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Abstract: Insbesondere kommerziell vertriebene digitale Medieninhalte werden
haufig durch ein Digital Rights Management System (DRMS) geschitzt.
Allerdings reagieren viele Konsumenten auf diese Technologie mit einer
ablehnenden Haltung, was zu einem negativen Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft fir entsprechende Produkte fiihrt. Der Artikel untersucht und
quantifiziert diesen Effekt. Als Basis dienen hierzu Daten von 683 Teilnehmern
einer Online-Umfrage, die im Rahmen einer Conjoint-Analyse verschiedene
Produktkonfigurationen  bei  Musik-Downloads bewertet haben. Diese
unterschieden sich in Hinsicht auf die Klangqualitit, den DRM-Schutz und den
Preis. Die Ergebnisse zeigen unter anderem, dass der Grad des DRM-Schutzes den
groBten Einfluss auf die Bewertung der Produktnutzens hat. Aufbauend auf den
Ergebnissen der Conjoint-Analyse wird gezeigt, dass die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fiir Produkte mit DRM-Schutz drastisch sinkt.

1. Einleitung

Digital Rights Management (DRM) hat sich aus Anbietersicht zu einem wichtigen und
haufig genutzten Konzept bei der Distribution digitaler Guter entwickelt. Allerdings ist
nach wie vor umstritten, inwieweit DRM tatsachlich die Gewinne der Anbieter steigert
beziehungsweise Verluste verringert [Ec07]. Hersteller digitaler Giiter wie die Film-,
Musik— oder Software-Industrie begrinden den Einsatz von DRM hdufig mit der
Notwendigkeit, ihr geistiges Eigentum vor Piraterie zu schiitzen. Dem gegeniber
protestieren Konsumenten und Organisationen wie die Free Software Foundation oder
die Electronic Frontier Foundation gegen die Anwendung der bisweilen als ,,Digital
Restrictions Management* bezeichneten Technologie [Do04].
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Aus 6konomischer Sicht besteht hier ein Trade-Off zwischen der Vermeidung von
Piraterie und der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten [SV99, S.98ff]. Einerseits soll
erreicht werden, dass mehr Konsumenten das digitale Gut kaufen, da der unberechtigte
Bezug Uber Dritte nicht mehr maéglich ist. Andererseits reagieren viele Konsumenten auf
die mit DRM verbundenen Restriktionen ablehnend, was zu einer verringerten
Zahlungsbereitschaft fur DRM-geschutzte Produkte fiihren kann [LSSO03].

Der vorliegende Artikel untersucht Zahlungsbereitschaften fir Onlinemusik auf
Grundlage einer adaptiven Conjoint Analyse, in deren Rahmen die Praferenzen von 683
Internet-Nutzern hinsichtlich Musik-Downloads untersucht werden. Der Fokus unserer
Untersuchung liegt dabei auf den Auswirkungen von DRM auf die Zahlungsbereitschaft.

Der Artikel ist wie folgt strukturiert: Abschnitt 2 gibt zunachst einen Uberblick iber den
Stand der Literatur. Dabei wird deutlich, dass eine fundierte empirische Analyse der
Zahlungsbereitschaften fir DRM-geschitzte und ungeschitzte Musikdownloads bislang
nicht vorliegt. Der dritte Abschnitt stellt den Aufbau unserer empirischen Studie dar und
erlautert die in der Conjoint Analyse verwendeten Attribute sowie die Methodik zur
Bestimmung der Zahlungsbereitschaften. In Abschnitt 4 werden die wesentlichen
Ergebnisse der Umfrage dargestellt und diskutiert. Der Artikel schlieft mit einer
Zusammenfassung und einem Ausblick auf mogliche kiinftige Forschungsfragen.

2. Stand der Literatur

Digital Rights Management ermdglicht die Verwaltung und Durchsetzung von
Verfligungsrechten an geistigem Eigentum. Die praktische Umsetzung erfolgt tber
Digital Rights Management Systeme (DRMS), die mittels Hard- oder
Softwareimplementierungen die entsprechenden Verfahren bereit stellen [FS03][Ge04].
In der Literatur werden verschiedene Griinde genannt, warum der DRM-Schutz bei den
Konsumenten auf Ablehnung stoRt. Dies sind im einzelnen

e Einschrankungen des ,,Fair Use*, wie beispielsweise das Verbot der Privatkopie
bei Umgehung eines DRM, vgl. [SDGO02], [Ty05],[Fe03],

e Bedenken beziiglich Datenschutz und Datensicherheit, vgl. [LSS03] sowie

o Interoperabitlitdtsprobleme  zwischen  bestimmten ~ MP3-Playern  und
Downloadplattformen , vgl. [LSS03], [MHBO3], [FS03].
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Eine Alternative zur Nutzung vollstandiger DRMS konnte im Einsatz von digitalen
Wasserzeichen  liegen. Dieses von Menschen nicht wahrnehmbare aber
maschinenlesbare Signal kann unter anderem dazu genutzt werden, den Urheber oder
auch den Kéufer einer Datei eindeutig zu identifizieren. Die auch ,,Fingerprinting*
genannte Technologie [Bi03] ermdglicht es dem Nutzer nach freiem Ermessen Kopien
des digitalen Gutes anzufertigen, was als eine Umsetzung des Fair Use-Prinzips
angesehen wird [SDGO02]. Im Fall einer illegalen Verbreitung eines so geschitzten
Inhalts kann allerdings der K&ufer der Datei identifiziert und strafrechtlich belangt
werden.

Es gibt eine Reihe von Publikationen, in denen theoretische Modelle zur Ermittlung des
optimalen Einsatzgrades von DRM hergeleitet werden. Der uberwiegende Teil dieser
Arbeiten kommt zu dem Ergebnis, dass es in der Regel nicht Gewinn maximierend ist,
den technologisch maximal moglichen Schutz auch voll auszunutzen. Unlii und Hess
[UHO03] entwickeln ein mathematisches Modell, um den optimalen Grad der
Restriktivitat zu bestimmen. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass der optimale
Grad der Restriktivitdt bei hochwertigen Gltern héher ist als bei geringwertigen
Produkten. Ben-Shahar und Jacob [BJ04] untersuchen, inwieweit ein Monopolist einen
eher schwach ausgepragten DRM-Schutz bei Software-Produkten dazu nutzen kann, um
Markteintrittsbarrieren fir Mitbewerber aufzustellen. Shy und Thisse [ST99] zeigen,
dass es auf Netzeffektmarkten fir einen Software-Anbieter sinnvoll sein kann, durch ein
liberal gestaltetes DRM die Attraktivitat seiner Produkte zu steigern. Sundarajan [Su04]
kommt zu dem Ergebnis, dass die Ausnutzung des maximal méglichen technologischen
Schutzes nur fur Anbieter, die nicht Uber die Mdglichkeit der Preisdiskriminierung
verfligen, sinnvoll ist.

Eine Reihe von Autoren beschaftigt sich mit der Frage, inwieweit DRM (iberhaupt dazu
geeignet ist, Piraterie zu verhindern. Haber et al. [Ha03] sowie Biddle et al. [Bi03]
argumentieren beispielsweise, dass Inhalte h&ufig auch dann (Gber illegale
Tauschnetzwerke bezogen werden kénnen, wenn nur ein Bruchteil der Anwender in der
Lage ist, die zundchst geschiitzten Dateien entsprechend umzuwandeln.

Nach Gopal et al. [GBS06] sowie Peitz und Waelbroeck [PWO06] kann der durch
Piraterie entstandene negative Effekt durch den Sampling-Effekt (iberkompensiert
werden. Der Sampling-Effekt [TL06] beschreibt die Annahme, dass die Konsumenten
durch den unautorisierten Bezug wvon Musiktiteln neue Kinstler und Genres
kennenlernen, was zu vermehrten Kdufen fihren kann. Bhattacharjee et al. [BhO6]
zeigen, dass ein Ruckgang der Piraterie nicht automatisch auch zu erhéhten Gewinnen
fuhrt. Sie schlagen der Musikindustrie vor, neue Preisstrategien und alternative
Lizenzierungsverfahren einzufiihren sowie die Suchmdglichkeiten bei den Online-
Musikdiensten zu verbessern. In eine &hnliche Richtung argumentieren auch Clement
und Schusser [CS06]. Sie schlagen vor, anstelle der juristischen Verfolgung und
technologischen SchutzmalRnahmen eine Reihe von MarketingmalRnahmen einzusetzen,
um die Umsatze im Musikgeschaft auszuweiten.

1045



Einige empirische Arbeiten untersuchen die Préferenzen der Konsumenten im Hinblick
auf die Preissetzung fur Musik-Downloads und den Einsatz von DRM. In einer von
Buxmann et al. [BSPO7] durchgefiihrten empirischen Studie mit 1.534 Internetnutzern
zeigte sich, dass ein GroRteil der Konsumenten die Preise fir Musik-Downloads als zu
hoch einschétzen. Sie wvertreten zudem die Auffassung, dass entsprechende
Preissenkungen die Einnahmen im Marktsegment der Online-Musik erheblich steigern
kénnen. Im Rahmen einer Conjoint-Studie hinsichtlich Musik-Downloads im Schweizer
Markt kommen Bamert et al. [BMRO05] zu dem Ergebnis, dass der Preis das wichtigste
Attribut fur die Konsumenten bei einer Kaufentscheidung darstellt. Der Einsatz von
DRM, die Anzahl der angebotenen Titel sowie die zur Auswahl stehenden
Bezahlverfahren spielen indes eine geringere Rolle. Breidert und Hahsler [BHO06]
untersuchen auf Basis einer adaptiven Conjoint-Analyse die Zahlungsbereitschaften fir
verschiedene Produkt-Konfigurationen bei Musik-Downloads. DRM findet in dieser
Studie allerdings keine Berlicksichtigung. Eine Umfrage des INDICARE-Projekts hat
dem gegeniber auch die Nutzerpraferenzen hinsichtlich des Einsatzes von DRM
untersucht [Du05]. Danach betrachten die Befragten DRM als Maflinahme der
Musikindustrie, um ihre Gewinne zu erhdhen. Mehr als die Hélfte der befragten
Personen wiirde zwar Abgaben auf CD-Rohlinge und andere Speichermedien
akzeptieren, jedoch keine DRM-geschiitzten Musikdateien kaufen.

Die vorgestellten Ergebnisse zeigen, dass DRM grundsatzlich einen hohen Einfluss auf
die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten haben kann. Im Gegensatz zu den
dargestellten Arbeiten verfolgen wir das Ziel, den Einfluss unterschiedlicher Grade des
DRM-Schutzes auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten quantifizieren; das heift
Zahlungsbereitschaften fir verschiedene Produktkonfigurationen bei Musikdownloads
zu ermitteln.

3. Untersuchungsdesign

Wie im vorherigen Abschnitt ersichtlich wurde, wurden die Zusammenhénge zwischen
dem Einsatz von DRM und der Zahlungsbereitschaft fur Musikdownloads bislang nur
wenig untersucht. An diesem Punkt knupft der vorliegende Beitrag an. Das Ziel der hier
vorgestellten Untersuchung ist Quantifizierung des Nutzerpraferenzen fir verschiedene
Downloadkonfigurationen. Eine der am weitesten verbreiteten Methoden zur Messung
von Nutzerpraferenzen fir Produkte und Services ist die Conjoint Analyse [WVB94]. Im
Folgenden werden zunachst die in der Conjoint-Analyse untersuchten Attribute und
Auspragungen beschrieben. In Abschnitt 3.2 wird anschlieRend die Methode zur
Ermittlung der Zahlungsbereitschaften aus den Daten der Conjoint-Analyse erldutert.
Abschnitt 3.3 gibt schlieRlich einen Uberblick tber die Vorgehensweise bei der
Rekrutierung der Umfrageteilnehmer und stellt die wichtigsten Eigenschaften der
Stichprobe vor.
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3.1 Untersuchte Attribute und Auspragungen

In unserer Untersuchung haben wir die Teilnehmer gebeten, sich in eine hypothetische
Kaufsituation zu versetzen, bei der es um den Erwerb eines einzelnen Songs eines
Lieblingskiinstlers geht. Den Befragten wurden anschlieBend die Attribute und
entsprechenden Auspragungen, in denen sich die Downloads unterschieden, erldutert.
Die Attribute und Ausprégungen sind in Tabelle 1 dargestellt.

Klangqualitét DRM Schutz Preis

128 kbit/s Vollstdndiges DRM 49 Cent

192 kbit/s Wasserzeichen 99 Cent

320 kbit/s Kein DRM 1,49 Euro
1,99 Euro

Tabelle 1: Attribute und Auspragungen.

Das Ziel der Studie bestand in der Ermittlung der Zahlungsbereitschaften potenzieller
Konsumenten fir verschiedene Produktkonfigurationen bei Musikdownloads. Hierzu
wurden Downloads von Einzeltiteln untersucht, welche das zurzeit am haufigsten
nachgefragte Produkt im Falle von Online-Musik darstellen [IFO7]. Der Ubliche
Marktpreis fir Musikdownloads betrdgt 99 Cent. Um die Preispraferenzen der
Konsumenten messen zu kénnen, wurden weitere Preispunkte (49 Cent, 1,49 Euro, 1,99
Euro) als Ausprégungen in das Design der Conjointanalyse aufgenommen.

Dartiber hinaus wurden unterschiedliche Klangqualitdten fur Downloads untersucht. Die
Soundqualitét eines Musiktitels hangt zum einen von dem genutzten Datenformat (z.B.
MP3, AAC, OGG), zum anderen aber auch von der so genannten Bitrate ab. In dieser
Untersuchung wurde die Klangqualitdt durch unterschiedliche Bitraten beschrieben, da
Voruntersuchungen zeigten, dass die Bitrate fir die Konsumenten ein leicht
versténdlicher Maf3stab ist.

Ein Schwerpunkt unserer Untersuchung lag auf der Eigenschaft ,,DRM-Schutz*. Hier
wurden die Praferenzen fur drei Auspragungen gemessen: Downloads mit vollstandigem
DRMS, durch Wasserzeichen geschiitzte Downloads und vollstdndig ungeschiitzte
Downloads. Unter einem vollstandigen DRM wird ein Schutzsystem verstanden, wie es
beispielsweise im iTunes Store von Apple verwendet wird. Mit Wasserzeichen
geschiitzte Downloads enthalten eine eindeutige Kundenidentifikation, unterliegen
allerdings keinen weiteren Beschrankungen. Bei vollstdndig ungeschiitzten Downloads
wird auf jegliche technische Kontrollmanahmen verzichtet.
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3.2. Ermittlung der Zahlungsbereitschaft

Zur Messung der Kundenpraferenzen wurde eine Adaptive Conjoint Analyse (ACA)
[Jo87] durchgefihrt, da diese die Mdoglichkeit bietet, die Konsumentenpréaferenzen auf
individueller Ebene zu schatzen [GK96]. Im ersten Abschnitt des Conjoint-Interviews
wurde die Wichtigkeit der einzelnen Attribute gemessen. Dazu wurden die Konsumenten
fiir jedes Attribut gefragt, wie wichtig ihnen eine Anderung von der schlechtesten zur
besten Attributsauspragung bei ansonsten gleichbleibenden Produkteigenschaften ware.
Die zweite Phase der Befragung diente zur Schatzung der Nutzenwerte der einzelnen
Attribute und Auspragungen. Dazu wurden den Befragten wiederholt jeweils zwei
verschiedene Produktkonzepte zum Vergleich vorgelegt. Die Umfrageteilnehmer
konnten dabei ihre Praferenz mittels einer siebenstufigen Skala angeben. Es wurden
neun solcher Paarvergleiche pro Interview durchgefihrt.

Um die Rolle von Preisen bei der Produktgestaltung zu untersuchen, werden haufig
Conjoint Analysen eingesetzt. Dazu wird der Preis als eines der Produktattribute in die
Untersuchung aufgenommen [GS90][Or01]. Die maximale Zahlungsbereitschaft wird in
der Conjoint Analyse im Regelfall alllerdings nicht gemessen. Aus diesem Grund ist es
nicht moéglich zu beurteilen, ob zum Beispiel niedrigere Preise dazu flihren, dass sich
mehr Konsumenten fir einen Kauf entscheiden [JZ02].

Das hier verwendete Verfahren zur Messung des Reservationspreises basiert auf dem
Ansatz von Kohli und Mahajan [KM91]. Kohli und Mahajan schlagen vor, den
Reservationspreis uber den Vergleich des Gesamtnutzens des zu untersuchenden
Konzepts mit einem Schwellenwert zu ermitteln. Der Schwellenwert ist der Nutzen eines
Produkts, von dem bekannt ist, dass es vom jeweiligen Konsumenten gekauft wird. Die
maximale Zahlungsbereitschaft des Befragten fiir das neue Produktkonzept kann
ermittelt werden, in dem der Preis beginnend mit einem niedrigen Wert so lange erhéht
wird, bis der Nutzen des Produktes geringer als der Schwellenwert ist. Der Preis, zu dem
der Konsument dem neuen Produkt gerade noch einen hoheren Nutzen als den
Schwellenwert einrdumt, stellt die maximale Zahlungsbereitschaft dar. Als
Schwellenwert kdnnen beispielsweise das Produktkonzept, das den hdchsten Nutzen
bietet [KM91], oder ein anderes Produkt aus der eigenen Produktlinie [WM99], von dem
bekannt ist, dass die Befragten es kaufen, herangezogen werden.

In dieser Untersuchung wird der Nutzenwert eines so genannten “Status Quo”-Produkt
als Schwellenwert verwendet. Das Status Quo-Produkt ist ein bereits am Markt
etabliertes  Produkt, wodurch den Konsumenten die Einschdatzung der
Zahlungsbereitschaft erleichtert werden soll. Aus diesem Grund wurde nach der
Zahlungsbereitschaft fir einen DRM geschutzten Einzeldownload mittlerer
Klangqualitat gefragt. Der Nutzen, den ein Konsument diesem Einzeldownload beimisst,
wird durch die ACA und das im Folgenden vorgestellte Verfahren ermittelt.
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Bei der Interpretation der hier vorgestellten Ergebnisse sind zwei Aspekte zu beachten:
Zum einen wurde nach der Zahlungsbereitschaft fur einen Titel eines Lieblingskinstlers
gefragt, zum anderen muss der so genannte ,Hypothetical Bias“ beachtet werden.
Hierbei handelt es sich um den Effekt, dass die Befragten bei der Ermittlung von
hypothetischen Zahlungsbereitschaften dazu tendieren, ihre Zahlungsbereitschaft im
Vergleich zu tatséchlichen Kaufsituationen zu Gberschétzen [Na03] [SNO3].

Im Folgenden bezeichnet u; den Nutzen einer Produktkonfiguration t fir den
Konsumenten i. Der Gesamtnutzen ergibt sich dabei aus den Teilnutzenwerten, die der
Konsument der Soundqualitat s, dem DRM-Schutz d; und dem Preis p; beimisst. ES
ergibt sich also folgende additive Nutzenfunktion, die durch die ACA geschatzt wird:

U, =u;(s) +u(d)+u(p) @)

Des Weiteren wird der Nutzen des Status Quo-Produkts ujsq betrachtet. Dabei wird
davon ausgegangen, dass die Befragten bereit sind, das Produkt zu dem von ihnen
angegebenen Preis pisq zu erwerben.

Ugo = ui(SSQ) +ui(dSQ)+ui(piSQ) 2

Weiterhin kann davon ausgegangen werden, dass die Konsumenten zu einer
Produktalternative wechseln wiirden, die ihnen einen héheren Gesamtnutzen bietet. Ein
Konsument i kauft also ein Produktkonzept t, wenn die folgende Bedingung erfillt ist:

it = Uisg @)

Da die Conjoint-Analyse davon ausgeht, dass sich der Gesamtnutzen eines Produktes aus
der Summe der Teilnutzenwerte der einzelnen Produkteigenschaften zusammensetzt,
lasst sich uj in den Nutzen uj., des Produkts ohne den Preis und den Teilnutzen des
Preises u;(p) zerlegen.

Uig—p +U; (p)> Uisq-p T Ui ( piSQ) (4)

Fur die Preispunkte, die als Attributsauspragungen in das Conjointdesign aufgenommen
wurden, liefert die ACA eine Schatzung von u;(p). Der Teilnutzen beliebiger anderer
Preise lasst sich durch lineare Interpolation ableiten. p; und p, seien Auspragungen des

Preisattributs, deren Teilnutzenwerte bekannt sind. Fur einen Preis p € (P, p,) lasst
sich nun der Nutzen des Attributs Preis Uber folgende Formel bestimmen:

(p_ pl)(ui(pz)_ui(pl))
(pz - p1)

U; (p) =u; (py) + (5)
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Fur Preise unter 49 Cent sind dabei p;=49 Cent und p,=99 Cent; fiir Preise tber 1,99
Euro sind p;=1,49 Euro and p,=1,99 Euro. Formel (4) wird aufRerdem zur Berechnung
des Teilnutzens der maximalen Zahlungsbereitschaft piso fiir das Status Quo-Produkt
herangezogen. Um nun die individuelle Zahlungsbereitschaft fir andere Produkte als das
Status Quo-Produkt zu bestimmen, wird fir jeden Konsumenten zundchst eine
Zahlungsbereitschaft von Null angenommen und diese schrittweise so lange erhéht, bis
Bedingung (4) nicht mehr erfallt ist.

3.3 Beschreibung der Stichprobe

Die Zielgruppe fir unsere Befragung bestand aus deutschen Internetnutzern. Die
Umfrage wurde vom 16. Oktober bis zum 13. November 2006 in Zusammenarbeit mit
Spiegel Online durchgefiihrt. Spiegel Online gehdrt mit 4 Millionen Besuchern (unique
visitors) pro Monat zu einem der filhrenden deutschen Internetportale. Die Stichprobe
wurde passiv rekrutiert. Die Umfrage wurde durch eine Reihe von Artikeln Gber die
Musikindustrie und Interviews mit Experten aus dieser Branche begleitet. In jedem
dieser Artikel wurde in einer Infobox ein Link zur Umfrage angegeben. Um einen
moglichen Bias zu vermeiden, wurden keine Anreize fir die Umfragenteilnahme
geboten [Si02]. Der Fragebogen wurde vor Durchfihrung der Umfrage durch
umfangreiche Pretests evaluiert.

Aufgrund der passiven Rekrutierung ist die Stichprobe nicht reprasentativ fur die
Gesamtbevolkerung. Wir haben erwéagt, durch eine entsprechende Gewichtung der
Antworten die Reprasentativitat zu erhdhen. Allerdings ist der Effekt der Gewichtung in
der Literatur umstritten [VMB99]. AuBerdem haben unsere Analysen gezeigt, dass keine
signifikante Abhéangigkeit zwischen den sozio-demographischen Eigenschaften der
Befragten und der Zahlungsbereitschaft feststellbar ist.

Insgesamt flillten 1.467 Nutzer den Fragebogen vollstdndig aus. Der in Abschnitt 3.2
beschriebene Ansatz geht implizit davon aus, dass ein hoéherer Preis stets zu einem
niedrigeren Nutzen fiihrt. Daher wurden unplausible Datensétze, die bei einem héheren
Preis einen hoheren Nutzen zeigen, aus dem Sample eliminiert'. Die folgenden
Ergebnisse basieren auf den verbleibenden 683 Datensétzen.

Ergénzend zur Conjointanalyse enthielt der Fragebogen auch Fragen zur Demographie,
der generellen Einstellung zu Musik, dem Musikgeschmack und dem Kaufverhalten. Im
Folgenden beschreiben wir die wichtigsten Eigenschaften der Stichprobe in Bezug auf
diese Fragen. 10,1% der Teilnehmer waren weiblich und 89,9% maénnlich. In der
Altersverteilung dominieren die Gruppen im Alter von 20 bis 29 Jahren (38,4%) und von
30 bis 39 Jahren (35%), nur 7,2% der Probanden sind jiinger und 21,1% alter.

! Die hohe Anzahl unplausibler Datensétze lasst sich teilweise auf ein inkonsistentes oder willkirliches
Ausfullen des Fragebogens in der Paarvergleichsphase zuriickfiihren. Ein weiteres Problem besteht vermutlich
in der starken Abneigung der Konsumten gegen DRM: Einige Konsumenten haben in der Paarvergleichsphase
in Fallen, in denen zwei DRM-geschiitzte Downloads verglichen werden sollten, diese unabhéngig von Preis
und Klangqualitét als gleich bewertet. Einige Konsumenten wollten so der Tatsache Rechnung tragen, dass sie
den Kauf eines DRM-geschiitzten Musikstiickes generell ablehnen.
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Eine weitere wichtige Eigenschaft der Stichprobe besteht in einer starken Musikaffinitat.
Ungeféhr die Halfte der Umfrageteilnehmer (50,9%) hat im Jahr vor der Umfrage
kostenpflichtige Musik aus dem Internet heruntergeladen. Darliber hinaus geben 96.6%
der Probanden an, eine digitale Musiksammlung zu haben, und 79,8% verfiigen Uber
einen MP3-Player. 52,8% der Umfrageteilnehmer lesen regelmaRig musikbezogene
Artikel in Print-Magazinen oder im Internet. 80,7 % der Befragten gaben zudem an,
daran interessiert zu sein, neue Kinstler und Genres kennenzulernen.

4. Ergebnisse

Der folgende Abschnitt stellt die zentralen Ergebnisse der Untersuchung vor. Abbildung
1 vergleicht zunéchst die relativen Wichtigkeiten der Attribute. Die Werte zeigen den
Durchschnitt der 683 individuellen Datensatzen. Das durchschnittliche R? der
individuellen Conjoint-Schatzung betrégt 0,585. Eine wesentliche Erkenntnis unserer
Studie ist dabei, dass das Attribut ,,DRM*“ den hdchsten Einfluss auf die
Nutzeneinschatzung der Konsumenten hat, gefolgt vom Preis und der Klangqualitét. Die
Tatsache, dass DRM gegeniiber dem Attribut ,,Preis* als wichtiger angesehen wird,
verdeutlicht die ablehnende Haltung der Befragten gegeniiber DRM.

Relative Wichtigkeiten der Attribute
Klangqualitat 30.56 '
DRM Schutz 37.6 '
Preis 31.84 '
| |
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Abbildung 1: Relative Wichtigkeit der Attribute in Prozent
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Unter Anwendung des in Abschnitt 3.2 beschriebenen Ansatzes wurden zunéchst die
Zahlungsbereitschaften jedes Umfrageteilnehmers fur s&mtliche Produktvarianten
bestimmt. Wir nutzen diese Daten, um eine Preis-Absatz-Funktion abzuleiten, die die
Beziehung zwischen dem Preis fur einen Download und der Anzahl der K&ufer zu genau
diesem Preis abbildet. Dazu wurden Regressionsanalysen mit dem Preis als unabhéngige
Variable und den kumulierten absoluten Haufigkeiten der Zahlungsbereitschaft als
abhangige Variable durchgefiihrt. Die Annahme einer Exponentialfunktion?® der Form

PAF(p) =b,b,” ©)

fiihrt zu den in Tabelle 2 dargestellten Parameterwerten und Bestimmtheitsmalen.

Schutzgrad Klangqualitat Bo b, R®
Gering 462.01 0.9747 0.9852
Vollstindiges DRM|Mittel 865.59 0.9783 0.9532
Hoch 832.76 0.9887 0.9836
Gering 742.61 0.9868 0.9866
\Wasserzeichen Mittel 1041.42 0.9902 0.9647
Hoch 931.40 0.9932 0.9568
Gering 782.88 0.9927 0.9796
Kein DRM Mittel 888.54 0.9950 0.9466
Hoch 843.57 0.9963 0.9202

Tabelle 2: Parameterwerte der Preis-Absatz-Funktion und BestimmtheitsmaRe der Regression

2 Es wurden auch weitere Funktionstypen bei der Analyse in Betracht gezogen. Die Exponentialfunktion zeigte
bei unseren Tests jedoch die hdchsten BestimmtheitsmaRe. Buxmann et al. [Bu05] nutzen denselben
Funktionstyp, um eine Preis-Absatz-Funktion fur aktuelle Hits abzuleiten.
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Abbildung 2 zeigt eine Preis-Absatz-Funktion fir einen Download in mittlerer
Klangqualitat am Beispiel unterschiedlicher Auspragungen des Attributs ,,DRM*. Zum
derzeit marktiiblichen Preis von 99 Cent wiirden nur 98 der potentiellen Kunden einen
DRM-geschutzten Download kaufen. Einen mit einem digitalen Wasserzeichen
versehenen Titel wirden hingegen 393 Konsumenten erwerben, einen vollkommen
ungeschitzten Download sogar 539. Dies zeigt, dass die Nachfrage nach DRM-
geschutzter Musik deutlich Kleiner ist als nach solchen Downloads, bei denen geringe
beziehungsweise tiberhaupt keine Restriktionen in der Weiterverwendung vorliegen.

1200
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° .
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< 400 N T
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Abbildung 2: Preis-Absatz-Funktion bei unterschiedlichen DRM-Schutzgraden (bezogen auf
einen Download in mittlerer Qualitat).

Auf Grundlage der Preis-Absatz-Funktionen koénnen wir nun die zuséatzlichen
Einnahmen bestimmen, die durch den vélligen Verzicht auf DRM-Technologien erreicht
werden konnen. Der Umsatz, der mit einem Titel erzielt werden kann, bestimmt sich
uber folgende Funktion [BuO5]:

U(p) = pbyb° (7)

Der Umsatz maximierende Preis poy ergibt sich durch Ableitung von (7) nach p und
Nullsetzung wie folgt [BuO5]:
1

— 8
k)

Popt =
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Tabelle 3 zeigt die Umsétze bei einem Preis von 99 Cent, den Umsatz optimierenden
Preis po,x sowie den Umsatz, der bei diesem Preis erzielt werden kann. Die hier
vorgestellten Ergebnisse gelten unter der Annahme, dass keine Piraterie vorhanden ist.

Umsatz
Umsatz bei | optimierender Umsatz bei

Schutzgrad Klangqualitatl 99 Cent Preis optimalen Preis

Gering 35,64 € 0,39€ 66,30 €
\Vollstandiges DRM |Mittel 97,02 € 0,46 € 144,90 €

Hoch 267,30 € 0,88 € 269,67 €

Gering 198,00 € 0,75€ 206,25 €
\Wasserzeichen Mittel 389,07 € 1,02€ 388,85 €

Hoch 469,26 € 147€ 502,74 €

Gering 374,22 € 1,36 € 391,68 €
Kein DRM Mittel 533,61 € 198 € 645,48 €

Hoch 577,17 € 2,68 € 833,90 €

Tabelle 3: Erlése und optimale Preise fir alle Produktkonfigurationen

Der marktibliche Preis fur einen Download in mittlerer Qualitat betragt derzeit 99 Cent.
Unter dieser Vorraussetzung wirde der Wechsel von einem geschutzten zu einem
ungeschitzten Download zu einer grofReren Nachfrage flihren. Eine Beispielrechnung
verdeutlicht dies: Wahrend bei einem geschitzten Download 97,02 € eingenommen
werden, generiert ein ungeschitzter Download Umsdtze in Hohe von 533,61 €. Diese
Kalkulation vernachlédssigt wie bereits erwéhnt den Aspekt der Piraterie, welche
zumindest einen Teil der Mehreinnahmen wieder kannibalisieren konnte. Deshalb
konnte es fir einen Online-Musikservice sinnvoll sein, digitale Wasserzeichen
einzusetzen. Ein derart geschitzter Download wirde immerhin noch zu Einnahmen in
Hohe von 389,07 € fulhren. Sofern die Musikindustrie jedoch an DRM festhalten méchte,
ist es ratsam, die angebotene Klangqualitat zu verbessern. Die deutliche Erhéhung der
Umsatze, welche hierdurch erreicht werden kann, ist vermutlich darauf zurtickzufiihren,
dass aufgrund der besseren Klangqualitat der Schwellenwert des Nutzens, der Gber den
Kauf entscheidet, fiir eine Vielzahl der Umfrageteilnehmer uberschritten wird. Aus
demselben Grund gehen wir davon aus, dass niedrige Preise fur DRM-geschiitzte
Downloads optimal sind.
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Bei ungeschiitzten oder mit einem Wasserzeichen versehenen Downloads spielt die
Klangqualitdt hingegen eine vergleichsweise untergeordnete Rolle, da diese
Produktkonzepte den Konsumenten bereits einen hohen Nutzen stiften. Der hohe Nutzen
spiegelt sich auch in den Umsatz optimierenden Preisen fiir ungeschiitzte Downloads
wieder, die signifikant tiber 99 Cent liegen.

5. Fazit und Ausblick

Ein zentrales Ergebnis unserer Analyse ist, dass der DRM-Schutz aus Kundensicht das
wichtigste Attribut bei der Bewertung von Musikdownloads darstellt — noch vor dem
Preis und der Klangqualitdt. Des Weiteren kdnnen wir zeigen, dass der Verzicht auf
DRM die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten stark erhdhen kann. So liegt
beispielsweise der Umsatz maximierende Preis fiir einen DRM-geschiitzten Titel mit
geringer Klangqualitat bei 39 Cent, wahrend der Umsatz des gleichen Download ohne
DRM bei einem Preis von 1,36 Euro maximiert wird. Die Technologie digitaler
Wasserzeichen erscheint ein viel versprechender Ansatz, der gleichwohl eine hohe
Kundenakzeptanz aufweist als auch der Piraterie entgegenwirken kann. Sofern die
Musikindustrie auch weiterhin auf das Konzept DRM-geschiitzter Downloads setzt,
sollten die Preise gesenkt und die Klangqualitit erhdht werden. Dabei ist anzumerken,
dass eine Senkung der Preise aufrgrund der zurzeit Ublichen Lizenzabgaben der
Downloadhéndler an die Labels kaum mdglich erscheint [BSP07]. Bei der
marktiblichen  Lizenzgebihr von 70 Cent pro Download I&sst sich ein
umsatzoptimierender Preis von 39 Cent kaum realisieren. Entsprechend sind
Downloadanbieter und Rechteinhaber gefordert, gemeinsam das Lizenzmodell fir
Musikdownloads zu {iberdenken [BSPO7].

Ein wichtiges Thema kiinftiger Forschungsarbeiten besteht sicherlich in der
Untersuchung, wie sich die Abwesenheit von DRM-Technologien auf die digitale
Musikpiraterie auswirken kann. Die in Abschnitt 4.2 préasentierten Umsétze und
optimalen Preise basieren auf der Annahme einer Abwesenheit jeglicher Piraterie. Unter
Einbezug dieses Aspekts diirften sich unsere Ergebnisse vermutlich anders darstellen.
Auch Langzeit-Studien hinsichtlich einer sich mdglicherweise veréndernden
Zahlungsbereitschaft fur DRM-geschitzte Downloads stellen einen interessanten
Untersuchungsgegenstand dar. Zwar durften verschiedene grundsétzliche Vorbehalte
gegentiber der DRM-Technologie, wie etwa die Problematik der Einschrankung des
Rechts auf Privatkopie, wohl noch lange Bestand haben. Allerdings kénnten andere
Stolpersteine, wie etwa die mangelnde Interoperabilitdt und die damit verbundene
Nutzerunfreundlichkeit, in Zukunft beseitigt werden. In diesem Fall dirfte die
Zahlungsbereitschaft fir DRM-geschiitzte Inhalte tendenziell héher ausfallen.
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