsbediirfnis befrie-
digt“ (Koppelmann 1997, S. 169) wird, die Bereitstellung von Informationen, meist in den
verschiedenen Formen der eher anonymen Massenkommunikation (Koppelmann
1997, S. 169), oder keine Unterstiitzung.

Im Rahmen der Entgeldeigenschaften fithren Zerdick et al. (Zerdick et al. 2000) die Wahl
eines Erlosmodells explizit als strategisches Entscheidungsproblem in die Diskussion ein,
wihrend das klassische Marketing die Wahl der Erlésquellen typischerweise als geldst be-
trachtet und sich auf die Kontrahierungspolitik bei gegebenem Erlésmodell beschrinkt (Hass
2002, S. 90, Zerdick et al. 1999, S. 24). Zunichst bietet sich eine Gruppierung in monetire
und nicht-monetire Erlosformen an.”® Eine nutzungsabhingige Bezahlung beruht auf Einzel-
transaktionen, bei denen die Abrechnung entsprechend der Leistungsmenge und der Leis-
tungsdauer erfolgen kann (Zerdick et al. 2000, S. 27). Eine nicht nutzungsabhingige Bezah-
lung kann wiederum zwei Ausprigungen haben: (1) Zunichst besteht die Moglichkeit einer
fixen direkten Erlosform. (2) Zum anderen fallen auch siamtliche indirekte Erl6sformen unter
die nicht nutzungsabhingigen Erlosformen. Letzte Eigenschaft im Rahmen der Entgeldeigen-

schaften ist der relative Preis, der fiir jedes Angebot verlangt wird.

4.3. Einordnung in die Betrachtungsgrundiage

Nachdem mit den bestehenden Marketing-Mixen und denen des Differenzierungsraumes die
Objekte und mit den Eigenschaften und ihren Ausprigungen die Variablen des Eigenschafis-
raummodells bestimmt sind, wird im néchsten Schritt die Einordnung der einzelnen Mixe
vorgenommen. Dabei bilden drei verschiedene Informationsquellen die Grundlage der Ein-
ordnung: Der weit {iberwiegende Teil der Ausprigungen der Eigenschaften ergibt sich ohne
weitere Informationen. Ein zweiter Teil der Ausprigungen der Eigenschaften wurde auf
Grundlage von technischen Spezifikationsdokumenten festgestellt. Die iibrigen Ausprigungen
der Eigenschaften, wie z.B. der relative Preis pro Einheit, wurde auf Grundlage von unterstiit-
zenden Modellrechnungen ermittelt.

Die Ergebnisse der Einordnung der Marketing-Mixe in den Eigenschaftsraum sind in Abb. 5
und Abb. 6 dargestellt. Dabei konnen Aussagen iiber die Verteilung der Objekte des Eigen-

schaftsraumes (also der Marketing-Mixe) und iiber die Verteilung der Variablen (also der

% Hass unterscheidet die drei Erlosquellen Informationsprodukt, also die direkte monetire Absatzleistung,
Kundenkontakte (Generierung von Aufmerksamkeit) und Kundeninformation (Aggregation und Verkauf
von Rezipienteninformation und Nutzungsverhalten). Vgl. Hass (2002), S. 122 f.
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Eigenschaften und ihrer Ausprigungen) gemacht werden. Die Marketing-Mixe des aktuellen
Eigenschaftsraumes kennzeichnen sich jeweils durch ihre individuelle Kombination von In-
strumenten. Eine Auswertung iiber die vier Instrumentengruppen ergibt, dal dabei die Vertei-
lungshéufigkeit der einzelnen Produktformen zwischen 0,87%' und 6,96% der gesamten Be-
trachtungsmenge schwanken. Aus dem Blickwinkel der Verteilung iiber die Kanile folgt, daf3
der Live-Kanal mit 4,35% am schwichsten vertreten ist, wihrend die Handelskanile jeweils
32,17% ausmachen. Mit 52,17% der Datengrundlage werden die meisten Musik- und Film-
produkte kauflich erworben und nur 6,08% der Grundgesamtheit bedeuten nicht-monetére
Angebote. Highprice- und Lowprice-Angebote teilen sich 60,00% zu 40,00% auf die Gesamt-
angebotsmenge auf.

Die Analyse iiber die Variablen ergibt eine gleichmiBige Verteilung der Beobachtungen auf
die einzelnen Eigenschaftsausprigungen. Nur in wenigen Fillen betrigt die Hiufigkeit einer

Ausprigung unter 10% der gesamten Beobachtungsanzahl (oder 11 Beobachtungen).

l iptive Statistik L’J Desikriptive Statistik
nstrument N Anzahi Mixe N Anzahl Mixe
— rr———
[Single Vinyl 15 4 3,48%) 7 2
LP Viny 118 4 3,48%) 7 2
MC 18 4 3.48%) 7 2
[Singie CD 115 4 348% 7 2
co 15 4 3.48% m 2
CO SE 15 4 3.48%| 7 2
P-Track Single 115 4 3,48% 7 2
ovD Mv 15 4 3.48%) 7 2
ICD-RomvExtra 15 4 3,48% b4l 2
[SACD & DVDA 15 4 3,48% 4l 2
DD 115 2 1,74%} 7 4
IOnl. Live-Konzernt 15 1 0,67% 7 2
Horfunk 115 2 1,74% 7 2
Musik-TV 5 2 1,74%) 74 3
Live-Konzert 115 2 1,74%; ks o
[Musik-Club 15 1 0.87% 7 4
inet-Radio 15 3 2,61%) 7 2
net-Radio (Mcl) 15 3 251%| 7 2
MoD - itunes 15 1 0,87% 7t H
MaD - popfite 18 2 1,74%] 7t 1
Mob - hotvision 15 1 0,87%; 7 2
IMoD - musicnet 15 1 0,87% 7 2
MoD - presspiay 115 1 0,87% 7" 2
IMoD - iquidaudio 115 2 1,74%] 7 1
MoD - listen.com 15 1 0.87%) 7 2
VHS 115 8 6,96%; 7 2
CO-ROM 15 [ 6,96% 71 2
OVD-Video 115 8 6,96% 7t 2
[OVO-SE Boxsnset 15 8 6.96%) 7 2
Kino 115 2 1,74%| 7 3
Pov TV 115 2 1,74%| kal ]
labo TV 115 2 1,74% 7 [
Free TV 15 2 1.74% 7 [
VoD - Acor 115 1 0,87% 7 3
VoD - Movilink 115 2 1,74%)| 7 k]
oG - CinemaNow 15 3 2,51%| 7 1
VoD - Sight Sound 15 2 1,74%) gl 3
Wﬁ 115 2 1.74% n 3
¥ 115 5 4,35%] 7 3
Broaccast 15 10 8,70%] 7 5
Handei 115 37 32,17%] 7 %
Versandhande! 15 37 32,17%] 7 6
ntemet 115 2% 22.61%| 71 31
15 3] 52,17% 71 ]
i X 15 16 1391% 7 9
Plengenabiingig 115 xR 27,83%] 7t 18
INicht monetar 115 7 6.09% 7 «?
Highprice 115 69 so,oo%l 1l 50
Loworice 115 46 40,00%] be) 2

Abb. 5: Deskriptiv-statistische Ergebnisse (1/2)

a Produktméglichkeiten die nur in 0,87% der Fille auftreten, stammen ausschlieBlich aus dem MoD-Bereich,
so daB die geringe Haufigkeit an dieser Stelle durch dhnliche Angebote kompensiert wird.
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E Diffe Differenzierungsraum
N Summe %] N Summe N Sumime %
Beschaffenheit: Materiell 15 74 64,35% 7 32 4507%) :Level 3 (+4) 7 37 52,11%
Beschaffenheit: Imat. Daten 15 35 3043% 7 34 4789% enz.Level 1 7 3 23%,
Beschaffenhed: Imat. DL 15 6 7 5 7,04%3Kompetenz: Level 33 4648%
Bundel: Atom 15 59 51.30%| 7 38 _ 5352%§Kompetenz: Level 4 5.83%]
Bondel: Setbstgeb. 15 .74%] 4 5,63%8Kom - Level 4 15 26_ 22.61%,; 31 43,66%
Bandel: Fremd (-) 15 96%| 4 5,63%fGemeinschaft: bekannt 15 110 9585% 68 9577%
Bondel: Fremd (o 15 32 27.83% 1622 54%Gemeinschaft: 15 5 435%] 3 423%
Bondel: Fremd (+) 15 14 1217% 9 12,68%}lus usus 15 45 39,13%; 2 4507%
opierbar: Ja 15 72 _6261% 40  56,34%]lus abusus 15 12 1043% 11 15.49%
Kopierbar: Nein 15 43 37.39%) 31 __ 43,66%]lus succesionis 15 58 5043%) 28 39.44%
Transferierbar. Ja 15 85 73.91% 43 60,56% al: Nicht Ausschiuss 15 38 33.04% 7 23 32,39%]
Transferierbar: Nein 15 30 26,09% 28 _ 39.44%BKanal: Ausschiuss 15 77 _66,96% 4 48 67,61%|
Speicherung: Syncron 15 22 19,13%. 4 19,72% barkeit Breite: Viel 15 44 3826% 7 33 4648%
Speicherung: Analog 15 20 17,3%%) 14,08%; barkeit Breite: Wen 15 71 61.74%) 38 5352%
Speicherung: Dig 15 73 63,48% 4 66,20% barkeit Tiefe: U . 15 31,30% 36 50,70%]
Konstumzeit: Setbstbest. 15 85 8261% 5 80,28%| barkeit Tiefe: . (+) 15 26,09% 16 _22,54%]
Konsumnzes: Fb, bekannt 15 7.83%| 7.04%| barkeit Trefe: r () 15 49 42,61%) 18 26,76%]
Konsumzeit: Fb, unbekannt 15 1 957% 12,68%| : Leicht 15 80 68579 52 7324%
Konsumort: Selbstbest. 15 110 9565% 68 9577% ; Mitted 15 34 2957 15 21.13%
Konsumort: Fremdbest. 15 5 435%) 3 4,.23%i 3 herk 15 87" 4 5.63%)
Produktumfang: Erweitert 15 18 _15.65% 7 9,86%Jinfoprei: : Anonymi 15 43 3 % 4 18 2535%
Produkds : Ergangt 15 23 20.00% 9 12,68%] isgabe: Authorisi 15 8 . 22% | 2.82%
Produstumfanyg: Standard 15 74 64,35%, 55 _ 77.48%]l isgabe: Accol i 15 66 57.39% 51 71.83%
Wiederholbarkeit: Ei g 15 2 19.13% 4 19,72% : Var 15 18.26% 14 19,72%
Wiederholbarkeit- Mm. begrenzt | 115 26 _22,61% 23,94%] : Tw. vor 15 26,09% 2 30.9%%
Wiederholbarkeit: Mm. e ] 115 87__58,26%) 4C 56,34%}be! : Nach 15 34 55,65%| 35 43.30%
Aktualitit- Hoch 15 38 3391% 52, 11%Unterstotzung: 15 7_3217% 7 18 25.35%
Aktualitat Mittel 15 27 23,% 18.31% JUnters! : Info 15 56 48,70%) 39 54.93%
Aktuafitat Niedrig 15 49 4261% 28,58%uUnters! : Keine 15 22 19.13%| 7 14 19,72%]
BAT Quaitat: Hoch 15 26 _2261% 9,86%JBezahlform: Monetir 15 108 94,78% 7’ 31 43.86%.
BAT Qualitat: Mittel 15 57 49,57% 46 64.70%)| : Nicht monetar 15 [ ,22%| 4 40 56,34%
BAT Qualitat: Niedrig 15 32_27.83% 18 25.35%) nabh.: Nach 15 4 1217% 21 23.58%
Interakdivit3t: Level O 15 20 17.39% 14 1972%) .. Nach Zeit 15 32 _27.83% 11 15.49%
Interaktivitat: Level 1 15 71_61,74% 53 74,65%INutzenabh.: U L 15 69 60.00% 39 54,03%]
Interaitivitit: L evel 2 15 24 20.87% 4 5,63%[Preis/EH: Sehr hoch 15 34 20.57% 4 [] ,00%
Exidusivitat: Volig Exk. (1) 15 5,22%| § 7,04%Preis®EH: Hoch 15 4 . 48% 7 7 ,86%
Exkiusivitat: 15 16 13,91%)] 9 12,68% iS/EH: Mittel 15 .81% 4 ,63%|
ExidusiviRat: Gar nicht exk. (3) | 115 93 80.87%) 57 80,28%|Preis/EH: Niedry 15 30% 7 10 14,08%
HW: Level 1 (- 15 5 435% 3 4,23%[Preis/EH: Sehr niedr 15 48 4 ,74‘# 50 7 .42%'
HW: Level 2 (+) 15 86 57.39%] 31 43.66%] — 1

Abb. 6: Deskriptiv-statistische Ergebnisse (2/2)

5. Empirische Untersuchung der Entwicklungshypothesen

5.1. Herausforderungen fiir das Marketing in Musik- und Filmin-
dustrie

Wie eingangs angeflihrt, spiegeln sich die Anpassungsreaktionen der Anbieter in der Konfigu-
ration des Angebots und seiner Eigenschaften wider. Zundchst werden die, durch die ange-
bots- und nachfrageseitigen Veridnderungen hervorgerufenen, vier wesentlichen Herausforde-
rungen ermittelt. Darauf aufbauend werden jeweils eine inhaltliche Hypothese beziiglich der
erwarteten Anpassungsreaktion hergeleitet. In Abschnitt 5.2 schlieBlich werden diese in be-
trachtungsmodellkompatible Nullhypothesen iibersetzt.

(D Eine der wichtigsten Herausforderungen fiir die Musik- und Filmindustrie besteht in dem
Umgang mit Piraterie (Orwat 2002, S. 39 ff.; IFPI 2003, S. 11 ff.). Der Schutz besonders ge-
fahrdeter Angebote vor unautorisierter Vervielfiltigung und Verbreitung steht dabei im Mit-
telpunkt des Interesses. Besonders gefihrdet sind solche Produkte, die bereits in immaterieller
und/oder in entbiindelter Form vorliegen. Sie kénnen ohne groBen Aufwand zum Beispiel
liber das Internet verbreitet und entsprechend dem eigenen Geschmack neu zusammengestellt
werden. Mégliche Reaktion der Anbieter wiire, daB8 diese Angebote besonders geschiitzt wer-
den. Dies kann durch Schutzverfahren erfolgen, die “das Kopieren oder Transferieren ver-
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hindern oder begrenzen sollen* (Hass 2002, S. 72).%* Eine weitere Schutzoption besteht darin,
zusitzlich Informationen iiber die Personen und ihr Nutzungsverhalten nachzuhalten und da-
mit die RechtmiBigkeit des Besitzes von Musik- oder Filmstiicken iiberpriifbar zu machen.
H): Die aufgrund ihrer entbiindelten oder immateriellen (digitalisierten) Form besonders
Piraterie-gefihrdeten Produkte erfahren einen verstirkten angebotsseitigen Schutz durch
Kanal- oder Produktbeschrinkungen.

(II) ,,If a label’s offering differs from that of a pirate site only in that a monetary contribution
has to be made for music that is otherwise the same, it can be expected that these target
groups too will tend to favor the free offerings” (Becker/Ziegler 2000, S. 35). Eine zweite
Herausforderung fiir die etablierten Unternehmen besteht folglich darin, der gesunkenen Zah-
lungsbereitschaft der Kunden durch einen schwer oder nicht kopierbaren Mehrwert entgegen
zu wirken. Fiir die Musik- ebenso wie fiir die Filmindustrie bedeutet dies die Reaktionsmég-
lichkeit, einen iiber das bisherige Produkt hinaus gehenden Nutzen zu bieten. Ein hoherer
Preis kann iiber einen ,,added value* gerechtfertigt werden. Ein solcher Zusatznutzen kann
beispielsweise durch Selbstbiindelung der Inhalte, einen erweiterten Produktumfang oder eine
verbesserte Qualitit zu Stande kommen. Ein Mehrwert bewirkt potentiell eine hshere Zah-
lungsbereitschaft der Verwender.

H,: Es besteht ein systematischer positiver Zusammenhang zwischen dem gebotenen Zusatz-
nutzen und dem Preis des Produkts.

(IIT) Die technische Komplexitit der Angebote hat sich stark erhéht. Vom Verwender werden
dabei typischerweise zwei Anpassungen erwartet: Zum einen sind fiir die meisten Produkte
Komplementirgiiter erforderlich, die fiir neue Produkte neu angeschafft werden miissen (Hass
2002, S. 65 ff.). Zum anderen ist fiir neue Produkte neues Komplementirwissen notig, wel-
ches dem Verwender den Konsum erst erméglicht. Neue Produkte mit einer erhghten Kom-
plexitét in diesen Dimensionen stellen also héhere Anforderungen an die Verwenderseite 2
Eine dritte Herausforderung besteht daher darin, die Komplexitiit der Produkte den Kunden
auch zuginglich und nutzbar zu machen. Eine mégliche Differenzierungsstrategie fiir die e-
tablierten Unternehmen ist es daher, den Verwendem eine addquate Verkaufsunterstiitzung zu

bieten.

2 [...] Die Problematik der Produktpiraterie bei Medienprodukten in digitaler Form [ist] erheblich hoher als
bei analoger Codierung. [...] Eine Alternative zum Schutz von Inhalten vor Produktpiraterie und unbefugter
Nutzung besteht in entsprechenden technischen MaBnahmen auf der Medienebene* [Hass (2002), S. 73].

2 Diese Entwicklung verursacht zum Beispiel das Phinomen der ,,Konsumentenverwirrtheit” { waish (2002),
S. 2] fasst zusammen, daB Konsumentenverwirrtheit sowohl bei Computern, bei Telekommunikations-
angeboten und bei anderen Dienstleistungen in allen Kontinenten nachgewiesen wurde.
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Hjs: Es besteht ein systematischer positiver Zusammenhang zwischen den Anforderungen an
die Verwender und dem Grad der Unterstiitzung durch die Angebotsseite in Form von Bera-
tung oder Information.

(IV) Eine letzte Herausforderung besteht darin, auch gesunkene Zahlungsbereitschaften durch
in ihrer Leistung eingeschrinkte Produkte zu bedienen. Im Gegensatz zur Mehrwert-
Argumentation ist daher auch die Anpassungsreaktion denkbar, daB} ein preislich konkurrenz-
fihiges Produkt iiber eingeschréinkte Leistung, zum Beispiel durch eine Einschrinkung bei der
Ubertragung der Verfiigungsrechte, angeboten wird. Im Gegensatz zum kiuflichen Erwerb
mit dem vollen Ubergang der Verfiigungsrechte wiirde bei Leistungseinschrinkung zu einem
geringeren Preis zum Beispiel lediglich das Recht zur Nutzung des Produkts iibertragen. Die
Nutzung kann zusitzlich in Nutzungsmenge und -zeit begrenzt werden.

Hy: Es besteht ein systematischer positiver Zusammenhang zwischen dem Umfang der iiber-

tragenen Verfiigungsrechte und dem Preis.**

5.2. Methodik der Hypothesentests
Im vorherigen Abschnitt sind inhaltliche Hypothesen zur Konfiguration von Marketing-

Mixen als Anbieterreaktion auf technologie- und nachfragegetriebene Verinderungsbewe-
gungen aufgestellt worden. Diese miissen fiir einen statistischen Zugang formalisiert werden.
Dafiir kann jede zu testende Anbieterreaktion innerhalb des Eigenschaftsraummodells in eine
konkrete Zusammenhangsvermutung zwischen einzelnen Eigenschaftsausprigungen iibersetzt
werden. So entspricht beispielsweise die Vermutung, daB Anbieter als Antwort auf das ver-
stirkte Auftreten von Piraterie Mehrwertangebote zur héheren Abschépfung verwenden, der
statistisch testbar formulierten Hypothese, daB zwischen den Eigenschaftsausprigungen ,,sehr
hoher relativer Preis pro Einheit” bzw. ,hoher relativer Preis pro Einheit“ und den Eigen-
schaftsausprigungen ,hohe Bild- und Tonqualitit®, ,.erweiterter inhaltlicher Umfang® oder
»Selbstbiindlung* ein falsifizierbarer Zusammenhang besteht. Diese Ubersetzung der Hypo-
thesen in konkrete Zusammenhinge zwischen Eigenschafisausprigungen kann fiir alle vier
Hypothesenblécke erfolgen. Es ergeben sich insgesamt 24 Zusammenhangshypothesen, die in
Abb. 7 wiedergegeben sind. Die Hy Hypothese nimmt jeweils die Unabhéngigkeit der Eigen-
schaftsausprigungen an. Jede der 24 Hypothesen kann anhand des gesamten Datensatzes und

i Beispielsweise wird beim Verleih nur das Recht zum Gebrauch iibertragen. ,,Verleih® ist im rechtlichen
Sinne unprizise, denn ,,durch den Leihvertrag wird der Verleiher einer Sache verpflichtet, dem Entleiher
den Gebrauch der Sache unentgeltlich zu gestatten” (§598 BGB). Die entgeltliche Gewahrung einer Sache
ist die Vermietung, denn der ,,Mieter ist verpflichtet, dem Vermieter den vereinbarten Mietzins zu gewih-
ren” (§536 BGB). Im folgenden soll dennoch dem iiblichen Sprachgebrauch gefolgt werden und von Mu-
sik- und Videoverleih gesprochen werden.
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jeweils fiir die angebotenen Musik- und die angebotenen Film-Mixe im Einzelnen erfolgen.
Damit miissen zusammen 72 Hypothesenbeurteilungen vorgenommen werden.

Diese Beurteilung soll — vorgegeben durch die iiberwiegend nominale Skalierung der Daten-
grundlage (Backhaus et al. 2003, S. 244) — anhand des Chi-Quadrat-Unabhéingigkeits-Tests
erfolgen. In Einzelfillen (und vor allem bei der Betrachtung der (kleineren) Einzeldatensitze
von Musik und Film) wird keine diesem Testverfahren angemessene Randverteilung in den
zugrunde liegenden Kreuztabellen erreicht. In diesen Fillen wird auf die Yates-Korrektur
oder den Fisher-Test ausgewichen. Ein Zusammenhang wird dann als signifikant angesehen,
wenn die Nullhypothese auf Unabhingigkeit unter Annahme eines Konfidenzintervalles (hier
o = 0,05%) abgelehnt werden kann. Wird die Unabhéngigkeit der betrachteten Variablen fiir
nicht-signifikant befunden, ist damit allerdings noch keine Aussage iiber die Stirke des Zu-
sammenhangs getroffen.”> Eine solche Aussage muB auf Grundlage von AssoziationsmaBen
getroffen werden. Ab Uberschreiten eines Schwellenwertes des AssoziationsmaBles gilt ein
signifikanter Zusammenhang als von einer nicht-trivialen Stirke. Die Stirke potentieller Zu-
sammenhinge wird im Weiteren durch das Cramer V gemesse:n.26 Die anschlieBenden Unter-
suchungen gehen vom Vorliegen eines nicht-trivialen Zusammenhangs aus, wenn das Cramer
V groBer als 0,2 ist.”” Die Orientierung des Zusammenhangs kann bei nominalen Skalierun-
gen weder aus Signifikanz- noch Assoziationsmal abgelesen werden (Backhaus et al.
2003, S. 244). Eine diesbeziigliche Aussage kann aber aus der Verteilung der Beobachtungen
iiber die Ausprigungen abgeleitet werden. Fiir den hier vorliegenden Fall bindrer 2x2-
Kreuztabellen ist vor allem eine Zusammenhangsorientierung von Interesse, bei der eine Aus-
prigung entweder gemeinsam mit einer zweiten Ausprigung vorliegt oder gemeinsam nicht

vorliegt.”®

¥ Die Hohe des SignifikanzmaBes kann nicht als Indikator fiir die Stirke eines Zusammenhangs gelten, da
jedes SignifikanzmaB von der GroBe der Stichprobe abhiéingig ist. AssoziationsmaBle basieren jedoch auf
SignifikanzmaBen und sind in den meisten Fillen lediglich um den EinfluB der StichprobengréfSe auf die
Signifikanz bereinigt. Vgl. Noruésis/SPSS Inc (1995).

% Esbietet im Gegensatz zu anderen Assoziationsmafien den Vorteil, unabhingig von der Dimensionszahl der
Tabelle immer zwischen 0 und 1 zu liegen.

Z Fleiss et al. (1981) schlagen abweichend einen Wert 0,3 als MindestmaB fiir einen nicht-trivialen Zusam-
menhang vor. Gleichzeitig fiihren Fleiss et al. (1981) aber auch die Kritik neuerer Arbeiten auf, die dieses
Ma8 als zu streng beurteilen.

2 Als Beispiel fiir einen so orientierten Zusammenhang kann eine Aussage ,,wenn €in Angebot die individuel-
le Biindlung von Inhalten erlaubt (also die Eigenschaftsausprigung ,Biindlung/Selbstgebiindelt” vorliegt),
ist es auch hoch bepreist (liegt also die Eigenschaftsauspragung ,,Preis/Sehr teuer* vor). Eine solche Aussa-
ge ist deshalb von hoherem Interesse, weil eine klare Aussage iber zwei Ausprdgungen vorgenommen
wird. Im gegensitzlichen Fall ist hingegen nur eine Auspriagung bestimmt, da ein Zusammenhang ,,Vorlie-
gen Eigenschaft X/Ausprigung A <=> Nicht-Vorliegen Eigenschaft Y/Ausprigung C* keine Aussage er-
méglicht, welche alternative Ausprigung A oder B fiir Y einen Zusammenhang ergibt.
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Zusammenfassend wird ein Zusammenhang als aussagekriftig vermutet, wenn er hoch signi-
fikant nicht widerlegt wird, eine Assoziation von Cramer V = =0,2 und eine entsprechende

Orientierung aufweist.

5.3. Ergebnisse der Hypothesentests

Abb. 7 zeigt den Uberblick iiber die, gemiB den Anforderungen ermittelten, Zusammenhinge
der ausgewihlten Figenschaftsausprigungen. Bei der Interpretation ist zu beachten, da8 kein
Filmmix mit der Eigenschaftsausprigung ,,Preis pro Einheit/Teuer gefunden wurde. Damit
kann die Nullhypothese nicht bestiitigt werden, da sich in der Formel eine Division durch Null
zur Errechnung des Chi-Quadrats ergibt.

In der Argumentation zur Hypothesenfindung ist festgestellt worden, da3 innerhalb der Mu-
sik- und Filmindustrie ein verstirkter Wettbewerb herrscht und die Umsitze und Gewinnmar-
gen der traditionellen Anbieter unter Druck geraten sind. Dabei ergibt sich zundchst die Fra-
ge, in welchem MaBe versucht wird, den Ursachen dieser Entwicklung — die vor allem in der
Gefidhrdung der Eigentumsrechte durch die Digitalisierung und die Verbreitung der entspre-
chenden Technologie liegen — durch Angebotsgestaltung entgegen zu wirken.

Fiir die aktuellen Angebote, die nach den anfinglichen Uberlegungen als besonders ,,gefihr-
det* erschienen, liefern die Ergebnisse ein uneinheitliches Bild: Fiir die aktuellen Angebote in
entbiindelter Form lést sich kein signifikanter Zusammenhang mit , klassischen Schutzverfah-
ren* nachweisen. Diese Angebotsformen werden jedoch geprigt von schiitzenden Mechanis-
men, die auf dem Schutz durch iiberwachende Informationen beruhen. Marketing-Mixe in
atomisierter Form stehen in einem hoch signifikanten Zusammenhang mit ,,Accountability*
und ,,ZugangsausschluB“. Hingegen muf} ein Zusammenhang mit den die Weitergabe verhin-
dernden Eigenschaftsausprigungen ,.kopiergeschiitzt* und ,,transfergeschiitzt“ abgelehnt wer-
den. Bei immateriellen Daten ergeben sich kontrire Befunde: Hier zeigt sich ein hoch signifi-
kanter Zusammenhang mit klassischen Schutzmechanismen, wihrend der Zusammenhang mit
den alternativen Schutzmechanismen abgelehnt werden mu8. Dies 148t insbesondere vor dem
Hintergrund der Tatsache, daBl simtliche MoD und VoD Angebote sowohl in atomisierter als
auch in immaterieller Form vorliegen, vermuten, daB Schutzmechanismen nicht einheitlich

angewandt werden.
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# Eigenschaftsausprigung 1 Eigenschaftsausprigung II GI{M|F

A |Biindel/Atom Kopierbarkeit/Nicht kopierbar o | - -

B | Biinde/Atom Transferierbarkeit/Nicht transferierbar - - -

C | Biindel/Atom Kanalzugang/Ausschull o | o | -

-~ |D | Biindel/Atom Informationspreisgabe/Accountability o | o | o
= |E | Beschaffenheit/immaterielle Daten Kopierbarkeit/Nicht kopierbar o | o | o
F | Beschaffenheit/immaterielle Daten Transferierbarkeit/Nicht transferierbar o | o | o

G | Beschaffenheit/immaterielle Daten Kanalzugang/Ausschuf -l - -

H | Beschaffenheit/immaterielle Daten Informationspreisgabe/Accountability - - -

A | Produktumfang/Erweitert Relativer Preis pro EH/sehr hoch - - -

B | Produktumfang/Erweitert Relativer Preis pro EH/hoch - - | o

~ | C [ Biindlung/Selbstgebiindelt Relativer Preis pro EH/sehr hoch - - -
= Ip Biindlung/Selbstgebiindelt Relativer Preis pro EH/hoch e | e | O
E | Bild- und Tonqualitit‘Hoch Relativer Preis pro EH/sehr hoch e | - | e

F | Bild- und Tonqualitit/Hoch Relativer Preis pro EH/hoch - - | o

A | Kompetenzerfordemis/Level 4 Verkaufsunterstiitzung/Beratung 0D|lo|ao

B | Kompetenzerfordernis/Level 1 Verkaufsunterstiitzung/keine o [ o | @

«» | C |Hardwareerfordernis/Level 3 Verkaufsunterstiitzung/Beratung ol o | o
= D _|Hardwareerfordemnis/Level 1 Verkaufsunterstiitzung/keine o | o | @
E | Verkaufsunterstiitzung/Beratung Relativer Preis pro EH/sehr hoch o -|ao

F | Verkaufsunterstiitzung/Beratung Relativer Preis pro EH/hoch - - 1o

A | Property Rights/Ius usus Rel. Preis pro EH/sehr niedrig o | o | o

+ |B |Property Rights/Ius usus Relativer Preis pro EH/niedrig - - -
S (6 Property Rights/Ius succesionis Relativer Preis pro EH/sehr hoch e | o | 0
D | Property Rights/Ius succesionis Relativer Preis pro EH/hoch - o

Bedeutung der Symbolik: e =Ho bei = 0,95 und V = 0,2 abgelehnt, Zusammenhang vermutet.

o =XKein Chi Quadrat berechenbar.

o = Ho bei Entscheidungsbedingungen angenommen; Ho kénnte bei
o= 0,90 bzw. Cramer V = 0,15 bzw. schwicherer Orientierungs-
genauigkeit abgelehnt werden.

- = Ho angenommen, Zusammenhang kann nicht vermutet werden.

G = Analyse mit gesamtem Datensatz

M = Analyse mit Musik-Mixen

F = Analyse mit Film-Mixen

Abb. 7: Ergebnisse der Hypothesentests

Inhaltliche Kernfrage des zweiten Hypothesenblock ist es zu iiberpriifen, in welchem MaBe
Mehrwertangebote genutzt werden, um hohere Zahlungsbereitschaften abzuschopfen. Auch
hier ergibt sich ein differenziertes Bild: Nach den Ergebnissen kann grundsitzlich abgeleitet
werden, daB bestimmte angebotserginzende Details einen hoheren Preis bedeuten. Sowohl fiir
die Méglichkeit, das inhaltliche Biindel selbst zu bestimmen als auch fiir eine héhere Tonqua-
litat bestehen signifikante Zusammenhinge mit einem hohen bzw. sehr hohen relativen Preis.
Nicht nachgewiesen wird diese Verkniipfung jedoch fiir eine Erweiterung des Produktum-
fangs.

Eine Erklirung fiir die Tatsachen, daB Biindelung und Qualitit im Preis differenzieren, der
Produktumfang hingegen nicht zur Abschopfung der Zahlungsbereitschaft verwendet wird,
kann auf zwei Argumenten basieren: Zum einen kann durch den Blickwinkel der Konsumen-
tenwahrehmung eine Beigabe kein preisrelevantes Ausstattungsmerkmal sein. Dem spricht

allerdings zuwider, daB viele Angebote sowohl im Musik- als auch im Filmbereich mittler-
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weile mit unterschiedlichen Beigaben oder sogar gleichwertigen Ergénzungen (beispielsweise
Konzertaufnahmen auf DVD im Musikbereich oder Computerspiele bei Spielfilmen auf
DVD) ausgestattet werden (Neef/Benkwith 1999). Ein anderer Erklarungsansatz kann auf der
Vermutung beruhen, da eine systematische Kontrahierungspolitik nur eingeschriinkt durch-
gesetzt wird. In diesem Zusammenhang sind vor allem die Argumente zu nennen, daB} erstens
verschiedene Zwischenhindler in der Wertschpfungskette individuelle Aufschlige verlangen
und zweitens da3 Rechteabsprachen mit Kiinstlern ein ausschliefilich von wirtschaftlichen
Gesichtspunkten bestimmtes Bepreisen verhindern. ,,[...] Verwertungsrechte geben dem Ur-
heber das ausschlieBliche Verfiigungsrecht iiber sein Wert. Er kann aufgrund dessen dariiber
entscheiden, wer sein Werk in welcher Art und auf welche Weise benutzen darf und welche
Vergiitung daﬁir zu zahlen ist“ (Strittmatter 1999, S. 687). Im Kontext dieser Uberlegungen
scheint der letzte Erkldrungsansatz relevanter.

Startpunkt des nichsten Hypothesenblocks war die Uberlegung, daB den komplexeren Ange-
boten zur besseren Vermarktung mit Unterstiitzung und Service im Kanal entsprochen werden
miifite. Zu tiberpriifende Vermutung war auch, ob eine solche aufwendigere Betreuung des
Kunden zur Preisdifferenzierung genutzt werden konnte. Zwar werden sechs der 18 Zusam-
menhénge nicht widerlegt, die Grundidee dieses Blocks kann jedoch nicht eindeutig bestitigt
werden. Ein Zusammenhang darf nur fiir die Gegenaussage vermutet werden, nimlich da8
nicht-komplexe und leicht zu bedienende Angebote nicht mit besonderer Vermarktung einher
gehen.” Ein klares Bild ist an dieser Stelle nicht erkennbar.

Demgegeniiber ist die Fragestellung der abschlieBenden Gruppe von Hypothesen eindeutig
beantwortbar: Die Uberlassung der ,,Ius succesionis“ bedeutet eine signifikante Verkniipfung
mit sehr hohem Preis; die Beschrinkung der Property Rights auf den Gebrauch (,,lus usus*)
héngt signifikant mit einem sehr niedrigen relativen Preis pro Einheit zusammen. Somit be-
stimmt der Grad der Rechteiiberlassung den Preis des Angebotes. In der Datengrundlage er-
geben sich viele plausible Beispiele wie zum Beispiel der direkte Vergleich zwischen einer
gekauften und einer geliehenen VHS-Kassette. Allerdings muB diskutiert werden, in wie weit
dieser Zusammenhang als Abschopfungsmittel offensiv zur Stirkung der Anbieterposition
genutzt werden kann, oder aber lediglich eine notwendige Reaktion auf das beschrinkte
Wertempfinden der Konsumenten gegeniiber der eingeschrinkten Uberlassung zum blofen

Gebrauch darstellt. Insbesondere fiir die neuere Form der ,,On Demand-Angebote®, die die

¥ Bei Aufweichung der Entscheidungskriterien werden vermeintlich doch die der Kernidee dieses Hypothe-

senblocks entsprechenden Zusammenhiinge erkennbar. Damit ist auch die Aussage, daB eine solche
Vermarktungsform nicht nachweisbar ist, nur begrenzt treffbar, denn insgesamt sind nur neun der 18 Tests
ohne methodische Zweifel zu interpretieren.
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zweite grole Gruppe an ,,Ius usus-Angeboten‘ bilden, stellt sich die Frage nach der strategi-
schen Nutzbarkeit dieser Gestaltungsvariable.

Zur weiteren Interpretation der Ergebnisse ist folgendes kritisch zu bemerken: Zunichst gilt,
daB aus der Existenz der gefundenen, bzw. nicht-gefundenen Zusammenhinge ein Beleg fiir
die damit verbundene Intention der Anbieter nicht zwangsliufig abgeleitet werden kann. Stra-
tegische Absichten hinter den Zusammenhingen sind auBlerhalb der statistischen Testverfah-
ren zu bewerten. Der Einbezug von Befragungen erscheint als ein geeignetes Mittel, in dieser

Hinsicht ergénzende Erkenntnis zu erlangen.

6. Zusammenfassung

In dem vorliegenden Modell wurde das aktuelle Angebot an Musik und Spielfilm in Form von
Marketing-Mixen systematisch erhoben und durch ein objektives Eigenschaftsraummodell
beschrieben. Als Betrachtungsvariablen ergeben sich 27 objektive Angebotseigenschaften aus
Verwendersicht, die insgesamt 79 Ausprigungen annehmen konnen. Betrachtungsobjekte
sind 115 nachgewiesene Kombinationen von Marketing-Instrumenten (Marketing-Mixe). Zu-
sitzlich werden 71 Kombinationen an Marketing-Instrumenten emmittelt, deren Realisierung
zwar nicht durch technische oder rechtliche Aspekte verhindert wird, die aber dennoch nicht
im existierenden Angebot nachgewiesen werden konnten.

Von den 72 aufgestellten Unabhingigkeitshypothesen wurden 41 nicht abgelehnt und 26 ab-
gelehnt. Damit ergibt sich in den vier Hypothesenblécken ein uneinheitliches Bild: Wihrend
Preisdifferenzierungsbestrebungen iiber die Einschrinkungen von Property Rights systema-
tisch erfolgen, werden ,,gefihrdete” Angebotsformen sehr uneinheitlich von entsprechenden
SchutzmaBnahmen begleitet. Auch die Unterstiitzung der Konsumenten bei immer komplexer
werdenden Angebotsformen und eine systematische preisliche Differenzierung durch die Ab-
schopfung hoherer Zahlungsbereitschaften fiir Mehrwertangebote findet nur eingeschrinkt
statt. Die Hypothesentests ergeben somit, daB die existierenden Marketing-Mixe einerseits
Konfigurationen beinhalten, die als adiquat in Bezug auf die aktuellen Herausforderungen
angesehen werden konnen. Andererseits aber erfolgt vor allem die systematische Verkniip-
fung von Vermarktungsgestaltung und Bepreisung nur eingeschrinkt. Eine umfassende, ab-
sichtliche Gestaltung der Vermarktung als Gegenreaktion auf die momentane Wettbewerbssi-
tuation in der Musik- und Filmindustrie kann jedenfalls nicht iibergreifend erkannt werden, so

daB einer gezielteren Vermarktung zukiinftige Potentiale beigemessen werden mus8.
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