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KONTEXT

Digitalisierung — der massive Einsatz vernetzter digitaler Technologien durch Verbraucher,
Firmen und den 6ffentlichen Sektor — ist ein globales Phinomen, das jede Industrie und
fast jeden Konsumenten weltweit betrifft. In allen Industrien verindert sich durch die
Digitalisierung die Art und Weise, in der Dinge produziert, verkauft und vertrieben werden,
wie Firmen gefiihrt werden und wie und mit wem sie im Wettbewerb stehen. In vielen
Industrien revolutioniert die Digitalisierung die Art der Interaktion mit den Kunden.

Der Kreativsektor ist von der Digitalisierung mit am starksten betroffenen. Er umfasst
gemif$ der Definition dieser Studie Buchverlage, Presseverlage, Film und TV, Musik und
elektronische Spiele. Fast alle analysierten Branchen wurden durch die Verbreitung der
digitalen Medien in den Alltag tiefgreifend verdndert. Einige Unternehmen, unter ande-
rem Musik-Labels, ringen seit einem Jahrzehnt oder linger mit der Digitalisierung oder
profitieren von ihr, wie zum Beispiel Entwickler von Computerspielen; andere wie die
Presseverlage spiiren erst jetzt deren volle Auswirkung.

Ziel dieser Studie ist es, den Entscheidungstragern und Meinungsfithrern in Europa einen
faktenbasierten Uberblick iiber die Auswirkungen zu verschaffen, die die Digitalisierung
auf den Kreativsektor insgesamt hat, mit detaillierten Analysen tiber die Auswirkungen
auf Verbraucher, Kreative, Verleger und Distributoren.

Ein besonderer Fokus wird auf die sogenannte digitale Erosion gelegt — also der Wahr-
nehmung, dass Online-Medien und die damit einhergehende ,,Gratis-Kultur” dazu
gefithrt haben, dass sich das Wachstum verlangsamt und Arbeitsplitze verloren gehen.
Tatsdchlich werden die Digitalisierung und das Internet hiufig als Grund einiger Probleme
im Kreativsektor genannt und es sind ohne Frage Herausforderungen zu meistern. Unsere
Analyse zeigt aber, dass dies eine verengte Sicht ist, die es versiumt, die vielen Vorteile,
die die Digitalisierung fiir den Kreativsektor bringt, zu berticksichtigen.

In diesem Bericht zeigen wir eine differenziertere Perspektive auf und betrachten jede
Branche im Detail. Unsere Schlussfolgerung: Das heutige Wachstum im Kreativsektor ist
digital. Je nach Industrie stagniert oder schrumpft der nicht-digitale Geschiftsanteil sogar,
aber alle Branchen haben etwas gemeinsam: Das digitale Geschift wichst und ermoglicht
dem gesamten Kreativsektor in Europa ein Wachstum von jahrlich 2 Prozent. Ein anderer
Blick auf die Daten zeigt: Der Treiber dieses Wachstums sind vor allem direkte Zahlungen
von Konsumenten (im Gegensatz zu Werbeeinnahmen). Diese sind gegeniiber 2001 um
25% gestiegen — was zeigt, dass Kunden nach wie vor bereit sind, fiir kreative Inhalte zu
zahlen und zwar mehr als jemals zuvor.

Die Anzahl der Beschiftigten im gesamten Kreativsektor ist in den letzten 10 Jahren stabil
geblieben, sei es nun trotz oder (wahrscheinlicher) dank der Digitalisierung. Letztlich sind
die Vorteile fiir die Verbraucher aufgrund der Digitalisierung signifikant. So ist beispielsweise
der Zugang zu kreativen Produkten und Dienstleistungen verbessert worden und damit auch
die Nutzungsmoglichkeiten fiir den Verbraucher. Dieser Bericht stellt Daten und Fallstudien
vor, wie einige Branchen und Firmen des Kreativsektors in ganz Europa und insbesondere in
Deutschland diese Entwicklungen erfolgreich nutzen und die Chancen ausschopfen konnten,
wihrend andere darum kiampfen, ihre bisherige Marktposition beizubehalten.

Die Zukunft des Kreativsektors ist in jedem Fall digital — die Konsumenten haben dies
bereits entschieden.

Dieser Bericht wurde von Google Inc. finanziert und unabhingig von Booz & Company
recherchiert und geschrieben. Ubersetzt aus dem Englischen.
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SCHLAGLICHTER: DAS KREATIVE WACHSTUM IST DIGITAL

Der Kreativsektor wurde durch die massenhafte Verbreitung des Internets revolutioniert —
die groften Verdnderungen stehen jedoch noch bevor.

Europder verbringen iiber 60% ihrer Freizeit mit der Nutzung von Medien. Das Internet
hat den Konsum von kreativen Produkten auf Rekordhohen getrieben (20 Prozent hohe-
re Nutzung 2011 im Vergleich zu 2004 fiir die EU-27 Linder). Die Mediennutzung in
Deutschland blieb weitgehend stabil, da das Wachstum der Internetnutzung praktisch
ausschliefSlich auf Kosten der traditionellen Medien stattfand.

Insgesamt sind die Ausgaben der Kunden im Kreativsektor in Deutschland um 15
Prozent gegeniiber dem Jahr 2001 gewachsen, in Europa sogar um 25 Prozent. Analysen
zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft der Kunden ungebrochen ist.

Die Verbraucher profitieren von einer grofferen Auswahl an Inhalten, die zu jeder Zeit
und an jedem Ort verfugbar sind, in der Regel zu niedrigeren Preisen.

Diese Verianderungen haben sich im wirtschaftlichen Wachstum der kreativen Industrien
niedergeschlagen (+20 Prozent im Zeitraum von 2001 bis 2011 in Europa; unverdndert in
Deutschland), aber die untersuchten Branchen haben sich leicht unterhalb des Wachstums
des BIP entwickelt, was auch Effizienzsteigerungen durch die Digitalisierung des Sektors
widerspiegelt, die an den Konsumenten weitergegeben werden.

Das gesamte Wachstum im Kreativsektor wird von den digitalen Medien getrieben (zu-
satzliche 30 Milliarden Euro Umsatz im Jahr 2011 im Vergleich zu 2001), was sowohl
auf Europa als auch auf Deutschland zutrifft, wo der Mehrumsatz im selben Zeitraum
3 Milliarden Euro betrug.

Die Gesamtzahl an Arbeitsplitzen im Kreativsektor in Europa ist mit 1,2 Millionen
stabil geblieben, obgleich es auf Branchen- und Linderebene grofle Unterschiede gibt,
z.B. ein Anstieg der Arbeitsplitze in Polen oder ein leichter Riickgang (-1 Prozent)

in Deutschland.

Die Kreativschaffenden selbst profitieren von vereinfachten Vertriebsmoglichkeiten
und mehr Kanilen zur Kommunikation mit ihrem Publikum. Thr absoluter Anteil
an der Wertschopfung scheint in den meisten analysierten Branchen stabil, wenn
nicht sogar steigend.

In einigen Branchen, wie zum Beispiel Film, hat das digitale Wachstum die Verluste in
den nicht-digitalen Medien bereits wettgemacht. In anderen Branchen, wie den Buch-

verlagen, entstehen neue Wachstumschancen mit der Etablierung der digitalen Medien.
Neue Kundenerlebnisse werden geschaffen und zunehmend auch monetarisiert.
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Dieser Ubergang in eine digitale Welt stellt fiir viele Akteure des Kreativsektors eine
Herausforderung dar, insbesondere fiir etablierte Firmen, die sich auf die Paketierung
und den Vertrieb von Inhalten konzentrieren und es nun schwer haben, ihre Fahigkeiten
und Geschiftsmodelle auf das digitale Okosystem zu iibertragen. Neueinsteiger und
lokale Firmen haben aber dadurch einen einfacheren Zugang zu Verbrauchern auf der
ganzen Welt.

Das Internet hat grofSe Effizienzgewinne im Kreativsektor hervorgebracht, insbesonde-
re bei der Herstellung und in der Distribution. Die Folge ist, dass geringere Umsitze oft
mit niedrigeren Kosten einhergehen und die Auswirkung auf den Firmengewinn je nach
Kostenstruktur signifikant variieren kann.

Die Architektur des kreativen Okosystems befindet sich im Wandel, der auch grofie
Chancen eroffnet. Im Zentrum der erfolgreichsten digitalen Geschiftsmodelle steht
immer ein ausgezeichnetes Kundenerlebnis. Diese Innovationen werden allerdings
hiufig alleine von Neueinsteigern oder durch Partnerschaften von Neueinsteigern
mit etablierten Firmen geschaffen.
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1. EINFUHRUNG: GESCHWINDIGKEIT DES WANDELS

Digitalisierung — der massive Einsatz vernetzter digitaler Technologien und Anwendungen
durch Verbraucher, Firmen und den 6ffentlichen Sektor — ist eine verindernde Kraft, die alle
Branchen betrifft. Sie verdndert die Art und Weise, in der Produkte und Dienstleistungen
hergestellt, vermarktet und konsumiert werden. Im Kreativsektor ist dieser Wandel
besonders ausgeprigt. Die Verbraucher erwarten heute Informationen tiber Medien

und Unterhaltung im Internet; sie kaufen Medien online ein und erhalten das Produkt
hiufig in vollstindig digitalisierter Form, beispielsweise als Download von Filmen,
Softwareprogrammen oder Musikaufnahmen.

Eine grundlegende Voraussetzung fiir diese Verdnderungen war der Ausbau der Breitband-
infrastruktur. In den weit entwickelten europiischen Volkswirtschaften, in denen sich

die Internet-Nutzung in den letzten 10 Jahren massenhaft verbreitet hat, ist diese Ent-
wicklung bereits recht weit fortgeschritten. In den Landern der EU-27 nutzen heute uiber
70 Prozent der Einwohner das Internet (siehe Schaubild 1) — obwohl es immer noch grofe

Schaubild 1
Von 2001 bis 2011 ist die Internetnutzung signifikant gestiegen

EU-27, 2001-11, Prozentsatz der Einwohner

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

INTERNETNUTZUNG IN DEN LETZTEN 3 MONATEN
Fokus-Lander, 2011, Prozentsatz der Einwohner

D 81%

Fuhrende EU-Lander:
- Schweden 93%

- Niederlande 91%

- Déanemark 90%

85%

D Deutschlénd F Frankreich PL Polen

ES Spanien | ltalien UK Vereinigtes Kénigreich

Quelle: Eurostat, Booz & Company Analyse
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Unterschiede zwischen den einzelnen Landern gibt: 2011 reichte die Bandbreite der
Internetnutzung von 85 Prozent der Bevolkerung im Vereinigten Konigreich zu ledig-
lich 54 Prozent in Italien, wobei sich Deutschland mit 81 Prozent unter den fiihren-
den Lindern befindet. Insgesamt ist die Durchdringung digitaler Infrastrukturen und
Dienstleistungen in Europa hoch.

Alles deutet darauf hin, dass der Einfluss der Digitalisierung in den nichsten Jahren weiter
ansteigen wird. Die Digitale Agenda der Europdischen Kommission fordert dies aktiv:
Eines ihrer Schlisselziele ist die 100 prozentige Abdeckung der Bevolkerung mit 30 Mbps+
Breitband bis zum Jahr 2020', indem beispielsweise der Ausbau der Infrastrukturen gefor-
dert und neue Technologien unterstiitzt werden, welche die Breitbandgeschwindigkeit
bereits existierender Netzwerke erhohen. Gemafs einer Studie von Ericsson werden darii-
ber hinaus im Jahr 2018 alle Mobiltelefone in Europa Smartphones sein.? Dies ermog-
licht es immer mehr Menschen, bequem zu kommunizieren und unterwegs auf digitale
Dienstleistungen zuzugreifen und personalisierte und lokalisierte Information zu erhal-
ten. Die ,,Generation C”3- geboren nach 1990, immer online, kommunizierend und
klickend (,,connected, communicating and clicking®) — verhalt sich bereits heute so und
andere demografische Gruppen werden folgen. Die alteren Generationen werden ande-

re Dienstleistungen in Anspruch nehmen, wie z.B. online Gesundheitsiiberwachung oder
spezifische Kommunikationskanile, aber auch sie werden digital.

Dies sind durchweg positive Nachrichten. Eine im Jahr 2012 von Booz & Company fiir
das World Economic Forum (WEF) durchgefiihrte Studie kam zum Ergebnis, dass ein
hoherer Grad an Digitalisierung sowohl den Verbrauchern als auch der Wirtschaft allge-
mein nitzt.* In Europa werden die Leistungsindikatoren des wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Wohlstands wie das Bruttoinlandsprodukt (BIP) und der Better Life Index’
der OECD positiv durch Erreichbarkeit, Zuverlidssigkeit und Geschwindigkeit digitaler
Dienstleistungen beeinflusst. Diese Faktoren werden verwendet, um die Position eines
Landes oder einer Region auf dem Digitalisierungsindex von Booz & Company

zu bestimmen.
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Mit anderen Worten: je hoher die Punktzahl eines Landes auf dem Digitalisierungs-
index — Deutschland befindet sich unter den ersten 20 von 120 bewerteten Lindern —
desto grofSer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es sich auch in den oberen Ringen beim
BIP, bei Bewertungen wie dem Better Life Index oder dem Index fiir Menschliche
Entwicklung befindet (siehe Schaubild 2).

Die zukiinftigen Verinderungen werden tiber die Medien- und Unterhaltungsbranchen
hinausgehen. Beispielsweise werden die Innovationen auf den Gebieten der digitalen
Fertigung, der Kommunikation zwischen Maschinen und des tragbaren Computers zu
einem ,,Internet der Dinge” fiihren, in dem materielle Giiter sehr viel fungibler und perso-
nalisierbarer werden, als sie es heute sind. Somit werden Fragen, die heute vor allem den
kreativen Sektor beschiftigen, in einigen Jahren alle Branchen betreffen. Mit den rich-
tigen MafSnahmen hat die Gesellschaft heute die Chance, den Weg fiir eine vorteilhafte
Fortsetzung der digitalen Entwicklung zu ebnen.

Schaubild 2
Korrelation zwischen Digitalisierung und Lebensqualitat
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Anmerkung 1: Der Better Life Index kombiniert international vergleichbare Messwerte des Wohlstands (Stiglitz-Sen-Fitoussi Kommission)
Anmerkung 2: Der Index fir Menschliche Entwicklung ist eine zusammengesetzte Statistik aus den Indexen fur Lebenserwartung,
Bildung und Einkommen

Quelle: OECD Better Life Index, Gallup Well-Being Index, UNDP HDI, IHS, Booz & Company Analyse
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2. VERANDERTE WERTSCHOPFUNG IM KREATIVSEKTOR

Jeder hat ein Grundverstindnis dessen, was der ,,Kreativsektor” ist, aber es gibt keine
einheitliche Definition. Um eine gemeinschaftliche Basis sicherzustellen, die fur die
EU-27-Lander vergleichbar ist, definiert dieser Bericht den Kreativsektor als die kreativen
Branchen im Informations- und Unterhaltungsgeschift, die sich an den Endverbraucher
richten. Unser Bericht konzentriert sich auf fiinf Industrien: Film und TV, Presseverlage
(Zeitungen und Zeitschriften), Buchverlage, Musik und elektronische Spiele. Diese Fiinf
sind die groften Copyright-Industrien in Bezug auf Umsatz und innerhalb dieser Industrien
sind die allermeisten kommerziellen Aktivititen eingeschlossen, seien sie digital oder nicht.

Nicht betrachtete Branchen sind die darstellenden Kiinste, Malerei und Fotografie; Blogs
und andere Inhalte, die nicht in kommerziellen Formaten organisiert sind; und simtliche
B2B-gerichteten kreativen Produktionen, einschlieSlich Produktdesign und Architektur.
Der Kreativsektor wird durch ,,unterstiitzende Branchen” wie Werbeagenturen, Such-
maschinen und Soziale Netzwerke ermoglicht; auch diese Dienstleister sind vom Kreativ-
sektor, wie er in diesem Bericht definiert ist, ausgeschlossen (somit sind die durch
Werbung finanzierten Medien wie Fernsehen und Online-Zeitungen enthalten, nicht aber
die Werbebranche an sich). Kurz gesagt, ist es unser Ziel, den Einfluss der Digitalisierung
auf die verbraucherorientierten kreativen Medien zu untersuchen, bei denen die erzeugten
Produkte einen kommerziellen Ertrag erzielen sollen (siehe Schaubild 3).

Die enthaltenen kreativen Industrien umfassen sowohl traditionelle Produkte und Dienst-
leistungen als auch digitale. Buchverlage beispielsweise veroffentlichen neben E-Books
weiterhin Hardcover und Taschenbiicher. In allen finf Industrien sind die Auswirkungen
der Digitalisierung offensichtlich und relevant. Die Film- und TV-Branche hat die Ein-
fithrung einer breiten Palette digitaler Produkte erlebt — IPTV, Over-the-top Streaming,
Video-on-demand Angebote, die die Industrie auf den Kopf gestellt haben und den Umsatz

Schaubild 3

Die grifSten, an den Endverbraucher gerichteten kreativen Branchen steben im Mittelpunkt der Studie

Definition der Fokus-Sektoren Beschreibung

Kultur und Sprache - Die gesamte Umgebung der Menschen in
einer lokalen Kultur / einem Land, z.B. Sprache
- Unorganisierte kreative Produktion, z.B. Blogs
und andere erzeugte Inhalte von Nutzern
- Organisierte kreative Branchen, zumeist
gewinnorientiert

- Organisierte kreative Industrien, die sich
sowohl an Geschéaftskunden als auch an
Individuen richten

Kreatives Okosystem

Kreative L3 7V &Film

Industrien Druckverlage - An den Endverbraucher gerichtete kreative
im Fokus < Buchverlage Industrien im breiten Informations- und
Unterhaltungsgeschaft

o® Computer-Spiele

- Unterstltzende Industrien, die den Vertrieb
Unterstiitzende Industrien und die Monetarisierung kreativer Inhalte
unterstutzen, z.B. Anzeigenvermarktung

Quelle: Booz & Company Analyse
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seit 2005 auf Rekordhohen treiben. Die Musikbranche hat eine dramatische Wandlung
der Vertriebs- und Konsummuster durchgemacht — in der Verlagsbranche beginnt gerade
ein dhnlicher Wandel. Die Spiele-Industrie erlebte die Einfithrung vollstindig neuer krea-
tiver Moglichkeiten und Geschiftsmodelle. Schlielich stehen die Buchverlage am Beginn
eines Paradigmenwechsels, da immer mehr Menschen ihre Biicher auf E-Readern und
Tablets empfangen und lesen.

Der Kreativsektor ist selbstverstindlich Teil des gesamten Gesellschaftssystems, das in
seiner dufleren Schicht die Sprache und Kultur eines Landes oder einer Region umfasst,
auf welcher jegliche kreative Produktion basiert. Die geografische Abdeckung dieser
Studie umfasst die EU-27 Lander (auch vereinfachend als Europa bezeichnet) und
konzentriert sich zusitzlich auf sechs Fokus-Lander: Deutschland, Frankreich, Italien,
Polen, Spanien und das Vereinigte Konigreich. Diese sechs Linder machen zusammen
genommen mehr als 60 Prozent sowohl der Bevolkerung als auch des BIP der EU-27
aus. Unsere Untersuchung des Kreativsektors in diesen Lindern hat zu einer Reihe von
Beobachtungen gefiihrt:

e Der Kreativsektor dominiert das Freizeitverhalten: Am besten wird die Bedeutung
des Kreativsektors durch den Zeitanteil veranschaulicht, den die Menschen fiir den
Konsum kreativer Produkte aufwenden. Von den tiglich etwa 6,8 Stunden, die der
durchschnittliche europiische Verbraucher fiir Aktivitidten zur Verfiigung hat, die
nicht Arbeit, Essen, Schlafen und Hausarbeit sind, verwendet er iiber 60 Prozent auf
den Konsum von Produkten des Kreativsektors. Dies beinhaltet Zeitunglesen oder
Fernsehen (siehe Schaubild 4). Die Rolle, die diese Industrien im Leben der Verbraucher
spielen, kann dementsprechend kaum hoch genug eingeschitzt werden.

Schaubild 4
Der Kreativsektor dominiert die Freizeitgestaltung

DURCHSCHNITTLICHE ZEITAUFTEILUNG EINES TAGES
EU-27, 2011, Durchschnitt Gber alle Wochentage

24,0 Stunden

Andere / Freizeit 6,8

Essen / Kochen 25
Haushalt 7722222208777

Andere / Freizeit Mediennutzung

Arbeitsstunden 39% 61%

Schlaf

2011

Quelle: Eurostat, IAB, Booz & Company Analyse
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¢ Die einzelnen Industrien entwickeln sich mit unterschiedlichem Tempo: Der Gesamt-
wert des Kreativsektors betrug in Europa etwa 200 Milliarden Euro im Jahr 2011; Von
170 Milliarden Euro im Jahr 2001 entspricht dies einer jahrlichen Wachstumsrate von
2 Prozent (siehe Schaubild 5). Das Wachstum bleibt damit leicht hinter dem des BIP
zuriick, aber die Dynamik der einzelnen Industrien variiert betrachtlich. Sowohl die
Presseverlage als auch die Musikbranche haben die Umsitze des Kreativsektors negativ
beeinflusst, da sie im Schnitt wihrend der letzten 10 Jahre ein negatives Wachstum
aufwiesen; Andererseits haben die Branchen elektronische Spiele und Film und TV das
BIP-Wachstum iibertroffen.

Schaubild 5
Der Kreativsektor wuchs um etwa 2 Prozent jabrlich in den Landern der EU-27 und blieb in
Deutschland stabil

UMSATZ DES KREATIVSEKTORS NACH BRANCHEN
EU-27, 2001-11, in Milliarden EUR
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Anmerkung: Umfasst die Verbraucherausgaben und die Werbeumsatze. Copyright-Gebuhren sind hier nicht enthalten
Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse
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Die Film- und TV-Branche stellt nicht nur fast 50 Prozent des gesamten Umsatzes des
Kreativsektors in Europa dar, sondern auch einen hohen Anteil an dessen Wachstum.
Diese Industrie wuchs im Schnitt in den letzten 10 Jahren um jahrlich § Prozent in Europa
und blieb von der Wirtschaftskrise um 2009 praktisch verschont. Der Hauptmotor des
Wachstums von Film und TV ist der Anstieg des Umsatzes durch Bezahl-Abonnements,
einschliefSlich derer fir Premiumkabel und IPTV-Kanile. Der Umsatz durch solche
Abonnements stieg um fast 20 Milliarden Euro und erzeugte etwa 2,5-mal mehr Umsatz
als im Jahr 2001. In Deutschland waren die Abonnements fiir Film und TV ebenfalls

der grofite Wachstumstreiber, wenn auch die Auswirkungen auf den Umsatz insgesamt
niedriger waren als in Europa. Zumindest teilweise kann dieser Unterschied durch die
spezifische Marktstruktur in Deutschland erklirt werden, die lange Zeit von analoger
Fernsehausstrahlung und der starken Position des Free-TV (ausschliefSlich durch Werbung
finanziert) dominiert wurde. Insgesamt hat diese Branche sehr stark von der Digitalisierung
der Distribution, wie IPTV oder digitales Fernsehen, sowie dem Wachstum neuer Dienst-
leistungen wie Maxdome, iTunes, Apple TV und deren lokalen Varianten profitiert.

Online-Spiele haben sich ebenfalls als stark wachsendes Segment erwiesen (insbesonde-
re seit dem Jahr 2008), wihrend die Umsitze fur Videospiele gesunken sind. In Europa
entfielen auf Online-Spiele etwa 3 Milliarden Euro Umsatz im Jahr 2001, mit weiter-
hin sehr guten Wachstumsperspektiven. Im Vergleich zu anderen Lindern wuchs in
Deutschland der Verkauf von Videospielen weiterhin stark und macht immer noch mehr
als 80 Prozent des elektronischen Spielemarkts aus.

Die Umsitze der Buchverlage sind in den letzten 10 Jahren nur leicht gewachsen. E-Books
machen lediglich rund 2 Prozent des gesamten Marktwerts in Europa und Deutschland
aus, sowohl fiir Belletristik als auch fiir Fachbiicher. Die digitale Revolution auf dem
Buchmarkt hat bisher hauptsichlich in der Distribution (z.B. Amazon) stattgefunden und
nicht beim Produkt selbst. Gemif§ Expertenmeinungen und -Prognosen steht ein starkes
Wachstum bei E-Books unmittelbar bevor.

Die Branche der Presseverlage (Zeitungen und Zeitschriften) durchlebt seit 2001 eine
herausfordernde Zeit. Die jahrliche Wachstumsrate von negativen 1,1 Prozent iiber

10 Jahre hat einen um fast 6,1 Milliarden Euro niedrigeren Umsatz in 2011 zur Folge.
In Deutschland schligt sich die negative, jahrliche Wachstumsrate von 1,5 Prozent in
einen Umsatzverlust von etwa 2,0 Milliarden Euro nieder. Der Wandel im Konsumenten-
verhalten und verinderte Nutzungsmuster haben dazu gefiihrt, dass die Druckauflagen
stagnieren und der Umsatz durch Werbung in gedruckten Ausgaben dramatisch sinkt
(minus 7,7 Milliarden Euro seit 2001 in Europa und minus 2,7 Milliarden Euro allein

in Deutschland). Im Gegensatz hierzu ist der Umsatz mit digitalen Produkten um iber
1,6 Milliarden Euro gestiegen (400 Millionen Euro in Deutschland). Diese relative
geringe Summe zeigt die Herausforderung der Branche durch die Digitalisierung klar
auf. Den etablierten Akteuren bieten sich durch Online-Werbung und elektronische
Bezahlinhalte allerdings auch attraktive Chancen; sie verfiigen iiber die Inhalte und
Marken, um Geschiftsmodelle zu entwickeln, welche die Bediirfnisse und Erwartungen
der Konsumenten erfiillen. Einige Herausgeber haben bereits gezeigt, dass digitale
Inhalte effizient monetarisiert werden konnen und dass die Verbraucher gewillt sind, fiir
solche Inhalte zu bezahlen (siehe das franzésische Beispiel Mediapart ,,Bezablmodell fiir
Online-Nachrichten,” Seite 16). Diese Tendenz findet auch durch die jingsten Erfolge in
den USA Bestitigung, beispielsweise durch die erfolgreiche Einfithrung eines nutzungsab-
hingigen Bezahlmodells fiir die New York Times oder iiber 75 lokale Titel von Gannett.®
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Bezahlmodell fiir Online-Nachrichten

Mediapart ist eine franzdsische Online-Zeitung, die 2008 vom friheren Chefredak-
teur von Le Monde gegrtindet wurde. Der Schwerpunkt der Publikation liegt auf
Enthillungsjournalismus, sowie auf politischen und wirtschaftlichen Nachrichten.
Mediapart verfolgte von Anfang an ein klares und ungewodhnliches Geschaftsmo-
dell: nur digitale Ausgaben, keine Werbung und praktisch alle Inhalte nur fur Abon-
nenten zuganglich. Mediapart ist heute ein unabhangiger Akteur in der franzési-
schen Medienlandschaft, mit sehr wenigen Verbindungen zu etablierten Akteuren.

Abonnenten haben Zugriff auf alle Inhalte, inklusive drei Nachrichtenausgaben
an sieben Tagen in der Woche, eine ausdruckbare PDF-Version taglich, einen
englischsprachigen Bericht mit SchlUsselereignissen, verschiedene Newsletter
und ein soziales Netzwerk, in dem sich die Leser mit den Mediapart-Journalisten
austauschen kénnen. Zugang zu den Inhalten erhéalt man tUber das Internet und
die meisten Apple-Gerate.

Seit der Aufdeckung des Bettencourt-Skandals im Jahr 2009, durch welchen die
Online-Zeitung viel Aufmerksamkeit erregte, wuchs die Zahl der Abonnenten von
10.000 im Jahr 2008 auf Uber 58.000 im Jahr 2011. Es wird erwartet, dass im Jahr
2012 68.000 Abonnements erreicht werden konnten. Nachdem Mediapart zwischen
2008 und 2010 einen kumulierten Betriebsverlust von 6 Millionen Euro zu verzeich-
nen hatte, wurde 2011 ein ausgeglichenes Ergebnis erzielt.

95% des Umsatzes werden durch Abonnementgebuhren erzielt. Die Benutzer kdn-
nen zwischen einem Monatsabo (9 Euro) und einem Jahresabo (99 Euro) wahlen.
Mediapart bietet auch ein 15-tagiges Probeabo fur 1 Euro an. Die anderen Einnah-
men stammen aus dem Verkauf von E-Books und staatlichen Unterstutzungen.

Die Musikbranche ist die am weitesten entwickelte Industrie in Bezug auf den Wandel
des Konsumentenverhaltens und die sich andernden Umsatzquellen. Seit 2001 sank der
Gesamtumsatz (Musikaufnahmen und Konzerte) um fast 3 Prozent jihrlich in Europa
und 4 Prozent in Deutschland. In Europa ist der Verkauf von Musikaufnahmen (digital
und physisch) um 50 Prozent eingebrochen; physische Musikaufnahmen erreichten 2011
sogar nur 40 Prozent des 2001er Umsatzes. In Deutschland befinden sich die Umsitze
mit physischen Musikaufnahmen bei etwa 55 Prozent des Niveaus von 2001 (aller-
dings fithrt dieser Riickgang im Schnitt nicht zu geringeren Einnahmen fiir die Kiinstler
und Plattenfirmen, wie in Schaubild 12 dargestellt). Der Verkauf digitaler Musik in
Deutschland wichst hingegen und ist seit 2007 jahrlich um rund 25 Prozent gestiegen.
Aus diesem Grund wurde der Riickgang des Gesamtumsatzes aus dem Musikgeschift im
Jahr 2010 in Europa und Deutschland gestoppt; in Deutschland wuchs der Umsatz im
Jahr 2011 wieder um 2 Prozent. Fiir das gerade abgelaufene Jahr 2012 wird ebenfalls
wieder ein Umsatzwachstum bei Musikaufnahmen erwartet, da neue Geschiftsmodelle
eingefiihrt und etabliert werden (siebe ,,Die Spotify-Geschichte,” Seite 17). Als Vorldufer
kann die Musikbranche ein ermutigendes Beispiel fir andere Branchen sein; sie scheint
nach einigen Verlusten rentable digitale Geschiftsmodelle gefunden zu haben und etab-
liert diese erfolgreich am Markt.
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Die Spotify-Geschichte

Spotify ist ein Beispiel fur die konsequente Nutzung der Moglichkeiten der Digitali-
sierung und den Aufbau eines komplett neuen Geschaftsmodells. Diese und ahn-
liche Dienste haben die Musikbranche revolutioniert, indem ein funktionierendes,
digitales Geschaftsmodell entwickelt wurde, welches Uber bezahlte Downloads
hinausgeht.

Spotify ging 2008 an den Markt und stellt seine Dienste heute 15 Millionen Nut-
zern in 16 Landern zur Verflgung. Es ist damit der fUhrende Musikstreaming-An-
bieter in Europa. In den letzten drei Jahren hat Spotify seinen Umsatz jahrlich
mindestens verdoppelt und erreicht 2012 gemaB Schatzungen 500 Millionen
Euro. Die Spotify-Nutzer kdnnen zwischen einem kostenlosen Streaming-Dienst,
der durch Werbung finanziert wird, und einem Premium-Dienst wahlen, welcher
es gegen eine Gebuhr (10€ monatlich fur den vollstandigen Zugang, inkl. mobile
Gerate) ermoglicht, werbefrei Musik zu streamen — auf verschiedene Geréate,
offline verfigbar, mit besserer Tonqualitat sowie zusatzlichen exklusiven Inhalten.

Durch dieses Modell hat Spotify erfolgreich aktuelle, digitale Trends ausgenutzt, um
dem Nutzer ein besseres Produkt anzubieten:

e Frweiterte Suchfunktionen erméglichen es durch ein breit gefachertes Musik-
repertoire zu surfen.

* Personalisierte Radiokanale und Empfehlungen — basierend auf personlichen
Bewertungen und der Musik, die der Benutzer haufig hort — helfen dabei, neue
Songs und Kunstler zu entdecken.

 Offline- und Onlinemodi sowie mobile L6sungen und eine weitreichende Platt-
formkompatibilitat ermdglichen es den Nutzern, dberall und auf fast jedem Gerat
Musik zu héren.

* Die Integration sozialer Netzwerke erlauben es dem Nutzer, den Spotify-Account
in bestehende Facebook- und Twitter-Accounts zu integrieren und Musik und
Playlisten mit Freunden und Fans zu teilen.

Trotz des Erfolgs bei den Nutzern ist die Marktféahigkeit von Spotify noch nicht
hundertprozentig nachgewiesen. Bis zuletzt hauften sich noch Verluste an, da

die meisten Nutzer ein kostenloses Abonnement haben und die Monetarisierung
dieses Modells durch Werbung noch unzureichend ist. Das Potenzial aber ist

groB und die kommerzielle Dynamik wird sich mit steigendem Wachstum wan-
deln. Aufgrund des Vertrags, den Spotify mit den Plattenfirmen unterzeichnet hat
(nachdem mindestens 75 Prozent der Umsétze an Kunstler und Label gehen) und
des bisherigen Wachstums erwarten Branchenexperten in 2012 oder 2013 erstmals
einen Gewinn.”
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¢ In einigen Lindern weist der Kreativsektor ein solides Wachstum auf: Innerhalb der
Fokus-Lander lag die Entwicklung des Kreativsektors nur leicht unter der Entwicklung
des BIP (siehe Schaubild 6). Der polnische Kreativsektor erlebte dabei das grofste
Umsatzwachstum, Deutschland und Spanien hingegen blieben hinter den anderen
Fokus-Landern zuriick. Die allgemeinen Industrietrends sind allerdings in allen sechs
Lindern dhnlich: Die Presseverlagsbranche geht zuriick (mit Ausnahme von Polen, wo
sogar die Presseverlagsbranche noch wichst, wenn auch prognostiziert wird, dass diese
Tendenz im Jahr 2012 umgeschlagen ist), die Musikbranche stabilisiert sich dank der
wachsenden Bedeutung des digitalen Umsatzes und Film und TV sowie elektronische
Spiele (insbesondere Online-Spiele) sind wachsende Bereiche.

Schaubild 6
Umsdtze des Kreativsektors nach Lindern, 2001 und 2011

Fokus-Lander, 2001 und 2011, in Milliarden EUR

2001 2011 CAGR
ES 13 121 0,6%
F 26,3 33,5 2,5%
I 171 20,4 1,8%
PL 28 4,2 41%
UK. 31,4 36,0 1,4%
D 39,2 40,2 0,2%

Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse
Trotz des soliden Wachstums in den letzten 10 Jahren ist die Grofse des Kreativsektors im
Vergleich zum BIP geschrumpft. Im Vergleich zum BIP der EU-27-Linder — und das gilt

auch fiir Deutschland - lag der Anteil des Kreativsektors bei etwa 1,6 Prozent fiir das Jahr
2011, was einen leichten Riickgang von den 1,9 Prozent im Jahr 2001 darstellt.
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Der wichtigste Grund fiir diese Entwicklung, wie spiter in diesem Bericht ausgefiihrt, ist
jedoch eine Verschiebung der Wertschépfung in den Branchen, wobei insbesondere die
Zwischenhindler Umsatzeinbuflen erleiden, da der elektronische Vertrieb einen Teil der
Herstellungs- und Vertriebskosten eliminiert. Das Ergebnis ist, dass die Umsatzzahlen
wohl hinter dem BIP zuriickbleiben, die Rentabilitat aber in vielen Fallen weiterhin wachst
(siehe Kapitel 5). Insgesamt gesehen, handelt es sich nach wir vor um einen beachtlichen
Wirtschaftszweig, der weiterhin einen wichtigen Teil zur europdischen Wirtschaft beitriagt
(siehe Schaubild 7).

Schaubild 7
Entwicklung des Kreativsektors im Vergleich zum BIP

ANTEIL DES KREATIVSEKTORS AM BIP
EU-27 & Fokuslander, 2001-11

2,6%
2,4%
2,2%
2,0%
1,8%

% des BIP

1,6% |
1,4%
1,2%
1,0%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Quelle: PWC, IHS, eMarketer, Booz & Company Analyse
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¢ Die Gesamtzahl der Arbeitsplatze im Kreativsektor ist in den letzten 10 Jahren fast
konstant bei rund 1,2 Millionen geblieben: Fur alle EU-27-Liander ist die Beschif-
tigung von 2003 bis 2010 sogar um 3 Prozent gestiegen. Aber das Muster des Be-
schiftigungswachstums variiert je nach Branche. Genau wie bei der Umsatzent-
wicklung ist die Branche Film und TV ein erheblicher Treiber fiir den Anstieg der
Arbeitsplitze, wihrend die Presseverlagsbranche einen Riickgang der Arbeitsplitze
von etwa 6 Prozent in den acht Jahren erlebt hat, die von der Statistik abgedeckt
sind (siebe Schaubild 8). Die Landeranalyse zeigt ebenfalls eine klare Differenzierung:

Schaubild 8
Die Anzabl der Arbeitsplitze im Kreativsektor blieb wibrend des letzten Jabrzebnts konstant!

ARBEITSPLATZE IM KREATIVSEKTOR
EU-27, 2003-10, in Tausend

CAGR

2003-10
1,191 1,222

| o,
a7 141 0 Buchverlage -0,5%

Druckverlage -0,9%

Film & 2.49
Fernsehen 4%

Musik -1,9%
Spiele 13,7%

S — :
2003 2010

ARBEITSPLATZE IM KREATIVSEKTOR

Deutschland, 2003-10, in Tausend CAGR
2003-10
1%
249 248 249 246 248 245 240
20 20 2i 20 22 22 o0 293

Buchverlage 1,6%

Druckverlage -1,7%

a2

=Tl
Film & Fernsehen -0,4%
3 Musik -2,4%

® Spiele 16,4%
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Anmerkung: Zahlen beinhalten keine Freelancer

Quelle: Eurostat, Nationale Statistische Amter, Nationale Wirtschaftsverbande, Booz & Company Analyse

' Die Arbeitsplatze in der Musikbranche scheinen relativ gering im Vergleich zum erzielten Umsatz. Dies ist hauptsachlich der
Tatsache geschuldet, dass Selbstandige (aufgrund fehlender verlasslicher Daten auf EU-27-Niveau), Vertrieb und Herstellung
ausgeschlossen sind.
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Der Kreativsektor im Vereinigten Konigreich und in Deutschland hat einen Riickgang
der Arbeitsplitze verzeichnet (mit einem negativen CAGR von 0,7 bzw. 1,1 Prozent),
wohingegen die Anzahl der Arbeitspldtze in Spanien, Italien und Polen um tiber

2 Prozent jahrlich gestiegen sind, was teilweise auf unterschiedliche Reifegrade der
Kreativsektoren der betreffenden Lander zurtickzufithren ist.

Einmal mehr ist die Film- und TV-Branche der Wachstumsmotor. Thre Arbeitsplatzzahl
wuchs betrichtlich in allen Landern mit Ausnahme von Deutschland. Die Beschéftigung
in der Musikbranche hingegen sank in allen Fokus-Liandern mit Ausnahme von Polen.
Die Verlagsbranche wurde im Vereinigten Konigreich und in Deutschland schwer getrof-
fen. Die Beschiftigung ging hier seit 2003 um 14 bzw. 11 Prozent zuriick (was fast 20.000
Arbeitsplitzen entspricht). Einige dieser ArbeitsplatzeinbufSen konnen durch die harten
Umstrukturierungsmafinahmen erkldrt werden, die in dieser Branche stattgefunden haben.
Im Gegensatz hierzu blieb die Zahl der Arbeitspldtze im Print-Bereich in den anderen
Fokus-Landern konstant oder stieg sogar etwas an. Die Buchverlage erlebten EinbufSen in
allen Landern mit Ausnahme von Spanien und Deutschland und die Spielebranche stellt
in allen Landern eine Erfolgsgeschichte dar, deren Arbeitspldtze zwischen 2003 und 2010
verdreifacht wurden.
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3. DIE PERSPEKTIVE DES VERBRAUCHERS

Es besteht kaum Zweifel: Der Verbraucher profitiert in groffem Mafe von der
Digitalisierung des Kreativsektors. Der Zugriff auf zusitzliche, vielfiltigere und rele-
vantere Inhalte wird immer einfacher. Diese Perspektive auf die digitale Dividende
des Verbrauchers scheint unter den Vertretern des Kreativsektors weit verbreitet. In
unserer Expertenumfrage waren sich fast 100 Prozent der Befragten dartber einig,
dass die Verbraucher mehr kreative Inhalte denn je verwenden und sie aufgrund der
Digitalisierung besseren Zugang zu relevanten Inhalten erlangt haben. Die Verbraucher
profitieren von einer steigenden Anzahl TV-Kanile, Online-Zugang zu praktisch dem
gesamten Musikkatalog tiber Streaming- oder Downloadplattformen, Zugriff auf
globale Nachrichtenanbieter auf der gesamten Welt, Empfehlungen von Freunden und
Meinungsfiihrern und vielen weiteren Elementen.

Ein starker Motor fiir die Verdnderungen ist die Verbreitung neuer Gerite wie Smart-
phones und Tablets. Seit 2010 greifen immer mehr Verbraucher iiber andere Plattformen
als den PC auf das Internet zu, insbesondere von Smartphones. Seitdem hat sich die Zeit,
die per Mobiltelefon im Internet verbracht wird, vervielfacht und macht heute etwa 15 bis
20 Prozent der Gesamtzeit aus, die in den Fokus-Mirkten im Internet verbracht wird.
Smartphones und andere mobile Gerite ermoglichen immer mehr lokale Dienstleistungen
wie z.B. Facebook Check-in, eine Funktion, bei der man mit seinem Smartphone den
eigenen Standort taggt, um mit anderen Personen Kontakt aufzunehmen, von denen man
weifs, dass sie in der Nihe sind.

Gemifs comScore wird 24 Prozent der gesamten Online-Zeit in Europa fir soziale Netz-
werke (wie Facebook und Linkedlin) verwendet. Teilweise lisst sich das durch neue Zu-
gangsmodelle erkliren. Fast 50 Prozent der Benutzer greifen auf die sozialen Netzwerke
regelmifig tiber Apps von Mobiltelefonen oder deren Browsern zu. Auflerdem sind die
sozialen Netzwerke nicht mehr nur ein Phinomen der Jiingeren. Die Bevolkerung der
iber 55-jahrigen wird von ihnen fast zum selben Grad erreicht.'® Diese Zahlen unter-
mauern eindrucksvoll die aktuellen Schlagworte tiber Verbraucher, die zunehmend
»sozial, lokal und mobil” werden.

Bei den meisten neuen Plattformen haben die Verbraucher die Moglichkeit der aktiven
Teilnahme, angefangen bei der Bewertung von Restaurants, iiber das Hochladen von
Videos bis hin zum Kommentieren von Artikeln oder der Teilnahme an demokratischen
Prozessen. Politische Kampagnen erfordern von den Kandidaten heutzutage Prisenz

in sozialen Netzwerken und Antworten auf individuelle Besorgnisse. Neuere politische
Bewegungen auf der ganzen Welt, vor allen Dingen aber in Osteuropa, Afrika und dem
Mittleren Osten haben die Macht des Internets und dessen positive Auswirkung auf die
Demokratie und die Redefreiheit unter Beweis gestellt.
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Es gibt eine Reihe auffallender Erkenntnisse beziiglich der Entwicklung von Verhalten
und Anforderungen der Verbraucher mit fortschreitender Digitalisierung:

e Steigende Nutzung kreativer Produkte in Europa: Seit 2003 stieg die durchschnittliche
Zeit, die auf Medienplattformen verbracht wird, um fast 20 Prozent auf mehr als vier
Stunden im Jahr 2011. Der Hauptmotor dieser Entwicklung war die zunehmende
Nutzung von Internet, Film und TV. Teilweise spiegelt dies einen Anstieg der gesamten
Mediennutzung wider. Teilweise bedeutet dies aber auch weniger Zeit fiir gedruckte
Medien (siehe Schaubild 9). Die Zeit, die die EU-27-Bevolkerung online verbringt, hat
sich in derselben Zeitspanne mehr als verdoppelt. Die Wachstumsrate fiir das Internet
hat in den Jahren 2011 und 2012 auf 15 bis 20 Prozent jihrlich zugenommen, was auf
ein weiteres Ansteigen der Internetnutzung in der Zukunft hinweist und nicht auf eine
Abschwichung dieses Trends.

e Konstante Nutzung in Deutschland: In Deutschland blieb der Medienkonsum als
Ganzes in etwa konstant und unterscheidet sich somit vom starken Wachstum ande-
rer europdischer Lander. Zwar verdoppelte sich die Internetnutzung in Deutschland
zwischen 2004 und 2011, allerdings auf Kosten der Nutzung von Zeitschriften und
Zeitungen, aber auch von Film und Fernsehen — im Gegensatz zum Trend der EU-27.
Letzteres ist aber eine Tendenz, die sich 2012 bereits wieder umzukehren scheint, ein
Jahr, in dem die Nutzung von Film und Fernsehen in Deutschland zum langjahrigen
Wachstumstrend zuriickkehrt.

e Die Zunahme der Internet-Zeit ist vielen Faktoren geschuldet, nicht nur der Verbreitung
von Smartphones und Tablets. Neue und verbesserte Produktangebote fiir Medien-
konsum, E-Commerce und soziale Netzwerke haben nachhaltig zur gestiegenen
Nutzung beigetragen. Nur geschitzte 20 Prozent der Zeit werden dem Lesen von

Schaubild 9
Die Entwicklung der Mediennutzung in den EU-27-Lindern und Deutschland
bei ausgewdhlten Medienarten

MEDIENNUTZUNG
2004-11, in Stunden pro Tag

EU-27 CAGR Deutschland CAGR
2004-11 2004-11
417
3,70
361
3,52
210 L[C31v 0,9%
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Ze|tungen 36% — 0,49 Zeitungen -4,9%

Zeitschriften -1,7%

Zeitschriften -3,3%
@ Internet 11,3% @ Internet 8.5%

2004 2011 2004 2011

Quelle: IAB, Booz & Company Analyse
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Inhalten gewidmet und 13 Prozent Seiten mit multimedialen Inhalten. Der Rest der Zeit
teilt sich auf zwischen sozialen Netzwerken (22 Prozent), Suche (21 Prozent), E-Mail
und Kommunikation (19 Prozent) sowie Online-Einkaufen (5 Prozent).” Trotzdem
profitieren auch die Medien von mehr Online-Zeit. Zusammenfassend: Zwischen 2004
und 2011 stieg die Mediennutzung in Europa um fast 20 Prozent, aber zur selben Zeit
wurde sie zwischen einer grofleren Zahl von Anbietern aufgesplittet.

¢ Unterschiedliche Phasen der Entwicklung: Es gibt grundlegende Unterschiede in der Ent-
wicklung und den Nutzungsverhalten zwischen den verschiedenen europdischen Landern.
Aber zwei Dinge haben alle Lander gemeinsam: In allen Landern ist TV die am haufigs-
ten genutzte Plattform, gefolgt vom Internet auf Platz zwei. Dariiber hinaus sind die
Muster der Mediennutzung von Land zu Land unterschiedlich (siebe Schaubild 10).

e Beispielsweise tibersteigt die Zeit, die im Internet verbracht wird, in allen Landern bis
auf Italien die Zeit, die man gedruckten Veroffentlichungen widmet, um 50 bis 100
Prozentpunkte. In Italien betragt der Anteil der Internetnutzung nur rund 21 Prozent,
etwa die Hilfte des Anteils des fithrenden Landes Schweden. Der Grund fiir diesen
Unterschied ist nicht die Intensitdt der tdglichen Nutzung der Italiener (die online ver-
brachte Zeit), sondern die Verbreitung des Zugangs (der Prozentsatz der Bevolkerung
mit Zugang zu Breitband). Wirtschaftsexperten verweisen allerdings auf ein erneutes
Interesse der Regierung, die Breitbandpenetration und die Implementierung mobi-
ler Technologien zu unterstiitzen. Dies wird wahrscheinlich dazu fithren, dass in den
néchsten Jahren der Zugang zu Breitband-Internet im ganzen Land verbessert wird.

Schaubild 10
Verteilung der Mediennutzung in den Fokus-Lindern

AUFTEILUNG DER MEDIENNUTZUNG
EU-27, 2011, in Stunden und % der Gesamtzeit
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Quelle: IAB, Booz & Company Analyse
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e Notwendiges Management der wahrgenommenen Risiken: Die Verbraucher erheben
immer mehr die Forderung nach einer sicheren digitalen Umgebung. Verschiedene
Bedenken der Offentlichkeit haben die Einstellung zur Digitalisierung beeinflusst.
Hierzu gehoren Bedenken beziiglich der Datensicherheit, Angst vor Online-Betrug,
Viren und Malware. Diese miissen Ernst genommen werden, konnen aber durch ent-
sprechende technologische und kontrollierende Mechanismen gemanagt werden.
Booz & Company hat eine Reihe von tragenden Sdulen ermittelt, die fiir Online-
dienstleistungen wichtig sind, damit die Verbraucher Digital Confidence entwickeln.!
Hierunter befinden sich Mindeststandards fiir die Netzintegritit und Quality of
Service, der Datenschutz und die Datensicherheit, Schutz von Minderjdhrigen und
die Vermeidung von Online-Diebstahl. Werden entsprechende MafSnahmen nicht
angegangen, wirkt sich dies negativ auf die Verbreitung der Digitalisierung aus mit
Nachteilen fir die Wirtschaft als Ganzes.

Die steigende Bedeutung dieser Risiken fiir die Allgemeinheit wurde von verschiedenen
Presseberichten belegt: Bedenken wegen Apps, die Verbraucherdaten tibertragen, aktuelle
rechtliche Bemithungen beziiglich Datenschutz, Piraterie und Leistungsschutzrecht, sowie
das Aufkommen von ,,Piratenparteien”, politischen Bewegungen, die hauptsachlich in
Schweden und Deutschland agieren und deren Ziel es ist, rechtliche Initiativen zu unter-
binden, mit denen die Freiheit des Internets eingeschrankt wird.

e Bereitschaft zu zahlen: Die Analyse zeigt, dass die Verbraucher weiterhin bereit sind,
in der digitalen Welt fur Inhalte zu zahlen. Obwohl einige Beobachter zweifeln, ob das
Online-Geschift fiir den Kreativsektor wirtschaftlich nachhaltig ist, und viele glau-
ben, dass die Verbraucher weniger Bereitschaft zeigen, fiir digitale Produkte zu zahlen
als fiir ihr physisches Aquivalent, kommt die Untersuchung diesbeziiglich zu einer
anderen Schlussfolgerung. Die Verbraucher geben insgesamt mehr fiir Produkte und
Dienstleistungen des Kreativsektors aus, als sie es in der Vergangenheit getan haben
und diese Umsatzquelle wird weiterhin die grofSte Wachstumsmoglichkeit darstellen.
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Der signifikante Anstieg der Mediennutzung schligt sich in einem um 25 Prozent
gestiegenen Umsatz aus direkten Zahlungen der Endnutzer fiir Online-Produkte und
-Dienstleistungen zwischen 2001 und 2011 nieder. Der Umsatz aus Endverbraucher-
Erlosen fiir eine Stunde Nutzung in den EU-27-Liandern stieg fur Film und TV um

27 Prozent, blieb konstant fiir die Verlagsindustrie und stieg um mehr als 130 Prozent
fiir Produkte im Zusammenhang mit dem Internet und Dienstleistungen wie digitale
Zeitungsausgaben oder Online-Spiele (siebe Schaubild 11). Die aktuell relative gerin-

ge Monetarisierung der Internetnutzung lasst sich auf zwei Hauptgriinde zuriickfiihren.
Auf der einen Seite wird die Nutzung unter viel mehr Anbietern und Absatzmirkten
aufgesplittet, auf die dann jeweils ein geringerer Anteil des Gesamtumsatzes entfillt.
Andererseits sind in den gesamten Nutzungsstunden alle Produkte und Dienstleistungen
enthalten, die aktuell kostenlos zur Verfiigung stehen. Beispielsweise sind die meisten
Webseiten immer noch ohne Paywall verfiigbar und werden nur durch Werbung finan-
ziert. Wenn wir nicht-bezahlte Inhaltenutzung von dieser Analyse ausnehmen (angenom-
mene 80 Prozent der im Internet verbrachten Zeit), befinde sich die Monetisierung je
bezahlter Nutzungsstunde im Jahr 2011 auf dem Niveau von Druckerzeugnissen.

Das Ergebnis einer Umfrage unter mehr als 100 Vertretern des Kreativsektors in den
Fokus-Landern zeigt eine dhnliche Einschitzung: Nur 21 Prozent der Befragten glau-
ben, dass die Bereitschaft zu zahlen generell gesunken ist, etwa 57 Prozent sahen klare
Verbesserungen und weitere 21 Prozent sahen keine Verdnderungen.

Schaubild 11
Monetarisierung der Mediennutzung nach Medien

MONETARISIERUNG DER VERBRAUCHERZAHLUNGEN FUR MEDIENNUTZUNG
EU-27, 2011, in EUR pro Stunde
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Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, IAB, Booz & Company Analyse
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4. AUSWIRKUNGEN AUF DIE KREATIVE PRODUKTION UND
DEREN PRODUKTE

Im gesamten Kreativsektor werden neue und digitale Technologien umfassend angewen-
det; dadurch entstehen neue Inhalte, Prozesse und dynamisch wachsende Markte, indem
sich beispielsweise lokale Akteure globale Markte erschliefen.

Die Kreativschaffenden profitieren fast genauso sehr von der digitalen Revolution wie die
Verbraucher: in fast allen Branchen verwenden sie durchgingig das Internet und ande-

re digitale Technologien fiir ihre Arbeit (diese Aussage wurde von der fiir diesen Bericht
befragten Gruppe europdischer Industrieexperten ebenfalls bestitigt). Hierfiir gibt es
verschiedene Griinde, zum einen hat die Digitalisierung die Arbeit und Kollaboration der
Kreativschaffenden revolutioniert. Sogar datenintensive Filmproduktionen sind heutzuta-
ge vollstindig digitalisiert und die Mitarbeiter haben weltweit und in Echtzeit Zugriff auf
das Videomaterial.

Andererseits sind sich Kreativschaffende und Verbraucher durch die Digitalisierung niher
gekommen, mit dem Ergebnis, dass Distribution in vielen Mirkten keinen Engpass mehr
darstellt. Kreativschaffende konnen den Verbraucher heute direkt erreichen, indem sie
Zwischenhidndler und vormalige Gatekeeper umgehen. Mit dieser Machtverschiebung
verdndert sich das Wirtschaftsmodell in den meisten kreativen Industrien, es gibt jedoch
den Kreativschaffenden die Chance, eine engere Beziehung zum Verbraucher aufzubauen,
sich besser tiber dessen Priferenzen zu informieren und die Produkte an diese anzupassen.

Die Digitalisierung ermoglicht zudem eine Fiille von kreativem Material, welches direkt
von den Verbrauchern erstellt wird. Heute kann jeder kreativ sein und hat (theoretisch)
die gleichen Chancen ein grofles Publikum zu erreichen und Erfolg zu haben. Mit anderen
Worten: Die Grenze zwischen Konsumenten und Kreativen wird zunehmend unscharf.

Diese Entwicklung wird oft als Bedrohung der Kreativschaffenden angesehen, bringt
aber auch neue Moglichkeiten mit sich: aktivere und erfahrenere Verbraucher steigern
das Interesse und das Bewusstsein fiir alle moglichen kreative Inhalte. Dies ist einer
der Griinde, weshalb die Musikindustrie in der Lage gewesen ist, den Trend der
sinkenden Umsitze zu stoppen, in dem sie neue Modelle entwickelt hat, welche diese
Moglichkeiten ausnutzen.

Eine Verschiebung der Wertverteilung weg von den Zwischenhindlern und hin zum Ver-
braucher und Kreativschaffenden begleitet diesen Wandel. Durch digitale Innovationen
sind die Produktion und die Distribution von kreativen Produkten effizienter geworden.
Entsprechend mag der Gesamtumsatz des Sektors zwar sinken, was aber nicht zwingend
direkt auf den Gewinn dieses Wirtschaftszweiges durchschlagt. Durch einen hoheren
Anteil an der Wertschopfung wird der Kreativschaffende teilweise fiir den geringeren
Umsatz entschiadigt. Diese Dynamik ist in der Musikbranche, die digital am weitesten
fortgeschritten ist, am offensichtlichsten. Durch die Etablierung digitaler Downloads
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als Alternative zu herkdmmlichen Aufnahmen hat sich dieser Wirtschaftszweig grundle-
gend verdndert. Heutzutage entfallen im europiischen Durchschnitt etwa 66 Prozent des
Umsatzes von Downloads auf den Kiinstler und die Plattenfirma, im Vergleich zu etwa

32 Prozent beim Verkauf einer CD. Dieser zusitzliche Anteil fiir Kiinstler und Platten-
firmen resultiert praktisch ausschliefSlich aus geringeren Kosten fiir Produktion und Vertrieb

(siehe Schaubild 12).

Schaubild 12
Verteilung des Gewinns von Kiinstlern und Plattenfirmen und Gesamtumsdtze
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Trotz des Umsatzriickgangs bei Musikaufnahmen seit dem Jahr 2001 blieb der Umsatz fiir
Kinstler und Plattenfirmen nahezu konstant. 2011 betrug die Aufteilung des Umsatzes fiir
Kiinstler und Plattenfirmen in Europa etwa 28 Prozent aus Musikaufnahmen (42 Prozent im
Jahr 2001), 44 Prozent (35 Prozent) aus Lizenzgebiihren und 28 Prozent (23 Prozent) aus
Konzerten und Festivals. Hieran sieht man die signifikante Diversifizierung der Umsatz-
quellen fiir Kiinstler und Plattenfirmen {iber Musikaufnahmen hinaus.

Obwohl die Umsitze fiir Musikaufnahmen in den letzten 10 Jahren in Europa um etwa
40 Prozent zuriickgegangen sind, fand der grofste Anteil dieses Riickganges in der frithen
Phase des Wandels statt. Seit 2007, und hauptsichlich aufgrund steigender digitaler Um-
sdtze, bleiben die Umsitze bei Musikaufnahmen stabil — 2012 konnte sogar wieder ein
leichtes Wachstum erzielt worden sein. Ein wichtiger Faktor fiir den Ausgleich des Umsatz-
verlustes aus Musikaufnahmen sind die Lizenzgebiihren, welche an Kiinstler und Platten-
firmen gezahlt werden, und die von 2,8 Milliarden Euro im Jahr 2001 auf 3,4 Milliarden
Euro im Jahr 2011 gestiegen sind (diese Lizenzeinnahmen sind nicht in den Gesamt-
zahlen der Musikindustrie enthalten, weshalb diese Kiinstlersicht nicht mit dem vorher
genannten Umsatz der Musikbranche iibereinstimmt).

Die Lizenzeinnahmen haben vor allem von der gesteigerten Nutzung von Musik auf
TV-Kanilen, einer flexibleren Online-Gebiihrenstruktur, welche neue Geschiftsmodelle
ermoglicht (z.B. Spotify) und von einer verbesserten internationalen Zusammenarbeit pro-
fitiert. Konzerte und Festivals sind ebenfalls eine stabile Umsatzquelle fiir Kiinstler geblie-
ben. Die Auswirkungen der Digitalisierung auf diese Industrie sind fast paradox: Die
Umsitze aus dem Verkauf von Musikaufnahmen sind zuriickgegangen, aber andererseits
hat die Digitalisierung zu einer Fillle neuer TV-Kanile gefithrt, welche die Nutzung von
Musik und entsprechend die Lizenzgebiihren in die Hohe treiben.

Der vierte Grund, warum Kreativschaffende von der digitalen Revolution profitieren
konnten, sind neue Finanzierungsmodelle wie Crowdfunding, welche die traditionellen
Modelle vervollstandigen. Ein Hindernis fiir die Etablierung des ,,kreativen Verbrauchers”
(bei dem die Grenzen zwischen Verbraucher und Kreativschaffendem verwischen) war
der Zugang zu Finanzierungsmitteln, welche notwendig sind, um professionelle Produkte
herzustellen, fiir die andere Verbraucher gewillt sind Geld auszugeben. Die etablierten
Akteure mit einem Erfolgsausweis haben immer noch viel einfacheren Zugang zu
Finanzierungsmitteln als der unabhingige Kreativschaffende. Allerdings erschliefSen neue
Finanzierungsquellen wie Crowdfundingplattformen neue Nischenmarkte. Jeder kann der
,»Crowd” Projekte vorlegen, um durch viele (meistens kleine) Geldgeber die Finanzierung
auf die Beine zu stellen; die Geldgeber erhalten im Gegenzug das vorgestellte Produkt oder
andere Vorteile (wie etwa Zutritt zu Konzerten und Events).

Crowdfunding steckt, gerade in Europa, noch in den Kinderschuhen, konnte aber in den
letzten Jahren stark wachsen. Die im Jahr 2011 beschafften Geldmittel betrugen bereits
tiber 1,1 Milliarden Euro weltweit und fiir 2012 ist nahezu eine Verdoppelung auf ca.

2 Milliarden Euro prognostiziert.'! Es wird erwartet, dass etwa 40 Prozent dieser Summe
auf Europa entfillt. Als Folge daraus wird Crowdfunding die traditionelle kreative Wert-
schopfungskette weiter aufbrechen und die Unterschiede zwischen Kreativschaffenden und
Verbrauchern weiter verwischen (siebe ,, Die Untersuchung von Startnext” Seite 30).
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Die Untersuchung von Startnext

Startnext ist eine der erfolgreichsten Crowdfundingplattformen Deutschlands mit
einem Marktanteil von etwa 85 Prozent im Jahr 2012. Startnext hat bereits Uber
2 Millionen Euro an mehr als 600 Projekte verteilt, davon gingen 85 Prozent an
kreative Projekte verschiedener Art. In Deutschland ist Crowdfunding ein Markt,
der sich noch im Aufbau befindet. Der Erfolg der amerikanischen Plattform
Kickstarter.com, mit 379 Millionen Dollar beschafften Mitteln, zeigt jedoch auf,
welche Chancen diese Plattformen bieten.

Ganz allgemein stehen zwei Crowdfunding-Modelle zur Verfigung:

—Figenkapitalbasierte Geldmittelbeschaffung, wobei die Geldgeber Kapitalbe-
teiligungen an einer Firma erwerben — in gewisser Weise eine Erweiterung der
Geldmittelbeschaffung durch Familie und Freunde.

—Transaktionsbasierte Geldmittelbeschaffung, bei welcher der Kreativschaffende
UnterstUtzung fur ein bestimmtes Produkt oder Dienstleistung erhalt, die er oder
sie im Gegenzug zu liefern verspricht (durch diese Mittel wird oftmals der Produkti-
onsstart ermoglicht).

In Europa ist sowohl die eigenkapital- als auch die auf transaktionsbasierte Geld-
mittelbeschaffung gangig, wohingegen in den USA aufgrund der Rechtslage die
eigenkapitalbasierte Geldmittelbeschaffung vernachlassigbar ist. Startnext kon-
zentriert sich auf das transaktionsbasierte Modell, welches auch der geeignetste
Finanzierungsansatz fur Kreativschaffende ist. Die beliebtesten kreativen Projekte,
die auf Startnext nach Finanzierung suchen, sind (im Dezember 2012): Die Finan-
zierung kleiner Film- oder Videoproduktionen (413 Projekte auf Startnext), Musik-
projekte (315), Literaturprojekte (137) und Spieleentwicklung (57).

Im Gegensatz zu anderen Crowdfundingplattformen erhebt Startnext keine Pflicht-
gebuhren fur die erbrachten Dienstleistungen. Die Geldgeber werden jedoch ge-
beten, einen freiwilligen Betrag beizusteuern, um die Plattform zu unterhalten und
weiter zu entwickeln.

Startnext bietet auch regionale Plattformen an, welche in enger Zusammenarbeit
mit lokalen Behorden und privaten Stiftungen betrieben werden, um die Geldmit-
telbeschaffung fur lokale Kulturprojekte zur ermdglichen (z.B. in Hamburg und

Dresden). Auf diesen Plattformen erhalten nur ausgewahlte Projekte Zugang und
die unterstitzende Stiftung oder Behorde verdoppelt die Mittel von der ,,Crowd".
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5. UNTERSCHIEDLICHER DIGITALER FORTSCHRITT
DER KREATIVINDUSTRIEN

Das Wachstum der Kreativindustrien wird zum GrofSteil von digitalen Produkten und den
direkten Verbraucherzahlungen getrieben, weniger von Werbung. Das digitale Wachstum
betrug in den letzten 10 Jahren (von 2001 bis 2011) 30 Milliarden Euro in Europa und

3 Milliarden Euro in Deutschland. In einigen Branchen gleicht der digitale Umsatz die
Verluste des nicht-digitalen bereits aus. Generell ldsst sich sagen, dass die Chancen dieses
Wandels allen Beteiligten offen stehen.

Dieser Bericht betrachtet die sich verindernden Perspektiven fiir eine Reihe kreativer
Branchen, angefangen von den seit fiinf Jahrhunderten existierenden Buchverlagen bis
hin zur kurzlich etablierten Spieleindustrie. Wie erwartet entwickeln sich die digitalen
Trends in den verschiedenen Industrien und Lindern unterschiedlich und mit ungleichen
Geschwindigkeiten. Zwei Tendenzen lassen sich aus den Daten allerdings klar ablesen:
Das Wachstum des Kreativsektors ist digital und wird von den Zahlungen der Nutzer
getrieben (siehe Schaubild 13).

Schaubild 13
Verteilung des Umsatzes nach Typ und Quelle

UMSATZVERTEILUNG NACH TYP UMSATZVERTEILUNG NACH QUELLE
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Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse

Im Jahr 2011 machte der digitale Umsatz der EU-27 25 Prozent des gesamten Umsatzes
des Kreativsektors aus. In absoluten Zahlen betragen die digitalen Umsitze jetzt fast

50 Milliarden Euro, was einem Anstieg von 30 Milliarden Euro in den letzten 10 Jahren
entspricht. Ein grofler Teil dieses Wachstums kann TV-Abonnements wie IPTV oder
Premium-Modellen zugeordnet werden, die hiufig in separaten Okosystemen mit einge-
schranktem Zugang betrieben werden (die Zahlungen fiir Premium-TV belaufen sich

auf etwa 21 Milliarden Euro jihrlich). Der verbleibende Umsatzanstieg von 8,6 Milliarden
Euro basiert auf dem Wachstum der rein Internet-basierten Mediennutzung. In Deutschland
belief sich der digitale Umsatz auf etwa 17 Prozent des Gesamtumsatzes des Kreativsektors,
was wiederum fast 7 Milliarden Euro entspricht. Wie in Europa insgesamt, ist ein GrofSteil
dieses Wachstums auch in Deutschland auf TV-Abonnements zurtickzufithren. Das rein
Internet-basierte Wachstum belduft sich auf etwa 1,8 Milliarden Euro.
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Auch wenn heute z.B. erst wenige reine Internetfernsehplattformen existieren, ist ihr Ein-
fluss bereits deutlich spiirbar: Sie erhohen die Vielfalt des angebotenen Inhalts, bieten

die Moglichkeit sowohl vom Nutzer generierten als auch (halb)professionelle Inhalte
hochzuladen und férdern neue Verbrauchergewohnheiten, wie beispielsweise on-demand
oder parallele Nutzung anderer Plattformen wie soziale Netzwerke. Plattformen wie
Dailymotion, YouTube, Clipfish, Wuaki haben bereits eine betrichtliche Reichweite
und die Wachstumsperspektiven sind aufgrund der Einfiihrung von Bezahlmodellen fiir
Premiuminhalte und Werbung sehr vielversprechend.

Viele Medienunternehmen haben ihren Umsatz erhoht, indem sie den Nutzern in Richtung
online gefolgt sind. Wie bereits im Kapitel 2 angemerkt wurde, haben sie erfolgreich
eine Reihe neuer Geschiftsmodelle eingefiihrt, um ihre Inhalte zu monetarisieren und
neue Erfahrungen fiir die Nutzer zu erzeugen, wie beispielsweise das Anbieten von
Musikstreaming oder High-Definition-Downloads auf Videoplattformen. Es wird ange-
nommen, dass aufgrund der zunehmenden Innovationsgeschwindigkeit der Medien-
geschiftsmodelle ein Wachstum im zweistelligen Bereich auch zukiinftig andauert.

Zusitzlich werden die digitalen und nicht digitalen Umsitze zunehmend voneinander ab-
hingig. Beispielsweise veroffentlichen viele Nachrichtenredaktionen sowohl eine Internet-
als auch eine gedruckte Version ihrer Berichte — zudem bieten sie ihren Kunden zusatz-
lich zum gleichen Inhalt oft noch weitere Leistungen auf der Internetseite. Abonnements
umfassen hiufig sowohl die gedruckte als auch die digitale Version. Trotz dieser grundle-
genden Verdnderungen des Nutzungsverhaltens der Kunden war der Umsatz aus den nicht
digitalen Quellen in den Jahren 2001 bis 2011 in allen untersuchten Medien stabil. Den
Grof3teil des Umsatzes (zirka 75 Prozent) erzielt der Kreativsektor noch immer mit dem
Vertrieb etablierter Medien wie Zeitungen und mit traditioneller TV-Werbung. Jedoch
sollten die Branchen nicht von einer stabilen Entwicklung ausgehen, da sich neue Trends
nach dem Erreichen bestimmter Wendepunkte sehr schnell durchsetzen konnen, wie der
rasante Abstieg des Zeitungsmarktes in den USA mit 51 Prozent Umsatzverlust seit 2006
gezeigt hat."?
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Ein weiterer deutlicher Trend ist das Umsatzwachstum aus direkten Zahlungen der Kon-
sumenten. Die kreativen Branchen haben sich immer auf zwei verschiedene Umsatztreiber
gestiitzt: Einnahmen von Werbetreibenden und Zahlungen der Endkunden in Form von
Abonnements, Produktkiufen und Eintrittsgebiihren. In den letzten 10 Jahren waren die
Werbeumsitze jedoch bestenfalls stabil, wihrend die Umsitze aus direkten Bezahlmodellen
in Europa jihrlich um mehr als 2 Prozent gestiegen sind. In Deutschland wuchsen die
Umsitze aus diesen Zahlungen um jahrlich 1,6 Prozent, wohingegen die Werbung im
selben Zeitraum erhebliche Verluste zu verzeichnen hatte: Der jahrliche Riickgang um

2,5 Prozent bedeutet einen Umsatzverlust von fast 3 Milliarden Euro. Wachstum erzielte
in besonderem MafSe die Fernsehbranche, da hier neue und bessere Dienstleistungen des
digitalen Fernsehens viele Nutzer dazu brachten, Premiumangebote wahrzunehmen

(wie z.B. IPTV). Trotz der Wahrnehmung, dass die Verbraucher nur Interesse an kosten-
losen Medien haben und trotz des Preisverfalls durch das Internet, sprechen die Tatsachen
eine deutliche Sprache: Im Jahr 2011 haben die Verbraucher mehr Geld denn je fiir krea-
tive Produkte ausgegeben. Diese Tendenz kann zudem durch ein verstirktes Interesse der
Verbraucher an Angeboten mit neuartigem Nutzwert fortgeschrieben werden.

Ein dritter Trend ist der durch die Digitalisierung beeinflusste Wandel im Bereich
Werbung. Im Gegensatz zur Offline-Werbung, die seit 2001 kein oder nur geringes
Wachstum verzeichnet hat, ist die Online-Werbung kontinuierlich gewachsen
(siehe Schaubild 14).

Schaubild 14
Die Umsdtze mit Zeitungen und Zeitschriften sind in den letzten 10 Jahren trotz eines vielverspre-
chenden digitalen Wachstumsverlaufs gesunken
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Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage wurden von diesen Verinderungen schwer getrof-
fen. Zwischen 2001 und 2011 sanken die Gesamtumsitze in Europa um 10 Prozent auf
54 Milliarden Euro und auf 12,9 Milliarden Euro in Deutschland, was einem Riickgang
von 14 Prozent entspricht. Die Griinde fur diese Entwicklung sind vielfaltig: demografi-
sche Herausforderungen, eine Vielfalt an neuen Inhalten im Internet und die Verinderung
des Nutzungsverhaltens. Wenn auch die Bannerwerbung auf Internetseiten heutzutage
eine beachtliche Kategorie darstellt, die in Europa fast 1,5 Milliarden Euro und in
Deutschland fast 400 Millionen Euro beisteuert, und jihrlich in den letzten vier Jahren
um 16 Prozent gestiegen ist (siehe Schaubild 15), wird diese Art der Werbung kurzfristig
nicht den Verlust beim Gesamtumsatz wettmachen konnen.

Schaubild 15
Umsdtze Online-Werbung fiir Zeitungs- und Zeitschriftenverlage
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Deutschland, 2001-11, in Milliarden EUR

Etwa 7% des gesamten
Umesatzes der Werbung flr +16%
Druckveroffentlichungen 0.39

0,33

027  0.28

0,22

0,09
0,06

oo o0z &

0,00

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse

Je mehr Zeit die Verbraucher im Internet verbringen, desto mehr wird sich ihr Medien-
konsum zwischen einem immer breiter werdenden Angebot an Produkten und Dienst-
leistungen aufteilen: professionelle Medieninhalte, nutzergenerierte Inhalte, Suche, soziale
Netzwerke, Kleinanzeigen und E-Commerce. Das Werbegeld wird den Nutzern folgen und
sich somit auf eine Vielzahl von Anbietern verteilen. Einzelne Seiten und Portale werden
also auch bei gesamthaft steigenden Werbeumsitzen nicht in der Lage sein, dieselben Ein-
nahmen wie in der Vergangenheit zu erzielen.
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Zudem hat die Online-Werbung einen differenzierten Zugang zu Inhalten und greift nicht
zwingenderweise auf den traditionellen Kreativsektor zuriick. So kann, beispielsweise,
eine einfache Anzeige auf Facebook relativ erfolgreich sein. Folglich sind im Bereich
Online-Werbung Angebot und Nachfrage nicht im Gleichgewicht und die Kosten der
professionellen kreativen Inhalteproduktion sind per Definition schwieriger zu amortisie-
ren. Durch den gesteigerten Wettbewerb um Online-Umsitze ist es zudem zu einer star-
ken Segmentierung der Werbeflichen gekommen, insbesondere bei der Bannerwerbung.
Einige ausgewihlte Online-Destinationen wie die Titelseiten von Nachrichtenportalen wie
Spiegel.de oder Lefigaro.fr konnen eine betrichtliche Reichweite innerhalb von Premium-
Zielgruppen verzeichnen und somit fiir ihre Werbeflichen Premium-Preise verlangen.

Ein grofSer Anteil der Werbeflichen hat aber einen geringeren Wert und wird in Echtzeit
tiber Auktionen oder automatische Algorithmen gehandelt. Ein grofSer Teil der professi-
onell produzierten Inhalte wird zwischen diesen beiden Extremen aufgerieben und diese
Position ermoglicht nicht dasselbe Monetarisierungsniveau, an das diese professionellen
Herausgeber in der Offline-Welt gewohnt waren.

Die zukiinftige Losung besteht nicht nur aus der besseren Monetarisierung von gedruck-
ten Inhalten im Internet, sondern auch in der kontinuierlichen Gestaltung von relevanten
Erfahrungen fiir den Konsumenten. Verlage besitzen aufgrund etablierter Marken und
bestehender Content-Fihigkeiten grofSe Vorteile. Diese miissen konsequent mit einer
grofsen Vielfalt von Inhalten und Formaten wie beispielsweise Video erginzt werden. In
einer solchen Umgebung wird der Wert des Werbeinventars fir den Marketer ebenfalls
steigen, umso mehr, wenn dies von einem detaillierten und datenunterstiitzten Verstindnis
des Publikums begleitet ist.

Onlineportale fur Video und Musik wie Vimeo, Vevo, Spotify und YouTube sind in den
letzten Jahren sehr stark gewachsen. YouTube allein streamt tiber 4 Milliarden Videos
taglich (wodurch ein jahrliches Wachstum von etwa 25 Prozent erzielt wird"?). Obwohl
diese neuen Medienportale unterschiedliche Arten von Inhalten und Geschiftsmodelle
aufweisen (angefangen von professionellen bis hin zu nutzergenerierten Inhalten und von
ausschlieflich durch Werbung finanziert bis hin zu Freemium und vollstindig bezahlten
Geschiftsmodellen), besitzen sie dank ihrer besonderen und bequemen Nutzungserfahrung
eine grofle Reichweite. Sie alle amortisieren zumindest einen Teil ihrer Kosten durch

den Verkauf von Werbung. Fiir viele professionelle Content-Produzenten bedeuten diese
Portale entweder einen zusatzlichen und sehr einfachen Vertriebskanal oder eine attrak-
tive Marketingplattform, auf der Produkte beworben werden, die an anderen Stellen zu
Geld gemacht werden (beispielsweise werden YouTube und Vimeo hiufig genutzt, um
Trailer von erfolgreichen Filmen anzusehen).

In einigen Fillen ist der Umsatz dieser Plattformen bereits betrachtlich. Wenn die Portale
auch in Zukunft einen Mehrwert fiir die Verbraucher darstellen, werden diese weiter-
hin ihre Zeit diesen Seiten widmen, was wiederum eine Verlagerung des Werbegeldes zu
den Plattformen bedeutet. So wie andere neue Medien vor ihnen, werden Dailymotion,
YouTube und andere nicht das traditionelle TV oder den Rundfunk ersetzen. Vielmehr
werden sie die Medienlandschaft vervollstindigen und die Auswahl fiir die Verbraucher
erhohen, neue Formen der Verbreitung, Monetarisierung und Datensammlung anbieten
(siebe ., Erfolgreiche Monetarisierung von Online-Videos,” Seite 36).
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Erfolgreiche Monetarisierung von Online-Videos

Base79 ist ein Online-Video-Unternehmen aus dem Vereinigten Konigreich, das
Rechte-Management und audiovisuelle Vertriebsdienstleistungen fur die Inhaber
von Rechten qualitativ hochwertiger Inhalte anbietet; das Unternehmen generiert
seine Einnahmen aus einem Anteil der Werbeeinnahmen von den Rechteinhabern.

Die Kernkompetenz, die Base79 seinen Kunden anbietet, ist die Monetarisierung
von Inhalten auf digitalen Videoplattformen, wie YouTube oder Dailymotion, und
die Verwaltung ihrer Rechte, um sie vor fanbasierter oder illegal durch Piraterie
betriebener Distribution von Inhalten zu schitzen. Im Vergleich zum traditionellen
Videovertrieb erfordert Online-Video komplett neue Fahigkeiten bei Aufbau und
Management des Publikums, da der Inhalt von den Nutzern unter Abermillionen
Maoglichkeiten gefunden werden muss, statt dass man einfach in einem Fernseh-
kanal dartber stolpert. Base79 ist mit 500 Millionen monatlichen Views auf seinen
600 Kanalen das erfolgreichste Online-Multichannel-Netzwerk in Europa.

Die Hauptstarke von Base 79 ist die Fahigkeit, ein Publikum auf- und auszubauen
und ein bereits bestehendes Publikum wirksam zu lenken, um es so lange wie
maoglich auf den richtigen Seiten zu halten. Tiefgreifende Plattformkenntnis,
technisches Know-How flr automatisierte Losungen, wirksame Optimierung von
Videosuchmaschinen und ausreichender Umfang fur Uberkreuzwerbung innerhalb
des Netzwerks sind ausschlaggebende Erfolgsfaktoren auf diesem Gebiet. Base79
tut dies fur Produktionsfirmen, wie Hat Tricks Have | Got News for You, fUr die sie
erfolgreich einen YouTube-Kanal eingerichtet hat. Zusammen mit Hat Trick beginnt
Base79 einen Kanal mit nur auf YouTube verfligbaren Originalinhalten, der Bad Teeth
heiBt und im Januar 2013 mit britischer Comedy startet.

Wie der Erfolg von Base79 und &hnlichen Akteuren in den letzten Jahren unter-
streicht, ist das Online-Video und dessen Monetarisierung ein Bereich, der enorm
gewachsen ist und voraussichtlich aufgrund angeschlossener Gerate (vernetzte
TVs, Spielekonsolen etc.) noch weiter zunehmen wird. Mehr noch: Als Ergebnis aus
YouTubes Initiative, Kanale mit Originalinhalten von professionellen Produzenten zu
fordern und zu Geld zu machen, werden mehr hochwertige Inhalte online gestellt.
Hierdurch kénnte den etablierten Videoplattformen in der Zukuntft ein betréchtlicher
Werbeumsatz verloren gehen, indem von Spezialisten immer mehr auf Zielgruppen
abgestimmte Werbung angeboten wird.

Base79 plant fur die nachsten Jahre ein aggressives Wachstum durch eine Erwei-
terung der Anzeigenverkaufe und die Geschaftsentwicklung in Kontinentaleuropa
(z.B. Frankreich, Italien und Deutschland). Dabei handelt es sich nur um eins von
vielen Multichannel-Netzwerken, das in letzter Zeit erfolgreich Wachstumskapital
von seinen Investoren eingesammelt hat.
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Die Herausforderung fiir spezifische Bereiche des Kreativsektors ist klar umrissen und
wird auch zukiinftig bestehen bleiben. Aufgrund des Wettbewerbs und der steigenden
Erwartungen sowohl der Nutzer als auch der Werbetreibenden wird Online-Werbung
weiterhin schwierig bleiben. Eine bessere Monetarisierung der bestehenden Inhalte durch
mehr Online-Werbung wird diese Herausforderung fiir etablierte Akteure der Offline-
Welt alleine nicht l6sen konnen. Stattdessen wird man neue Arten von Inhalten und

neue Werbeflichen entwickeln miissen. Es miissen zudem neue Werbeformate wie die
Generierung von Leads erschlossen werden. Schliefflich wird ein Aufbau von neuen Assets
und Marken stattfinden. Die internationale Expansion durch Springer und Schibsted in
das skalierende Geschiftsmodell fiir Online-Kleinanzeigen ist ein bekanntes Beispiel.
Andere Alternativen umfassen den Schritt in neue Geschiftsbereiche wie E-Commerce
oder Marketingdienstleistungen.

Die abschliefSende Einnahmequelle sind direkte Zahlungen von Online-Nutzern. Diese
steigen stetig an und werden von der Einfiihrung neuer Gerite unterstiitzt und durch
eine wachsende Anzahl verbesserter Serviceangebote vorangetrieben.

Wie bereits angemerkt, waren die Umsitze aus direkten Zahlungen der stirkste Motor
des Kreativsektors in den letzten 10 Jahren. Diese Umsitze stammen alle direkt vom
Endverbraucher in Form von Abonnements, einmaligen Verkadufen, Eintrittsgeldern

oder Gebiihren fiir Transaktionen (wie etwa dem Verkauf von Waren). In Europa sind
TV-Abonnements die wichtigste Einzelkategorie innerhalb dieser Umsatzart. Viele Ver-
braucher haben, angezogen von qualitativ hochwertigeren Produkten (HD-Kaniile,
Premiuminhalte und verbesserten Services wie VOD oder benutzerfreundliche Pro-
grammfiihrer), ihren TV-Empfang von Free-TV tiber Antenne oder Satellit auf gebiithren-
pflichtige Modelle iiber Antenne, Satellit, Kabel oder IPTV-Plattformen umgestellt.
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Dieses Umsatzwachstum war nicht nur fir die Infrastrukturanbieter positiv, sondern
auch fiir den gesamten Kreativsektor. Kanile wie RTL in Deutschland benutzen die HD+
Plattform - ein satellitenbasierter Abonnementservice fiir HD-Kanile — um eine nachhal-
tige Beziehung zum Verbraucher aufzubauen. Somit sind die Ausgaben fir Abonnements
der stirkste Antrieb mit einem jihrlichen Wachstum von iiber 5 Prozent und erreichen
einen Anteil von mehr als 25 Prozent an dem Gesamtumsatz von Film und Fernsehen in
Deutschland (siebe Schaubild 16).

Schaubild 16
Umsatzentwicklung Film und Fernseben 2001-11 in Deutschland

UMSATZENTWICKLUNG FILM & FERNSEHEN
Deutschland, 2001-11, in Milliarden EUR
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Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse

Auf die Produktionsbranche von audiovisuellen Inhalten haben die Verinderungen der
Internet-Distribution wahrscheinlich die grofften Auswirkungen. Online-Plattformen
wie YouTube bieten die Moglichkeit, ein grofSes Publikum ohne traditionelle Vermittler
zu erreichen, um direkt von zusitzlichen Umsatzquellen wie Werbung zu profitieren
und spezifische Formate fiir neue Inhalte zu erschlieen. Die deutsche Produktionsfirma
UFA beispielsweise testet innovative Ideen in seinem UFA LAB (siebe Fallstudie “Die
Zukunft des Online-Videos”, Seite 39). Fiir Produktionsfirmen stellt dies einen echten
Paradigmenwechsel dar, da sie in der Lage sind, Inhalte unabhingiger von den traditionellen
Filmverleihern zu produzieren, mit dem Publikum direkt zu interagieren und aufgrund
der moderaten Kosten viel mehr zu experimentieren, was auch durch die vollstindig
digitalisierten Produktionsprozesse gefordert wird.
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Die Zukunft des Online-Videos

Ein neu entstehendes Feld audiovisueller Unterhaltung ist der Bereich Online-Video —
insbesondere originale Online-Inhalte, das heift spezifisch fur Online-Portale wie
YouTube oder Dailymotion produziert. Da dieser Bereich noch in den Kinderschuhen
steckt, ist er in den Umsatzdaten bis jetzt zu vernachlassigen. Dennoch sehen viele
Branchenexperten den Online-Video-Bereich als die nachste Revolution in der
digitalen Zukunft des Kreativsektors: Vor vierzig Jahren standen nur wenige
TV-Kanale zur Verfugung (d.h. Rundfunk) und heute gibt es hunderte von Kanélen
(z.B. digitales Kabel). Innerhalb weniger Jahre werden es mehrere tausend sein
(d.h. Online-Video), wenn auch dann der Begriff ,Kanal” vielleicht nicht mehr zu-
treffend sein wird.

Bis vor kurzem gab es viele Hurden fur die Eigentimer und Produzenten von Con-
tent, originale Videoinhalte online zu stellen. Der Kannibalismus-Effekt wird dabei
haufig als einer der Hauptgrinde genannt; der Verlust von Offline-Zuschauern

mit dem Ziel Online-Zuschauer zu gewinnen rentiert sich bei den momentanen
Monetarisierungsniveaus nicht. Allerdings sind viele Experten der Meinung, dass
Online-Video nicht zu einem Verlust von Offline-Nutzern flhrt, sondern sogar im
Gegenteil: Es unterstitzt Offline-TV-Serien, indem es neue Bevolkerungsschichten
anspricht oder die Méglichkeit bietet, verpasste Folgen im Nachhinein anzusehen,
wodurch der Offline-Service vervollstandigt wird. Zweitens wird durch verschiedene
Best-Practice-Beispiele in den unterschiedlichen Markten veranschaulicht, dass die
Monetarisierung von Online-Videos immer effektiver und im Markt etablierter ist, da
sie neue Targeting-Mdglichkeiten fur das Publikum und die Werbung bieten.

Es gibt viele Beispiele von Firmen, die erfolgreich Originalinhalte online entwickeln,
verwalten und monetarisieren: Base 79 (siehe Seite 36) zeigt, dass qualitativ hoch-
wertige Videoinhalte online erfolgreich zu Geld gemacht werden kénnen, indem

ein entsprechendes Publikum aufgebaut und gelenkt wird. All3Media ist ein weite-
res Beispiel erfolgreicher Monetarisierung von Online-Videos aus dem Vereinigten
Konigreich, das zeigt, dass eine Online-Plattform mit dem notwendigen Umfang
und der richtigen Art von Inhalten gut funktioniert (d.h. Fokus auf Drehbuch- und
Reality-Formate). Yam1720083 (das Teil von Endemol ist), ist ein italienischer Ent-
wickler von Online-Videos, die erfolgreich auf verschiedenen Plattformen (d.h. durch
soziale Medien, Webzeitschriften etc.) vermarktet und zu Geld gemacht werden
und eigene YouTube-Kanéale verwaltet. UFA Lab ist ein deutscher Entwickler von
innovativen Online-Inhalten, aber auch von Transmedia-Formaten, wie beispielswei-
se Dina Foxx. Er startete kurzlich zwei Kanale mit Originalinhalten auf YouTube, die
sich durch Plattformwerbung finanzieren.

Online-Video bietet fur die Eigentimer von Inhalten viele Vorteile wie das Erreichen
neuer demografischer Gruppen, das Targeting eines spezifischen Nischenpub-
likums, dem Aufbau eines intensiven Verstandnisses und einer Beziehung zum
Publikum und das Monetarisieren dieses Verstandnisses durch gezielte Werbung.
Die Chancen fur Online-Video steigen mit einer Erhéhung der Produktion und dem
Ausbau der Reichweite.
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Um die Tragweite neuer Modelle des Kreativsektors zu belegen, sehen wir uns drei Branchen
nédher an: Spiele, Musik und Biicher.

Die Spielebranche ist ein natiirlicher Kandidat fiir erfolgreiche Geschiftsmodelle im Bereich
digitaler Downloads, da ihre Produkte von Anfang an digital waren. Die Spieleindustrie,
die in unserer Definition nur Software umfasst (ohne Konsolen), ist in Europa seit 2001
erheblich gewachsen, und zwar von 3,6 Milliarden Euro auf 10,5 Milliarden Euro im
Jahr 2011. Die Wirtschaftskrise dimpfte dieses Wachstum zwar etwas, aber der Umsatz
erreichte im Jahr 2011 immer noch den Spitzenwert von 2008. Im Jahr 2011 wurde ein
Umsatz von Online-Spielen von 2,9 Milliarden Euro verzeichnet, was einem Marktanteil
von 27 Prozent entspricht. Diese Zahl liegt weit tiber dem durchschnittlichen digitalen
Anteil im Kreativsektor. In Deutschland haben Online-Spiele noch nicht dieselbe relative
Bedeutung wie in den anderen EU-27-Landern erzielt. Diese Entwicklung beruht vor
allen auf der Tatsache, dass sich die Videospielesoftware besser als in den meisten
anderen Landern entwickelt hat, mit Wachstumsraten von tiber 10 Prozent seit 2001
(siehe Schaubild 17).

Schaubild 17
Der Umsatz aus Online-Spielen macht 18 Prozent der gesamten Spielebranche aus
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Quelle: PWC, Euromonitor, Booz & Company Analyse
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Es gibt mehrere Griinde fir den Erfolg der Online-Modelle in der Spieleindustrie:

¢ Durch leistungsfihigere Breitbandinfrastruktur ermoglicht, wurde die Chance von
Online-Browser-Spielen von der Spieleindustrie umfassend ergriffen.

e Die neuen Plattformen und die Reichweite der sozialen Netzwerke wurden sowohl
von Facebook als auch vom iTunes App Store, Zynga und vielen anderen um-
fassend ausgenutzt.

e Zusitzlich zu bezahlten Spielen wurden Freemium-Modelle eingefiihrt, bei denen die
Basis-App kostenlos ist, aber fur zusitzliche Funktionen oder Levels gezahlt werden
muss (z.B. Fruit Ninja, Pocket Frogs).

¢ Es wurden erfolgreich neue Kundengruppen mit speziellen Spielen und Anwendungen
anvisiert, die fiir sehr kleine Kinder oder die iltere Generation entworfen wurden, wie
z.B. Denksportaufgaben / Brain Teaser.

e Neue Gerite wie Tablets wurden umgehend eingebunden und das Nutzerverhalten
verdnderte sich hin zu einer kiirzeren Dauer einzelner Spiele, wie im Fall von
Angry Birds.

Die hohe Flexibilitidt und Akzeptanz neuer Modelle hat die Branche gut fiir die nichste

Welle der Verdnderungen der Konsummuster vorbereitet (siehe ,,AERIA Games — Virtuelle
Giiter werden mobil” Seite 42).
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AERIAGames - Virtuelle Guter werden mobil

AERIAGames beschreibt sich selbst als ,fihrenden Spezialisten fur kostenlose
Online-Multiplayer-Spiele auf dem PC oder mobilen Plattformen.”

Das Unternehmen wurde im Jahr 2006 gegrindet und hat seinen Hauptsitz in
Santa Clara und zuséatzlich bedeutende Niederlassungen in Sao Paulo und Berlin,
wo sich AERIAGames Europe befindet. Der Betrieb verftigt Gber mehr als 300
Angestellte (einschlieBlich eines speziellen Kundendienstes flr die Stammspieler)
und deckt bereits Uber 30 verschiedene Markte in 9 Sprachen ab. Aeria ist zudem
weiter auf Wachstumskurs, da die globale Basis von 45 Millionen aktiven Spielern
monatlich um 1 Million wachst.

In diesem von Hits getriebenen Geschéaft hat Aeria es geschafft, mehr als 30 erfolg-
reiche MMO-Titel der verschiedenen Genres wie Action, Rollenspiele, Shooter,
Echtzeit-Strategie und Rennen herauszubringen. Zu diesen Titeln gehoren der
Anime Eden Eternal und der Fantasy Shaiya MMOROPG (Massively Multiplayer
Online Role-Playing Game). Zusatzlich zu selbst entwickelten Spielen stellt Aeria
ihre Plattform und Community anderen Spiele-Firmen wie Electronic Arts zur Ver-
fugung (beispielsweise fur das Spiel Need for Speed), wodurch der Umfang der
vertriebenen Inhalte steigt.

Aeria arbeitet mit einem Freemium-Geschaftsmodell: Im Allgemeinen kdnnen die
Spiele kostenlos gespielt werden, aber die Spieler kdnnen zusatzliche Fahigkei-

ten und Ausristung fur Figuren oder Autos als virtuelle Glter kaufen. Der Umsatz
und der Profit werden hauptsé&chlich vom effektiven Management der Nutzer von
registrierten bis zum aktiven oder kaufenden Kunden angetrieben, wobei der durch-
schnittliche Umsatz pro Benutzer idealerweise steigt und die Abwanderung von
Kunden abnimmt.

Die groBte Wachstumsoption stellt fir Aeria heute der beschleunigte Sprung auf
die mobilen Plattformen dar, beispielsweise Uber Apps, die von der neuen Einheit
Aeria Mobile entworfen werden, die im Marz 2012 gestartet wurde. Dies wird auch
durch neue Partnerschaften mit Firmen fur mobile Zahlungen geférdert, sodass
Pay-as-you-go uber die Telefonrechnung oder Prepaid-Konten maglich ist. Diese
strategischen Schritte ermoglichen es Aeria neue Chancen zu nutzen, die aus den
noch leistungsfahigeren Mobilgeraten, der Ausbreitung der Breitbandinfrastruktur
und der steigenden Bereitschaft der Nutzer, unterwegs mehr Zeit an den Geraten
zu verbringen, erwachsen.
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Wir haben bereits die wechselhafte Entwicklung der Musikbranche behandelt — erst der
Riickgang, dann die Stabilisierung des Umsatzes mit einer verbreiterten Basis an Kreativen
und Umsatzmodellen sowie dem Aufbrechen der Wertschopfungskette, insbesondere

bei Verpackung und Distribution. So blieben die Umsitze der Kiinstler kontant oder
wuchsen sogar zwischen 2001 und 2011, wihrend die Umsitze der Plattenbranche

um etwa 50 Prozent von 10,7 Milliarden Euro auf 5,4 Milliarden Euro in Europa und
tiber 30 Prozent in Deutschland sanken. Im Jahr 2011 wuchs der deutsche Musikmarkt
aber erneut, und es wird erwartet, dass dieses Wachstum dank der steigenden digitalen
Umsitze beibehalten werden kann (siebe Schaubild 18).

Schaubild 18
Entwicklung des Umsatzes der Musikbranche in Deutschland
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Einer der am haufigsten genannten Griinde fiir den Umsatzriickgang ist der Umfang an
Piraterie, die die Branche immer noch betrifft. Bei vielen Expertenbefragungen wurde
die Musikpiraterie in einigen Lindern als ein kulturell akzeptiertes Phinomen beschrie-
ben, das nicht einmal mehr als Straftat angesehen wird. Diese Sichtweise wird auch in
Untersuchungen wie der ,,Brennerstudie” widergespiegelt.!* Es gibt aber auch glaub-
wirdige Forschungen, die die negativen Auswirkungen der Piraterie auf den Umsatz der
Branche anzweifeln, und zwar sowohl in der Musikbranche als auch in Branchen mit
anderen Inhalten.! Unsere Studie zeigt ganz klar, dass die Verbraucher bereit sind zu
zahlen, wenn die richtigen Geschiftsmodelle eingerichtet werden, und zwar sogar in
den fur Piraterie anfilligsten Landern.

Ein weiterer wichtiger Grund fir den Umsatzriickgang der Musikbranche ist die Ver-
inderung der Nutzererwartungen, auf die in der Anfangszeit der Digitalisierung nicht
eingegangen wurde. Im Vergleich zu physischen CDs gewannen die Nutzer mit dem
Konsum digitaler Musik die Freiheit Musik zu teilen, Playlisten zu erstellen und eine
grofse Bandbreite von Musik unterwegs zu horen — in Summe ein vollig neues Erlebnis
fir die Nutzer.

Wie oben dargestellt, steigen die Umsitze der Plattenbranche in allen EU-27-Lindern und
insbesondere in Deutschland in 2011 wieder, und das zum ersten Mal seit einem Jahrzehnt.
Zwar werden die Umsitze nicht mit denen des Jahres 2001 vergleichbar sein, aber die
Kostenstruktur und das Vertriebssystem haben sich auch stark verdndert, sodass ein
Vergleich zwischen 2001 und 2011 nicht mehr zwangslaufig richtig oder aufschlussreich
ist. Musikaufnahmen wachsen wieder, jedoch liegt das gesamte Wachstum in den digitalen
Formaten, angetrieben von Downloads von Songs und Alben und neuen Abonnement-
Modellen. Die digitalen Umsétze machen jetzt iiber 20 Prozent des gesamten Umsatzes
der Plattenbranche aus (Deutschland: 17 Prozent) und der Anteil steigt. Nach Jahren des
Experimentierens, in denen kein echter Durchbruch erzielt wurde, scheint die digitale
Trendwende endlich gekommen zu sein.

Bis zum heutigen Zeitpunkt werden die Geschaftsmodelle der Streaming-Services noch
erprobt und entwickelt, denn bis jetzt gibt es noch kein stabiles Lizenzmodell. Die Preis-
gestaltung ist unklar und die Akzeptanz durch die Verbraucher ist noch nicht endgiiltig
belegt. Der Erfolg von Streaming-Services, wie von Spotify, Deezer und Qobuz prak-
tiziert, zeigt aber, dass Musik als Dienstleistung ein attraktives Modell sowohl fiir die
Plattenbranche als auch fiir Streaming-Anwender sein kann. Dieses Modell bietet der
Branche zusitzliche Moglichkeiten, Umsitze zu generieren und 6ffnet jenen Verbrauchern
einen legalen Vertriebskanal, die aktuell keine Musik kaufen (hierzu zihlen mehr als

60 Prozent aller Verbraucher in Deutschland'®). Die neuesten Zahlen von Spotify deuten
auf ein funktionierendes Geschiftsmodell fiir die Anbieter hin, das unabhingig von digi-
talen Downloads ist. Das Konzept des Zugriffs auf eine umfangreiche Musikbibliothek
(anstelle vom Besitz einzelner Musikstiicke) zieht mehr und mehr Nutzer an.
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Es wird prognostiziert, dass die Buchverlage als ndchste Branche vollstindig von der

Digitalisierung revolutioniert werden. Bis jetzt zeigen die Zahlen in Europa und in
Deutschland nur einen moderaten Einfluss, aber dies dndert sich gerade. Die Umsitze
fiir physische Biicher weisen in allen Lindern ein stabiles Wachstum auf und der Anteil
der digitalen Umsitze betrug nur etwa 2 Prozent im Jahr 2011 (EU-27 und Deutschland,
siehe Schaubild 19), wobei das Vereinigte Konigreich mit 6 Prozent eine bemerkenswerte
Ausnahme darstellt. Aber es gibt eine Reihe von Indikatoren, die das digitale Wachstum
in der Verlagsbranche vorhersagen. Beispielsweise wird prognostiziert, dass sich die
Umsitze fiir E-Books in Deutschland verdoppeln und bereits 2012 4 Prozent erreichen'”
(siebe ,,Personalnovel — die massive Personalisierung erreicht den Buchmarkt®, Seite 46).

Schaubild 19

Stabiler Umsatz in der Buchverlagsbranche in Deutschland

ENTWICKLUNG UMSATZ BUCHVERLAGE
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Personalnovel.de — Die massive Personalisierung erreicht den Buchmarkt

Personalnovel.de ist ein kleiner, innovativer deutscher Buchverlag, der mit Gber
200 Titeln (in verschiedenen Kategorien angefangen von Thrillern bis hin zu Kinder-
blchern) das umfangreichste Angebot an Blchern aufweist, die mit individuellen
Eigenschaften wie dem Namen der Hauptperson, Aussehen, Lieblingsparfum, Ort,
Cover mit eigenem Foto etc. personalisiert werden konnen. Die individuellen Dru-
cke fur personalisierte Bucher werden als Taschenbuch oder E-Book je nach den
Eigenschaften nach 1-3 Tagen geliefert.

Das Geschaftsmodell basiert auf einer Print-on-demand Strategie, was eine effiziente
Produktion bereits ab einer einzelnen Kopie ermdglicht. Das Unternehmen wurde
20083 gegrundet und erzielt heute einen jahrlichen Umsatz zwischen 0,5 und 1 Million
Euro mit vier festen Angestellten. Personalnovel.de hat sein Geschéaft auf Blicher in
englischer Sprache, Buchproduktionen fur Firmen sowie personalisierte Wein- und
Champagnerflaschen ausgedehnt.

Der Erfolg von Personalnovel.de beruht auf zwei Tatsachen:

* Der Tendenz, Biicher zu verschenken (ein Drittel des jahrlichen Umsatzes beim
Bucheinzelhandel wird wahrend der Weihnachtstage erzielt; Geburtstage, Jubila-
en etc. nicht einmal eingeschlossen) — fur Deutschland wird stark davon ausge-
gangen, dass mehr Blcher verschenkt als tatsachlich gelesen werden. Zudem
stehen Bucher im Wettbewerb mit einem immer gréBer werdenden Angebot an
anderen Geschenken und eine weitere Differenzierung ist somit sehr willkommen.

* Dem Trend zur Personalisierung von Produkten — in Anlehnung an das Beispiel
der Autohersteller neben den festgelegten Standards mit Millionen unterschied-
licher Moglichkeiten beispielsweise Farbe, Innendesign oder elektronische
Assistenzsysteme selbst zu wahlen. Die Individualisierung wird heutzutage fuir
ganz unterschiedliche Produkte angeboten, wie beispielsweise Schokolade
(chocri.de), Musli (mymuesli.com) oder T-Shirts (spreadshirt.de).

Interessant ist im Fall von Personalnovel.de, dass die Digitalisierung und die Per-
sonalisierung von Produkten nicht nur fur den Vertrieb, sondern explizit fir den
kreativen Herstellungsprozess genutzt wird. Dies wird sich stark auf die Anforderun-
gen auswirken, die an Schriftsteller und an das Erzahlen von Geschichten gestellt
werden, sodass das Ziel nicht hochste belletristische Qualitat ist, sondern die
Maoglichkeit, das Leseerlebnis individuell zu gestalten. Das Anbieten verbesserter
Verbrauchererlebnisse wird weiterhin ein wachsendes Geschéft sein: Personalno-
vel.de nutzt somit einen weiteren Trend, von dem diese Untersuchung gezeigt hat,
dass er auf makrodkonomischem Niveau des Kreativsektors funktioniert.
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Verschiedene, noch ungewisse Faktoren werden sich auf die Geschwindigkeit auswirken,
mit der die Digitalisierung die Buchverlage verdndert:

e Der weitere Ubergang der Lehrbuchverlage zu E-Books (sie machen bereits 60 Prozent
der gesamten E-Book-Verkiufe aus) mit vielfiltigen Vorteilen fiir diese Unterkategorie,
wie beispielsweise einfache und schnelle Aktualisierung, Kombinationen mit anderen
elektronischen Formaten und die Fihigkeit, Schulbiicher fiir individuelle Schuljahre
benutzerdefiniert zu gestalten.

¢ Der Einzug von Amazon in das Verlagsgeschift und die Auswirkung auf tra-
ditionelle Verlage.!*

¢ Die Entwicklung der USA als ein fithrender Markt fiir E-Books: Der Gesamtmarktanteil
von E-Books hat bereits die 6 Prozent tiberschritten und wichst weiterhin. In der EU
betrigt er 2 Prozent."” Die E-Book-Verkiufe iiberstiegen zum ersten Mal in Q1 2012
die Verkadufe von gebundenen Ausgaben (in den Kategorien Fiktion und Sachbiicher
fur Erwachsene).?

e Mit der massiven Marktdurchdringung der E-Book-Reader und Tablets liegt der
Katalysator fiir den Umbruch vor. So wie die Entwicklung des iPods Verdnderungen
in der Musikbranche ausgelost hat, werden Tablets das Verlagswesen umgestalten.
Die Verbraucher werden sicherlich weiterhin gedruckte Biicher kaufen, aber es wird
sich mehr und mehr um Produkte mit einem hohen Offline-Wert handeln (wie z.B.
hochwertige Fotobiicher).
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Bereits heute gibt es einen ausgepragten Unterschied zwischen den Bestsellerlisten der
physischen und der E-Book-Titel (siehe Schaubild 20). Die Top-Titel bei den E-Books

sind weiterhin Romane, wohingegen bei den physischen Biichern eine klare Tendenz zu
den Sachbiichern (einschliefSlich Kochbiichern), Biichern mit hoher grafischer Attraktivitit
(wie Graphic Novels) und Biichern, die sich als Geschenk eignen, zu verzeichnen ist.
Wenn dieser Umstand kreativ genutzt wird, kann die Differenzierung fiir die gesamte
Branche von Vorteil sein. Die Qualitit des Schreibens und Verlegens wird nicht aufgrund
der E-Books an Wert verlieren, sondern diese eher noch anheben, da es fiir die Verbraucher
z.B. einfacher wird, ein Buch zu testen, indem sie ein kostenloses Kapitel herunterladen
und den Rest erst kaufen, wenn es sie iiberzeugt.

Schaubild 20
Bestseller bei E-Books gegeniiber gedruckten Biichern auf Amazon.co.uk, November 2012

BESTSELLER FUR E-BOOKS GEGENUBER PRINTBUCHERN AUF AMAZON.CO.UK

November 2012
PLATTFORM PLATZ AUTOR UND TITEL GENRE

Alle Blcher 1 Jamie Oliver: Jamie's 15 Minute Meals Kochbuch

0 Danilo: One Direction Official Calendar 2013 Sachbuch
John Lloyd et.al.: 1,227 QI Facts to Blow Your Socks Off ~ Komodie

Kindle Ebooks

10 Tiffany Reisz: The Siren (The Original Sinners 1) Roman

Quelle: PWC, eMarketer, IHS, Euromonitor, Booz & Company Analyse
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Im Allgemeinen wichst der Umsatz im Kreativsektor, wenn das Konsumerlebnis weiter
verbessert werden kann. Im digitalen Bereich ist daher ein hohes Niveau an Innovation
und Flexibilitit notwendig, um am Umsatzwachstum aus direkten Zahlungen der Ver-
braucher teilzuhaben. Der Kreativsektor war immer an ein Hit-getriebenes Geschafts-
modell gewohnt, das auch einen groffen Anteil an weniger erfolgreichen Produkten und
Dienstleistungen mit sich bringt. Aber die Geschwindigkeit und Komplexitit des Geschifts
ist in den letzten Jahren merklich gestiegen. Heutzutage gentigt es nicht mehr, dass eine
Band ein Album produziert und dieses iiber TV-Interviews, in der Presse und mit Hilfe
einer Tour vermarktet, denn die Fans erwarten das konstante Gesprach mit dem Star,
Verfligbarkeit auf verschiedenen Plattformen und zusitzliche Dienstleistungen, die iiber
die Musik hinausgehen. Lady Gaga ist wahrscheinlich einer der erfolgreichsten Stars, die
diese gednderten Verbrauchererwartungen erfiillen. Allein ihr Twitter-Account hatte im
November 2012 tiber 31 Millionen Anhinger.

Die Medienfirmen miissen sich nicht nur der steigenden Komplexitit ihres Kerngeschifts
widmen, sondern zusitzlich ihre Produktpalette erweitern und neuen Verbraucheran-
forderungen gerecht werden. Die Firmen miussen sich in diversifizierte digitale Medien-
unternehmen verwandeln um zu wachsen oder einfach nur ihr Umsatzniveau beizubehal-
ten. Die meisten Verlage haben Online-Unternehmungen begonnen, die nicht im direkten
Zusammenhang mit ihren Kernfihigkeiten stehen, wie beispielsweise Online-Dating-
Plattformen oder professionelle Netzwerke. Wenn auch diese Online-Unternehmungen
in gewisser Weise etwas mit den traditionellen Kleinanzeigen zu tun haben, so ist doch
die Dynamik bei diesen neuen Dienstleistungen im Online-Bereich eine ganz andere und
es ist noch unklar, wie viele hiervon nachhaltig sein werden. Bislang entfillt auf die
Buchverlage der geringste Anteil der Online-Umsitze des Kreativsektors und die grofite
Herausforderung liegt im Finden und Ausweiten des Publikums.
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Zusammengefasst implementieren alle kreativen Branchen erfolgreich neue Modelle zur
Monetarisierung der digitalen Nutzung. Die aus dem Internet stammenden Online-Um-
sitze belaufen sich aktuell auf 8,6 Milliarden Euro in der EU-27 und 1,3 Milliarden Euro
in Deutschland. Es wird erwartet, dass die Umsitze aus direkten Zahlungen der Verbraucher
weiterhin der Wachstumsmotor fiir den Kreativsektor bleiben, wenn das Kundenerlebnis
weiter verbessert werden kann, wihrend die sich ergebenden Komplikationen gelost
werden. Das Wachstum der Werbeumsitze wird aufgrund des Wettbewerbs im digitalen
Bereich und der bestehenden Erwartungsdifferenz der Werbetreibenden weiterhin eine
Herausforderung fiir den gesamten Wirtschaftszweig bleiben. Aber der gesamte Kreativ-
sektor wird ein bemerkenswertes Online-Wachstum erleben und der Wendepunkt fiir eine
weitere Beschleunigung wird dann erreicht sein, wenn die Durchdringung der Mirkte mit
Breitband und mobilen Geriten weiter fortgeschritten ist (siehe Schaubild 21).

Schaubild 21
Wachstumsperspektiven und neue Geschdftsmodelle fiir den Kreativsektor
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Die Spiele-Branche konnte bereits im Jahr 2001 einige Online-Umsitze erzielen und hat
sich zur grofiten Online-Kategorie entwickelt, die von Umsitzen aus Verbraucherzahlungen
angetrieben wird. Ein besonders interessanter Grund fiir dieses Wachstum ist dieEinfithrung
von innovativen virtuellen Giitern, wie z.B. zusitzliche Fihigkeiten oder Waffen fur
Online-Figuren. Die Produktion dieser Software ist natiirlich sehr kosteneffizient, verbes-
sert aber nachhaltig das Erlebnis jedes einzelnen Verbrauchers.

In allen digitalen Segmenten hat die kreative Produktion sehr vom technologischen Wandel
profitiert. Hierdurch werden vollstindig neue Inhalte, wie zum Beispiel neue Spezialeffekte
und 3-D-Wiedergabe von Spielfilmen, ermoglicht. Neue Modelle der Zusammenarbeit
machen den kreativen Prozess effektiver und ermoglichen eine Echtzeit-Interaktion mit
Fachleuten, Kollegen und Freunden weltweit. Die Moglichkeiten der Distribution sind
der Produktion von hochwertigen Inhalten entwachsen, wodurch sich die Kreativen in
einer besseren Verhandlungsposition befinden. VOD-Services, Videoplattformen und
Streaming-Services sind zusitzliche Moglichkeiten zur Monetarisierung von Inhalten und
der Erzeugung vollstindig neuer Erlebnisse fiir die Verbraucher. In einigen Fillen umgeht
diese Konstellation die traditionellen Zwischenhidndler. Das Crowdfunding und der
Vertrieb auf digitalen Plattformen gewinnen fiir die Musik und andere kreative Inhalte
zunehmend an Bedeutung. Die deutsche Rockband Einstiirzende Neubauten iibernahm
diese Techniken schon sehr frith und finanzierte und veroffentlichte ganze Alben mit der
Hilfe von Fans.

Als Ergebnis dieser Entwicklungen sind eine Reihe etablierter Geschiftsmodelle von Ver-
legern und Distributoren veraltet, so wie beispielsweise die Produktion gedruckter En-
zyklopadien. Andere Geschiftsmodelle, wie die Werbung in der Verlagsbranche, erzielen
(noch) nicht dieselben digitalen Umsitze wie ihre Offline-Pendants. Das nicht-digitale
kreative Okosystem wurde lange Zeit von horizontal integrierten Dienstleistern sowohl
in der Produktion als auch in der Distribution und im Marketing beherrscht. Diese
Funktionen wurden beispielsweise durch sehr kosteneffiziente digitale Alternativen ab-
gebaut.?! Hierdurch hat sich die relative wirtschaftliche Bedeutung dieser Akteure in der
Wertschopfungskette verringert (siehe Schaubild 22).

Schaubild 22
Neue Nutzungsmuster und Technologien fiihren zu Verinderungen in der Verteilung der
Wertschopfung im Kreativsektor
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Quelle: Booz & Company Analyse
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Dieser Effizienzgewinn aus der Digitalisierung kann von den Verbrauchern, Kreativen
und auch von der Wirtschaft selbst genutzt werden. Ein Vergleich der grofSen europi-
ischen Medienunternehmen fiir Zeitungen und Zeitschriften, TV und Entertainment
zeigt, dass 50 Prozent der Unternehmen in der Lage sein sollten, ihr EBIT von 2011 bis
2013 stiarker zu steigern als im Zeitraum von 2005 bis 2007. Und 50 Prozent waren
sogar in der Lage eine grofSere Steigerung des Gewinns als der Umsitze zu erzielen.??
Allerdings unterscheiden sich die Ergebnisse von Unternehmen zu Unternehmen sehr
stark. Die etablierten Akteure miissen in dieser Ubergangszeit ihren physischen Vertrieb
von beispielsweise Zeitschriften beibehalten, wihrend sie gleichzeitig die neuen digita-
len Infrastrukturen und Fihigkeiten aufbauen. Neue Marktteilnehmer kénnen von einem
ausschlieflich digitalen Ansatz profitieren.

Im nichsten und letzten Kapitel fassen wir diese Trends und die Prognosen fir den Kreativ-
sektor in Europa fiir die nachsten 5 Jahre zusammen.
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6. CHANCEN IN EINEM NEUEN KREATIVEN OKOSYSTEM

Der Kreativsektor implementiert erfolgreich neue digitale Modelle. Es wird erwartet, dass
die Umsitze aus direkten Zahlungen von Nutzern weiterhin das Hauptwachstumssegment
fiir den Kreativsektor bleiben — vorausgesetzt, dass das Verbrauchererlebnis weiterhin
verbessert werden kann, wihrend die sich ergebenden Komplikationen geldst werden.

In allen Bereichen des Kreativsektors erfordert die Digitalisierung eine ausgeprigte An-
wendung von Trial-and-Error. Neue Geschiftsmodelle miissen schnell auf den Markt
gebracht und dort getestet werden, um sie gegebenenfalls anzupassen bzw. zu verwer-
fen, falls sie nicht funktionieren. Dieser Ansatz stellt grofSe Konzerne oft vor bedeutende
Herausforderungen, wohingegen neue Marktteilnehmer und Start-ups eher in der Lage
sind, alternative Moglichkeiten zu finden, um im Kreativsektor erfolgreich zu sein.

Das Geschift wird komplexer, da sich die Firmen mit einer hohen Anzahl an kleinen
Umsatzquellen auseinandersetzen miissen. Neben der Grofle werden Flexibilitit und
Geschwindigkeit ausschlaggebende Faktoren sein und hiufig neue Akteure begiins-
tigen. Einige etablierte Firmen werden von befiirchteten Kannibalisierungseffekten
der traditionellen Einnahmequellen oder der Angst vor einer Abwertung ihrer aktu-
ellen Vermogenswerte zuriickgehalten. Aber solange der Verbraucher durch erhohte
Nutzung und ein merklich verbessertes Nutzererlebnis profitiert, wird der Kreativ-
sektor Moglichkeiten finden zu wachsen.

Die Menge und Relevanz kreativer Produkte ist stetig gestiegen, die Hindernisse, Kreativ-
schaffender oder Mitwirkender zu werden, sind geringer geworden und es sind neue
Nutzungsmuster entstanden (,,sozial, lokal und mobil”). Diese Muster sind in den jiinge-
ren Altersgruppen noch immer stirker ausgeprigt, aber die dlteren Jahrginge werden
folgen. So wie die neuen Medien in der Vergangenheit werden die neuen Moglichkeiten
die bestehenden Medien nicht ersetzen, sondern ihre Nutzung steigern sowie die Wert-
schopfungskette beeinflussen.

Experten sind sich dariiber einig, dass die grofSten Veranderungen noch bevorstehen.
Ein bedeutender Anteil von 87 Prozent der Befragten ist der Meinung, dass die grofiten
Verdnderungen durch die Digitalisierung in den nichsten drei bis fiinf Jahren anstehen
oder dass sie kontinuierlich stattfinden werden (siehe Schaubild 23).

Schaubild 23
Es werden weiterhin Veranderungen aufgrund der Digitalisierung erwartet
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Diese Prognose wird von den Wirtschaftsdaten eindeutig untermauert. Die Smartphone-
Durchdringung in Westeuropa wird innerhalb der nichsten fiinf Jahre 100 Prozent errei-
chen und auch die Tablets werden ihr Wachstum fortsetzen, bis sich Europa auf einem mit
den USA vergleichbaren Niveau befindet, wo bereits heute 19 Prozent aller Verbraucher
ein Tablet besitzen.?

Die Verbraucher werden, neben vielen anderen Unterhaltungs-, Informations- und
Kommunikationsangeboten, einen grofferen Anteil ihrer Freizeit mit diesen Geriten
und mit kreativen Produkten und Dienstleistungen verbringen.

Diese erwarteten Verdnderungen sind gute Nachrichten fiir den Kreativsektor. Der Bedarf
an kreativen Produkten wird weiterhin steigen. Die digitalen Umsitze waren bereits in
den letzten 10 Jahren der Wachstumsmotor des Kreativsektors. Insgesamt kann der ge-
samte Umsatzanstieg von 30 Milliarden Euro (3 Milliarden Euro in Deutschland) der
digitalen Entwicklung zugeschrieben werden, wobei es sich um ein Wachstum von jahr-
lich 11 Prozent (in Deutschland 9 Prozent) handelt. Aber die traditionelle Welt mit stabi-
len Wertschopfungsketten und integrierten Akteuren wird nicht wiederkommen, weswe-
gen weitere Anderungen des Geschiftsmodells der traditionellen Akteure notwendig sein
werden, wenn diese erneut ein Wachstum verzeichnen wollen. Das sich entwickelnde
digitale Okosystem wird viel flieSender sein und allen Akteuren eine breite Palette an
Chancen bieten. Die Verbraucher werden von den neuen Produkten und Dienstleistungen
profitieren, z.B. durch ein signifikant grofSeres Angebot, aus dem relevante Inhalte ausge-
wihlt werden konnen, wodurch das Finden neuer Inhalte erleichtert wird.

Die Digitalisierung stellt aber auch bedeutende Herausforderungen fiir traditionelle Ge-
schiftsmodelle und etablierte Dienstleister des Kreativsektors dar. Obwohl die Nachfrage
nach kreativen Produkten steigt, wird sie auch viel fragmentierter. Nicht digitale Medien-
konzerne miissen mit vollstandig digitalen Marken und Plattformen um die Zeit und Auf-
merksamkeit der Verbraucher konkurrieren. Bereits 20 Prozent der Zeit, die online
verbracht wird, wird in sozialen Netzwerken verbracht.?* Es wird daher schwierig sein,
etablierte Offline-Medienpositionen zu verteidigen. Der Wert einiger traditioneller Fahig-
keiten, wie beispielsweise das Design fiir gedruckte Seiten oder der physische Vertrieb
von Medien, wird betrichtlich schrumpfen, da immer mehr Medienunternehmen zu
Technologiefirmen werden.

In gleicher Weise reduzieren die neuen Modelle fiir Produktion und Distribution von
Inhalten nachdriicklich den Wert der physischen Infrastruktur fiir die Akteure des
Kreativsektors und fithren zu einer Umstrukturierung des Krifteverhiltnisses der Branche.
Die Distribution und der Zugang zu Verbrauchern werden zu , kostenlosen Glitern”
und verschieben die Schlisselfaktoren fiir den Erfolg von der Eigentiimerschaft der
Infrastruktur hin zu einer effektiven Marketingfahigkeit. Die Zwischenhidndler werden
nur dann weiterhin eine wichtige Rolle spielen, wenn sie die Reichweite sichern und
managen konnen, indem sie attraktive Marken mit tiefen inhaltlichen Fihigkeiten
kombinieren, um fiir die Verbraucher einzigartige Erlebnisse zu erzeugen.

54 Booz & Company



In dieser digitalisierten Welt wird das bewihrte Konzept einer stabilen Wert-
schopfungskette verschwinden. Es wird durch ein Netzwerk von Beziehungen
zwischen den verschiedenen Akteuren ersetzt werden (siebhe Schaubild 24).

Schaubild 24
Entstehung einer flieflenden Architektur des kreativen Okosystems
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Quelle: Booz & Company Analyse

Bislang hatten die Veridnderungen des Kreativsektors keinen signifikanten Einfluss auf
die Gesamtanzahl an Arbeitsplitzen in der Branche (lediglich leicht negatives Wachstum
von 1,1 Prozent in Deutschland). Es ist aber sogar fiir die nahe Zukunft schwierig,

diese Tendenz zu extrapolieren. Wir konnen allerdings sicher sein, dass sich die Zu-
sammensetzung der benotigten Anforderungsprofile dramatisch verindern wird. Die
Anzahl an angestellten Software-Ingenieuren in der Branche wird auf Kosten der Arbeits-
plitze in der physischen Infrastruktur, wie z.B. Druckereien, wachsen.

Der Kreativsektor in Deutschland kann online gedeihen und wird weiterhin neue und
funktionierende Geschiftsmodelle hervorbringen. Im Gegensatz zu den herkommlichen
Modellen wird die Verfiigbarkeit eines durchgehenden Nutzererlebnisses tiber alle Gerite
und Medientypen hinweg ein wichtiges Differenzierungsmerkmal auf dem schnelllebi-
gen Verbrauchermarkt. Die erfolgreichen Unternehmen wie Spotify oder iTunes zeigen,
dass diese neuen Funktionen wahrscheinlich zuerst von nicht traditionellen Akteuren des
Kreativsektors eingefihrt werden. Aus diesem Grund wird es fiir den Erfolg im neuen
kreativen Okosystem grundlegend sein, fallweise Allianzen und Partnerschaften zu bilden,
da kein einzelner Akteur in der Lage sein wird, diese Nutzungserfahrung alleine zu liefern.
Die Fihigkeit, Marktsituationen schnell zu Giberpriifen, zu verstehen und zu entscheiden,
ob man konkurrieren méchte oder die Krifte gebiindelt werden miissen, wird zu einem
grundlegenden Erfolgsfaktor werden.
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ANHANG: METHODIK

Dieser Bericht basiert auf Sekundarforschung, Befragung von Fachleuten in den Fokus-
Landern (Deutschland, Frankreich, Italien, Polen, Spanien und Vereinigtes Konigreich)
und verschiedenen ausgewihlten Detailinterviews mit Wirtschaftsexperten aus ganz Europa.

Die Ergebnisse unserer Sekundirforschung beruhen auf namhaften Wirtschaftsquellen,
wie PWC Global Entertainment und Media Outlook, Eurostat, IHS Screen Digest und
IAB, um nur die wichtigsten zu nennen. Fiir Daten beziiglich Arbeitspldtzen haben wir die
meisten lokalen Verbinde in unseren Fokuslindern kontaktiert und die Arbeitsplatzent-
wicklung bottom-up analysiert. Wenn moglich, haben wir Quelldaten verwendet, und
wenn keine Originaldaten zur Verfiigung standen, haben wir sie durch vergleichbare
Linderdaten abgeleitet. Wenn beispielsweise die Daten fiir die vollstindigen EU-27-
Lander nicht zur Verfiigung standen, skalierten wir die existierenden Daten in Gruppen
aus jeweils fiinf europdischen Landern. Beispielsweise wurden das Vereinigte Konigreich
und Schweden fiir das Skalieren der Gruppe verwendet, die aus dem Vereinigten Konig-
reich, Irland, Danemark, Finnland und Schweden besteht. Der verwendete Skalierungs-
faktor betrug im Durchschnitt zirka 1,19 firr die Umsatzskalierung, d.h. 84 Prozent
bestehen aus Originaldaten, 16 Prozent wurden in einer Lindergruppe gemaf$ den 84
Prozent der vergleichbaren Originaldaten skaliert. Die Daten in dem Bericht werden
immer in Euro dargestellt. Im Falle, dass die berichtete Wahrung nicht Euro war, haben
wir die Umrechnung 2011 FX fiir alle Jahre verwendet, um die Auswirkungen von
Wechselkursschwankungen zu verhindern.

Zu Beginn der Untersuchung fihrten wir eine Expertenumfrage mit Vertretern des Kreativ-
sektors in jedem Fokus-Land durch. Zur Bezifferung ihrer Ansichten und Meinungen in
allen Lindern haben wir ein anonymes Live-Abstimmungssystem verwendet. 54 Teil-
nehmer bewerteten 13 verschiedene Fragen, wodurch insgesamt fast 800 Datenpunkte
generiert wurden. Um die Zahlen in diesem Bericht zu zeigen, wurden die Ergebnisse der
Lander normalisiert, um damit der unterschiedlichen Anzahl an Teilnehmern in jedem
Land Rechnung zu tragen. Zusitzlich fithrten wir personliche Interviews in den Fokus-
lindern durch, um weitere Perspektiven von Wirtschaftsvertretern zu bekommen und
Recherchen fiir die Fallstudien durchzufiihren, von denen einige auf der Basis tiefgehender
Interviews mit Firmenvertretern geschrieben wurden.
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Die Auswirkung des Internets wurde auf quantitativer und qualitativer Ebene untersucht
und nicht in einer einzigen Zahl zusammengefasst. Wir haben die Auswirkung des
Internets aus Verbraucherperspektive und Industrieperspektive untersucht und einen
differenzierten Blickpunkt fiir jede Teilnehmergruppe geliefert.

Die genannten Information zu Jobs entsprechen der Definition von Eurostat: die Buch-
verlage schlieflen den Vertrieb von Biichern und unabhingige Schriftsteller aus. Die
Druckverlage umfassen Zeitungen, Zeitschriften und regelmifSige Veroffentlichungen
und andere Verlagsaktivitdten und schlieffen unabhingige Schriftsteller und Fotografen
aus. Die Kategorie Film & TV umfasst Filme, Videos und TV-Produktion und Post-
produktion und die Vorfithrung von Filmen, schliefSt aber unabhingige Produktionen
aus. Musik umfasst Musikaufnahmen und Veroffentlichung von Musik, schliefSt aber alle
Selbstindigen und darstellenden Kiinste, Theater etc. aus. Spiele umfassen die Kategorie
der Veroffentlichung von Computerspielen.

Die Umsatzdefinitionen sind wie folgt: die Buchverlage umfassen alle Umsitze aus elek-
tronischem und gedrucktem Einzelhandelsverkauf fiir Belletristik und Sachbiicher,
schliefen aber B2B-Veroffentlichungen aus (d.h. Fachbiicher). Die Druckverlage umfas-
sen alle Umsitze aus elektronischen und gedruckten Anzeigen und Auflagen. Film & TV
umfasst die Umsitze aus Werbung im Kino, Film, elektronischem Home-Video (Video-on-
demand, Pay-per-View und Over-the-top-Streaming), physischem Home-Video (Verkauf
und Verleih), Werbung im klassischen Rundfunk-, Mobil- und Online-TV (z.B. YouTube
aufSer Musikvideos, die in die Kategorie Musik fallen), Gebiihren der 6ffentlich-rechtli-
chen Sender, Ausgaben fiir Abonnements (fiir Basis- und Premiumkanile), beispielsweise
fiir Kabelbetreiber. Die Musikumsitze umfassen digitale Musikaufnahmen (einschliefSlich
Umsitzen aus Streamingabonnements und Werbung) und physische Musikaufnahmen
sowie Konzerte und Sponsoring. Die Spiele umfassen die Umsitze aus Konsolenspielen
(einschl. PC-Spiele) und Online-Spielen (einschliefSlich Downloads, Online- und Mobilspiele).
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