
1 Einleitung

Online-Musik steht durch Virtualisierung
heute vor zwei großen Herausforderun-
gen: Auf der Nachfrageseite zwingt eine
geringe Zahlungsbereitschaft der Endkon-
sumenten im Internet zu einer (Neu-)Be-
wertung direkter und indirekter Erl�smo-
delle. Auf der Angebotsseite hingegen be-
steht Unsicherheit bez�glich des privaten
oder �ffentlichen Charakters der Online-
Musik mangels effizienter Ausschluss-
mechanismen. Eingehend auf diese Proble-
matik werden hier innovative Gesch�fts-
modelle wie Filesharing-Community, Mu-
sic Service Provider, Abonnementsysteme
und Superdistribution beschrieben und in
eine Szenariomatrix eingeordnet.

Das Gesch�ft mit digitalen Produkten
wird als das „Herz des Electronic Com-
merce“ bezeichnet und gewinnt immer
gr�ßere Bedeutung in modernen Volks-
wirtschaften [PiRW00, 360; Zerd99]. Der
Markt f�r Online-Musik stellt heute im
Rahmen der digitalen Produktpalette den
kommerziellen Teil digitaler Musik dar,
der �ber Netzwerke wie dem Internet dis-
tribuiert wird. W�hrend der heutige „tra-
ditionelle“ E-Commerce im Mediensektor
weitgehend dem Versandhausmodell mit
einer Online-Abwicklung der Bestellung
�hnelt, ist der logische n�chste Schritt die
kommerzielle Auslieferung von Medien-
inhalten �ber das Internet [Tomc00, 130 f.].
Dabei entwickelt sich die Musikindustrie
zum Vorreiter bei der digitalen, nicht-phy-
sischen Vermarktung als Massenmarkt:
Die einzigartige Kombination aus bereits
digital vorliegenden Produkten auf Tontr�-
gern (z. B. im Gegensatz zu B�chern) und
weitentwickelten Kompressionsverfahren
bei wachsenden Bandbreiten erlauben seit
geraumer Zeit die nahezu verlustfreie
�bertragung vonMusik �berNetzwerke.

Die Musikindustrie, obwohl mit einem
weltweiten Jahresumsatz von 40 Mrd.
USD ein vergleichsweise kleines Segment
der Medienindustrie, hat zur Einf�hrung
verschiedener technologischer Innovatio-
nen gef�hrt. Beispiele daf�r sind Unter-
nehmen wie Napster als Filesharing-Com-
munity, RealNetworks mit eigener Strea-
ming-Technologie oder Intertrust f�r Di-
gital Rights Management (DRM).

In der Literatur finden sich vielf�ltige
Prognosen �ber strategische Auswirkun-
gen des Internets auf die Musikindustrie
[Zerd99, 53; NCR00; Rifk00; Tsch00]. Je-

doch ist bisher kein umfassendes Szenario-
schema �ber eine kombinierte Betrachtung
von Eigentumsrechten und Erl�smodellen
in Verbindung mit technologieinduzierten
Gesch�ftsmodellen sowie Entwicklungs-
prognosen des Marktes untersucht wor-
den. Einsch�tzungen �ber die Marktgr�ße
f�r Online-Musik schwanken signifikant
von 7,8 Mrd. USD (Forrester), 2,6 Mrd.
USD (Jupiter) und 1,9 Mrd. USD (Market
Tracking International) und k�nnen als
Kennzeichen bestehender Marktunsicher-
heiten gewertet werden [BeZi00, 14]. Ziel
dieses Beitrags ist, potenzielle Gesch�fts-
modelle f�r das Produkt Online-Musik zu
untersuchen und unter Betrachtung zu-
k�nftiger Entwicklungen in ein Szenario-
schema einzuordnen. Hierdurch soll ein
Beitrag geleistet werden, die bestehenden
Unsicherheiten in der Online-Musik-
industrie zu verdeutlichen und eine wohl-
�berlegte Positionierung von Unterneh-
men imMarkt zu erleichtern.

Aufbauend auf einer Untersuchung
�ber die Auswirkungen der Virtualisie-
rung von Musik auf die Angebots- und
Nachfrageseite (Kapitel 2) werden vier
Szenarien f�r Gesch�ftsmodelle ausf�hr-
lich beschrieben (Kapitel 3) und in einer
Zusammenfassung abschließend gegen-
�bergestellt (Kapitel 4).

2 Auswirkungen von
Online-Musik auf Angebots-
und Nachfrageseite

Ausgehend von einer Beschreibung der
technologischen Entwicklung der Distri-
bution vonOnline-Musik wird das f�r Ge-
sch�ftsmodelle so entscheidende Ph�no-
men der Kostenverteilung bei Online-Mu-
sik betrachtet. Deren Auswirkungen wer-
den im Anschluss auf der Nachfrageseite
(Abschnitt 2.1) und auf der Angebotsseite
(Abschnitt 2.2) detailliert beschrieben.
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Technologieentwicklung

Die digitale �ra in der Musikindustrie be-
gann im Vergleich zu anderen Massenme-
dien bereits vor vier Jahrzehnten auf der
Produktionsseite. Seit der Erfindung des
Synthesizers im Jahr 1960 besteht die
M�glichkeit, Musik zu digitalisieren und
als elektrisches Signal an Mischpulte oder
Verst�rker zu leiten [EvWu99, 242]. Auf
der Konsumentenseite erfolgte der Durch-
bruch der Digitaltechnik im Jahr 1970 mit
der Erfindung und Patentierung der Com-
pact Disc (CD). Das zurzeit g�ngigste Me-
dium zur k�rperlichen Musikverbreitung
wurde Anfang der 80er Jahre als CD-Au-
dio-Standard in denHandel eingef�hrt.

Mit der Entstehung des Internets be-
gannen Endkonsumenten, Netzwerke f�r
die Distribution von Musik zu verwenden.
Initiiert wurde dies jedoch nicht von der
Musikindustrie, vielmehr bildeten sich
Communities, die freiwillig Inhalte in das
Netz einspeisten und kostenlos austausch-
ten [Tsch00 und Pett00].

F�r den weiteren Fortgang der Unter-
suchung kann festgehalten werden, dass
sich die Technologieentwicklung zur Ver-
breitung von Online-Musik noch im An-
fangsstadium befindet, insbesondere in Be-
zug auf den Endger�temarkt. Daher kann
trotz steigender Bandbreiten, effizienter
Kompressionsalgorithmen und innovati-
ver Speichertechnologien abgesehen wer-
den, dass mittelfristig nicht von einer voll-
st�ndigen und radikalen Abl�sung der tra-
ditionellen Distributionskan�le ausgegan-
gen werden kann. Aus technologischer
Sicht ist vielmehr davon auszugehen, dass
f�r einen �bergangszeitraum von mehre-
ren Jahren beide Distributionskan�le ne-
beneinander bestehen. Dies hat strategi-
sche Auswirkungen auf die Marktsituation
f�r Online-Musik, auf die in Kapitel 4 wei-
ter eingegangen wird.

Kostenbetrachtung

Bei der Verbreitung �ber Netzwerke wei-
sen digitale Produkte normalerweise eine
Kostenstruktur auf, die von fixen Bereit-
stellungskosten dominiert wird [Zerd99,
163 f., Skie99, 97]. In einer Untersuchung
in den großen europ�ischen Absatzl�ndern
haben Doglio/Richeri den prozentualen
Anteil dieser fixen „first-copy-costs“ f�r
Musikalben ermittelt, die durchschnittlich
bei 21,1 Prozent der Gesamtkosten liegen
[DoRi96, 33ff.]. Im Gegensatz zu den Fix-

kosten (insbesondere den Kosten der Auf-
nahme und Vermarktung) ist bei den varia-
blen Kosten (wie Vervielf�ltigung, Distri-
bution und Handel) mit einer st�rkeren
Beeinflussung durch Digitalisierung der
Distribution zu rechnen. Parziell werden
die Distributionskosten dabei sogar auf die
Konsumenten verlagert [AlCS99, 82]. Er-
kl�rungsans�tze daf�r sind zum einen der
„Selbstbedienungscharakter“ des Internets
sowie die Distributionsinfrastruktur und
die Menge des lokal verf�gbaren Speicher-
platzes (Festplatte oderCD-ROM), bei de-
nen in vielen F�llen konsumentenseitig
Verbindungs- undAnschaffungskosten an-
fallen. Nach einer Untersuchung der Na-
tional Association of Recording Merchan-
disers (NARM) liegen die Haupteinspa-
rungspotenziale bei der digitalen Distribu-
tion eines Musikalbums imWert von 15,00
USD bei dem Verzicht auf physische Ver-
vielf�ltigung (0,75 USD), Lagerhaltung
und Transport (2,50 USD) und R�ckl�ufer
(2,50 USD). Dem stehen jedoch hohe An-
fangsinvestitionen und laufende Kosten in
E-Commerce-Systeme, Kundenservice
und Hosting- bzw. Bandbreitenkosten ge-
gen�ber. In der gleichen Untersuchung
werden diese mit insgesamt 2,75 USD pro
Album bei traditionellem Mengenger�st
veranschlagt,womit sichKosteneinsparun-
genproAlbumvon ca. 3,45USDergeben.

Basierend auf einer St�ckkostenkalku-
lation unter der Annahme eines konser-
vativen Mengenger�sts und unter Beibe-
haltung der traditionellen Wertsch�p-
fungskette k�nnen durch den Online-Ver-
trieb nur geringe Kosteneinsparungen rea-
lisiert werden. Andererseits erscheinen
gr�ßere Effizienzgewinne m�glich bei Va-
riation des Mengenger�sts oder durch die
latent vorhandene M�glichkeit der Dis-
intermediation traditioneller Wertsch�p-
fungspartner wie Handel oder Musiklabel.
Diese Effekte sind jedoch a priori schwie-
rig zu quantifizieren und h�ngen zudem
stark von den Erl�smodellen der einzelnen
Produkte ab (siehe Kapitel 3).

Die M�glichkeit, bei digitalen Produk-
ten identische Kopien bei geringen varia-
blen Kosten zu erzeugen, hat im Musik-
markt Auswirkungen sowohl auf die An-
gebotsseite als auch auf die Nachfrageseite.
Zum einen haben das Internet und eine
ver�nderte Kostenstruktur von Online-
Musik Einfluss auf traditionelle Erl�smo-
delle auf der Nachfragerseite. Zum ande-
ren f�hren identische Kopien zu Schwie-
rigkeiten bei der Durchsetzung von Urhe-

berrechten auf der Anbieterseite. Diese
beiden Haupteinflussfaktoren des Online-
Musikmarktes f�hren zu Unsicherheiten,
die in den folgenden Abschnitten dis-
kutiert und anschließend als Szenarioma-
trix systematisiert werden sollen.

2.1 Nachfrageseite:
Erl�smodelle f�r Online-Musik

Das Internet scheint auf der Nachfragesei-
te hohen Einfluss auf die Gestaltung der
Erl�sformen zu haben. Die Ver�nderungen
der Informationsstr�me im Internet ver-
schieben dabei die Machtverh�ltnisse zwi-
schen Anbieter, Kunde undWettbewerber.
Neben illegalen Angeboten hat der Kunde
die M�glichkeit, mit Hilfe von Such- und
Auswertefunktionen nach Angeboten zu
suchen und Preisvergleiche durchzuf�hren
[ClRu98, 264 f.].

�nderungen in derWertsch�pfungsket-
te durch das Internet beeinflussen die tra-
ditionellen Erl�smodelle privater G�ter in
der Musikindustrie. Ohne die M�glich-
keit, die Distribution als Engpass aus-
zunutzen, scheinen diese zu kollabieren.
Die Folge sind vier sich verst�rkende Ef-
fekte f�r die Erl�se:

, Erstens scheint die Auswahl an legalen
und illegalen Angeboten f�r die Nach-
frager zu steigen, da keine hohen Inves-
titionen in den Aufbau des Distributi-
onsnetzwerks anfallen.

, Zweitens entstehen keine zus�tzlichen
„Per-unit“-Kosten, mit denen gegen-
�ber Konsumenten ein Aufpreis leicht
zu rechtfertigen w�re.

, Drittens fehlt mit dem Verschwinden
von „Per-unit“-Produktionskosten ein
nat�rliches Limit f�r potenziellen
Preiswettbewerb – auch und insbeson-
dere mit illegalen Angeboten.

, Viertens droht eineAufl�sung des tradi-
tionellen Produktkonzepts der Musik-
alben, bei denen traditionell lediglich
ein oder zwei Musikhits als Kaufausl�-
ser eines B�ndels von 12–16 Musikst�-
cken dienten. Erl�sminderungen sind
absehbar, wenn Konsumenten statt der
Alben lediglich die von ihnen ge-
w�nschtenMusiktitel erwerben.

Auf der anderen Seite bietet die Netzwerk-
�konomie mit Konzepten wie Windo-
wing (zur zeitbasierten Preisdifferenzie-
rung) oder Personalisierung neueM�glich-
keiten der Erl�serzielung. W�hrend fr�her
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lediglich Abonnements, Einzeltransaktio-
nen und Werbung als Erl�sformen zur
Auswahl standen, ergibt sich heute ein er-
weiterter Entscheidungsspielraum [Zerd99,
23]. In der Literatur wird die Systematik
der Erl�sformen in zwei Hauptkategorien
unterteilt: direkte Erl�se stammen unmit-
telbar von den Konsumenten, w�hrend in-
direkte Erl�se �ber den Staat oder �ber
Unternehmen refinanziert werden. Die di-
rekten Erl�sformen werden anschließend
in nutzungsabh�ngige und nutzungsunab-
h�ngige Quellen unterschieden [Zerd99,
25 f.]. Die Abrechnung dieser Einzeltrans-
aktionen kann dabei nach Menge (z. B.
Musikst�cke) oder nach Zugriffszeit erfol-
gen. Die nutzungsunabh�ngigen Erl�se
unterteilen sich weiter nach entweder ein-
maligen oder periodischen Abrechnungs-
zyklen [PiRW00, 367]. Beispiele f�r peri-
odische Abrechnungen sind Mitglied-
schaften und Abonnements, bei denen die
Optionalit�t der konkreten Nutzung das
besondereMerkmal ist [Zerd99, 26].

Die Finanzierung durch indirekte Er-
l�sformen gewinnt insbesondere Bedeu-
tung bei Endkonsumentenmit hohemZah-
lungswiderstand. Die Unterscheidung der
indirekten Erl�sformen erfolgt nach der
Finanzierungsquelle. Hohe Bedeutung im
Mediensektor hat die Finanzierung durch
Werbung, wobei Interessenten f�r die Auf-
merksamkeit derNachfrager zuZahlungen
bereit sind [PiRW00, 367]. Eng verwandt
ist das Modell der Kommission. Diese Er-
l�sform entsteht durch sogenannte Part-
nerprogramme zwischen Internet-Unter-
nehmen und anderen m�glichst reichwei-
tenstarken oder zielgruppengerichteten
Online-Anbietern. Durch die Platzierung
von Werbebannern, Verweisen und Infor-
mationen k�nnen Transaktionen ausgel�st
werden, die mit Umsatzbeteiligungen ver-
bunden sind.

Eine weitere Erl�sform stellt das Data
Mining dar, wobei durch Aufbereitung
von Daten, die durch Nutzertransaktionen
entstehen, vermarktbares Wissen gewon-
nen wird [Zerd99, 168]. Erl�se entstehen
aus dem Verkauf oder der Bereitstellung
dieser Daten an dritte Unternehmen.

Einnahmen, die nicht als Gegenleistung
von anderen Unternehmen stammen, son-
dern zentral (z. B. vom Staat) beim End-
verbraucher erhoben werden, haben f�r
die Musikindustrie ebenfalls große Bedeu-
tung. Dazu z�hlen auch Rundfunkgeb�h-
ren und weitere Lizenzeinnahmen f�r die
faktisch ein Zahlungszwang besteht.

Abgaben auf Endger�te und Speicher-
medien f�r die Musik als Produktsteuer bei
der Ger�teanschaffung sind zus�tzliche
Einnahmequellen [Zerd99, 45]. Nach dem
Verg�tungsbericht des Bundeskabinetts
vom 5. Juli 2000 wird eine Verg�tungs-
pflicht auf digitale Speichermedien wie
Festplatten, CD-R und CD-RW oder an-
dere digitale Datentr�ger empfohlen
[BMJ00]. Dar�ber hinaus wird eine Abga-
be an die Musikindustrie auf PC-Kom-
ponenten, wie Modems oder Netzwerk-
karten diskutiert.

Ein Vergleich der direkten mit den indi-
rekten Einnahmemodellen von Fernseh-
sendern, einem der Musikindustrie ver-
wandten Markt, zeigt einen deutlichen
Trend hin zu direkten Erl�sen. W�hrend
vor zehn Jahren die Ausgaben von End-
konsumenten und die Einnahmen an Wer-
bung in den USA gleichbedeutend waren,
stieg der direkte Anteil in 1997 auf 58%,
verglichen mit 42% f�r werbebasierte Ein-
nahmen [Vero98, 39]. Es wird vermutet,
dass sich die Entwicklung zu direkten Ein-
nahmen fortsetzen k�nnte, da Endkon-
sumenten Pr�ferenzen zugunsten ihrer

wertvollsten Ressource, ihrer Zeit, haben
[BeMc00, 27]. Eng damit verbunden ist
ebenfalls eine h�here Zahlungsbereitschaft
f�r Datenschutz undDatensicherheit.

W�hrend es in der wissenschaftlichen
Diskussion eine Berechtigung f�r die Tren-
nung von direkten und indirekten Erl�sen
gibt, sind in der Praxis h�ufigMischmodel-
le aufzufinden. Beispielsweise finanziert
sich eine Tageszeitung sowohl aus Wer-
bung als auch aus Einzeltransaktionen oder
aus nutzungsunabh�ngigen Abonnements.
Daher scheint es nicht sinnvoll, in den fol-
genden Szenarien eine strikte Trennung
zwischen den verschiedenen Auspr�gun-
gen der Erl�smodelle zu verfolgen, son-
dern diese als Spektrum direkter bis indi-
rekter Einnahmen zu betrachten.

2.2 Angebotsseite: Musik
als privates und �ffentliches Gut

Informationen, als die Musik klassifiziert
werden kann, haben die Eigenschaft eines
�ffentlichen Gutes. Im Gegensatz zu ei-
nem privatenGut zeichnen sich �ffentliche

Kernpunkte f�r dasManagement

Inhalteunternehmen k�nnen ihre Angebote in einer 4-Felder-Matrix positionie-
ren: Einerseits lassen sich nachfrageseitig direkte oder indirekte Einnahmen
erzielen, andererseits k�nnen Inhalte von den Anbietern als �ffentliches Gut
oder mit Kopierschutz privatisiert vertrieben werden.
, Filesharing-Communities und Peer-to-Peer-Netzwerke erschweren eine voll-

st�ndige Privatisierung vonMusikinhalten. M�gliche Gesch�ftsmodelle sind
indirekte Einnahmen durch Integration der traditionellen Offline-Gesch�fte
mit Werbung, Promotion und Sponsoring.

, Direkte Einnahmen lassen sich mit Dienstleistungen wie Zugang, Speiche-
rung und Personalisierung erzielen, f�r die der Kunde eher bereit ist zu
zahlen als f�r den Inhalt an sich.

, Durch Abonnementsysteme mit Digital-Rights-Management-Technologie
basierend auf Verschl�sselung oder Wasserzeichen k�nnen Inhalte durch
sog. Bundling als Pauschalangebot abgerechnet werden.

, Mit Superdistribution steht Inhalteanbietern ein sicheres Lizenzsystem zur
Verf�gung mit dem Inhalte durchMicropayments direkt abgerechnet und
dezentral per E-Mail, FTP, Filesharing oder zwischen mobilen und station�ren
Endger�ten getauscht werden k�nnen.

Stichworte: Digital Rights Management, Online-Musik, Digital Commerce,
Filesharing, Superdistribution, Urheberrechtschutz, Verschl�sselungstechnolo-
gie, MP3
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G�ter durch Nicht-Rivalit�t im Konsum
und durch Nicht-Ausschließbarkeit vom
Konsum aus [Hein99, 27]. Musik ist ein
Gut, das Eigenschaften eines �ffentlichen
Gutes aufweist, jedoch ist es der Musik-
industrie bisher durch Tontr�ger gelungen,
ihre Inhalte zu privatisieren [Tsch00].

Allerdings enthalten heutige digitale
Musikprodukte oder deren Kompressions-
formate keine Information oder Schutz-
mechanismen f�r Urheber, sodass die
Schwierigkeit des Schutzes von Eigen-
tumsrechten an Informationen nicht gerin-
ger, sondern gr�ßer wird [Hein99, 29]. Als
Folge sind der Verlust der Exklusivit�t und
Kontrolle �ber die Inhaltedistribution
durch das Internet und eine zunehmende
Verbreitung illegaler Kopien zu beobach-
ten. F�r Musik in digitaler Form liegt kei-
ne Konkurrenz im Konsum vor und folg-
lich kann auch kein Nutzer vom Konsum
eines bestimmten Werkes ausgeschlossen
werden. Mit dem Risiko der Nicht-Aus-
schließbarkeit und Nicht-Rivalit�t im
Konsum verliert Musik im Internet seinen
privaten Charakter. �konomisch rational
handelnde Konsumenten werden dabei zu
sog. Free Ridern. Es gibt zwar viele Kon-
sumenten, die ein solches Gut konsumie-
ren wollen, aber Preisforderungen k�nnen
dabei nicht durchgesetzt werden, da alle
anderen kostenlos in den Genuss dieses
Gutes kommen [Hein99, 26].

F�r Musik hat es allerdings traditionell
immer zwei parallele Verwertungskan�le
mit der Unterscheidung zwischen pri-
vatem und �ffentlichem Gut und damit
auch mit verschiedenen Erl�smodellen ge-
geben: Das Urheberrecht hat den Musik-
unternehmen dabei das exklusive Recht an
ihren Aufnahmen und der Vervielf�ltigung
zugesichert. Dabei wird die Nutzung von
Musik auf Tontr�gern als Erstverwertung
des Musikwerks qualifiziert und die Sen-
dung und �ffentliche Wiedergabe als
Zweitverwertung. Der Erstverwertungs-
markt ist die Basis der Musikwirtschaft,
welche die Zweitverwertung in nachgela-
gerten M�rkten wie Rundfunk und Dis-
kotheken zu g�nstigen Preisen m�glich
macht [Thur94, 81 f., KrBe96].

Einem unregelm�ßigen ca. einst�ndigen
Konsum pro Tag von Musik als privatem
Gut stehen ca. $ 68 Einnahmen pro Person
und Jahr gegen�ber. Hingegen zeichnet
sich der Rundfunk, bei dem Musik den
Charakter eines �ffentlichen Gutes besitzt,
durch regelm�ßigen, oberfl�chlichen Kon-
sum aus, der mit fast drei Stunden t�glich

zwar deutlich �ber dem Tontr�gerkonsum
liegt, jedoch der Musikindustrie nur einen
relativ kleinen Teil desWerbeumsatzes von
$ 58 pro Jahr zukommen l�sst (eigene Be-
rechnung aus [BeMc00] und [VNU00]).

Durch die Digitaltechnologie und das
Internet hat sich allerdings dieM�glichkeit
der Erzeugung und praktisch kostenlosen
Distribution qualitativ hochwertiger Ko-
pien ergeben. Die Erstvermarktung k�nnte
somit bald nicht mehr die erforderlichen
Ums�tze und Gewinne erwirtschaften und
die Exklusivit�t sowie die Kontrolle �ber
das Inhalteangebot durch illegale Kopien
verlieren. Um dies zu verhindern, hat die
Musikindustrie verschiedene rechtliche,
kommunikationspolitische und technische
Maßnahmen ergriffen.

Inwieweit langfristig ein rechtliches
Vorgehen gegen illegale Anbieter erfolg-
reich sein kann, h�ngt von der Rechtspre-
chung in den jeweiligen L�ndern ab. So ge-
nannte „Offshore-Web-Hosting“-Ange-
bote wie HavenCo.Com (Auf der Home-
page werden die Dienstleitungen bewor-
ben mit: „… the world‘s most secure ma-
naged co-location facility based in the
world‘s smallest sovereign territory, the
Principality of Sealand.“) oder Offshore.
com.ai entziehen sich bewusst dem natio-
nalen Justizsystem und erm�glichen den
Betrieb selbst von abgemahnten und ver-
urteilten Anbietern. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass eine einheitliche
Regelung in den n�chsten Jahren trotz in-
tensiver Bem�hungen nicht global durch-
setzbar ist. Als offensive Reaktion auf der-
artige „Piraterieprobleme“ im Internet
kann die Secure Digital Music Initiative
(SDMI) verstanden werden, in der die Mu-
sikindustrie gemeinsam mit Technolo-
gieunternehmen Spezifikationen f�r eine
sichere Auslieferung digitaler Musik ent-
wickelt. Ob es der Musikindustrie gelin-
gen wird, sichere Verschl�sselungsmetho-
den und eine globale und effiziente Durch-
setzung von Digital Rights Management
einzuf�hren oder zumindest damit eine
Barriere zu schaffen, wird in Theorie und
Praxis oft bezweifelt, zumal Verschl�sse-
lungsmechanismen zu h�heren Kosten so-
wohl des Anbieters als auch des Nachfra-
gers f�hren [AlCS99, 83].

Hierdurch gewinnen Kontrollsysteme
f�r die Musikindustrie an Bedeutung, die
das Internet nach urheberrechtlich ge-
sch�tzten Inhalten durchsuchen. Dazu
entwickelt eine neu formierte Einheit in-
nerhalb der International Federation of the

Phonographic Industry (IFPI) zusammen
mit der Motion Picture Association auto-
matisierte Such- und Identifikationsdiens-
te [IFPI00, 4].

Des Weiteren setzt die Musikindustrie
aufAufkl�rung, wie z. B. die „Soundbyting
Campaign“ (http://www.soundbyting.com/)
an amerikanischen Universit�ten der Re-
cording Industry Association of America
(RIAA).

Mehrere Beispiele (z. B. die Entschl�s-
selungs-Software DeCSS) haben gezeigt,
dass im Internet eine einzige „gehackte“
(oder redigitalisierte) und damit unge-
sch�tzte Kopie ausreichen kann, um die
Kontrolle �ber die Distribution eines be-
stimmten Inhaltes zu verlieren. Diese wird
in k�rzester Zeit von Nutzern kopiert und
weiterverbreitet, wodurch die Inhalte dann
f�r jedermann zug�nglich in den Aus-
tausch-Verwertungskanal gelangen.

Die vielleicht gr�ßte Herausforderung
f�r die Musikindustrie sind jedoch nicht
Computerhacker oder illegale Inhaltean-
bieter: Die Musikindustrie hat bereits in
der Vergangenheit ihre Musik ungesch�tzt
in digitaler Qualit�t ver�ffentlicht. Eine
Einf�hrung von Verschl�sselungsmecha-
nismen in die bestehende technische globa-
le Infrastruktur mit 200 Mio. Multimedia-
PCs, 1 Mrd. CD-Audio-Abspielger�ten
und 17 Mrd. Audio-CDs mit 150.000 ver-
schiedenen Titeln stellt die wohl gr�ßte
Herausforderung f�r die Musikindustrie
dar [Gurl00, 268 f.].

3 Szenarien
f�r Gesch�ftsmodelle

Wie aus dem vorangegangenen Kapitel
deutlich wurde, besteht bez�glich derWei-
terentwicklung des Musikmarktes durch
die Virtualisierung große Unsicherheit
�ber zuk�nftige Marktentwicklungen auf
der Angebots- und Nachfrageseite. Das
Ziel dieses Kapitels ist daher, eine 4-Fel-
der-Matrix aufzustellen und neue Ge-
sch�ftsmodelle auf der Basis von Filesha-
ring oder Digital Rights Management ein-
zuordnen.

Bei der Aufstellung der Szenarien wur-
den Annahmen gemacht, die kurz erl�utert
werden sollen:

, In allen Szenarien wird davon aus-
gegangen, dass Konsumenten mittel-
fristig weiter den Zugriff auf bestehen-
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de physische Speichermedien nutzen.
Dies kann mit Konsumgewohnheiten
und hohen Migrationkosten auf der
Endger�teseite leicht erkl�rt werden.
Allgemein f�hren neue Medien nicht
sofort zur Substitution bisheriger Wert-
sch�pfungsketten, sondern erodieren
diese kontinuierlich [Zerd99, 177]. Da-
mit behalten die traditionellen Musik-
unternehmen die Kontrolle der Distri-
bution von Tontr�gern wie CDs und
DVDs.

, Die Szenarien und Erl�smodelle basie-
ren auf rationalen unternehmerischen
Entscheidungen, d. h. freiwillige, k�nst-
lerisch oder anders motivierte Szena-
rien sind hier nicht ber�cksichtigt.

, Eswird davon ausgegangen, dass esmit-
tel- und langfristig keine legitimen Ge-
sch�ftsmodelle geben wird, die auf der
Verletzung der Urheberrechte basieren.
Dies schließt jedoch nicht aus, dass den-
noch Technologien entwickelt werden,
die sich der juristischen Gewalt entzie-
hen und ohne �konomische Motive be-
trieben werden. Filesharing-Systeme in
Szenario 1 sind ein Beispiel daf�r.

Auf die Gestaltung des zuk�nftigen Mark-
tes f�r Online-Musik scheinen beide klas-
sischen Seiten des Marktes, Angebot und
Nachfrage, großen Einfluss zu haben. Ei-
nerseits ist die Ausschließbarkeit f�r On-
line-Musik zwar sowohl technisch als auch
rechtlich denkbar, jedoch ist eine effiziente
Durchsetzung der Anbieter im Markt bis-
her nicht gelungen. Auf der Nachfragersei-
te stehen sich direkte und indirekte Erl�s-
modelle gegen�ber.

Die Unsicherheiten auf Angebots- und
Nachfrageseite in ihren jeweils zwei Aus-
pr�gungen kombiniert ergeben nach Ta-
belle 1 eine 4-Felder-Szenariomatrix, die
im Folgenden vorgestellt werden sollen.

In den ersten beiden Szenarien wird da-
von ausgegangen, dass Online-Musik als
�ffentliches Gut dem Konsumenten zu-
g�nglich ist, sodass nach Alternativen zu
den transaktionsorientierten Erl�smodel-
len gesucht wird. In den Szenarien drei
und vier wird Online-Musik als privates
Gut betrachtet. Digital-Rights-Manage-
ment-Technologien spielen dabei eine
wichtige Rolle bei der Bestimmung, ob ein
Medienprodukt ein �ffentliches oder pri-
vates Gut ist. Nach Forrester arbeiten be-
reits 90 Prozent der gr�ßeren Musikunter-
nehmen mit DRM-Anbietern zusammen
[Schr00, 4]. Ziel der Inhaltebesitzer ist da-

bei, den Zugang zu Online-Musik zu be-
schr�nken, um damit Free Rider aus-
zuschließen und f�r Online-Musik Erl�se
erzielen zu k�nnen.

3.1 Szenario 1:
Filesharing-Communities

Filesharing-Systeme bzw. Peer-to-Peer-
Systeme (P2P) sammeln und distribuieren
Informationen zwischen ihren Anwen-
dern, ohne monet�re Gegenleistung zu
verlangen. Mit entweder zentralen oder
dezentralen Suchmechanismen k�nnen die
Informationen in Dateiform lokalisiert,
�bertragen und lokal gespeichert werden.
So ist z. B. in weniger als zwei Jahren
durch Napsters Filesharing-System die
gr�ßte Musikdatenbank mit ca. 1 Mrd. Ti-
teln entstanden, jedoch ohne �konomische
Anreize, Marketingaktivit�ten und ins-
besondere ohne Beteiligung der Musik-
industrie [BeZi00, 14].

W�hrend Napster inzwischen in Part-
nerschaft mit Bertelsmann Mitglieds-
geb�hren plant und somit nun eine ent-
sprechende Entsch�digung der Urheber
geboten wird, bestehen andere Filesha-
ring-Systeme weiterhin ohne kommerziel-
les Interesse. Beispiele wie Gnutella und
FreeNet unterscheiden sich von Napster
zum einen durch ihre vollst�ndig dezentra-
le Struktur und zum anderen durch ihr
universell f�r jede Art von Informationen
entwickeltes Konzept, w�hrend Napster
sich bisher auf Musik spezialisiert hat:
Schreirer sieht in diesen Systemen eine Ge-
genbewegung zu den Initiativen der Mu-
sikindustrie und vermutet, dass weiteres
gerichtliches Vorgehen Internetnutzer in
Untergrundsysteme wie Gnutella und
FreeNet treibt [Schr00, 9].

Jedoch stehen dezentrale Filesharing-
Systeme vor großen Herausforderungen.
Mit der Anonymit�t und Zensurfreiheit
insbesondere bei FreeNet gehen zudem
vielf�ltige illegale Nutzungsm�glichkeiten
einher. Diese optimalen Bedingungen f�r
kriminelle Organisationen, f�r die Ver-

breitung von Kinderpornografie, f�r Ter-
rorismus oder f�r Copyright-Verletzun-
gen werden offenbar von Anbietern wie
FreeNet bewusst in Kauf genommen. Ne-
ben der Art der Inhalte sind Filesharing-
Systeme mit einem weiteren, nicht-tech-
nischen Problem konfrontiert. Tauschsys-
teme wie Napster, Gnutella und FreeNet
leben von Ressourcen, die von den Nut-
zern selbst freiwillig als �ffentliche G�ter
bereitgestellt werden. Ironischerweise lei-
den diese Systeme ebenso unter Free Ri-
dern wie die Inhaltebesitzer. Bei der Ver-
f�gbarkeit von Musik als „�ffentlichem
Gut“ ist auf der einen Seite niemand bereit
zu bezahlen, auf der anderen Seite fehlt es
auch an Antrieb, um Gegenleistungen wie
eigene Inhalte, Bandbreite oder Speicher-
platz f�r Dritte zur Verf�gung zu stellen
[AdHu00].

In einer Analyse des Gnutella-Netz-
werks von Adar/Huberman wurde �ber 24
Stunden beobachtet, dass fast 70 Prozent
der Nutzer keine Dateien zur Verf�gung
stellen und fast 50 Prozent aller Suchanfra-
gen von nur einem Prozent der Netzwerk-
teilnehmer beantwortet wurden. Dies hat
zwei entscheidende Auswirkungen auf
Filesharing-Systeme: Einerseits sind Per-
formance-Verluste die Folge, da sich Such-
und Download-Zeiten verl�ngern. Ande-
rerseits erscheint die zun�chst postulierte
„Unanf�lligkeit“ der Systeme gef�hrdet,
wenn das System durch Ausschalten weni-
ger Nutzer, die Inhalte zur Verf�gung stel-
len, gestoppt werden kann. Zudem steht
nur eine limitierte Anzahl an Inhalten zur
Auswahl. Daher wird die Frage, ob es File-
sharing-Systemen gelingt, mehr Nutzer zu
motivieren, dem Netzwerk Ressourcen
zur Verf�gung zu stellen, einen großen
Einfluss auf den Gesamtnutzen und somit
das Bestehen des Systems haben. Es gibt je-
doch einige Beispiele, wie SETI@Home,
die ohne monet�re Anreize eine Vielzahl
an Nutzern zur freiwilligen Partizipation
auf der Basis von Prestige und Reputation
motivieren k�nnen [AdHu00].

Obwohl sich Filesharing-Systeme noch
in der Entwicklung befinden, kann ange-

Tabelle 1 Gesch�ftsmodelle f�r Online-Musik

�ffentliches Gut Privates Gut

Indirekte Einnahmen Filesharing-Communit ies Abonnements auf Basis von
Digital Rights Management

Direkte Einnahmen Music Service Provider Superdistr ibut ion
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sichts ihrer Popularit�t davon ausgegangen
werden, dass derartige Systeme zur illega-
len und schwer kontrollierbaren Distribu-
tion von Musik im Internet auch in Zu-
kunft existieren werden.

Wie kann nun die Musikindustrie Erl�-
se mit diesen Systemen generieren?

Eine M�glichkeit indirekter Finanzie-
rung f�r Online-Musik sind Modelle, bei
denen die Erl�se indirekt durch die Auf-
merksamkeit erzielt werden, die Musik
und K�nstler bewirken. Diese werden als
Randnutzung bezeichnet [Seid93, 87]. Da-
zu geh�ren z. B. Promotion, Werbung und
Sponsoring. Das Internet wird dazu ge-
nutzt, die Bekanntheit der Produkte zu
steigern, um damit h�here Merchandising-
oder Konzerteinnahmen zu erzielen. Auch
durch dieVerbindung vonOnline- undOf-
fline-Gesch�ften, wie beispielsweise durch
das Bewerben von Tontr�gern in Filesha-
ring-Communities, lassen sich Einnahmen
auf Basis der traditionellen Gesch�fte er-
zielen. Die Herausforderung besteht darin,
die Online-Distribution bzw. -Aktivit�ten
effizient in bestehende Vertriebsstrukturen
zu integrieren [Tomc00, 234].

Obwohl die RIAA in ihren Gerichts-
verfahren gegen�ber illegalen Online-Mu-
sikanbietern eine Kannibalisierung der
Tontr�gerverk�ufe erwartet, divergieren
Untersuchungen hierzu in ihren Ergebnis-
sen. Jupiter identifiziert die Nutzung von
Napster als eine der wichtigsten Determi-
nanten f�r die Ausweitung vonMusikbud-
gets [Sinn00, 1]. Auf der anderen Seite las-
sen sich sinkende Albumverk�ufe in der
N�he von Universit�ten nachweisen, wo
Filesharing unter Studenten hohe Popula-
rit�t genießt [VNU00, 2].

Seit Mitte der 90er Jahre stellen K�nst-
ler wie Tom Petty oder die Toten Hosen
einzelne Tracks oder Ausschnitte neuer
Alben zumDownload bereit mit dem Ziel,
Albumk�ufe zu stimulieren. Beispielswei-
se machte die Rockgruppe Creed imOkto-
ber 1999 den popul�rsten Song ihrer neuen
CD-Erscheinung „Human Clay“ als kos-
tenlosen Download auf mehr als 100 Web-
Seiten verf�gbar. Trotz der kostenlosen
Verf�gbarkeit des Hit-Songs erreichte das
Album Platz 1 der Billboard Charts
[NRC00, 80 f.].

Ein vergleichbarerWegwird von Shapi-
ro/Varian unter dem Begriff „Versioning“
vorgeschlagen, bei dem Online-Versionen
zur Vermarktung der Hardcopies als dem
„wahrem Produkt“ eingesetzt werden. So
kann eine Online-Version der Fachb�cher

von „National Academy of Sciences Press“
und „MIT Press“ kostenlos eingesehen
werden, die jedoch leseunfreundlich ge-
staltet ist. Der interessierte Leser erwirbt
nach dem Probelesen die Hardcopy, was
zu einer Verdoppelung der Ums�tze der
beiden Verlage f�hrte [ShVa98, 66]. Mit
dieser „Follow-the-free“-Preisstrategie
wird eine maximale Penetration durch
kostenlose Angebote erreicht, in der Hoff-
nung, dass Interessierte, Intensivnutzer
und Fans das beworbene Produkt kaufen
werden [Zerd99, 190]. Dabei wird die
Festlegung der Zielparameter zum kriti-
schen Erfolgsfaktor des Versioning
[PiRW00, 370]. Bei Musik kann dies Por-
tabilit�t oder Ubiquit�t sein. Die Haptik
des Tontr�gers bietet dem Konsumenten
bezogen auf seine Pr�ferenzen die Vorz�ge
der Kompatibilit�t mit existierenden End-
ger�ten. Besonders die traditionellen Nut-
zungsgewohnheiten der Konsumenten wie
Sammeln und Verschenken von Tontr�-
gern werden durch digitale G�ter zum
heutigen Zeitpunkt nicht erf�llt.

Trotz intensiver Bem�hungen der Mu-
sikindustrie und technischer Hindernisse
wird Filesharing in Zukunft hohe Bedeu-
tung haben, insbesondere f�r Konsumen-
ten, die geringe Zahlungsbereitschaft f�r
Online-Musik zeigen. Obwohl dieser Ver-
triebskanal kaum beherrschbar erscheint,
k�nnen dennoch insbesondere durch Ver-
zahnung mit dem traditionellen Gesch�ft
Einnahmen erzielt werden.

3.2 Szenario 2:
Music Service Provider

Das Erzielen direkter Einnahmen durch
Online-Musik mit dem Charakter eines
�ffentlichen Gutes erscheint nur m�glich,
wenn der Nutzen nicht in den Inhalten,
sondern in Dienstleistungen und Funktio-
nalit�t liegt [And00, 14]. In diesem Szena-
rio vermindern nicht Sicherheitstechnolo-
gien, sondern serviceorientierte Gesch�fts-
modelle und substanzielle Mehrwerte ille-
gale Kopiervorg�nge. Das angebotene
Endprodukt ist daher nicht nur der Inhalt,
sondern auch die Geschwindigkeit, Ver-
l�sslichkeit und Bequemlichkeit des Zu-
gangs. Dieses Konzept, Musik „anywhere,
anytime“ zug�nglich zu machen wird als
„celestial jukebox“ bezeichnet [CIPR00,
80; Rifk00].

Eine große Rolle in diesem Szenario
spielt die Personalisierung, um Endkon-

sumenten anzuziehen und einen „Lock-
In“ zu erzeugen. Als Lock-In wird die
Kopplung des privaten Anteils an der Mu-
sik mit dem individuellen Nutzen be-
zeichnet. F�r Medien- und Informations-
produkte war bislang nur eine zeitbasierte
Preisdifferenzierung (Windowing) reali-
sierbar, da der Inhalt – bis auf die Distri-
bution in zeitlich aufeinanderfolgenden
Kan�len – nicht differenziert werden
konnte [Zerd99, 187]. In der Netzwerk-
�konomie sind aufgrund geringer Trans-
aktionskosten und marginaler Produkti-
onskosten neue Ans�tze realisierbar, um
die Produktion variantenreicher zu ma-
chen und sogar kundenindividuelle Pro-
dukte und Leistungen zu Kosten herzu-
stellen, die denen einer standardisierten
Massenproduktion vergleichbar sind
[Pill98, 16]. Die Digitalisierbarkeit von
Medien- und Informationsprodukten
schafft nun die M�glichkeit, die Inhalte zu
geringen Kosten in differenzierte Pakete
zu schn�ren und parallel zu vermarkten,
auch �ber unterschiedliche Medien
[Zerd99, 187]. Daraus kann der Kon-
sument das Paket mit dem f�r ihn h�chs-
ten Nutzen ausw�hlen, selbst zusammen-
stellen oder automatisch individuell belie-
fert werden.

Mit einem Feedback-Mechanismus f�r
Online-Musik k�nnen pers�nliche Play-
lists automatisch generiert, empfohlen, ak-
tualisiert und getauscht werden. Bedingt
durch die K�rze von Musikst�cken (z. B.
im Vergleich zu H�rspielen oder Spielfil-
men) lassen sich mit Online-Musik aus-
sagekr�ftige Datens�tze erzeugen, da sich
bei vier Stunden t�glichem Musikkonsum
wenigstens 80 Musikst�cke (4 Stunden ge-
teilt durch die durchschnittliche L�nge ei-
nes Musikst�cks von 3 Min.) zur Bewer-
tung heranziehen lassen. Meta-Datenban-
ken wie Moodlogic oder Gigabeat k�nnen
Beziehungen zwischen Titeln und K�nst-
lern basierend auf Rhythmus, Instrumen-
ten, Kontextinformationen und sogar
Stimmungen analysieren. Bei optimaler
Personalisierung – d. h. wenn die angebo-
tene Musik exakt der momentanen, indivi-
duellen Situation angepasst ist, kann von
einer wachsenden Passivit�t einer Groß-
zahl der Konsumenten ausgegangen wer-
den. Das hat f�r die Musikindustrie weit-
reichende Folgen, da die bisherigen Mar-
ken – die Musikstars – als Symbol f�r Mu-
sikstil und Qualit�t ihre Bedeutung verlie-
ren und durch Personalisierungsagenten
auf Konsumentenseite ersetzt werden.
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Welche Unternehmen k�nnen diese
Rolle eines Music Service Provider einneh-
men? Zum einen werden dies Unterneh-
men mit bestehenden Beziehungen zu In-
halteprovidern wie Rundfunkstationen
oder Musikclubs (z. B. BMG Direct) sein,
die f�r Zuh�rer zielgruppenorientiert Mu-
sik ausw�hlen und zusammenstellen
[HuGr00, 129]. Zum zweiten kommen
Unternehmenmit bereits bestehenden Ab-
rechnungs- und Servicebeziehungen wie
ISPs und Telekommunikationsunterneh-
men in Betracht. An dritter Stelle sind
Technologieunternehmen zu nennen, die
Innovationen f�r Musiksuche, Speiche-
rung und Auslieferung entwickeln (wie
z. B. MP3.com oder RealNetworks). In
der vierten Gruppe finden sich Unterneh-
men im Umfeld der Endger�te, wie Elek-
tronikkonzerne oder Betriebssystemher-
steller, die jedoch ebenfalls Kopierschutz-
mechanismen in den folgenden Szenarien
unterst�tzen k�nnen, da sie Standards aus-
w�hlen und implementieren.

Abschließend soll jedoch betont wer-
den, dass nach heutiger Rechtsprechung
die meisten Unternehmen Lizenzverein-
barungen mit Musiklabeln, ihren Syndica-
tion-Partnern oder den Verwertungs-
gesellschaften ben�tigen, um diese Musik-
dienstleistungen umfassend und legal an-
bieten zu k�nnen.

3.3 Szenario 3:
Abonnements auf Basis
von Digital Rights Management
Digital-Rights-Management-Technolo-
gien sollen Online-Musik vor Urheber-
rechtsverletzungen sch�tzen. Sie lassen
sich in vier Kategorien einordnen:

1. Kontrolle des Zugangs durch Passwort-
schutz, Verschl�sselung und/oder Au-
thentifizierung.

2. A-priori-Kontrolle des Zugangs in Ab-
h�ngigkeit von Nutzungsbedingungen
der Inhaltebesitzer. Diese Bedingungen
– das eigentliche Angebot – k�nnen ne-
ben dem Preis bestimmen, ob der Nut-
zer die Musik z. B. abspeichern, auf CD
brennen oder weiterleiten darf.

3. Nachtr�gliche Kontrolle illegaler Nut-
zung durch ein Tracking-System basie-
rend auf digitalenWasserzeichen. Unter
digitalen Wasserzeichen wird die Ein-
bettung einer spezifischen Markierung
verstanden, wodurch die eindeutige
Identifizierung von Medienprodukten

erm�glicht wird, die Reproduktion
wird dabei jedoch nicht verhindert
[Tang98, 24].

4. Weiterf�hrende Kontrolle und Einnah-
mengenerierung durch einen Abrech-
nungsmechanismus. Dabei stellen sich
Abonnementsysteme und Inhalteb�n-
delung als eine kosteneffiziente Alter-
native zur mit hohen Transaktionskos-
ten belasteten separaten Abrechnung
von digitalen Produkten dar [PiRW00,
372].

Zudem besteht die M�glichkeit der Ver-
kn�pfung dieser Kontrollm�glichkeiten.
Die Funktionalit�t von digitalen Wasser-
zeichen ist vergleichbar mit IRSC-Codes
von CDs, die von der GEMA f�r Wieder-
erkennung und Beweisf�hrung eingef�hrt
wurden [GoZe99, 96]. Durch das Einf�gen
eines personalisierten Wasserzeichnens in
das komprimierte Audiosignal w�hrend
des Versendens ist sich der Konsument be-
wusst, dass er bei unerlaubtenHandlungen
identifiziert und f�r Urheberrechtsverlet-
zungen verantwortlich gemacht werden
kann [Tang98, 24]. Im Gegensatz zu Ver-
schl�sselungstechnologien k�nnen Was-
serzeichen in der heutigen Infrastruktur
mit CD-Audio und MP3-Spielern, nach
SDMI-Spezifikationen auch in unkompri-
mierter oder analoger Version, verwendet
werden [SDMI00].

Abonnementsysteme repr�sentieren ein
großes B�ndel von digitalen Informatio-
nen zu einem festen Preis. Durch das Zu-
sammenfassen von einzelnen Informati-
onsprodukten zu B�ndeln (Bundling)
k�nnen heterogene Pr�ferenzen f�r einzel-
ne Programmbestandteile homogenisiert
und damit h�here Gewinne als beim sepa-
raten Verkauf der gleichen Produkte abge-
sch�pft werden [BaBr99, 2 f.]. Je mehrMe-
dienprodukte in dem Komplettangebot
vorhanden sind, desto eher tendiert die
Zahlungsbereitschaft aller potenziellen
Kunden zu einem gemeinsamen Mittel-
wert, also einem einheitlichem Preis. Die
Erkl�rung daf�r liegt im „Gesetz der gro-
ßen Zahl“, mit dem ein Anbieter von Me-
dienprodukten um so mehr Kunden finden
kann, je mehr heterogene Medienprodukte
im Komplettangebot vorliegen [BaBr99,
2 f.]. H�here Zielgruppenorientierung
f�hrt auch hier zu einem h�heren privaten
Gebrauchswert [Hein99, 32].

In diesem Szenario haben Musiklabel
das erste Mal in ihrer Geschichte die M�g-
lichkeit, eine kontinuierliche Beziehung

zum Endkonsumenten aufzubauen. Diese
Beziehung bietet die Grundlage f�r die
Musikunternehmen, nachfolgende Ein-
nahmen zu generieren. Forrester erwartet
Zusatzeinnahmen aus Abonnementsyste-
men in der H�he von 3,3 Mrd. USD
[Schr00, 12]. Dabei kann ein Abonnement-
system eine Mischung aus direkten und in-
direkten Einnahmen sein, verbunden mit
einem einfachen und transparenten Preis-
modell [Zerd99, 26; Sinn00, 12]. Als Pre-
miumservice kann eine Mitgliedschaft mit
Dienstleistungen aus dem zweiten Szena-
rio kombiniert werden, w�hrend ein wer-
bebasiertes System den Zugang nach Men-
ge, Aktualit�t oder Zugangszeit ein-
schr�nkt.

3.4 Szenario 4:
Superdistribution

Als eine spezielle Entwicklung im Rahmen
der oben vorgestellten Digital-Rights-Ma-
nagement-Konzepte zur Vermarktung di-
gitaler G�ter kann die sogenannte Super-
distribution verstanden werden. Im Jahr
1990 pr�gte der Japaner Ryoichi Mori in
Japan den Begriff Superdistribution f�r ei-
ne vision�re Architektur zur Lizenzver-
waltung f�r Software [Mori90] (Im glei-
chen Zeitraum entstand in den USA ein
vergleichbares Konzept durch Brad Cox
[Cox96].). Dieser Ansatz l�sst sich auch
auf jede Form von digitalen Informationen
einschließlich Medienprodukte anwenden
und kann als ein Gesch�ftsmodell zur in-
ternetbasierten Vermarktung von Inhalten
aufgefasst werden. Die grundlegende Idee
besteht darin, die verlustfreie Repro-
duzierbarkeit und beliebige Distribution
von digitalen Informationen auszunutzen
und dadurch eine grundlegend neue Ver-
marktungsmethodik zu erm�glichen. Da-
zu werden Kopien des digitalen Produktes
nicht verhindert, sondern der Schutz er-
folgt vor unautorisierter Anwendung, wo-
bei der Anbieter �ber die Nutzungsbedin-
gungen entscheidet. In dieser Vision, die
unter dem Namen Software Service Sys-
tem (SSS) exemplarisch als Peer-to-Peer-
Architektur implementiert wurde, m�ssen
aufbauend auf der Pr�misse uneinge-
schr�nkter Reproduzierbarkeit folgende
Voraussetzungen geschaffen sein [Mori99,
21]:

, Unautorisierte Benutzung und Mani-
pulationen wird durch digitale Signatu-
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ren und kryptographische Verfahren
verhindert.

, Vereinbarungen m�ssen getroffen wer-
den, um Nutzer- und Abrechnungs-
informationen mit Nutzungsgeb�hren
zusammenf�hren zu k�nnen.

, Abrechnungsinformationen m�ssen
verl�sslich zwischen Anbietern und
Nutzern, aber auch zwischen Anbie-
tern untereinander ausgetauscht wer-
den k�nnen.

Der Aufbau eines Digital-Rights-Manage-
ment-Systems ist die Grundlage f�r den
gesch�tzten Vertrieb von Musik. Nach der
Verschl�sselung der Musik, die nur mit ei-
nem Schl�ssel rezipiert werden kann, er-
folgt die Auslieferung an Endkonsumen-
ten und deren Endger�te [Tang98, 23]. Der
Konsument erh�lt nach Zustimmung zu
den Nutzungsbedingungen (s. o.) seine
Zugangslizenz – den Schl�ssel. Damit wird
mit einem lokal installierten „trusted tool“
der Inhalt w�hrend der Nutzung ent-
schl�sselt. Seine Nutzung wird auf-
gezeichnet und an ein Clearinghouse be-
richtet, das die Abrechnung �bernimmt.
Mit dem Superdistributionskonzept k�n-
nen Konsumenten Dateien weiterempfeh-
len und untereinander tauschen, sei es �ber
E-Mail, FTP, physische Medien oder di-
rekt zwischen station�ren und mobilen
Endger�ten. Die Neunutzer erhalten –
u. U. nach kostenlosem Probeh�ren – ge-
gen Bezahlungmit einem eigenen Schl�ssel
ebenfalls Zugang zu den Inhalten. Das Ur-
heberrecht bleibt durch den Schutzmecha-
nismus gewahrt und erm�glicht die Ab-
rechnung.

Im dritten Szenario wurde Bundling als
attraktive M�glichkeit vorgestellt um Ge-
winne abzusch�pfen. In der Musikindus-
trie werden Alben als B�ndel verkauft, de-
ren Kauf i. d. R. durch wenige Hits aus-
gel�st wird. Digitale Produkte besitzen ei-
ne hohe Entb�ndelungsf�higkeit. Bei ih-
nen ist zum Teil eine beliebig tiefe Entb�n-
delung in einzelne Komponenten m�glich,
die wiederum individuell nach den Bed�rf-
nissen einzelner K�ufer geb�ndelt werden
k�nnen [AlCP98, 275]. Durch den Inter-
net-Vertrieb und Superdistribution besteht
das Risiko des “Cherry Picking”, bei dem
lediglich einzelne Hits ausgew�hlt werden,
wodurch das traditionelle Gesch�fts-
modell der Musikindustrie mit Einnahmen
aus dem Albumverkauf gef�hrdet wird.
Superdistribution erm�glicht den Musik-
unternehmen eine Umgebung, in der In-

halte beliebig geb�ndelt werden k�nnen
und gegen „Cherry Picking“ gesch�tzt
sind. Gleichzeitig k�nnen mit Superdistri-
bution unter Anwendung des Windowing-
Konzepts Gewinne f�r Online-Musik
zeitbasiert maximiert werden [Thur94, 82;
Zerd99, 58 f.].

Mit Digital Rights Management und
Superdistribution sindMusikunternehmen
in diesem Szenario in der Lage, die f�r sie
strategisch wichtige Kontrolle der Inhalte-
distribution zu bewahren und die Urhe-
berrechte m�glicherweise noch st�rker
und individueller durchzusetzen als das
bisher m�glich war.

4 Zusammenfassung

In diesem Beitrag wurden Szenarien f�r
Online-Musik-Gesch�ftsmodelle unter-
sucht, die von technologieinduzierten Ver-
�nderungen auf der Angebots- und Nach-
frageseite abh�ngen. Auf der einen Seite
bleibt offen, ob Online-Musik als privates
oder �ffentliches Gut gehandelt wird. Auf
der Nachfrageseite scheint die Zahlungs-
bereitschaft f�r digitale Produkte zu be-
stimmen, ob direkte oder indirekte Ein-
nahmen erzielt werden k�nnen.

Basierend auf einer 4-Felder-Matrix
wurden verschiedene Gesch�ftsmodelle
untersucht und den Szenarien zugeordnet.
Es hat sich gezeigt, dass es potenzielle di-
rekte und indirekte Einnahmestr�me so-
wohl bei Musik mit privatem als auch mit
�ffentlichemCharakter geben kann. Daher
besteht der Hauptunterschied zwischen
den vier Gesch�ftsmodellen in der Frage,
ob Inhalte technisch gesch�tzt angeboten
oder allgemein zug�nglich gemacht wer-
den sollen.

Obwohl das Ph�nomen Online-Musik
bereits seit geraumer Zeit existiert, ist es
nach wie vor zu fr�h, um zu beurteilen,
welche Szenarien sich durchsetzen wer-
den. Dabei ist es durchaus m�glich, dass
die Szenarien parallel existieren. In diesem
Fall kann davon ausgegangen werden, dass
alle vier Szenarien w�hrend des Lebens-
zyklus einer Online-Musik-Neuver�ffent-
lichung eintreten, �hnlich wie dies in der
Filmindustrie bereits praktiziert wird. Zur
Absch�pfung maximaler direkter Einnah-
men wird Musik mit dem Konzept der Su-
perdistribution (Szenario 4) ver�ffentlicht.
Mit gewissem Zeitverzug wird es in Abon-

nementsysteme (Szenario 3) zu einem Pau-
schalpreis integriert. Im Zeitverlauf sinkt
der Wert der Ver�ffentlichung durch die
Distribution illegaler Kopien, sodass der
Inhalt den Nutzern als �ffentliches Gut
zur Verf�gung steht. Dabei k�nnen
Dienstleistungen nach Szenario 2 angebo-
ten werden, gleichzeitig lassen sich zus�tz-
liche indirekte Erl�se durch Promotion
und Werbung (Szenario 1) mit der Auf-
merksamkeit der Nutzer erzielen.

Musikunternehmen m�ssen sich dem-
nach f�r alle vier Szenarien in den ver-
�nderten Wertsch�pfungsketten strate-
gisch positionieren. Andernfalls besteht
f�r die heutigen Wertsch�pfungspartner
das Risiko, dass sie ihre traditionell domi-
nante Rolle im Musikmarkt verlieren und
die Eintrittsbarrieren f�r neue Wettbewer-
ber insbesondere aus dem Technologiesek-
tor sinken. Die optimale Strategie besteht
demnach darin, illegale Kopiervorg�nge
durch vereinfachten Zugang zu digitalen
Produkten undDiensten zu vermindern.

Ob diese Strategie ausreicht, um Erl�se
auf heutigem Niveau zu erzielen, ist bisher
kaum abzusch�tzen. Es ist jedoch zu beob-
achten, dass neu eingef�hrte Standardfor-
mate, zuletzt die CD, immer zu einem
Wachstum der Musikindustrie beigetragen
haben.

Abschließen soll dieser Beitrag mit ei-
nem Hinweis von Shapiro und Varian, die
Inhalteeigent�mern empfehlen: „… maxi-
mize the value of your intellectual proper-
ty, not protect it for the sake of protection
…“ [ShVa98, 97].
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