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1 Motivation und Vorgehensweise

Das Internet: Die Datenmenge, die dort verfigbar ist, wéchst in das Unermessliche.
Varian/Lyman (2000) schétzen, dass derzeit etwa 2,5 Milliarden Dokumente as statische
Webseiten vorliegen. Diese Zahl wéchst um 7,3 Millionen Seiten pro Jahr. Z&hlt man noch
dynamische Seiten dazu, die z. B. aus Datenbanken generiert werden, erhalt man insgesamt
550 Milliarden Seiten, von denen etwa 95% offentlich zugreifbar sind. Dies entspricht
etwa 4.200 Terabyte reinen Inhalten’.

Selbst wenn man davon ausgeht, dass vieles von dem, was auf Internetseiten zur
Verfligung gestellt wird, wertlos ist, zeigen diese Zahlen doch, dass das Internet bzw.
genauer das World Wide Web ein wichtiger Distributionskanal fir Informationen
geworden ist. Das Internet ermdglicht eine schnelle und billige Verbreitung von
Informationen und veréndert so die Art und Weise, wiein einer Gesellschaft Informationen
ausgetauscht werden.? Information wird zunehmend zu einem Produkt, das ein konkretes
Objekt 6konomischer Transaktionen ist.

Diese neue Distributionsform von Information wird unter dem Begriff Electronic
Publishing zusammengefasst. Als Electronic Publishing wird in dieser Arbeit der Vertrieb
von Informationsprodukten Uber das Internet verstanden. Electronic Publishing umfasst in
dieser Definition mehr als die elektronische Publikation von Buichern oder Fachartikeln,
wie dies von einigen Autoren verstanden wird.®

Eine solche Reduzierung erscheint in Anbetracht der zunehmenden Konvergenz unter-
schiedlicher Medienformen und -inhalte nicht sinnvoll. Es stellt grundsétzlich keinen
Unterschied dar, ob eine Nachricht, ein Borsenkurs, ein Audiofile oder ein
Datenbankauszug auf einer Webseite offeriert werden. Deshalb soll hier eine
verallgemeinernde Sichtweise eingenommen werden, wie sie auch von Odlyzko (1996),
GOoldi (1996) oder Loebbecke (1999) vertreten wird.

1 D. h. die HTML-Befehle wurden abgezogen.
2 Vgl. Goldi (1996).



2 Kapitel 1. Motivation und Vorgehensweise

Aus demselben Grund ist auch eine Ubersetzung mit , elektronisch Publizieren® oder
»elektronisch Veroffentlichen® irrefihrend und wird in dieser Arbeit vermieden. Eine
solche Ubersetzung stellt einen starken Bezug zur Verlagsindustrie her, der grundsitzlich
nicht vorhanden ist. Wie so oft gibt es keine passende deutsche Ubersetzung fir den
Begriff aus dem Internet, also wurde der englische Begriff fir den Titel gewahlt und soll
auch im Weiteren verwendet werden.

Aus obiger Definition des Electronic Publishing ergeben sich zwei Fragestellungen, die fir
diese Arbeit zentral sind:

1. Wasgenau sind Informationsprodukte und Uber welche Eigenschaften verfligen se?

2. Welchen Einfluss hat das Internet auf den Vertrieb von Informationsprodukten und
welche Probleme ergeben sich darausfir die Anbieter?

Zu (1.): Die Notwendigkeit ,informiert zu sein* ist genau so unumstritten wie die immer
weiter wachsende Bedeutung von Informationen in Wirtschaft und Gesellschaft. Die
Bedeutung der Ressource Information fir Innovation und Wachstum gerade in einem
rohstoffarmen Land wie Deutschland wird von niemandem bezweifelt. Es ist daher
erstaunlich, dass der Umgang mit dieser Ressource eher nach dem , Prinzip Hoffnung“ als
nach okonomischen Prinzipien erfolgt. Eine ndhere Beschéftigung mit dem Phanomen
Information scheint deshalb gerade auch aus 6konomischer Sicht von grof3er Wichtigkeit.

Fur eine fruchtbare Diskussion ist es unumganglich, Uber ein einheitliches Verstéandnis des
Begriffes Information bzw. Informationsprodukt zu verfligen. Die meisten Menschen
besitzen aber nur eine intuitive und sehr vage Vorstellung von Information. Insbesondere
in den Wirtschaftswissenschaften kommt Information in einer so konkreten Produktform
nur am Rand vor. Grundlage fur alle weiteren Forschungsarbeiten muss somit zunéchst die
Erarbeitung einer Definition sein, die sowohl dem Produktcharakter von Information
gerecht wird, as auch dem umgangssprachlichen Gebrauch entspricht, der impliziert, dass
im Prinzip alles, was im I nternet abgebildet wird, Information ist.

Die Zuriickhaltung der Okonomen beziiglich der Analyse von Information erklart sich
nicht zuletzt dadurch, dass Information nicht messbar ist, well sie ein immaterielles Gut ist.
Dies zeigt, dass die Eigenschaften eines Produktes einen erheblichen Einfluss auf die
Analyse haben und ebenfalls zu den Grundlagen einer solchen Forschungsarbeit zu zéhlen
sind.

3 vgl. z. B. Day (1995), MacKie-Mason/Riveros (2000) oder die umfangreiche Bibliographie Bailey (2001)



Zu (2.): Das Internet hat Auswirkungen auf viele Branchen. Es verandern sich
Lieferantenbeziehungen, Absatzkandle, neue Konkurrenten tauchen auf, usw. E-Commerce
ist eines der ,Buzzwords’ unserer Zeit. Insofern ist anzunehmen, dass gerade
Informationsanbieter von diesen Verdnderungen betroffen sind, da sie dber ein
digitalisierbares Produkt verfigen und somit dem, was Choi/Sahl/Whinston (1997) als
»core of electronic commerce" bezeichnen, schon reativ nah sind (vgl. Abbildung 1.1).

Die Bedeutung dieser Industrie fur die gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklung
insgesamt wird in einer Studie der Europdischen Kommission betont: ,[the]content
industry plays a critical role in wealth and job creation in the Information Society and is
vital fir a knowledge-based democracy““. Insofern liegt es nahe, die Frage zu stellen: wie
wird das Internet diese Industrie verandern, und welche Erfolgsdeterminanten existieren,
um auch in Zukunft erfolgreich auf dem Informationsmarkt zu agieren.

A
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Electronic
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/ Grofeile des
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Abbildung 1.1: E-Commerce Gebiete®

* Vgl. Europaische Kommission / Andersen Consulting (1996), S. 5.
® Mit geringen Abanderungen iibernommen aus Choi/Sahl/Whinston (1997), S. 18.



4 Kapitel 1. Motivation und Vorgehensweise

Ziel dieser Arbeit kann es nicht sein, alle diese Frage abschliel3end zu beantworten.
Vielmehr soll eine Grundlage geschaffen werden, die dazu dienen kann, innerhalb der
Wirtschaftswissenschaften eine Forschungsrichtung zu etablieren, die sich der Erzeugung
und dem Vertrieb von Informationsprodukten widmet. Eine solche Forschungsrichtung
kann einen fruchtbaren und wichtigen Beitrag zur Betriebswirtschaftlehre leisten.

Der Aufbau der Arbet ist wiefolgt:

In Kapitel 2 wird der Frage nachgegangen, ob Information und Informationsprodukt
dasselbe sind. Dafir werden zundchst die Informationsverstandnisse einiger
Wissenschaftsdisziplinen kritisch analysiert und auf ihre Tauglichkeit hinsichtlich der oben
genannten Fragestellungen gepruft. Es wird eine eigene Definition entwickelt, die
einerseits eine Unterscheidung von Information und Informationsprodukt vornimmt und
andererseits ein allgemeineres Verstandnis von Information beinhaltet als es insbesondere
in den Wirtschaftswissenschaften existiert.

In Kapitel 3 wird auf die Eigenschaften von Information eingegangen. Ausgehend von
einigen grundlegenden Charakteristika erfolgt eine systematische Ableitung der daraus
resultierenden 6konomischen Eigenschaften des Produktes I nformation.

In Kapitel 4 wird das Internet in die Erdrterungen miteinbezogen. Es werden die
Auswirkungen des Internets auf die Wettbewerbssituation von Informationsanbietern
untersucht. Auf Basis der vorher eingefthrten Definition von Informationsprodukten wird
eine Wertschopfungskette fir das Electronic Publishing entwickelt. Auf deren Basis erfolgt
eine kurze Diskussion grundlegender Wettbewerbsstrategien und Erldsquellen.

Kapitel 5 geht Uber die grundlegenden Fragen hinaus und analysiert eine spezielle Erfolgs-
determinante und Differenzierungsgquelle des Electronic Publishing: die Schaffung von
Vertrauen. Vertrauen ist sowohl die Grundvoraussetzung fur den Handel mit Informations-
produkten als auch ein wichtiger Faktor zur Abgrenzung vom Wettbewerb. Insofern ist die
»Vertrauensarbeit* eine der wichtigsten Aufgaben fur Informationsanbieter, die sich durch
die gesamte Wertschopfungskette zieht. Es werden Mal3nahmen und Faktoren erarbeitet,
die den Aufbau von Vertrauen durch die Kunden erméglichen.

Eine Zusammenfassung und ein Ausblick auf fruchtbar erscheinende, kiinftige Forschungs-
felder schlief3en die Arbeit ab.



2 Information und I nformations-
produkt

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit dem Begriff und der Bedeutung von Information in den
Wissenschaftsdisziplinen, die im Electronic Publishing von Bedeutung sind. Dies sind im
wesentlichen die Informatik und die Wirtschaftswissenschaften mit ihren jewelligen Tell-
und Nachbardisziplinen. Ein komplette Aufzahlung aller Wissensgebiete, die sich mit
Information beschéftigen, ist fast unmoglich. Machlup/Mansfield (1983) konstatieren ,,40
disciplines of information”, die von der Informationswissenschaft tber die Kommuni-
kations- und Organisationswissenschaft bis hin zur Psychologie reichen, um nur einige zu
nennen.

Diese Vielzahl von Forschungsrichtungen lasst zunachst Zweifel daran aufkommen, ob
eine erneute Beschaftigung mit dem Themenkomplex Information Uberhaupt fruchtbar ist
und was daran neu sein kann. Vertreter der jeweiligen Disziplinen werden zu Recht
anmerken, dass Information schon lange in ihre jeweiligen Facher integriert sei.
Volkswirte werden auf die Informationsbkonomie verweisen, ihre Kollegen aus der
Betriebswirtschaftslehre  moglicherweise auf das innerbetriebliche Informations-
management oder die Entscheidungstheorie und Informatiker betrachten Information gar
als zentrales Erkenntnisobjekt ihrer Forschung.

In diesem Kapitel wird jedoch zum einen gezeigt werden, dass das Verstdndnis von
Information in den einzelnen Disziplinen jewells vollig unterschiedlich ist, und zum
anderen, dass eine auf breiter Basis akzeptierte Betrachtungsweise von Information im
allgemeinsprachlichen Umgang im Grunde noch aussteht, insbesondere wenn Information
auch als marktfahiges Gut angesehen wird. Diese Licken sollen im Weiteren geschlossen
werden.
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Allgemein lasst sich Information als Gesamtheit von Nachricht und Signal definieren.® In
den verschiedenen Wissensdisziplinen wird allerdings unterschiedliches Gewicht auf diese
beiden Bestandteile gelegt. Wahrend in der mathematisch orientierten Informationstheorie
das Signal und dessen Verarbeitung im Vordergrund steht, ist dies in den Wirtschafts-
wissenschaften eher die Nachricht und ihre Wirkung. Eine Zwischenstufe wird von der
Informatik und der Wirtschaftsinformatik eingenommen, die sich mit der Daten- und
Informationsverarbeitung, sowie der Informationslogistik beschéftigen, also dem Problem
der Beschaffung und Aufbereitung interner und externer Informationen.

Der Begriff Information stammt aus dem Lateinischen informatio/informare und bedeutet
wortlich Ubersetzt Gestalt geben (von in forma). Im Ubertragenen Sinn haben sich die
Ubersetzungen ,Formung, Bildung durch Unterweisung“’ und daraus bilden, darstel-
len/schildern, unterweisen herausgebildet. Daraus leiten sich auch die umgangs-
sprachlichen Bedeutungen gemal? Duden ab: Auskunft, Nachricht, Aufklarung, Belehrung.
Die Betonung dieser Definitionen liegen auf der Darlegbarkeit und damit der Mitteilbarket
bzw. Welterreichbarkeit von Information.

Etwas préziser definiert Seiffert Information im allgemeinsprachlichen Gebrauch als eine
»gegenwarts- und praxisbezogene Mittellung tber Dinge, die unsim Augenblick zu wissen
wichtig sind“®.

Diese verschiedenen Aspekte von Information machen es schwierig, eine einheitliche oder
gar eindeutige Definition des Informationsbegriffs zu formulieren.

2.1 Analyserahmen

In den verschiedenen Wissensdisziplinen ist eine Vielzahl von Begriffsbestimmungen zu
finden, die u. a. hinsichtlich der Auspragung der Dimensionen Semiotik, Verhaltnis zu den
Begriffen Daten und Wissen, Trager und Zweckbezug differieren:

1. Zundchst bietet es sich an, die verschiedenen Informationsdefinitionen nach ihrer
semiotischen Ebene’ zu unterscheiden:'® In der syntaktischen Konzeption wird

® Vgl. z. B. Sock (2000), S. 39f.
" Vgl. Wahrig (2000).



2.1 Analyserahmen 7

3.

Information als Zeichenreihe (token) betrachtet, was somit der informations-
theoretischen Betrachtung (s. u.) entspricht. Auf der semantischen Ebene wird die
Beziehung der Zeichen zu ihrer inhaltlichen Bedeutung behandelt. Der Rezipient
einer Information mussin der Lage sein, Se zu verstehen. Im pragmatischen Ansatz
werden die Beziehungen zwischen Information und ihren Nutzern untersucht.
Information muss in diesem Ansatz eine Wirkung auf den Empfanger haben, d. h.
sie muss beispielsweise aktiv zur Vorbereitung von Handlungen und
Entscheidungen gebraucht werden. Dies entspricht einer eher ©konomischen
Sichtweise, die sich auch in Wittmanns klassischer Definition als ,zweck-
orientiertem Wissen“*! niederschlagt.

Ein weiteres wichtiges Unterscheidungsmerkmal der Definitionen ist das Verhaltnis
zwischen den eng verwandten Begriffen Datum — Information — Wissen und die
jeweiligen Abgrenzungen. Sehr oft werden diese Begriffe hierarchisch betrachtet.
Daten sind dann gleichbedeutend mit Signalen, da sie prinzipiell bedeutungsfrei
sind. Kann der Empfanger den Daten eine Bedeutung zuordnen, handelt es sich um
I nformationen (manche Autoren bezeichnen dies auch als Wissen). Die Information
ist in den Daten enthalten und wird durch den Menschen aktiviert.> Der
pragmatischen Ebene entspricht das handlungsrelevante Wissen, also der Teil des
vorhandenen Gesamtwissens, der fur den Empfénger relevant ist und zu
Handlungen fihrt.

Wie oben erwahnt, besteht eine Information aus einer Nachricht und einem Signal,
das notwendigerweise an einen Trager gebunden ist. Dieser kann ein Mensch, eine
Organisation oder eine Maschine sein. Man spricht deshalb von menschgebundenen
und —ungebundenen Ansitzen.™® Dariiber hinaus definieren manchen Autoren nur
den Adressaten als Tréger der Information, weil erst bei ihm aus einem Signal oder
einer Nachricht eine Information wird.*

Viele Autoren geben insbesondere in den Wirtschaftswissenschaften Zweckbezug
bzw. Handlungsorientierung als notwendige Voraussetzung fur das Vorliegen von

8 Seiffert (1971), S. 24.

° Die Semiotik ist die Lehre von den Zeichen und ihrer Verwendung, die sich in den Dimensionen
Syntaktik, Semantik und Pragmatik unterscheiden lassen. Vgl. z. B. Trabant (1996).

10 Zum Folgenden vgl. Rose (1999), S. 7ff. und Bode (1997), S. 451f.

1 vgl. Wittmann (1959), S. 14.

12 vgl. Lehner/Maier (1994), S. 32.

13 vgl. Bode (1997), S. 452.

14 vgl. Augustin (1990).



8 Kapitel 2: Information und I nformationsprodukt

Information an. Implizit liegt dieser Betrachtung eine Definition von Information
als einem abgeleiteten Gut zu Grunde, das nur dann fur eine Analyse interessant ist,
wenn eine Aktion oder Entscheidung verandert wird. Andere Wissenschafts-
bereiche betrachten Information unabhangig als sel bststandiges Erkenntnisobjekt.

5. Fur die 6konomische Analyse ist die Knappheit eines Gutes von entscheidender
Bedeutung. Ergt durch Knappheit wird Information zu einem handelbarem
Wirtschaftsgut, das sich mit 6konomischem Instrumentarium analysieren 18sst.

Weitere denkbare Dimensionen der Unterscheidung sind die Bedeutung des
Neuigkeitsgrades, des Wahrheitsgehaltes und des Zeitbezuges einer Information. Diese
Aspekte sollen hier weitgehend unberiicksi chtigt bleiben, da nur wenige Autoren Aussagen
zu diesen Fragen treffen.

Die Ergebnisse der einzelnen Erdrterungen werden in einer Netzdarstellung zusammen-
gefasst, wie sie in Abbildung 2.1 zu finden ist. Diese Art der Darstellung bietet einen leicht
erfassbaren Uberblick iiber die Auspragungen der einzelnen Dimensionen. Zur einfacheren
Erkennbarkeit sind diese in den folgenden Diagrammen fett gedruckt. Sollte eine
Auspragung nicht eindeutig bestimmbar sein, wird die Linie zwischen den beiden Punkten
gezogen, die in Frage kommen. Sollte gar kein Aussage moglich sein, ist die Linie an der
Stelle unterbrochen.

Semiotik
Syntaktik T

Semantik T . )
Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Verhaltnis Information & Wissen

Keine Unterscheidung

Pragmatik T

I. ist Untermenge des W. 1. als interpretierte D.

W. wird zum Versténdnis von |. benétigt D. als Darstellung von I.

menschgebunde
ungebunden nein

Trager Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.1: Netzdarstellung des zu verwendenden Analyserahmens fir die Begriffsdefinition
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2.2 Der Informationsbegriff in Bereichen der
Mathematik und Infor matik

2.2.1 I nformationstheorie

Als erste Wissenschaftsdisziplin, die den Begriff Information im Titel fuhrt, soll die
Informationstheorie betrachtet werden. Allgemein ist die Informationstheorie die Lehre
tber die quantitativen Zusammenhange bei Ubertragung, Speicherung und Empfang von
Informationen. Sie beschéftigt sich mit der Messung und der Darstellung von Information
und der Leistungsfahigkeit von Kommunikationssystemen bei der Informations
Ubertragung.

Der Begriff Information wird durch Shannon (1948) im Rahmen seiner Entropie-
Uberlegungen in die Mathematik einfiihrt. Der Begriff Informationstheorie ist irrefiihrend,
da sich dieser Ansatz mit der statistischen Struktur von Kommunikation Uber gestérte
Kandle und der daraus resultierenden Fragestellung nach effizienten Kodierungsverfahren
beschéftigt. Die Informationsiibermittlung bzw. -speicherung steht hierbel im Vorder-
grund.” Ein Anwendungszweig dieser Wissenschaft hat sich mittlerweile als Teil der
Wahrscheinlichkeitstheorie  etabliert. Daraus lassen sich  wiederum  zahlreiche
Anwendungen in den Wirtschaftswissenschaften ableiten.*®

Information wird als raumliche oder zeitliche Folge von physischen Signalen oder Zeichen
interpretiert’’, wahrend vom Nachrichtenteil weitgehend abstrahiert wird™. Der
Informationsgehalt eines Zeichens ergibt sich durch die Wahrscheinlichkeit, mit der es
auftritt: je geringer die Wahrscheinlichkeit desto hdher der Informationsgehalt. Umgekehrt
beschreibt die Entropie die Unbestimmtheit des Systems vor der Realisation eines
Zeichens.

5 vgl. Hofmann (1973), S. 6.
16 vgl. z. B. Branger (2001).
7 vgl. Bode (1997), S. 451.

18 vgl. Shannon (1948), S. 379.
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Auf einem endlichen Wahrscheinlichkeitssaum F mit dem Zustandsraum
Q={w,,w,,...,w,} und den entsprechenden Wahrscheinlichkeiten P(w,)=p, ist die

Entropie H definiert mit

H(F) = H(py, Por-... pn):—i p,log(p,).

H gibt somit die Unbestimmtheit des zu F gehtrenden Zufallexperimentes vor seiner
Realisation an. Umgekehrt ist dadurch die Information bestimmt, die durch die Realisation
erzeugt wird. Dieses Mal3 ergibt Sch durch

|(F) =aH (F)

mit a als positiver Konstante. Die Wahl dieser Konstante ist gleichzeitig die Wahl der
Basis der Logarithmus-Funktion. In der Regel wird aus praktischen Erwégungen als Basis
der Wert 2 gewahlt (Binadrcodierung), so dass sch die von Shannon bekannte Formel

L(F) = 1(Pwy P2r--os Pa) == Py 100, (Py)

ergibt. Als Einheit fir dieses Mal3 wird dann [bit] ads Kurzform fir binary digit verwendet.

Semiotik

Semantik T . )
Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Verhaltnis Information & Wissen
Keine Unterscheidung

Pragmatik T

I. ist Untermenge dqs W. I. algfinterpretierte D.

W. wird zum Versténdnis vin I. benétigt D. als Darsjellung von I.

Trager Knappheit

nein

Zweckbezug

Abbildung 2.2: Definition in der Informationstheorie
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Zusammenfassend lasst sich sagen (vgl. auch Abbildung 2.2), dass der Begriff Information
in der Informationstheorie auf Signale und damit die syntaktische Ebene beschrénkt ist.
Eine Abgrenzung zu dem Begriff Daten ist damit ebenso sinnlos wie zum Begriff Wissen.
Uber den Bedeutungsgehalt einer Nachricht und ihren Verwendungsnutzen lassen sich
keine Aussagen treffen, so dass ein Zweckbezug nicht gegeben ist. Als Trager der
Information fungieren abstrakte Kandle, die per se nicht menschgebunden sein miissen.
Der nachrichtentheoretische Hintergrund der Informationstheorie legt aber nahe, dass es
sich in der Regel um maschinelle Medien (Kabel, Frequenzband, Lichtstrahl, ...) handelt.
Eine Betrachtung von Information als knappem Wirtschaftgut ist nicht vorgesehen.
Information im informationstheoretischen Sinne ist ein Mal3 fir die Unsicherheit, die durch
das Erscheinen eines Zeichens beseitigt wird. Anders ausgedrickt gibt Information den
Entropieverlust eines Wahrscheinlichkeitsraumes bel Eintritt eines bestimmten Ereignisses
an.

2.2.2 I nformatik

Informatik ist die Lehre, die sich mit den ,, Gesetzen der Ubermittlung, Verarbeitung und
Wiedergewinnung von Informationen befasst“’®. Nach Seinmiiller (1993) ist das
Hauptanwendungsgebiet der Informatik die Verdnderung sowie Speicherung,
Bereitstellung und Ubermittlung von Daten.

Die Informatik erweitert den informationstheoretischen Informationsbegriff um die
Bedeutungsebene (Semantik). Neben der Ubertragung von Nachrichten spielt deren
Speicherung und Verarbeitung eine wichtige Rolle. In diesem Kontext missen
Informationen verstandlich sein, d. h. sie missen sich effizient aus einer codierten Form in
eine dem V erarbeitungszweck entsprechende Form iibersetzen lassen.

In der Informatik wird grundsétzlich die bereits oben erwahnte Begriffshierarchie Datum —
Information — Wissen verwendet. Grundlage daflr ist die DIN 44300, in der die Begriffe
Daten und Information definitorisch unterschieden werden. Daten sind ,, Zeichen (...), die
Informationen aufgrund bekannter oder unterstellter Abmachungen zum Zweck der
Verarbeitung darstellen“. Informationen werden spéter als ,,Daten samt ihrer Bedeutung*”
definiert. Trotz dieser Definition werden die Begriffe in der Informatik oft synonym

19 vgl. Wahrig, deutsches Worterbuch.
2 vgl. Lehner/Maier (1994), S .35.
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gebraucht. Die Verwendung der Begriffe Datenverarbeitung und Informationsverarbeitung
wird beispielsweise meist mit dem , herrschenden Sprachgebrauch* begriindet.?*

Tatsachlich beschéftigt sich die Informatik mit Daten. Der Computer besitzt keine
Informationen Uber die Objekte und Sachverhalte, die von den Daten repréasentiert werden.
Er operiert rein auf der Symbolebene, da er Gber keine Moglichkeit zur Selbstreflexion und
damit keinen ,authentischen Zugang zur Realitat“?* verfigt. Dadurch ist die Daten-
verarbeitung als Prozess definiert, der losgelost von der Bedeutung der Daten ist.
Informationsverarbeitung hingegen ist subjektbezogen, d. h. ein Mensch muss am Ver-
arbeitungsprozess beteiligt sein, um die Daten verwenden oder interpretieren zu kénnen.?®

Auch der Begriff Wissen, der in den vergangenen Jahren zunehmend Eingang in die
Informatik gefunden hat, ist nicht prézise definiert. Allgemein bezeichnet er die
Gesamtheit der Wahrnehmungen, Erfahrungen und Kenntnisse eines Menschen Uber sich
und die Umwelt bzw. einen Teilbereich daraus. Im Grunde stellt Wissen im
Zusammenhang der Informatik eine Sonderform von interpretierten Daten dar, mit deren
Verarbeitung sich die Kiinstliche I ntelligenz beschaftigt.*

Die Informatik verfugt tber einen menschengebundenen Informationstréageransatz, da nur
Menschen in der Lage sind, die Bedeutung von Daten und damit die Informationen als
solche zu erfassen. Ob diese Informationen handlungsorientiert sind, spielt keine primére
Rolle, ebenso wie die Knappheit von Information (vgl. zusammenfassend Abbildung 2.3).

2 y/gl. Lehner/Maier (1994), S. 44f. und dortige Literaturhinweise.
2 \/gl. Lehner/Maier (1994), S. 43.
% Vgl. Heinrich et . (1993), zitiert in Lehner/Maier (1994), S. 42.
2 Vgl. Lehner/Maier (1994), S. 41.
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Semiotik

Syntaktik T

Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Verhaltnis Information & Wissen
Keine Unterscheidung

Pragmatik T

1. ist Untermenge dey W. I. als interpretierte D.

W. wird zum Verstéandnis von '\ benétigt D. als Dafstellung von I.

menschgebunden

ungebunden

Trager Knappheit

nein

Zweckbezug

Abbildung 2.3: Definition in der Informatik

2.2.3 Wirtschaftsinfor matik

Der Hauptschwerpunkt der Wirtschaftsinformatik liegt auf der Gestaltung von
,Informationssystemen in Wirtschaft und Verwaltung“?. Sie versteht sich als inter-
disziplindre Wissenschaft, die durch die Integration von Wirtschaftswissenschaften und
Informatik neue Erkenntnisse bezlglich der Informationsfunktion von Unternehmen
gewinnen mochte®® Von ihrer Zuordnung gehort die Wirtschaftsinformatik zu den
betriebswirtschaftlichen Fachern. Da aber das Informationsversténdnis eher dem der
Informatik gleicht, soll sie schon in diesem Kapitel behandelt werden.

Die Wirtschaftsinformatik erfordert einen pragmatischen Zugang zum Begriff I nformation.
Daeine Verwendung von Information im Betrieb per Definition nicht zweckfrei sein kann,
ist der Begriff ahnlich besetzt wie in der bereits erwdhnten betriebswirtschaftlichen
Definition von Information als handlungsorientiertem Wissen nach Wittmann. Von einigen

% Vgl. z. B. Ferstl/Sinz(1998), S. 1.
% vgl. Kurbel/Strunz (1990b), S. 3.
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Autoren wird zusétzlich eine semantische Betrachtungsweise eingenommen (insbesondere
zur Abgrenzung | nformation — Wissen).*’

Trotz der hohen Bedeutung in der Wirtschaftsinformatik ist der Begriff Information und
seine Abgrenzung zu Daten und Wissen alles andere als eindeutig.

Die meisten Autoren definieren Information als Interpretation von Daten.?® Diese Inter-
pretation basiert auf einem individuellen, kontextbezogenen Wissensumfeld®® undist in der
Regel handlungsbezogen®. Informationen sind in Daten vorhanden und miissen durch den
Menschen extrahiert werden. Daten wiederum sind das Ergebnis einer Abbildung der
betrieblichen Realitét.*

Ein zweiter Definitionsansatz sieht Daten as (technische) Reprasentation von
Informationen an.* Diese beiden Ansétze sind im Grunde zwei Seiten derselben Medille.
Informationen missen in Daten umgewandelt werden, um sie maschinell bearbeiten und
gpeichern zu konnen. Spater erfolgt eine Interpretation dieser Daten, um wieder
Informationen zu erhalten. Ganz eindeutig sind die definitorischen Ansédtze alerdings
nicht. So sind fir Bode (1993) Daten eine Teilmenge der Information, was Miller-
Merbach (1985) genau umgekehrt sieht. Ebenso mehrdeutig ist das Verhdtnis von
Information und Wissen. Einerseits wird Information als zweckorientierter bzw. relevanter
Teil des Gesamtwissens betrachtet™, andererseits wird Wissen als notwendige Ressource
zur Interpretation von Information aus Daten gesehen*. Ein dritter Ansatz sieht
Information als Moglichkeit zur Aktualisierung oder Erweiterung des vorhandenen
Wissens. In Abbildung 2.4 wird dies nochmals zusammengefasst.

27 Vgl. z. B. Bode (1993); Steinmiiller (1993).

% Vgl. z. B. Ferstl/Sinz (1998); Konig et a. (1990).

2 vgl. Konig et d. (1990).

% vgl. Heinrich/Roithmayr (1992).

3 vgl. Ferstl/Sinz (1998).

3 ygl. z. B. Augustin (1990); Bode (1993); Steinmiiller (1993).
3 vgl. z. B. Bode (1993); Heinrich/Roithmayr (1992).

3 Vgl. z. B. Ferstl/Sinz (1998); Konig et al. (1990).
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Informationen sind mit-

geteilte oder aufgenom- Information vergrof3ert

mene Wissensbestandteile das Wissen
Information
Daten sind die maschi- Informationen sind mit
nengerechte Abbildung Hilfe von Wissen inter-
von | nformationen pretierte Daten
Daten

Abbildung 2.4: Die Zusammenhénge zwischen Daten, | nformation und Wissen in der Wirtschaftsinformatik

Ebenfalls sehr uneinheitlich wird die Frage gesehen, ob Mensch oder Maschine Trager der
Information ist. Das Spektrum reicht von ,weder noch* Uber ,entweder oder” bis zu
,sowohl als auch*.* Auch der Zweckbezug lésst sich nicht einheitlich darstellen. Dies ist
relativ erstaunlich, da das Erkenntnisobjekt der Wirtschaftsnformatik (Informations-
funktion der Unternehmung) einen Zweckbezug postuliert.

Die Wirtschaftsinformatik verfolgt einen ressourcenorientierten Ansatz der Information.
Sie wird als wichtige Ressource der Unternehmung gesehen, die knapp ist und effizient
verwaltet werden muss. Der Grund fur die Knappheit ist, dass die Interpretation von
Information aus vorhandenen Daten ein intellektueller Vorgang ist, den nicht jeder zu
leisten in der Lage ist.

Insgesamt muss festgehalten werden, dass es in der Wirtschaftsinformatik nur einen sehr
vagen Konsens Uber den zentralen Begriff Information gibt (vgl. dazu auch Abbildung
2.5). Das mag auf den interdisziplinaren Ansatz dieser Wissenschaft zurtickgehen, der den
eher datengetriebenen Informationsbegriff der Informatik mit dem handlungsorientierten
Begriff der Wirtschaftwissenschaften zu vereinen sucht.

% vgl. die Ubersicht in Lehner/Maier (1994), S. 77.
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Semiotik

Syntaktik T

Semantik T

Verhéltnis Information & Wissen
Keine Unterscheidung /
1. ist Untermenge des W. Pragmatik |

W. wird zum Verstandnis von |. ben6tigt
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Keine Unterscheidung

I. als interpretierte D.
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ungebunde

Trager Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.5: Definition in der Wirtschaftinformatik

224 I nfor mationswissenschaft

Informationswissenschaft ist die Wissenschaft, die sich mit Problemen der Information und
Dokumentation sowie der Klassifikation von Wissensgebieten beschéftigt. Die
Durchdringung und theoretische Begrindung des Umganges mit Information ist das
Hauptforschungsgebiet.®® Sie lasst sich inhaltlich den Sozialwissenschaften oder der
Informatik zuordnen. Die hier vorgenommene Einordnung in das Kapitel ,, Mathematik und
Informatik® ist somit willkdrlich.

Kuhlen (1995) definiert Information als ,, handlungsrelevantes Wissen* bzw. als ,,Wissen in
Aktion“ und befindet sich damit auf der pragmatischen Ebene der Semiotik. Information
ist digjenige Teilmenge des Wissens, die in einer konkreten Situation zur Losung von
Problemen bendtigt wird. Damit steht Information im  Zentrum eines Trans
formationsvorganges, in dem vorhandenes Wissen zu (relevanter) Information veredelt
wird, die dann ihrerseits wieder als Wissen abgespeichert werden kann (2. Transfor-
mation). Die Informationswissenschaft befasst sich mit genau diesen Transformations-

% vgl. Lehner/Maier (1994), S. 58.
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vorgangen (,Informationsarbeit“®’), die als Informationserarbeitung, -aufbereitung, -ver-

waltung und -verarbeitung sowie als Wissensreprasentation bezeichnet werden.®

Daten haben in der Informationswissenschaft keine wesentliche Bedeutung. Sie fungieren
lediglich als Darstellungsform von Wissen. Demgegentiber wird Wissen als ,, Bestand an
Modellen Gber Objekte bzw. Objektbereiche und Sachverhalte [verstanden], Uber den
Individuen [...] verfiigen [...].“*® Wissen ist in diesem Sinne statisch, aber nicht
unveranderlich. Information lasst sich somit als , situationsbezogene Sicht auf Wissen“*
verstehen, die damit vom jeweiligen Nutzer abhangig ist. Information ist alerdings nicht
an Menschen als Trager gebunden, sondern werden explizit in ,externen Quellen®
gesucht.**

Die Informationswissenschaft verfolgt einen sehr 6konomischen Ansatz: Information wird
als knappe Ressource gesehen, zu deren Verteilung Mérkte oder marktahnliche
Mechanismen geeignet sind.* Abbildung 2.6 fasst dies nochmals zusammen.

Semiotik

Syntaktik T

Semantik T

Verhaltnis Information & Wissen Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Keine Unterscheidung
Pragmatik I. als interpretierte D.
fls Darstellung von I.
ja

Knappheit

I.ist Untermenge des

W. wird zum Versténdnis von .

Tréager

Zweckbezug

Abbildung 2.6: Definition in der |nformationswissenschaft

37 vgl. Kuhlen (1995), S. 85.
% Vgl. Kuhlen (1990), S. 16.
% Kuhlen (1995), S. 38.

“0 Lehner/Maier (1994), S. 58f.
1 vgl. Kuhlen (1990), S. 14.
2 Vgl. z. B. Kuhlen (1995).
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2.3 Information in der Betriebswirtschaftdehre

Der besondere Stellenwert von Information in einer Unternehmung wird heute von
niemandem mehr in Zweifel gezogen. Information wird als die ,unternehmerische
Ressource*®® schlechthin, als ,vierter Produktionsfaktor von strategischer Bedeutung“*
oder as , Wettbewerbsfaktor*® angesehen. Auf eine genaue Definition des Begriffes wird
alerdings zumeist verzichtet.”® Die Betriebswirtschaftslehre setzt meist ein intuitives
Versténdnis des Begriffes voraus, der je nach Betrachtungsweise verschieden sein kann.

2.3.1 Klassische Auffassung von | nfor mation nach Wittmann

Die meisten Autoren greifen auf die allgemein gehaltene Begriffsbestimmung von
Wittmann zuriick, der Information als ,zweckorientiertes Wissen“*’ definiert. Zweck-
orientiert bedeutet in diesem Zusammenhang handlungsvorbereitend. Dies ist mal3geblich
fir die Bewertung von Information, da somit Aufgaben zur Erreichung spezieller
Betriebsziele im Zentrum der Betrachtung stehen.

Information ist eine Tellmenge des insgesamt verflgbaren Wissens und lasst sich als
,kanalisiertes Wissen“*® bezeichnen. Wissen wiederum wird (20 Jahre spéter) von
Wittmann als ,Vorstellungsinhalte, [...] die [...] Uberzeugungen iiber die Wahrheit von
Feststellungen [...] zum Inhalt haben““°, bezeichnet.

Der betriebswirtschaftliche Informationsbegriff ist eindeutig auf der pragmatischen Ebene
der Semiotik einzuordnen, da die Wirkung auf den Empfanger im Vordergrund steht.
Daten lassen sich demzufolge als mediengebundene, aber entscheidungsungebundene
Information ansehen.*® In der Regel spielen Daten aber keine Rolle, daim allgemeinen von
den Informationstragern abstrahiert wird. Adressaten der Information sind immer
Menschen, wahrend als Tréager auch Maschinen (Computer) in Frage kommen kénnen.

3 Vgl. Picot/Franck (1988), S. 544.

“ Vgl. Meissner (1990), Zitiert in Lehner/Maier (1994), S. 8

> Vgl. den gleichnamigen Titel des 50. Deutschen Betriebswirtschafter-Tages 1996.

“6 Zur Vorteilhaftigkeit eines einheitlichen Sprachgebrauches vgl. Bode (1997), S. 450f.
7 Wittmann (1959), S. 14

“8 Berthel (1975), S. 1866.

9 Wittmann (1979), S. 2263.

* vgl. Mag (1977), S. 6.



2.3 Information in der Betriebswirtschaftslehre 19

Im allgemeinen Kontext ist diese Definition so gehalten, dass daraus nicht sicher
geschlossen werden kann, dass es sich bei | nformationen um ein knappes Gut handelt. Erst
bei einer spezielleren Betrachtung (s. u.) ist dies anders.

Fur eine zusammenfassende Darstellung des Wittmann’'schen Informationsbegriffs vgl.
Abbildung 2.7.

Semiotik

Syntaktik T

S tik T
Verhaltnis Information & Wissen emant Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung Pragmatik Keine Unterscheidung

I.ist Untermenge des W. I. als interpretierte D.

W. wird zum Verstandnis von I. penétigt D. als lparstellung von I.

menschggbunde ja

ungebunde nein

Trager Knappheit

T nein

Zweckbezug

Abbildung 2.7: Definition nach Wittmann

2.3.2 Der Produktionsfaktor | nformation

Der handlungsvorbereitende Charakter der Definition nach Wittmann l&sst den Schluss zu,
dass Information als I nputfaktor im Produktionsprozess in Erscheinung treten kann. Daraus
folgt unmittelbar, dass Information einen Wert besitzt, weil sie zur Produktion und damit
Zu den Betriebszielen einen Betrag leistet.

Eine Einordnung in die Systematik der Produktionsfaktoren, wie sie insbesondere von
Gutenberg® entwickelt wurde, ist allerdings nicht ohne weiteres moglich. Information
kann ein eigenstandiger Elementarfaktor, eine Teilmenge der anderen Elementarfaktoren

1 Vgl. Gutenberg (1971). Zu weiteren Einteilungsmdglichkeiten vgl. z. B. Weber (1980).
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oder ein Einsatzfaktor der dispositiven Arbeit sein. Zusétzlich entsteht Information als
Ergebnis dispositiver Tétigkeiten (vgl. Abbildung 2.8). Naturlich kann Information auch
als Zwischen- und Endprodukt der betrieblichen Leistungserstellung auftreten,
beispielsweise in Form von Patenten, Produktdatenbanken oder grundsétzlich bei
Presseerzeugnissen.

Betriebliche
Produktionsfaktoren
Elementar- Dispostiver
faktoren Faktor
Infor
mation
rIrrfor fuﬁrlg;de Werk- Betriebs- Betriebs- Planun Organi- Uber-
i mation | Arbeit stoffe mittel leitung 9 sation wachung
' Infor- Infor
' mation mation

Abbildung 2.8: Einteilung der betrieblichen Produktionsfaktoren nach Gutenberg®

Information tritt im Rahmen des Elementarfaktors ausfiihrende Arbeit in Form von Know-
how der Arbeitnehmer auf. Eine gut ausgebildete und erfahrene Mitarbeiterschaft gilt als
wichtiger Erfolgsfaktor im Wettbewerb. Dieses Human Capital kann durch gezielte Aus-
und Weiterbildung aufgebaut werden oder entsteht schlicht durch Learning-by-doing.
Arbeitnehmer erwerben Informationen und Wissen Uber ihre Arbeitsumgebung. Dieser
Betrachtungsweise entspricht das Konzept der Lernkurve, in der durch das Ausiiben einer
Téatigkeit Ubungsgewinne realisierbar sind.

Information kann als Rohstoff in den Produktionsprozess eingehen. Informationen werden
nach gegebenenfalls notwendigen Transformationsprozessen (Form- oder Substanz-
anderungen) Teil des Endproduktes und erftillen damit ein Kriterium als Werkstoff. So sind
z. B. Borsenkurse ein moglicher Inputfaktor fUr Finanzdienstleister. Allerdings werden
I nformationen wahrend der Produktion nicht verbraucht, d. h. sie gehen nicht in dem Sinne
in einem Endprodukt auf, wie dies der traditionellen Sichtweise von Werkstoffen
entspricht.

2 Mit Ergénzungen tibernommen von Wohe (1996), S. 94.
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Zusétzlich kdnnen Informationen und Informationsprodukte als Betriebsmittel zum Einsatz
kommen. Unter Betricbsmittel versteht Gutenberg die ,,gesamte technische Apparatur
eines Betriebes'*®, welche die Voraussetzung firr die Leistungserstellung bildet. Die
Steuerungssoftware moderner Werkzeugmaschinen ist ein Beispiel fur ein informations-
basiertes Betriebsmittel im weiteren Sinne, die Nutzung einer externen Datenbank ein
informationsbasiertes Betriebsmittel im engeren Sinne.

Die Kombination der Elementarfaktoren zu einer produktiven Einheit vollzieht sich durch
,bewusstes menschliches Handeln“>*, das von Gutenberg als dispositive Arbeitsleistung
bzw. als die unternehmerische Funktion schlechthin bezeichnet wird. Der Begriff bewusst
impliziert, dass der Handelnde Uber seine Umwelt informiert ist. Ohne Informationen kann
der Unternehmer keine 6konomisch verniinftigen Entscheidungen treffen (dies entspricht
auch der entscheidungstheoretischen Sichtweise von Information, vgl. dazu Abschnitt
2.3.3). Somit lasst sich Information als Einsatzfaktor der dispositiven Arbeitsleistung
ansehen.

Ein Tell dieser Informationen ist in der Regel nicht betriebsspezifisch und kann auf
externen Faktormérkten zugekauft werden (beispielsweise Marktanalysen), wahrend ein
anderer Teil intern produziert werden muss. Dies geschieht ebenfalls im Rahmen der
dispositiven Arbeitsleistung, so dass Information gleichzeitig das Resultat dispositiver
Arbeit ist. Planung, Organisation und Uberwachung liefern die Informationen, mit denen
der Produktionsprozess gesteuert wird. Ein Maschinenbelegungsplan ist beispielsweise das
Ergebnis der planenden und organisatorischen Téatigkeiten und gleichzeitig wieder ein
Einsatzfaktor fur kontrollierende Arbeiten.

Der oben genannte Steuerungsaspekt von Information kommt besonders in Informations-
prozessen zum Tragen. Sie haben gegentiber den Produkt- und Finanzstromen Lenkungs-
charakter, da sie in der Regel vor und nach den jewelligen Realisationen (im Sinne von
Planung und Uberwachung) stattfinden.

Information stellt somit ein mdgliches Kriterium fur die Unterteilung der menschlichen
Arbeitskraft in exekutive und dispositive Anteile dar, dessen Fehlen bereits Weber (1980)
an der Faktorsystematik von Gutenberg beméangelt hat.> Dispositive Arbeit lasst sich als
informationsverarbeitend bzw. informationserzeugend charakterisieren, wahrend exekutive
Arbeit nur informationsempfangend und bestenfalls datenerzeugend ist.

3 Vgl. Gutenberg (1971), S. 2.
* Vgl. Gutenberg (1971), S. 5.
* Weber (1980), S. 1059.
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Im System der Produktionsfaktoren ist Information knapp, aber nicht notwendigerweise
handlungsauslosend. Als Elementarfaktor tritt Information zudem menschungebunden auf,
wéhrend Information als dispositiver Faktor einen menschgebundenen Charakter hat, da
sie das Ergebnis bewussten, menschlichen Handelns ist.

Abbildung 2.8 fasst diese Ausfiihrungen zusammen.
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Trager Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.9: Definition in der (Gutenberg’ schen) Produktionswirtschaft

2.3.3 Entscheidungstheor etische Sichtweise

Im Faktorsystem Gutenbergs hat die Geschéftss und Betriebsleitung die dispositive
Aufgabe, Entscheidungen zu treffen und diese durchzusetzen.®® In der Regel wird die
Unternehmensleitung dabei zwischen verschiedenen Alternativen auszuwahlen haben. Die
Entscheidungstheorie prézisiert diesen Prozess und verallgemeinert ihn gleichzeitig auf
alle Entscheidungssituationen.

Information wird im Rahmen von Entscheidungs- und Problemlésungszwecken in
verschiedenen Zusammenhéangen benétigt:°’

6 vgl. Gutenberg (1971), S. 131.
" Vgl. Repo (1989), S. 68.
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» Erkennung und Identifikation eines Problems

o Definition und Sammlung der relevanten Informationen (es wird die
I nformation bendtigt, wo Informationen zu finden sind)

» Entwicklung alternativer Hypothesen oder Handlungsmoglichkeiten

» Evaluation der Alternativen

Uberpriifung der Resultate und der Leistung der gewshlten Losung

Die Summe der Informationen, die zur Formulierung eines Entscheidungsproblems
benttigt wird, ist das Informationsfeld. Dazu gehoren im Basismodell der
Entscheidungstheorie die Ziele, die Handlungsalternativen, die moglichen Umweltzustéande
mit evt. dazugehdrigen Eintrittswahrscheinlichkeiten und der Nutzen der
Handlungsalternativen bei Eintritt der verschiedenen Umweltzustande.*

Besitzt der Akteur keine vollstdndige und sichere Information Uber die zukinftigen
Umweltzustande, so muss die Entscheidung unter Unsicherheit getroffen werden. Es lasst
sich ein Informationsgrad ermitteln, der als Quotient aus vorhandener und theoretisch
notwendiger Information berechnet wird und somit zwischen Null bei volliger 1gnoranz
und Eins bei vollkommener Information liegt.

Im Gegensatz zur klassischen Theorie, die einen fixierten Informationsgrad postuliert, geht
die moderne Theorie von einem variablen Informationsgrad aus. Dadurch erweitert sich die
Entscheidungssituation des Akteurs, denn zusétzlich zur eigentlichen Entscheidung muss
jetzt eine weitere Entscheidung Uber die Akquisition welterer Informationen getroffen
werden. Information hat in diesem Zusammenhang einen Preisund ist somit knapp.

In einem etwas préaziseren Ansatz wird Information als beliebiger Stimulus verstanden, der
das Wissen des Rezipienten verandert. Wissen wird in diesem Zusammenhang als
Wahrscheinlichkeitsverteilung des Zustandsraumes bezeichnet.>® Information ist somit das
Signal, das eine feinere Partition unsicherer Zustdnde produziert oder die genauere
Bestimmung der Auftrittswahrscheinlichkeit bestimmter Zustdnde ermdglicht. In diesem
Ansatz ist Wissen zweckorientiert und wird durch Information einem V er&nderungsprozess
unterworfen. Demzufolge sollte man in diesem Ansatz nicht von vollkommener
Information, sondern von vollkommenem Wissen sprechen.

Boulding (1966) gibt eine Analogie zur Kapitaltheorie, um die Unterscheidung von Wissen
und Information zu verdeutlichen. Wissen hat genau wie Kapital Bestands-Charakter,

® vgl. z. B. Laux (1998), S. 19ff.
* vgl. z. B. Lawrence (1999), S. 2.
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wéahrend Information dem Cashflow einer Investition entspricht, der den vorhandenen
K apital-/Wissensbestand verandert.®

Information wird in entscheidungstheoretischen Zusammenhéngen im Sinne Wittmanns als
zweckorientiertes Wissen eines Akteurs in einer konkreten Entscheidungssituation
verstanden.®* Information besitzt somit einen klaren Zweck- und Handlungsbezug. In
beiden Ansdtzen fuhrt Information zu einer verbesserten Entscheidung des
Entscheidungstrégers, in dem sie Unsicherheit vermindert.

Im Verhdltnis Information und Daten tauchen in der Literatur zwei Sichtweisen auf.%?

Einerseits werden Daten als medienverbundene und entscheidungsungebundene Informa-
tionen angesehen und andererseits ist Information ein auf Daten basierendes Zweckwissen,
das durch Verarbeitung der Daten in einem , Intelligenzprozess**® gewonnen wird.

Wie Abbildung 2.10 verdeutlicht, herrscht in der Entscheidungstheorie eine relativ prézise
Vorgelung von Information.
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Zweckbezug

Abbildung 2.10: Definition in der Entscheidungstheorie

€ vgl. Boulding (1966), S. 3.
& vgl. Mag (1977), S. 5.

62 vgl. hierzu Mag (1977), S. 6.
8 Mag (1977), S. 6
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2.3.4 I nfor mationsbegriff nach Bode: Information als Wirtschaftgut

Zum Abschluss soll noch auf die von Bode (1997) entwickelte Informationsdefinition
eingegangen werden, die er selbst zu einer Einordnung von Informationen in die
Systematik der Wirtschaftgiter nutzt. Analog zur Vorgehensweise von Wittmann definiert
er zunachst Wissen, um daraus Information abzuleiten. Wissen ist demnach ,,jede Form der
Reprasentation von Teilen der [...] Welt in einem materiellen Tragermedium.“®* Wissen
besitzt somit eine syntaktische Dimension (als Signal auf einem Tragermedium) und eine
semantische Dimension (Wissen hat immer eine Relation zur Welt).

In einem zweiten Schritt werden Informationen als , Wissensbestandteile, die in Form
menschlicher Sprache reprasentiert sind“® definiert. Information ist somit eine Teilmenge
des Wissens, die sich dadurch auszeichnet, dass sie sich zwischen Menschen durch eine
beliebige Art der Kommunikation tUbermitteln l&sst. Dies schliefdt jede Art der nonverbalen
Kommunikation oder des Austausches mit Hilfe von optischen, magnetischen oder anderen
Tréagermedien, wie Buchern, Disketten, usw. mit ein. Das Komplement zu Information ist
somit unbewusstes oder nicht aktivierbares Wissen.

Information ist nach dieser Definition alles, was der Mensch kommunizieren kann und was
in irgendeinem Bezug zur Reditd steht. Eine Zweckorientierung ist nicht
notwendigerweise gegeben. Fur spezielle Anwendungsfalle schldgt Bode die Verwendung
von Attributen (z. B. entscheidungsorientierte | nformation, neue Information, ...) vor.®

% Bode (1997), S. 458.
 Bode (1997), S. 459.
% vgl. Bode (1997), S. 461.
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Abbildung 2.11: Definition nach Bode

Im Gegensatz zur Entscheidungstheorie liegt bei Bode also eine eher weites Begriffs-
verstandnis vor. Dies zeigt auch Abbildung 2.11.

Die Definition von Bode ist insbesondere geeignet, um Information in die Systematik der
Wirtschaftgiiter einzuordnen. Ublich ist zunéchst eine Aufteilung in Nominalgiter (z. B.
Geld) und Realguter, die sich weiter in materielle (Sachgiter) und immaterielle Glter
aufteilen lassen (vgl. auch Abbildung 2.12).5" Als immaterielle Giiter werden haufig
Dienst- und Arbeitsleistungen sowie Rechte und I nformationen genannt.

Uber die exakte Einordnung von I nformation herrscht Uneinigkeit. Durch die untrennbare
Bindung von Information an ein mdglicherweise materielles Tragermedium (CD, Buch,
...) wére eine Einordnung bei den Sachgiitern zwar theoretisch denkbar, entspricht aber
nicht dem grundsétzlich immateriellen Charakter des Informationsinhaltes, dem die
eigentliche 6konomische Bedeutung zukommt.

Corsten (1988) ordnet Information ohne néhere Begriindung den Dienstleistungen zu. Da
als wesentliches konstitutives Merkmal von Dienstleistungen die Existenz eines externen
Faktors gilt®, erscheint auch diese Einteilung als nicht widerspruchsfrei. Nach diesem
Kriterium lassen sich sowohl Informationsdienstleistungen als auch Informationsprodukte

7 vgl. Bode (1997), S. 461f.
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unterscheiden. Bei Informationsdienstleistungen bringt der Leistungsempfanger eigenen
Input in die Leistungserstellung mit ein (z. B. ist eine Rating-Agentur auf Informationen
aus dem betroffenen Unternehmen angewiesen). Bel Informationsprodukten entfallt dies
(z. B. Bdcher).

Die Unterscheidung zwischen Arbeitsleistung und Dienstleistung ist schon generell
schwierig. Corsten verweist auf den origindren Charakter von Arbeitsleistung gegentiber
dem derivativen Charakter von Dienstleistung, ohne damit restlos tiberzeugen zu kénnen.®®
Eine &hnliche Abgrenzungsproblematik ergibt sich zwischen Arbeitsleistung und
Information: bietet ein vornehmlich geistige Arbeit leistender Anbieter eher Arbeits
leistung oder Information an? Bode halt eine Trennung von Information und geistiger
Arbeitsleistung firr problemlos moglich.” Wegen der engen Verbindung von Human
Capital, Weiterbildung und Wissen erscheint diese Trennung aber eher unscharf.

Unproblematisch erweist sich dagegen die Trennung von Rechten und Informationen.
Corsten definiert Rechte als Befugnisse und Anspriiche, die einer Person zuerkannt
werden. Damit z&hlen auch Patente zu den Rechten, die aber auch als Informationsprodukt
angesehen werden konnen (vgl. Kapitel 2.4.1). Genauer lassen sich Patente aber als Rechte
auf Informationen deuten, so dass eine Trennung zwischen den Rechten und Informationen
maoglich ist.

% Vgl. Bode (1997), S. 462 und Bieberbach/Herrmann (1999), S. 71 und die dortigen Literaturhinweise.
% vgl. Corsten (1988), S. 16f.
" vgl. Bode (1997), S. 464.
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Wirtschaftsguter
Nominalguter Realguter
Geld Materielle/Sachguter
Darlehenswerte L information?

Beteiligungswerte Immaterielle

— Dienstleistungen
L Information?
— Arbeitsleistungen
L Information?
— Rechte

L Information?

— Information?

Abbildung 2.12: Giitersystematik ™*

Bode hédlt seine Definition fir gut geeignet, Informationen in die Systematik der
Wirtschaftsgiiter einzuordnen.” Jedoch taucht ein Widerspruch in seiner Argumentation
auf: Wirtschaftgiter sollen einerseits ,,zweckgeeignet” (S. 461) sein, aber andererseits
lehnt er eine ,Zweckorientierung” seiner Informationsdefinition ausdrticklich ab (S. 460).
Trotz dieser kleinen Schwéche bleibt Bode das Verdienst, die Betrachtungsweise von
Information als Produkt fur die Betriebswirtschaftslehre operationalisierbarer zu machen.

2.4 Information in der Volkswirtschaftsehre

In den sechziger und siebziger Jahren entwickeln sich ,, Economics of Information“™ aus

einem , slum dwelling in the town of economics* " zu einer der Hauptlinien konomischer
Analyse™. Verbunden ist dies mit so bekannten Namen wie Arrow, Hirshleifer, Machlup,

™ Mit Ergénzungen (ibernommen von Corsten (1988), S. 17. Auf ene grundiegende Diskussion dieser
Systematik soll hier verzichtet werden, aber fraglich bleibt, ob sich Beteiligungswerte und Rechte so strikt
trennen lassen.

2 \/gl. Bode (1997), S. 464.

" Der Begriff ,, Economics of Information® ist allerdings nicht eindeutig definiert und wird zur Beschreibung
unterschiedlicher Sachverhalte verwendet. Vgl. dazu z. B. Machlup (1984), S. 6, Fn. 2.

™ GSigler (1961), S. 61.

® Siglitz (1985), S. 21f. bezeichnet die Informationsdkonomie als , fundamental and lasting contribution to
economic analysis'.
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Marshak, Stigler, Siglitz, um nur einige zu nennen. Rubinstein ging so weit, die 70er Jahre
zur Arader Informationsdkonomie zu erkl&ren.”

Die zentrale Bedeutung von Informationen fur die Koordination der Leistungserstellungs-
und Allokationsprozesse in einer arbeitsteilig organisierten Volkswirtschaft ist kaum zu
Uberschétzen: Das verteilte Auftreten von Informationen stellt eines der zentralen
Argumente fir die Uberlegenheit eines Marktsystems (iber eine zentrale Planwirtschaft
dar. Die Kosten der Akquisition von Informationen beeinflussen die Entscheidung
zwischen marktlicher und hierarchischer Koordinationsform. Dazu kommit, dass sich durch
unterschiedliche Verteilung von Informationen (Informationsasymmetrien) zahlreiche
Phéanomene im Verhalten von Marktakteuren erkléren lassen. Schlief3lich gilt Information
zunehmend als wichtigster Rohstoff fir die Innovationskraft, von der das zukiinftige
Wachstum von Unternehmungen und ganzen V olkswirtschaften abhangt.

Fur von Hayek (1945) muss eine rationale Wirtschaftsordnung die Eigenschaften von
Information und Wissen explizit berticksichtigen (er verwendet die beiden Begriffe
synonym). In einer Okonomie, in der alle Informationen an einer zentralen Stelle bekannt
waren, ist die optimale Allokation aller Ressourcen nur noch ein mathematisches Problem.
Dies widerspricht aber der Natur von Information, die nach Ansicht von Hayeks niemals
konzentriert und integriert vorliegt, sondern immer nur in Bruchstiicken vertellt und
widerspruchlich ist.

Der ,unsichtbaren Hand* des Marktes kommt die Aufgabe zu, das Wissen der Markt-
tellnehmer in ein Preissystem zu integrieren, in dem sich dann alle verflgbaren
Informationen widerspiegeln. Das dezentrale Handeln der Einzelnen wird durch diese
Reduzierung und Integration koordiniert, d. h. der Marktpreis liefert — zumindest in der
klassischen Theorie — den Marktakteuren alle notwendigen Informationen. Insofern spielt
Information eine wichtige Rolle fur das Funktionieren von Mérkten als Ort der
Koordination von dezentralen Entscheidungen. Machlup (1979) bezeichnet den Markt-
mechanismus als , largest and most effective information system in existence* .

Arrow formuliert in seiner Presidential Address auf der Jahrestagung der American
Economic Association 1973 dhnlich:

In equilibrium, at least, the [market] system as a whole gives the impression of great economy in
the handling of information, presumably because transmission of prices is in some significant
sense much cheaper than transmission of the whole set of production possibilities and utility
functions. (Arrow 1974b, S. 4)

® Vgl. Rubinstein (1990), S. xi.
" Machlup (1979), S. 113.
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Oniki (1986) nimmt eine Konkretisierung dieses Ansatzes vor und zeigt, dass die
Vorteilhaftigkeit der Marktordnung durch die Kosten der Informationskommunikation
begrindbar ist. Eine Zentralisierung aller Informationen ist in seinem Modellrahmen
weniger effizient als ein Preismechanismus, da in letzterem nur die tatsachlich relevanten
Informationen Ubertragen werden missen und nicht alle. Dadurch kommt es zu weniger

Informations-,, VVerschwendung®.”®

Aus derselben Betrachtungsweise entspringt die Definition eines effizienten Marktes, wie
sie oft im Zusammenhang mit Kapitalmarkten verwendet wird. Als effizient wird ein
Markt dann bezeichnet, wenn in den Preisen alle vorhandenen Informationen reflektiert
sind.

Dieser Vorgang kann nur bel einem reibungslosen Informationsfluss funktionieren.
Insofern liegt die Behauptung nahe, dass das Funktionieren einer Volkswirtschaft
mal3geblich von den Fahigkeiten zur Informationsproduktion und -verteilung abhangt, die
somit Uber den zukinftigen wirtschaftlichen Erfolg einer Volkswirtschaft mitentscheiden.

Ahnlich wie in der Betriebswirtschaft wird in der Volkswirtschaft ein intuitives
Verstandnis des Begriffes Information vorausgesetzt. In der Literatur wird er in der Regel
weder gesondert definiert, noch von den Begriffen Daten und Wissen abgegrenzt.” Wissen
wird im allgemeinen mit Information gleichgesetzt und alternierend verwendet, wahrend
Daten im Kontext der Volkswirtschaftslehre selten eine spezielle Erwahnung finden, es
sein denn in statistischen Zusammenhéngen.

Eine Ausnahme bildet Dos (1996), der eine Abgrenzung von Information und Wissen
vorschlagt. Informationen sind demnach wohlformulierte und kodifizierte Aussagen Uber
Umweltzustande (,es regnet”), Gesetzmaligkeiten (,aus A folgt B*) oder explizite
Algorithmen bzw. Handlungsanweisungen. Wissen hingegen beinhaltet kognitive
Kategorien, Regeln zur Interpretation von Informationen, Tacit-Fahigkeiten und
Problemldsungs- und Suchheuristiken, die sich nicht in exakten Algorithmen abbilden
lassen.® Als Beispiel nennt Dosi den Beweis des Fermat-Theorems. Die mehreren hundert
Seiten des Beweises selber stellen Information dar, aber nur eine Handvoll Mathematiker
besitzt das Wissen, um diese zu verstehen und zu evaluieren. Diese Auffassung entspricht

8 Vgl. Oniki (1986), S. 204.

" vqgl. z. B. die Standardlehrbiicher von Samuel sorvNordhaus (1989), Varian (1999b), Mankiw (1999) oder
auch das informati onsdkonomisch orientierte Lehrbuch von Molho (1997).

8 vgl. Dosi (1996), S. 84.



2.4 Information in der Volkswirtschaftslehre 31

welitgehend der von Bode, die in Abschnitt 2.3.4 ausfuhrlich dargestellt wurde, so dass hier
nicht weiter darauf eingegangen werden soll.

Information hat in der Mikrotkonomik einen engen Bezug zur Theorie der Unsicherheit.
Unsicherheit lasst sich als Gesamtheit der individuellen und subjektiven Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen beziiglich moglicher Umweltzustande ansehen. Informationen
sind Ereignisse, die diese Wahrscheinlichkeitsverteilungen verdndern. Man beachte, dass
diese Definition auch eine Erhthung der Unsicherheit durch Information zulésst, was ein
wesentlicher Unterschied zum  &hnlich  erscheinenden  Informationsbegriff  der
Informationstheorie ist. Dort ist Information eher ein inverses Mal3 fur Unsicherheit (eine
konzentrierte Wahrscheinlichkeitsverteilung ist informativer als eine stark streuende).
Demgegeniiber ist Information in der Okonomie eher ein Prozess als ein Zustand, da die
Veranderungen der Wahrscheinlichkeiten die Hauptrolle spielen.

Hirshleifer (1973) unterscheidet zwei verschiedene Unsicherheitszustande und demzufolge
auch zwei Typen von Information: Marktunsicherheit und technische Unsicherheit.
Technisches Wissen reduziert technische Unsicherheit, die sich auf die eigene
Ressourcenausstattung bezieht.®! Diese Sichtweise miindet letztlich in die ,, Economics of
Invention and Research” bzw. der Innovationsforschung, wodurch auch der Begriff
technisch erklarbar wird, daes gchin aler Regel um technische Erfindungen handelt.

Im Falle der Marktunsicherheit, die durch Marktinformationen reduziert wird, besteht zwar
Sicherheit in Bezug auf die eigene Ressourcenausstattung, aber Unsicherheit in Bezug auf
den Markt, sprich auf die Angebotss und Nachfrageofferten der anderen
Marktteilnehmer.2? Ein Hauptzweig dieses Ansatzes sind die ,Economics of
Information“® bzw. die Theorie asymmetrischer Informationen.

24.1  Technisches Wissen (, Economics of | nvention*)

Der Prozess des Erfindens und Forschens ist letztlich gleichbedeutend mit der Produktion
von Information. Bedingt durch die Natur von Information ist dieser Prozess inhdrent
riskant, so dass eine effiziente Risikoallokation erfolgen misste.®® Bedingt durch das
Ubergewicht des sozialen Werts iber den privaten Wert von neuem technologischen

8 vgl. Hirshleifer (1973), S. 33.
8 y/gl. Hirshleifer (1973), S. 33.
8 vgl. auch die Anmerkung in Fn. 73 auf S. 28.
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Wissen (Charakter eines offentlichen Gutes, vgl. auch Abschnitt 3.2.2) und die leichte
Transferierbarkeit ist dies nicht immer mdglich. Daraus wird in der Regel gefolgert, dass
Unterfinanzierung (, Underinvestment”) technologischer Neuerungen auftritt. Ein Patent-
system kann dies nicht vollstandig 16sen, da keine perfekte Risikoallokation erfolgen kann
(unvollstéandige Mérkte), Patentschutz immer nur tellweise erfolgreich ist und andere
Lizenzschemata in der Regel nicht den vollstandigen Gewinn fur den Erfinder abbilden
kénnen.®®> Es miissen deshalb andere Anreize gefunden werden, um Innovatoren firr ihre
Risikotibernahme zu bel ohnen. ®

Technologische Informationen werden auf unterschiedliche Arten generiert, die von der
Branche abzuh&ngen scheinen. Information kann entweder durch informelle Mechanismen
(Learning-by-doing, Interaktion mit Kunden und Lieferanten) entstehen oder sie kann im
Rahmen strukturierter und formalisierter Forschungs- und Entwicklungsaktivitéten
entstehen.®’

Technologische Information lasst sich weiter unterteilen in Information, die sich in der
Zukunft von selber offenbaren wird (,,foreknowledge”) und in solche, die entdeckt werden
muss (,,discovery*).® Ein Beispiel fir die erste Form ist die Fahigkeit, das Wetter von
morgen vorhersagen zu kdnnen, ein Beispiel fUr die zweite Form ist die Entdeckung einer
Eigenschaft eines Metalls, die bisher unbekannt war. Im ersten Fall wird der Umwelt-
zustand irgendwann fir jeden offenkundig sein und der Wert dieser Information kann nur
aus dem vorzeitigen Wissen resultieren und dementsprechend nur zeitweilig vorhanden
sein. Entdeckung entspricht eher der korrekten Erkenntnis von etwas bereits Bestehendem,
das die Natur bisher nur verborgen hat und das ohne menschliche Interaktion auch
verborgen geblieben wére.

Daraus lasst sich folgern, dass technologische Information zumindest zeitweilig knapp ist
und menschgebunden vorliegt. Da sie dem Abbau von Unsicherheit Uber die eigenen
Produktionsmdglichkeiten dient, ist sie einerseits zweckbezogen und andererseits
handlungsbezogen und somit auf der pragmatischen Semiotikebene anzusiedeln. Der
Informations- und der Wissensbegriff werden im Grunde synonym verwendet
(beispielsweise , Foreknowledge® und ,technologische Information®), wahrend eine
Abgrenzung zu Daten nicht vorgenommen wird.

8 vgl. Arrow (1962).

& vgl. Arrow (1962).

8 Hirshleifer (1971) kritisiert diese Argumentation allerdings zu Recht al's unvollsténdig.
8 vgl. Dosi (1996), S. 85.

8 vgl. Hirshleifer (1971), S. 561f.



2.4 Information in der Volkswirtschaftslehre 33

Abbildung 2.13 dient der Zusammenfassung des eben Gesagten.
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Abbildung 2.13: Der technol ogische Informationsbegriff in der VWL

2.4.2 M ar ktinfor mationen (,, Economics of | nfor mation“)

Im allgemeinen kann man Marktinformation als die relevante Kenntnis Uber die
Qualitdétssmerkmale und Preise eines Wirtschaftgutes im Zusammenhang mit einer
Okonomischen Aktivitdt oder einer Interaktion (Transaktion) verstehen. Der Begriff
Wirtschaftsgut soll Dinge wie Arbeitskraft, Managementleistung und Investitionen mit
einschlief3en.

In der klassischen Theorie sind alle Akteure Uber die Qualitét der angebotenen Ware
vollstandig informiert. Probleme eines unterschiedlichen Informationsstandes sind somit
ausgeschlossen. Diese Annahme wird in den Anséatzen der Informationsbkonomie und der
Transaktionskostentheorie aufgehoben. Es entstehen Marktfehler, die sich aus der
ineffizienten Produktion und Distribution von Informationen ergeben.

Es lassen sich verschiedene Szenarien aufzeigen, die gleichzeitig Entwicklungsstufen der
I nformationsbkonomie sind, da die Komplexitét der Modelle zunimmt:
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(1) Im oben genannten klassischen Fall sind alle Akteure Uber die Qualitdt der
angebotenen Ware vollstandig informiert: jeder well3 alles.

(2) In der né&chsten Entwicklungsstufe besteht begrenzte, aber symmetrische Information:
jeder well3 gleich wenig.

(3) Wenn man noch weiter geht, kommt man zum Fall begrenzter und ungleich verteilter
Information: jeder weil3 unterschiedlich wenig.

Die Informationsbkonomie beruht auf der Beobachtung, dass die Personen, die an einer
Transaktion beteiligt sind, Uber unterschiedliche Informationsstande verfiigen. Die
Verteilung der Information ist asymmetrisch. Der Teil der Information, der den anderen
Akteuren nicht bekannt ist, wird als ,private® oder ,hidden Information“ bezeichnet.
Dieser Zustand resultiert in opportunistischem Verhalten (Moral Hazard und Adverse
Selection) und kann das effiziente Funktionieren eines Marktes verhindern. Dieses
opportunistische Verhalten, das sich in Form von Ligen und Tauschen aul3ert, setzt einen
menschgebundenen Ansatz von Information voraus, da Maschinen tUber diese ,, Fahigkeit®
nicht verflgen.

Ein moglicher Ansatz zur Abgrenzung von Wissen und Information wére, Wissen im oben
genannten Sinn als relevante Kenntnis Uber die Merkmale eines Wirtschaftsgutes zu
definieren und Information als den Prozess des Transfers von privatem Wissen zu
bezeichnen. Information ist in jedem Fall immer zweckgebunden, da transaktionsorientiert.

Die Besonderheit des informationsbkonomischen Ansatzes ist die Betonung der
zweiseitigen Beziehung. Information ist nur dann interessant, wenn eine andere Person
existiert, die Uber mehr oder weniger Information verflgt.

Information ist in diesem Ansatz sowohl knapp fur das Individuum als auch fir die
Gesellschaft insgesamt. Asymmetrische Information entsteht, weil eine Partel nicht frei die
Informationen erhalten kann, tiber welche die andere Parte verfiigt.

Die Transaktionskostentheorie betont durch die explizite Einfihrung von Informations-
kosten starker den Akquisitionsgedanken von Information. Transaktionskosten treten bei
der Organisation aller Aktivitdéten und ©6konomischer Interaktionen bzw. bei den
Koordinations- und Motivations-Problemen eines Marktsystems auf. Sie sind die ,,cost of
running the economic system*®. Transaktionskosten spielen eine entscheidende Rolle bei
der Wahl zwischen hierarchischen und marktkonformen Koordinationsmechanismen.

8 Arrow (1969), S. 48.
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Hierarchische Mechanismen, also Unternehmen, sind dann vorteilhaft, wenn die
Transaktionskosten auf einem Markt so hoch sind, dass die Koordination Uber einen
solchen Markt nicht mehr zu einem effizienten Ergebnis fuhrt.

Einer der Grunde fur das Entstehen von Transaktionskosten ist das Fehlen von
vollstandiger Information. Agenten miissen sich beispielsweise tiber ein Produkt oder den
Kontraktpartner informieren. Als Pionier dieser Denkrichtung 16st sich Coase (1937) von
der Annahme, dass die Nachfrager Uber vollstandige Informationen beziglich des
Marktpreises verfugen, da dieser im Zeitablauf und Uber verschiedene Anbieter variiert.
Die Akquisition dieser Information ist mit Kosten (Suchkosten) verbunden.®® 24 Jahre
gpéter wird diesdurch Stigler (1961) erstmals formalisiert.

Alchian/Demsetz (1972) gehen sogar so weit zu sagen, dass Skalenvorteile bei der
Informationsbeschaffung die eigentliche ,Raison d’étre* von Unternehmungen sind. Ein
ahnliches Argument gilt als Geschaftsgrundlage von Finanzintermediéren im Delegated
Monitoring-Ansatz von Diamond (1984).

Zusammenfassend (vgl. auch Abbildung 2.14) lasst sich sagen, dass Marktinformationen
handlungsorientiert sein miissen, da sie transaktionsbezogen sind. Der Informationsbegriff
wird im semiotischen Sinn somit pragmatisch betrachtet und weist einen starken
Zweckbezug auf. Da unterschiedliche Informationsstande angenommen werden, ist
Information offensichtlich knapp (es gibt Akteure, die sie nicht haben) und deshalb
wertvoll. Eine Abgrenzung zu Daten wird auch hier nicht vorgenommen. Wissen und
Information werden im allgemeinen nicht explizit unterschieden. Der Mensch muss
offensichtlich nicht explizit an der Informationsibermittlung teilnehmen, so dass
Information auch menschungebunden auftreten kann (beispielsweise in Form von
Prospekten). Durch das Auftreten von elektronischen Agenten, die Transaktionen
vollautomatisch durchfihren konnen, wird der menschungebundene Ansatz von
Information besonders betont.

% vgl. Coase (1937), S. 390, insbesondere auch Fn. 4.
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Semiotik

Syntaktik T

Semantik T

Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Verhaltnis Information & Wissen

Keine Unterscheidung

I. ist Untermenge dej\W. 1. als interpretierte D.

W. wird zum Verstandnis von Nbenotigt D. als Darstellung von I.

menschgebunden

ungebunden

Trager Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.14: Der Marktinformationsbegriff in der VWL

2.4.3 I nfor mation als Commodity

Information als Produkt kann auf einem vollkommenem Markt nicht existieren. Da den
Marktteilnehmern alle relevanten Informationen Uber das Preissystem kostenlos Ubertragen
werden, entsteht keine wirksame Nachfrage nach weiteren Informationen. Dies
widerspricht offensichtlich der Realitét, in der Unternehmen sehr wohl Geld und
Ressourcen fur Marktanalysen, Forschungsergebnisse und andere Informationsprodukte
aufwenden. Es existieren Mérkte, auf denen Informationen gehandelt werden, beispiels-
welse Zeitungen, Bildung, Consulting, etc.

Im Gegensatz zu den bisherigen, oft abstrakten Definitionen, ist Information demzufolge
auch ein handelbares Gut, das ein konkretes Objekt 6konomischer Transaktionen ist und
fur das Marktakteure bereit snd, Geld zu bezahlen.

Die Annahme, dass Informationen mit herkbmmlichen Glitern mehr oder weniger
gleichzusetzen sind, wird im Prinzip in allen Modellen der Unsicherheit getroffen. Schon
1921 spricht Knight von ,information as one of the principal commodities’, eine
Sichtweise die spater beispielsweise von Arrow (1962,1974a) und Boulding (1966) explizit
und von Sigler (1961) und Marschak (1968) implizit wiederholt wird. Auf eine
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systematische oder gar formale Analyse eines Marktes fir Informationen und der dort
stattfindenden Prozesse wird aber meist verzichtet.

In neuerer Zeit untersuchen Hopf (1983) und Mowshowitz (1992) den Markt fir
Informationsprodukte genauer. Aber auch diese haben noch einen sehr stark
entscheidungsorientierten Blickwinkel. So definiert Mowshowitz Information als die
,ability of a goal-seeking system to decide or control“®* und Hopf ordnet seine Arbeit im
ersten Satz als,,[...] Beitrag zur [...] Markttheorie unter Unsicherheit [...]“ ein.

Machlup (1962) erweitert den Informations- bzw. Wissensgiiterbegriff®> um Lehr- und
Forschungs- sowie um Verlags- und Rundfunkaktivitéten. In dieser Arbeit wird erstmals
der Versuch unternommen, die Wissensindustrie zu definieren, zu systematisieren und den
Markt quantitativ zu erfassen. Aus diesem Werk stammt die oft zitierte Zahl, dass die
Informationsindustrie im Jahre 1958 fir ca. 29% des gesamten Bruttoinlandproduktes der
USA verantwortlich war.*

Als Begruindung dafir, dass sich Okonomen schwer mit der Betrachtung von Information
als Produkt tun, wird das Fehlen eines Mal3stabes genannt. Abgesehen von dem <bit> der
Informationstheorie, das wegen des fehlenden I nhaltsbezuges ungeeignet fir 6konomische
Fragestellungen ist, gibt es keine Einheit, in der Information gemessen werden konnte. Die
Heterogenitdt des Produktes macht es auch wenig wahrscheinlich, dass eine solche
Mal3einheit jemals entwickelt wird. Dartber hinaus kann Information nur schwer zu
Eigentum gemacht werden — auch dies eine V oraussetzung fur ein Handelsgut.

Abbildung 2.15 zeigt, dass das Verstandnis von Information als Produkt weitgehend mit
dem von Marktinformation Ubereinstimmt. Dies ist nicht erstaunlich, da sich diese
Sichtweise direkt aus der Unsicherheit Uber den Markt ableitet. Die Auffassung von
Information als Commodity setzt voraus, das Marktunsicherheit besteht, die Gber den
Erwerb von Information reduziert werden kann.

> Mowshowitz (1992), S. 226.
2 Machlup setzt die Begriffe Information und Wissen ausdriicklich gleich. Vgl. Machlup (1962), S. 8.
% vgl. Machlup (1962), S. 362.
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Semiotik

Syntaktik T
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Keine Unterscheidung
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W. wird zum Versténdnis von N\ben6ti D. als Darstellung von I.
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Zweckbezug

Abbildung 2.15: Das Verstandnis von Information als Commodity

24.4 M akr odkonomik

In der makrodkonomisch fundierten Volkswirtschaftslehre besteht kein Zweifel daran, dass
Information eine der wichtigsten Grundlagen des Wohlstandes und des Wachstums ist.
Robbins (1968) behauptet, dass der Unterschied zwischen dem 6konomischen Potential der
Steinzeit und unseres Jahrhunderts nur ein Unterschied des Umfanges der verflgbaren
Techniken und Informationen ist.** Nach dem Untergang des Romischen Reiches waren
die materiellen Dinge (Gebaude etc.) relativ schnell wieder aufgebaut, aber es dauerte viele
Jahrhunderte, bis der zivilisatorische Stand wiederhergestellt war.

Untersuchungen in den USA haben ergeben, dass sich nur 56% des Wachstums der
Bruttosozialproduktes auf die klassischen Produktionsfaktoren zurtickfihren lassen. Die
restlichen Faktoren teilen sich auf in ,,Education* (13%) und ,,Advances in knowledge and

Otha.“ . 95

% Vgl. Robbins (1969), S. 83.
% Samuelsorn/Nordhaus (1989), S. 864.
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Information ist somit ohne Zweifel ein Inputfaktor einer Volkswirtschaft. Analog zur
Betriebswirtschaftslehre muss auch hier der Faktor Informationin das Inputfaktorensystem
integriert werden und ebenso ergibt sich die Frage, ob Information als eigener
Produktionsfaktor neben die herkdmmlichen Faktoren Boden, Arbeit und Kapital tritt.

Da Information sowohl als Input als auch als Output einer Volkswirtschaft auftritt, ist sie
als derivativer Produktionsfaktor einzuordnen, der im Produktionsprozess wie Kapital
eingesetzt wird. Rohinformation entsteht nicht aus dem nichts, sondern ist stets das
Ergebnis menschlicher  Aktivitdten, seien dies Koordinierungsprozesse oder
»Erfindungen”. Somit entstehen Informationen entweder durch menschliche Arbeitskraft
oder werden durch Kapitaleinsatz erzeugt oder beschafft. Eine Abgrenzung des Faktors
Information zu den Elementarfaktoren Arbeit und Kapitd erscheint somit schwer méglich.

Wenn man Information nicht as eigenen Faktor sieht, ergibt sich die Problematik der
Einordnung: einerseits liegt Information beim Menschen vor (menschgebundener Ansatz),
der durch Arbeit als eigener Faktor definiert ist. Andererseits entstehen Informationen
durch 6konomische Vorgéange, so dass sie auch dem Faktor K apital zuzuordnen waren.*®

Information tritt aber nicht nur as Input eine Volkswirtschaft auf, sondern ebenso als
Output. Dadurch ergeben sich Fragestellungen der Erfassung des Beitrages von
Information zum Bruttosozial produkt und zur volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, denn
wenn es einen Markt fur Informationsprodukte gibt, sollte dessen Umfang auch erfassbar
sein. Probleme bel solchen Messungen ergeben sich einerseits dadurch, dass Information
selber nicht messbar ist und andererseits auch die Prozesse der Informationsproduktion, -
transmission und -aufnahme unklar sind.”” Eine Messung der tiber Méarkte abgewickelten
und damit monetér bewertbaren Informationstransaktionen scheint deshalb der einzige
Ausweg zu sein.

Machlup (1962) kommt das Verdienst zu, diesen Markt erstmals zu systematisieren und
guantitativ zu beschrieben. Er definiert die informationsproduzierende Industrien (Bildung,
Forschung und Entwicklung) sowie die zur Verbreitung notwendigen Kommunikations-
medien, ,,Informationsmaschinen® und Informationsdienstleistungen und kommt zu dem

% Schon Adam Smith (1776) hat diesen Widerspruch erkannt: ., man educated at the expense of much labor
and time[...] may be compared to one of those expensive machines’ (S. 90). Die gleiche Frage greift auch
Walsh (1935) im Rahmen des ,, capital concept applied to man* auf.

 Vgl. Carter (1996), S. 62f.
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bereits erwahnten Ergebnis, dass die Informationsindustrie im Jahre 1958 fir ca. 29% des
gesamten Bruttoinlandproduktes der USA verantwortlich war.*®

Einige spdtere Ansdtze versuchen die Gesamtheit aler Informationsaktivitéten und
Informationskosten zu erfassen. Fur eine korrekte Abbildung ist es wichtig, auch intra-
organisationelle Informationsarbeit zu erfassen, d. h. solche Informationsprodukte, die nur
intern verwendet werden und dementsprechend nicht tber einen Markt gehandelt werden.
Porat/Rubin (1977) und Wallis/North (1986) gehtren zu den ersten Arbeiten auf diesem
Gebiet.”

Problematisch ist grundsétzlich die Klassifikation eines Wirtschaftssektors Information.
Wenn die Bundesregierung (1996a) davon spricht, dass 1995 bereits 50% aller
Erwerbstétigen im Informationssektor arbeiteten, so liegt dies daran, dass die gesamte
Unterhaltungselektronik-, Kommunikations- und Computersektor mit zur Informations-
wirtschaft gezahlt wird.!® Dain quasi jeder Branche zu einem mehr oder weniger groRRen
Anteil auch Informationsarbeit geleistet wird, ist eine Zuordnung &ul3erst schwer. So lief3en
sich beispielsweise Consulting oder Wirtschaftsprifungsaktivitdéten als reine
Informationsaktivitdten bezeichnen und auch in der Finanz- und Versicherungswirtschaft
spielen sie sicher eine dominierende Rolle.

Ein néchster Schritt wére die Integration von Information in eine gesamtwirtschaftliche
Produktionsfunktion. Eine solche Produktionsfunktion existiert aber weder fur Information
als Inputfaktor fUr die Produktion sonstiger Guter noch fur Information als Output von
Transformationen.™®

nicht moglich.

Aus den oben genannten Griinden erscheint eine Erstellung derzeit

Die grolRe Bedeutung des Informationssektors wird zum Teil mit dem (angeblich) derzeit
gtatfindenden Ubergang von einer Dienstleistungsgesellschaft in eine Informations-
gesellschaft'® begriindet. Es ist aber letztlich eine Definitionsfrage, ob wir tatsachlich auf
eine Informationsgesellschaft oder eine informatisierte Dienstleistungs-/Industriegesell-
schaft zusteuern.

% vgl. Machlup (1962), S. 362.

% In beiden Arbeiten werden grundsétzlich unterschiedliche Zidrichtungen verfolgt.

100v/gl. Bundesregierung (1996a), S. 16f.

101y/gl. Lamberton (1998a), S. 328.

192y/gl. z. B. Bundesrepublik Deutschland (1996a). Dieser Ubergang lasst sich im Rahmen der Kondratieff-
Welen-Theorie erkldren auf die hier aber nicht ndher eingegangen werden soll. Vgl. dazu grundsétzlich
Kondratieff (1926) und in diesem Zusammenhang speziell Nefiodow (1991).
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Weitere Zusammenhange, in denen Information auftaucht, stehen in enger Verbindung zur
Mikrotheorie und dem dortigen Verstandnis von Information. So gilt beispielsweise
Inflation als Zerstérer von Information, da sie den Informationstrager Preis verwéssert.'%
Auch Geld l&sst sich als Institution interpretieren, die wirtschaftlich auf dem eingesparten
Wissen basiert, das zur Komplettierung einer Transaktion notwendig ist.!** Anstatt die
Austauschrelation zwischen jedem beliebigen Gut zu kennen, muss ein Akteur nur die
Relationen zwischen Geld und den einzelnen Gutern kennen.

Zusammenfassend lasst sich die makrodkonomische Sichtweise auf Information so
darstellen (vgl. auch Abbildung 2.16): Information ist Input und Output einer
Volkswirtschaft. Als solche ist sie knapp und muss einen Zweckbezug aufweisen, da der
Input zur Produktion benttigt wird und der Output einer BedUrfnisbefriedigung dienen
muss. Information kann auf beliebigen Medien gespeichert sein. Wissen wird weitgehend
synonym zu Information verwendet und Daten sind sowohl eine Darstellung von
Information als auch Grundlage der Informationsgewinnung. Information ist ales, was
eine Bedeutung hat, die daraus folgenden Handlungen sind nicht weiter von Belang
(semantische Konzeption).

Semiotik

Syntaktik T

Verhaltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

Verhaltnis Information & Wissen

Keine Unterscheidung

Pragmatik +

I. ist Untermenge dqs W. I. als interpretierte D.

W. wird zum Verstéandnis voy |. benétigt D. als Darstellung von I.

ungebunden

Trager Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.16: Definition der Makrotkonomik

103y/gl. Samuel son/Nordhaus (1989), S. 317.
10%y/gl. Hirshleifer (1973), S. 31.
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2.5 Informationsprodukte im Electronic
Publishing

In diesem Abschnitt soll geklart werden, ob die bisher angesprochenen Begriffs-
bestimmungen geeignet sind, im Internet gehandelte Informationsprodukte abzubilden und
gegebenenfalls eine solche Definition zu entwickeln.

Eine solche Definition sollte dabei zum einen den Produktcharakter betonen und zum
anderen der umgangssprachlichen Verwendung der Begriffes Information gerecht werden,
die nur einen recht allgemeinen Anspruch an die Eigenschaften von Information erhebt
(vgl. die allgemeinsprachliche Definition von Seiffert auf S. 6)

25.1 Beurteilung der bisherigen Definitionen

Insbesondere die Wirtschaftswissenschaften haben eine sehr abstrakte Vorstellung von
Information. Wie oben gezeigt, spielt Information aber eine wichtige Rolle in vielen
Okonomischen Fragestellungen, aber im Sinne des téglichen Gebrauches werden
Informationen bisher im Grunde nicht betrachtet.

Zunéchst erscheint der wirtschaftswissenschaftliche Informationsbegriff fir eine solche
Definition pradestiniert zu sein. Dieser ist sehr stark auf die Zweck- und Handlungs-
orientierung ausgerichtet. Eine solche Definition greift jedoch zu kurz, um tatsachlich alle
Informationsgiter zu beschreiben, die angeboten werden. Die Ergebnisse der Fuf3ball-
Bundesliga fihren weder zu Handlungen noch dienen sie einem erkennbaren
Okonomischen Zweck (wenn man von Totospielern absieht). Sie sind reine
Unterhaltungsprodukte. Trotzdem interessieren sich jedes Wochenende Millionen
Menschen dafUr und es gibt unzéhlige Anbieter dieser Information (von Zeitungen bis
WWW-Seiten), die versuchen, daraus einen Gewinn zu schlagen.

Aus 6konomischer Sicht macht eine Trennung in Geschéfts- und Unterha ltungsinformation
deshalb wenig Sinn. Beide verfligen Uber die gleichen Eigenschaften und gehorchen den
gleichen GesetzmaRigkeiten, die in Kapitel 3 beschrieben werden.'®

19%y/gl. auch Dietl/Franck (2000).
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Darliber hinaus bleibt in der betriebswirtschaftlichen Definition offen, wie Nachrichten
oder Wissen bewertet werden, die quasi ,,auf Vorrat* gekauft wurden und nicht direkt in
einen Entscheidungsprozess eingegangen sind. Die Definition von Wittmann impliziert,
dass Wissen erst dann zu Information wird, wenn sie tatséchlich verwendet wird. Der
regelméaiige Bezug einer Gesetzessammlung ware mithin per se keine Informations-
aktivitat.

Der Informationsbegriff, der in der Informatik'® und der Informationstheorie verwandt
wird, scheint ebenso wenig geeignet. Diese verwenden eine stark technikgeprégte
Sichtweise, die weder dem Produktcharakter, noch der umgangssprachlichen Verwendung
gerecht wird.

Im Internetzeitalter wurden mit ,, Content” bzw. , Inhalten” zwei neue Begriffe geprégt, die
sehr oft mit Information und Informationsprodukten gleichgesetzt werden und auch in
enger Verbindung zum Electronic Publishing zu stehen scheinen. So definiert Loebbecke
(1999) shnlich wie Kotkamp (2000b) Content als Daten, Information und Wissen'”’,
Odlyzko (2000a) versteht darunter Biicher, Filme, Sportereignisse oder Musik'®
(enumerative Definition), wéhrend andere Autoren auch per Internet angebotene
Dienstleistungen zu Content zéhlen.'® Dies stimmt weitgehend tberein mit der sehr
breiten Sicht, die Shapiro/Varian (1999) bzw. Varian (1998b) einnehmen: diese betrachten
Information als alles, was digitalisierbar ist.™° Dazu zahlen die | klassischen®
Informationsprodukte Nachrichten, Bilder oder Datenbankausziige ebenso wie
digitalisierbare Prozesse/Dienstleistungen und Tokens, die als Symbole fir eine |dee oder
ein Konzept stehen (Tickets, Reservierungen, Finanzinstrumente).

Das Problem einer solchen Definition ist offensichtlich: Die konstitutiven Merkmale der
genannten Produkte sind so divergent, dass es schwierig ist, allgemeine Befunde und
Schlussfolgerungen fir den Vertrieb dieser Produkte ziehen zu kénnen. Der Vertrieb von
Software bringt andere Probleme mit sich als der Vertrieb einen Dienstleistung, die
wiederum nichts mit den Problemen eines Nachrichtenanbieters zu tun haben. Zudem
entsprechen Dienstleistungen oder Software nicht dem umgangssprachlichen Verstandnis
von Information.

1% pje Wirtschaftsinformatik verwendet eher den Informationsbegriff der Wirtschaftswissenschaften.
1971 oebbecke (1999), S. 1.

1% Odlyzko (2000a), S. 12.

199y/gl. z. B. Tomsen (2001), S. 11.

HOy/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 3 und Varian (1998b), S. 3.
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2.5.2 Entwicklung eines eigenen Ver standnisses von | nfor mations-
produkten

Die grundlegende Eigenschaft von Informationsprodukten, die fir eine Verwendung im
Bereich des Electronic Publishing geeignet sind, ist ihre digitale Darstellbarkeit. Sie soll
deshalb als Grundlage fir das weitere Vorgehen dienen. Wie im vorigen Abschnitt zum
Thema Content ausgefiihrt™!, ist eine solche Definition aber zu weit, um fruchtbare
Untersuchungen zu erlauben, da ein solches Verstandnis auch Token und Prozesse mit
einschlieffen wirde. Im weiteren soll diese Definition deshalb so weit eingeschrénkt
werden, biseine fur diese Arbeit brauchbar erscheinende Begriffsbestimmung vorliegt.

Zunéchst soll eine Einschrankung auf Informationsprodukte erfolgen und somit
Informationsdienstleistungen ausgeschlossen werden. Allgemein ist eine Dienstleistung
durch das Auftreten eines externen Faktors gekennzeichnet.'*? Aus der Existenz eines
solchen Faktors folgt, dass eine direkte Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager
erfolgen muss. Informationsprodukte lassen sich demzufolge dadurch von Informations-
dienstleistungen abgrenzen, dass sie vom Produzenten autonom und ohne Interaktion
hergestellt werden konnen. Insbesondere erfolgen die Produktion und der Konsum eines
Informationsproduktes nicht zeitsynchron. Durch diese Einschréankung fallen viele
Internetangebote weg, die eher Dienstleistungscharakter haben, z. B. Powershopping,
Auktionen, etc.!

Des weiteren soll der hier verwendete Informationsbegriff ein unmittelbares Verstehen der
Bedeutung einer Information voraussetzen. Dies impliziert, dass im Sinne Bodes
Information sprachlich Ubertragbar sein muss und dass sie das Wissen des Rezipienten
veréndert. Dadurch fallen Softwareprodukte weg, da sie keine unmittelbar erkennbare
Bedeutung Ubermitteln, die das Wissen des Rezipienten verandern. Im Prinzip muss eine
Information im Electronic Publishing Umfeld direkt im Internetbrowser eines Betrachters
erscheinen und dort von ihm aufgenommen werden.

Information lasst sich in dieser speziellen Anwendung somit als digital vorliegende
Nachricht verstehen, die Signifikanz und Wirkung auf den Empfanger hat. Signifikanz
setzt voraus, dass der Rezipient die Bedeutung der Nachricht versteht. Die Wirkung kann
sich in einer Aktivitdt (entscheidungsrelevante Information), einer allgemeinen

H1ly/gl. insbesondere S. 43,
H2y/gl. Corsten (1988), S. 23.
13pa keine genaue Definition des Begriffes Content existiert, kann man hier nur mutmalien.



2.5 Informationsprodukte im Electronic Publishing 45

Veranderung des Wohlbefindens (unterhaltende Information) oder einer Erhéhung des
Wissensvorrates (bildende Information), aufRern. NatlUrlich sind auch Kombinationen
maoglich (z. B. sogenanntes Edutainment).

Information ist in dieser Definition ein hochgradig abstrakter Begriff, der sich nur auf den
Nachrichtenteil konzentriert und das Medium vernachlassigt. Dieses ist aber integraler
Bestandtell des Informationsproduktes, ebenso wie die Darreichungsform einer
Information. Betrachtet man beispielsweise eine Zeitung, ist nicht die einzelne Nachricht
darin ein Informationsprodukt, sondern die Zeitung, die ein Bindel aus Papier,
Druckvorgang, Layout, Lieferung und Nachrichteninhalten darstellt. Mowshowitz (1992)
verallgemeinert diese Sichtweise. Er unterscheidet zwischen der eigentlichen Information
und dem Informationsprodukt, das diesen Informationskern umgibt. Er benennt flnf
Dimensionen, die ein solches Informationsprodukt definieren:**

(1) Informationskern
(2) Speicherung
(3) Verarbeitung
(4) Distribution
(5) Présentation

Der Kern eines Informationsproduktes ist die Information selber, die bel Mowshowitz als
die , Fahigkeit zu entscheiden und zu kontrollieren definiert ist.**®> Diese Definition ist in
unserem Fall nicht geeignet, da sie ebenso zweckbezogen ist wie die 6konomische
Definition. Sie wird deshalb in dieser Arbeit ersetzt durch die oben skizzierte
Informationsdefinition.

Ebenfalls zum Kern gehdrig ist die Strukturierung der verwendeten Information, also z. B.
die Indexierung oder Systematisierung. Die Speicherung dieses Informationskerns ist die
notwendige V oraussetzung, um den Inhalt weitergeben zu kénnen. Er umfasst das Medium
selbst und die Methode, um auf dieses Medium zuzugreifen. Im Rahmen der Verarbeitung
kann die Information reorganisiert oder neu dargestellt werden. Es kénnen Algorithmen
geschaffen werden, mit denen das Produkt aktualisiert oder durchsucht werden kann.
Durch die Art der Distribution kdnnen Informationsprodukte Wert gewinnen. Online
verfigbare Echtzeit-Kursdaten sind fur einen Handler beispielsweise mehr wert als die

H4y/gl. Mowshowitz (1992), S. 234.
12y/gl. Mowshowitz (1992), S. 226.
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gleiche Information, die per Post auf Papier zugestellt wird. Die Présentation ist
schliefdlich das letzte Glied in der Kette zwischen Produzent und Nutzer. Sie erméglicht es
dem Nutzer, eine Information zu erfassen und zu interpretieren. Dazu gehdrt auch die
Ausgabe der Information in einem Format, das der Nutzer in eigenen Prozessen
welterverarbeiten kann (beispielsweise in  einem Excel-File), aber auch die
nutzerfreundliche Gestaltung des L ayouts bzw. ,L ook and Feels* einer Websete.

Prasentation

Distribution

Verarbeitung

Speicherung

Kern

Abbildung 2.17: ,, Chinese Box"“ -Modél | eines I nformationsproduktes'®

Der Marktwert eines Informationsproduktes kann sich aus einer oder mehrerer dieser
Dimensionen ableiten, d. h. das Produkt ist entweder aufgrund seines Inhaltes wertvoll
oder durch eine besondere Art der Prasentation, usw. Ein Informationsprodukt ist somit
einem Punkt in einem funfdimensionalen Raum vergleichbar. Die vier aulReren
Dimensionen lassen sich gleichzeitig als Mittel zur Bereitstellung des Zuganges zum
Informationskern interpretieren.**’ In diesem Sinne lasst sich eine logische Schachtelung
dieser Dimensionen erkennen, die in Abbildung 2.17 graphisch dargestellt ist: Ganz aul3en
ist die Présentation, in der die Distribution enthalten ist, in der wiederum die Verarbeitung
eingeschlossen ist, in der die Speicherung enthalten ist, die ganz zuletzt auch den Kern
umfasst.

Zusammenfassend besteht ein Informationsprodukt somit aus einem Informationskern und
den Mitteln, diesen zugénglich zu machen. Der Informationskern besteht aus einer

18 Mowshowitz (1992), S. 235.
17yv/gl. Mowshowitz (1992), S. 234.
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entscheidungsrelevanten, bildenden oder unterhaltenden Information Uber Dinge, die dem
Empfanger wichtig erscheinen. Das Begreifen einer Information setzt Wissen voraus.

Dieses Verstandnis von Informationsprodukten im Rahmen des Electronic Publishing
bildet die Voraussetzung fur alle spéeren Ausfihrungen. Die hier betrachteten
Informationsprodukte sind insofern eine Teilmenge aller Informationsprodukte, dass sie in
digitaler Form gespeichert sind und ihre Distribution Uber das Internet erfolgt. Abbildung
2.18 bietet einen Uberblick (ber die sonstigen Eigenschaften des hier verwendeten
I nformationsbegriffes.

Semiotik
Syntaktik

Semantik 7

/

Pragmatik

Verhéltnis Information & Wissen

Keine Unterscheidung

Verhéltnis Information & Daten

Keine Unterscheidung

1. ist Untermenge des W.

W. wird zum Verstandnis von I. benotigy
menschgebugl
ungebunden ’

Tréager

1. als interpretierte D.

D. als Darstellung von |.

Knappheit

Zweckbezug

Abbildung 2.18: Informationsprodukte im Electronic Publishing

Um eine einfachere Lesbarkeit zu ermoglichen, wird im Folgenden auf die Unterscheidung
von Information und Informationsprodukt, sowie von Informationskern, Informationsinhalt
und Inhalt verzichtet werden. Wenn nicht anders angemerkt, bezeichnet der Begriff
Information ein Informationsprodukt im obigen Sinne und die Begriffe Informationsinhalt
bzw. Inhalt werden synonym zu Informationskern verwendet.
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2.6 Zusammenfassung

Information wird speziell auch im Zusammenhang mit dem Internet von vielen
Wissenschaftsdisziplinen als Erkenntnisobjekt gesehen. In diesem Kapitel wurde gezeigt,
dass die hinter dem Begriff stehenden Auffassungen von Information sehr verschieden
sind. Diesist im Hinblick auf eine interdisziplinare Forschung hinderlich.

Dies zeigt sich nicht zuletzt im Bereich Electronic Publishing. Keine der oben diskutierten
Definitionen kann Uberzeugen, wenn es um das allgemeinsprachliche Versténdnis von
I nformationsprodukten geht. Fur die im Rahmen dieser Arbeit wichtigen Zusammenhange
wurde deshalb ein eigenes Verstandnis entwickelt.

Die hier entwickelte Begriffsbestimmung lasst sich moglicherweise auch als Content
bezeichnen. Eine Definition dieses Begriffes auf Basis kongtitutiver Merkmale steht
allerdings noch aus. Die enumerative Definition, wie sie von vielen Autoren vorgenommen
wird, deutet aber auf eine weitgehende Ubereinstimmung hin.

Wichtig fur die hier vorgenommene I nterpretation von Informationsprodukten sind

(@) die Aufhebung der Trennung von entscheidungsorientierter, unterhaltender und
bildender Information, wie sie insbesondere in den Wirtschaftswissenschaften oft
vorgenommen wird,

(b) die direkte Verstandlichkeit fir den menschlichen Benutzer, die in der Informatik nicht
gefordert wird,

(c) der Zusammenhang mit menschlichem Wissen, der in der Informatik ebenfalls nicht
gegebeniist, und

(d) die Trennung von Informationsprodukten in Informationskern und die Mittel, diesen
zuganglich zu machen.

Die hier verwendete Auslegung von Informationsprodukten lasst sich sicher nicht auf alle
Situationen anwenden. Sie erscheint aber gut geeignet, um Informationen, die as Glter auf
Méarkten gehandelt werden, abzubilden und ist somit im Rahmen dieser Arbeit
zweckmaldig.



3 Die 6konomischen Eigenschaften des
| nfor mationskernes

Im vorigen Kapitel wurde das Konstrukt eines Informationsproduktes eingeftihrt, dessen
zentraler Bestandteil ein Informationskern ist. Dieser verfligt Uber spezielle Eigenschaften,
die auch 6konomische Implikationen haben. Diese bilden die Basis fur die spateren
Analysen des Electronic Publishing.

In der Literatur wurde bisher immer nur eine partielle und punktuelle Beschreibung von
Eigenschaften von Informations- und Unterhaltungsprodukten vorgenommen, die zum Teil
eher anekdotischen Charakter hat. Deshalb soll in Kapitel 3.1 ausgehend von einigen
Grundcharakteristika eine systematische Herleitung der verschiedenen Attribute von
I nformation vorgenommen werden.

Aus diesen Eigenschaften ergeben sich einige wichtige 6konomische Konsequenzen.
Information ist vom Wesen her ein Erfahrungsgut, sie durchlduft einen Lebenszyklus von
einem privaten zu einem 6ffentlichen Gut und der Markt fur Informationsguter hat eine
recht ungewoéhnliche Struktur. Diese Aspekte werden in Abschnitt 3.2 betrachtet.

Die Wertbestimmung von Information wird durch diese 6konomischen Parameter stark
erschwert. Das Unterkapitel 3.2.4 ergénzt diesen Abschnitt um diesen Fragenkomplex. Es
werden einige Ansétze der Wertbestimmung vorgestellt und die Moglichkeiten analysiert,
einen Wert fUr den Besitzer zu extrahieren.
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3.1 Grundlegende Eigenschaften von
| nfor mationsprodukten

Drei grundlegende Eigenschaften lassen sich aus den Erdrterungen in Kapitel 2 ableiten.
Information weist die Charakteristika eines immateriellen Gutes auf, Information ist einem
Paradoxon hinsichtlich der ex ante Begutachtung unterworfen und Information weist in
vielen Zusammenhangen eine Handlungs- und Entscheidungsorientierung auf.

Eine weitere grundlegende Eigenschaft von Informationen ist ihre digitale Darstellbarkeit.
Sie ist letztlich die Voraussetzung fur eine Vertffentlichung im Internet. Internet-Inhalte
bauen sich aus digital vorliegenden Daten auf, die grundsétzlich tGber folgende Eigen-
schaften verfiigen:*®
speichern. Diese Eigenschaften gelten zwar immer fUr Information, aber erst die digitale

man kann sie verarbeiten, transferieren, auslesen, duplizieren und

Darstellung macht diese Vorgange besonders leicht und ermdglicht ein automatisiertes
Vorgehen. Da die genauen Zusammenhange bereits in Choi et a. (1997) dargestellt
wurden, soll hier auf weitere Ausfiihrungen zu diesem Thema verzichtet werden. Im
Folgenden wird deshalb nur auf die Immaterialitét, das Informationsparadoxon und die
Handlungsorientierung eingegangen.

311 Immaterialitat

Immaterielle Giter'™® lassen sich nicht ohne weiteres in herkdmmliche 6konomische
Kategorien einordnen. Sie kdnnen gleichzeitig ,durable and ephemeral, lumpy and

infinitely divisible, unique and ubiquitous, scarce and abundant “*?° sein.

Informationen haben keine materielle Substanz, die konsumierbar wére. Der Konsum
besteht vielmehr in der Aufnahme des Inhaltes bzw. des Sinnes der Information. Aus
dieser Eigenschaft ergibt sich als Konsequenz, dass Information

(1) durch Konsum unzerstorbar,

(2) reproduzierbar und

18y/gl. Haken (1992), S. 155.

197um Begriff und den Charakteristika immaterieller Giiter vgl. z. B. Hammerer et al. (1997) oder von
Rutte/Hoenes (1995).

120, Goldfinger, zitiert in Loebbecke (1999), S. 1.
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(3) sehr leicht veranderbar ist.

Diese drei Eigenschaften sollen nun erortert werden.

Zu (1): Information ist unzer storbar

In diesem Zusammenhang bedeutet dies, dass Information durch Konsum weder
verbraucht noch abgenutzt wird. Anders als Brot, das nach dem Konsum verschwunden ist
oder eine Maschine, die verschleildt, ist die Information immer noch im urspringlichen
Zustand vorhanden. Was verbraucht wird, ist die Idee, die in der Information steckt.

Wahrend materielle Guter, auch wenn es sich um langlebige Produkte, wie Hauser oder
Maschinen, handelt einer Abnutzung unterliegen, sind Informationen grundsétzlich
abnutzungsfrei. Dies fuhrt dazu, dass sich Originalware nicht von einem bereits
gebrauchten Produkt unterscheidet. Produzenten konkurrieren dementsprechend immer mit
ihren eigenen vergangenen Verkaufen (Sekundarmarktwettbewerb).* Dies hat erhebliche
Auswirkungen auf die Preisgestaltung und die Marktstruktur von Informationsprodukten
(vgl. auch Abschnitt 3.2.3).

Obwohl keine Abnutzung im eigentlichen Sinn vorliegt, ist der Wert von Informationen
zeitlich nicht konstant. Insbesondere bel Marktinformationen ist ein starker zeitlicher
Bezug festzustellen, da sie in grofRem Mal3e zeitabhangig sind und sehr schnell an Wert
verlieren: Niemand interessiert sich beispielsweise fir die Wertpapierpreise von gestern.
Choi et a. (1997) weisen aber darauf hin, dass diese Informationen dann wieder wertvoll
werden konnen, wenn sie archiviert und referenziert werden und somit z. B. die Analyse
von Kurszeitreihen ermoglicht wird. Informationsprodukte haben somit einen zeitlich
veranderlichen und einen kumulativen Nutzen.?

Die Immaterialitét fuhrt auch dazu, dass Information nicht im klassischen Sinn ,, verkauft”
werden kann. Das Nutzungsrecht an einer Information ist nicht exklusiv Ubertragbar, da
diese auch nach einem Verkauf immer noch beim Verkaufer vorhanden ist. Der Kaufer hat
nur eine Kopie der Information erhalten. Colin Cherry formuliert: ... information [...]
cannot give rise to exchange transactions, only to sharing transactions.“*?* Selbst wenn der
Informationstréger (Buch, CD) den Besitzer wechselt, ist der eigentlich wertvolle , Kern®
immer noch auch im Besitz des Verkaufers. Als wirtschaftliches Tauschobjekt im engeren

21y/gl. Choi/Sahl/Whinston (1997), S. 70.
122\/gl. Choi/Sahl/Whinston (1997), S. 65f.
123 7itiert in Cleveland (1982), S. 37.
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Sinne ist deshalb nicht die Information selbst, sondern das Recht, sie zu nutzen, zu
betrachten (Verflgungsrechte).

Aus demselben Grund ist keine exklusive Nutzung von Informationen madglich.
Information kann durchaus rivalisierend von mehreren Agenten gleichzeitig verwendet
werden, ohne dass der Nutzen, der aus einer Information erzielbar ist, dadurch veréndert
wird. Der Wert der Kenntnis der Bundesligaergebnisse wird nicht dadurch reduziert, dass
der Nachbar die gleiche Information besitzt.

Trotzdem kann eine Verbreitung aber den Wert einer Information erheblich beeinflussen.
Als Beispiel seien Insider-Tipps bei Aktien genannt. Je mehr Personen den Tipp kennen,
um so geringer ist sein Wert. Dies ist vergleichbar zu einer Lotto-Situation: je mehr auf die
sechs gezogenen Zahlen getippt haben, desto kleiner wird der Gewinn fur den Einzelnen.
Eine Verbreitung kann auch zu einen Wertgewinn fuhren, wenn es moglich ist, durch die
Publikation einer Information Spekulationsgewinne oder sonstige Nutzeneffekte zu
erzielen.'® Beispielsweise kann man mit einer Insider-Information erst dann Gewinn
erzielen, wenn die zugrundeliegende Nachricht auch den Markt erreicht und
dementsprechend den Kurs verandert.

Zusdtzlich kann eine Wertdeigerung durch Netzeffekte eintreten, wenn ein
Informationsprodukt dadurch wertvoller wird, dass auch andere Nutzer dieses Produkt
einsetzen.’® Als Beispiel lasst sich Standardsoftware anfithren, die dadurch wertvoller
wird, dass man mit anderen Nutzern auf bequeme Art und Weise Dateien austauschen
kann. Netzeffekte sind eine Sonderform externer Konsumeffekte (Demand Externalities)
und fihren zu substanziellen nachfrageseitigen Skalenvorteilen.

Solche Netzeffekte werden von vielen Autoren als prototypisch fur den Informationskern
gesehen.®® Oft wird Software as Informationsprodukt mit starken Netzeffekten als
Beispiel angefiihrt. Neben der Frage, ob Software tatsichlich ein Informationsprodukt ist,
scheint dieses Beispiel aber eher die Ausnahme als die Regel darzustellen. Ansonsten
finden sich in der Literatur keine Beispiele und es besteht kein theoretisch fundierter
Grund, dass solche Netzeffekte systematisch auftreten.

12%y/gl. Hirshleifer (1971).

125\/gl. Choi/Sahl/Whinston (1997), S. 66ff.

126\/g)l. bei spiel sweise Choi/Sahl/Whinston (1997), S. 66ff., Shapiro/Varian (1999), S. 173ff. oder zum Teil
auch Zerdick et a. (1999). Diese Autoren wéhlen allerdings einen umfassenderen Informati onsbegriff, der
insbesondere auch Software und Informationsdi enstlei stungen mit einschliefX
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Esexistieren indirekte Netzeffekte, die sich auf das Informationsmedium und die Speicher-
technologien und -formate beziehen. Mit Verbreitung des Internet steigt auch dessen Wert
als Tréger fur Information. Auch die Netzeffekte des oben erwéhnten Beispieles Software
lassen sich auf diese Weise erkléren: die Dateiformate, in denen Informationen
abgespeichert werden, fungieren ebenso als Informationstrdger wie der physische Tréger
Diskette, CD oder Festspeicher und fur diese Formate treten tatséchlich Netzeffekte auf.
Betrachtet man Informationsprodukte als Gesamtsystem, so verfiigen sie tatsachlich tber
Netzeffekte. Der Informationskern selber hingegen nicht.

Zu (2): Information ist reproduzerbar

Bei digital vorliegenden Gutern ist es kein Problem, eine perfekte Kopie des Produktes zu
erstellen, die vom Original nicht zu unterscheiden ist. Die Erstellung einer solchen Kopie
ist praktisch kostenfrei moglich und auch die Distribution kann tber Datennetze aul3erst
gunstig und nahezu ohne Zeitverzug erfolgen, da digital vorliegende Informationen sehr
leicht transferierbar sind.

Fur den Inhaber von Informationen ist dies ein zweischneidiges Schwert:

Auf der einen Seite ist er einem hohen Missbrauchsrisiko durch Kunden ausgesetzt, die
einmal erworbene Information auf eigene Rechnung weitervertreiben konnen. Die bereits
in Abschnitt 3.1.1 erwahnte Ausschlief3barkeit (excludability) ist nicht per se gegeben,
sondern muss durch technische (Kopierschutz) oder juristische Mittel (Patent- und
Urheberrecht) erreicht werden. Realistischerweise muss ein Anbieter deshalb davon
ausgehen, dass sein Produkt nicht nur vom Kaufer verwendet wird, sondern auch innerhalb
einer soziadlen Gemeinschaft gemeinsam benutzt wird. Bakos/Brynjolfsson/Lichtman
(1999) zeigen, dass dies nicht immer zum Nachteil des Produzenten sein muss, sondern
dass seine Profitabilitét durch solches , sharing” sogar steigen kann, da sich dies auch als
Form der Bindelung begreifen |&sst.

Auf der einen Seite kann der Produzent Informationen ohne Qualitétsverlust zu geringen
Kosten und in kirzester Zeit reproduzieren und verkaufen. Insbesondere in das Internet
eingespeiste |nformationen sind durch ihre Ubiquitét gekennzeichnet.
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Zu (3): Information ist leicht veranderbar

Die dritte Konsequenz der Immaterialitdt it die leichte Umwandelbarkeit von
Informationen. Dies mag widersprichlich zur Unzerstorbarkeit erscheinen, aber
insbesondere digital vorliegende Information zeichnet sich dadurch aus, dass sie nicht nur
sehr einfach kopiert, sondern dabei auch ebenso einfach verandert und andersartig
weiterverwendet werden kann.

Im einfachsten Fall kénnen Objekte aus einem Informationsprodukt in ein anderes per
Copy-and-paste Uberfuhrt werden, eine Exceldatel kann mit zusétzlichen Daten erweltert
werden oder die graphische Darstellung mit wenigen Mausaktionen geéndert werden. Dies
ermoglicht den Produzenten einerseits ein hohes Mald an individueller Anpassung
(Customization) und erlaubt es andererseits, Informationen ohne grofen Aufwand zu
neuen Produkten zu rekombinieren. Ein solches ,Neuerschaffen“ von Produkten findet
auch durch Komprimierung oder Zusammenfassung und durch Erweiterung von
Information statt. Auch dies sind zwei typische Eigenschaften von Information.*?’

Neben diesen eher positiven Auswirkungen der Umwandelbarkeit tritt auch eine negative
Folge ein: die Produzenten verlieren einen Teil der Kontrolle Uber ihr Produkt. Jeder, der
schon einmal stille Post gespielt hat, weil3, wie schnell eine Nachricht absichtlich oder
unabsichtlich verandert werden kann und vollig sinnentstellt beim Empféanger ankommt.

Wahrend man die Integritét und Authentizitét einer Nachricht wahrend der Transmission
durch kryptographische Verfahren (Prifsummen, Hash-Funktionen oder asymmetrische
Verschliisselung) schiitzen kann, ist es fast unmdglich, eine Manipulation durch den
Absender oder eine unzuldssige Weiterverwendung durch den Empfanger zu verhindern.
S0 ist es ohne weiteres vorstellbar, dass Hacker eine Internetseite manipulieren und
dadurch falsche Informationen in Umlauf bringen, die fir den Nutzer nicht als solche
erkennbar sind.

Produzenten kdnnen versuchen zu verhindern, dass von ihnen urspringlich zur Verfigung
gestellte Informationen in anderer Form weiterverwendet werden. Es existieren einige
Mechanismen zu Verhinderung solcher Manipulationen. So kénnen beispielsweise PDF-
Dokumente auf dem Bildschirm zwar angeschaut werden, das Ausdrucken, Abspeichern,
Auswéhlen von Objekten oder Veradndern kann aber mit der Acrobat Reader-Software
unterbunden werden. Dennoch kann eine Manipulation nur erschwert, aber nicht ganzlich
verhindert werden. Es lasst sich nicht vermeiden, dass ein Dokument einfach

127y/gl. Cleveland (1982), S. 36f.
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abgeschrieben wird. Auf diese Weise entstanden beispielsweise die ersten
Telefonverzeichnisse auf CD-ROM. Da die Telefongesellschaften die Teilnehmerdaten
nicht verkaufen wollten, wurden einfach alle Telefonblicher in China abgeschrieben und
somit elektronisch verfiigbar gemacht.*®

3.1.2 | nfor mationspar adoxon

Die Begutachtung einer Information ist ohne ihre Offenlegung nicht méglich.*®® Es
existiert somit das auf Arrow zuriickgehende , fundamentale Paradoxon“**, dass es dem
Kaufer ex ante nicht moglich ist, den Inhalt und damit den Wert einer Information vor der
Transaktion zu bestimmen. Nur wenn ihm die gesamte Information offengelegt wiuirde,
konnte er sie bewerten, dann aber bréuchte er sie nicht mehr zu kaufen. Dies erschwert
erheblich die Bestimmung der Zahlungsbereitschaften der Konsumenten und damit auch
die entsprechenden Nachfragemengen. Unterhaltung unterliegt dem gleichen Problem,
Dietl/Franck (2000) sprechen deshalb analog von einen Unterhaltungsparadoxon. *3*

Da sich der Verkaufer auf eine Offenlegung nicht einlassen kann, muss der Kaufer
dementsprechend seine Kaufentscheidung unter Unsicherheit treffen, da er die Qualitét der
angebotenen Information nicht bewerten kann. Er kann nur auf Grundlage vergangener
Kéaufe oder sonstiger Informationen die Fahigkeit des Informanten schétzen, eine
bestimmte Informationsqualitdt liefern zu konnen. Da dartber hinaus der Wert von
individuellen Konstellationen abhangig ist, wird die Bewertungsproblematik weiter
verschérft. Dies lasst fraglich erscheinen, ob Information Uberhaupt als Handelsgut
geeignet ist. Wenn die Nutzlichkeit eines Produktes ohne Extrahierung nicht beurteilt
werden kann, wird es nicht zu einer Transaktion kommen.

128\/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 23. Die Daten wurden sogar zweimal abgeschrieben, um Fehler zu
entdecken.

129y/gl. Rose (1999), S. 18.

30v/gl. Arrow (1962), S. 615.

131y/gl. Dietl/Franck (2000), S. 594.
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3.1.3 Entscheidungsorientier ung

Der entscheidungsorientierte Informationsanteil von Content besitzt nur dann einen Wert,
wenn er in einer Aktion (bzw. einer unterbliebenen Aktion) resultiert.*** Dies ergibt sich
direkt aus dem pragmatischen Ansatz der wirtschaftswissenschaftlichen Informations-
definition.

Die Nachfrage nach Information ist deshalb immer eine abgeleitete Nachfrage. Akteure
bendtigen Information, um Optimierungsprobleme in unsicheren Situationen treffen zu
konnen. Information besitzt demzufolge nur einen derivativen Wert, der sich durch den
Wert der verbesserten Entscheidung bemisst. Deshalb ist der Wert einer Information eng
mit dem individuellen Nutzer und dessen Verwendung verbunden.

Die Verwendung der Information héngt wiederum sehr stark von der bereits bestehenden
Ressourcenausstattung des Agenten ab. Dies schliefdt auch bereits vorhandene andere
Informationen mit ein. Deshalb 1&sst sich bei Information oft eine hohe Komplementaritat
bzw. Interdependenz beobachten. Der Wert eines ganzen Informationsbiindels wird
deshalb in aller Regel hoher sein, als die Summe der einzelnen I nformationsstiicke. Zudem
erfordern Informationsprodukte oft produktspezifische komplementére Zusatzinvestitionen
(z. B. in Form von Schulung und Einarbeitung oder spezieller Hard- und Software). Bei
einem Anbieterwechsel sind diese Investitionen verloren und fiihren zu mehr oder weniger
hohen Wechselkosten. Dadurch ergeben sich Lock-In Situationen, die beispielsweise von
Shapiro/Varian (1999) analysiert werden.**®

Zwei weitere Eigenschaften beeinflussen den Wert der Information fir den Nutzer: die
Neuartigkeit und die Korrektheit.™** Eine bereits vorhandene Information ist genauso
nutzlos wie eine falsche, die sogar einen negativen Wert besitzen kann. Zudem kann der
Wert im Zeitablauf stark schwanken. Dies driickt sich in der Schwierigkeit einer formalen
Darstellung von Informationsprozessen aus:

(@) Es fehlt eine Einheit fur Information, die okonomischen Sinn ergibt: Durch die
individuell unterschiedliche Wahrnehmung ist es nicht mdglich, einen allgemein-
gultigen Mal3stab fir ein ,, Stiick® Information zu finden.

132y/gl. z. B. Hirshleifer (1971), S. 564 oder Allen (1990), S. 270.
138v/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 103ff.
13%v/gl. Bode (1997), S. 453.
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(b) Information ist unteilbar und nur in ganzzahligen Mengen niitzlich™*: entweder man
erfahrt einen bestimmten Zustand oder nicht — nur ein Teil davon ist sinnlos.
Dementsprechend ist Information auch nicht von einer Output-Menge abhéngig. Der
Nutzen von Informationen Uber bestimmte Produktionsmdglichkeiten hangt beispiels-

weise nicht von der Produktionsrate ab.

(c) Der Wert von Information steigt nicht mit der Menge: Der Wert einer Information, die
man schon besitzt, ist Null. Anders ausgedriickt ergibt die Addition eines
Informationsobjektes mit sich selber nur wiederum sich selber (X O X = X ). Dies
wird als idempotente Summe bezeichnet.**®

Eine weitere wichtige I mplikation der Handlungsorientierung ist das Bekannt werden von
I nformation durch die Nutzung. In dem Augenblick, in dem eine I nformation genutzt wird,
konnen andere Markteilnehmer aus dem Handeln des informierten Tellnehmers
Ruckschliisse auf die Information ziehen. Durch diese , reveaed preferences’ ist auf einem
vollkommenen Markt kein Marktteilnehmer von der Nutzung einer Information
ausschlieffbar und alle Informationen sind in den Marktpreisen vollkommen
widergespiegelt. Grossman/Stiglitz (1980) zeigen, dass dies erhebliche Auswirkungen auf
die Informationsproduktion, speziell auf Finanzmérkten, haben kann.

Auch bel eher technisch orientierten Informationen kann eine solche Transmission
erfolgen, wenn Wissen nicht durch Eigentumsrechte (Patente) geschitzt werden kann.
Selbst wenn ein solcher Schutz mdglich sein sollte, beinhaltet das Erscheinen eines neuen
Produktes auf dem Markt die grundsétzliche Information, dass es produziert werden kann
(beispielsweise ein neuartiger Werkstoff), was Konkurrenten ermuntern konnte, die
Forschungsarbeit mit zusstzlichen Ressourcen zu verstarken.*’

Die Handlungsorientierung und die daraus resultierende individuelle Verwendung und
Wertschéatzung von Information verhindern die standardisierte Herstellung von
Information. Somit existieren im Bereich der Produktion unterschiedlicher
Informationsinhalte nur geringe Moglichkeiten fir die Erlangung von Skalenvorteilen (vgl.
Abschnitt 3.2.3).

Byv/gl. Arrow (1962), S. 615.

138\/gl. Danilov/Koshevoy/Sotskov (1999), S. 26.

137vgl. Arrow (1999), S. 21f., der folgendes Beispie gibt: Die Ziindung der ersten Atombombe der USA
veranlasste die Russen zu erhohten Forschungsinvestitionen, da dadurch die grundsétzliche Realiser-
barkeit bewiesen war.
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Aus der individuellen Verwendung von Information resultiert zusédtzlich ein Druck in
Richtung standiger Anpassung, Verbesserung und Erneuerung der Produkte. Da es keine
objektiven Kriterien fir die Qualitédt ener Information geben kann, missen
Verbesserungen im Trial and Error-Verfahren erarbeitet werden. Insbesondere im
Unterhaltungssektor l&sst sich deshalb eine hohe Floprate beobachten. So erweisen sich
beispielsweise von 10 Spielfilmprojekten im Nachhinein 6 oder 7 as unprofitabel.**® Die
wenigen erfolgreichen Produkte miissen dementsprechend alle anderen mitfinanzieren. Es
reicht nicht, dass ein Produkt nur den Break Even-Punkt erreicht, sondern es muss genug
verdienen, um auch die Flops mit abzudecken.

3.2 Information als wirtschaftliches Gut

Aus den in Abschnitt 3.1 ermittelten grundlegenden Eigenschaften digitaler Internet-
Inhalte lassen sich einige Probleme ableiten, die fir die Anbieter von Inhalten erhebliche
Bedeutung haben.

3.2.1 Erfahrungsgut

Jedes Produkt liefert dem Kunden aufgrund seiner Eigenschaften Zwecknutzen und
Zusatznutzen. Der Zwecknutzen bemisst sich nach dem technischen Gebrauchswert, z. B.
Funktionstiichtigkeit, Storanfalligkeit, Sicherheit und Lebensdauer. Der Zusatznutzen
spiegelt den Geltungsnutzen, aber auch imagebildende Faktoren wie Produktgestaltung
wieder. Die konomische Qualitat umfasst sowohl Zweck- als auch Zusatznutzen.**

Vor jedem Kauf stellt sich das Problem, ein Gut mit den gewiinschten Eigenschaften zu
finden. Manche Eigenschaften lassen sich durch Begutachtung des Produktes direkt
beobachten (z. B. Farbe) oder mit geringem Zeitaufwand ermitteln (z. B. die Passform

138y/gl. Vogel (1994), S. 27.
139v/gl. Tietz (1985), S. 287f.
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eines Kleidungsstiickes). Alle vor dem Kauf bestimmbaren Eigenschaften werden als
Sucheigenschaften (, search qualities* **°) bezeichnet.

Die Bestimmung vieler anderer Attribute ist jedoch unmoglich, unverhéltnismallig teuer
oder zu zeitaufwendig (z. B. die Langzeitfolgen von Medikamenten oder der Geschmack
eines Apfels). Diese Attribute werden unter dem Begriff Erfahrungseigenschaften
(, experience qualities‘**") zusammengefasst. Mangels praktikabler Alternativen kann die
Auspragung einer Erfahrungseigenschaft durch den Kunden nur bestimmt werden, wenn er
das Produkt kauft und konsumiert. Beim ersten Kauf lernt der Kunde dazu, er sammelt
Erfahrung, die ihn bei spéateren Kaufentscheidungen beeinflusst.

Fur ein Gut, dessen Eigenschaften nicht durch Suchen bestimmt werden kénnen, fuhrt
Nelson (1970) den Begriff Erfahrungsgut ein. Im Unterschied zu Suchgitern, bei denen die
Qualitét vor dem Kauf bekannt ist, erweist sich die Qualitét von Erfahrungsgitern erst
nach dem Kauf. Erst dann kann die Qualitdt durch Austesten bestimmt werden. Als dritte
Gruppe lassen sich Vertrauensgiiter™*® anfiihren. Bei diesen haben die Konsumenten auch
nach Kauf und Konsum nicht die Mdglichkeit, die Qualitét beurteilen zu kdnnen,
beispielsweise den Vitamingehalt einer Tablette oder die Notwendigkeit eines

medizinischen Eingriffs.

Die meisten Guter besitzen Such-, Erfahrungss und Vertrauenseigenschaften. Im
allgemeinen bezeichnet deshalb der Begriff Erfahrungsgut ein Produkt, das den
Uberwiegenden Teil seines Wertes von Erfahrungseigenschaften ableitet.

InformationsgUter sind typische Erfahrungsgiter:
» Aufgrund des Informationsparadoxons sind sie nur durch Konsum testbar.

» Sie sind hochgradig heterogen und sehr individuell im Kundennutzen. Dadurch kénnen
sie nur schwer objektiv beschrieben und verglichen werden.

* Der Wert von Information hangt fir den Nutzer wesentlich von der Aktualitét ab, was
fur die Anbieter einen Zwang zu regelmal3igen Produktaktualisierungen (,, Updates*)
bedeutet. Die Qualitdt der Information ist dadurch im Zeitablauf recht variabel und
kann immer nur im Nachhinein bestimmt werden.

Da die Qualitat von Erfahrungsgitern fir den Konsumenten nicht ex ante Uberprifbar ist,
sind sie einer stark asymmetrischen Informationsverteilung zwischen Anbietern und

149y/gl. Nelson (1974), S. 730.
141yv/gl. Nelson (1970), S. 312.
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Nachfragern und den daraus resultierenden Agency-Problemen unterworfen. Daraus
ergeben sich die Probleme (@) des Moral Hazard, (b) der adversen Selektion und (c) des
Tauglichkeitsrisikos.

(@) Mora Hazard bezeichnet eine Situation, in der , eine Vertragspartel in bezug auf eine
Transaktion gewisse Handlungen unternehmen kann, die einerseits die Bewertung der
Transaktion durch die andere Vertragspartel beeinflussen, wobei aber andererseits die
andere Vertragspartei dies nicht vollstandig berwachen bzw. durchsetzen kann“'*®
(,hidden action®). Anreiz zu Moral Hazard entsteht demzufolge immer dann, wenn ein
Akteur einen Verhaltensspielraum hat. Dieser kann dann entstehen, wenn seine Leistung
nicht oder nur mit erheblichen Kosten tiberwacht werden kann.

Dieser Fall tritt beim Electronic Publishing beispielsweise dann auf, wenn ein
abonnementéhnlicher Vertrag geschlossen wurde, der nach Zahlung eines Entgeltes den
dauerhaften Zugriff auf verschiedene Inhalte ermdglicht. Der Kunde kann im voraus nicht
das Anstrengungsniveau des Anbieters beurteilen, d. h. in wiewelt der Anbieter bemiiht ist,
einen gewissen Qualitdtsstandard einzuhalten.

(b) Adverse Selection tritt ein, wenn ein Nutzer nicht ex ante zwischen unterschiedlichen
Qualitétsniveaus der angebotenen Guter unterscheiden kann und somit das Risiko der
Auswahl eines minderwertigen Produktes auftritt. Im Gegensatz zu Moral Hazard kann der
Verkaufer die Qualitét seines Produktes hier nicht frel wahlen, sondern entscheidet nur, auf
welchem Marktsegment (hohe oder niedrige Qualitét) er es anbieten méchte. Somit verfugt
der Verkéufer bei Vertragsabschluss tber private Information (,, hidden information*) und
kann sich somit opportunistisch verhalten. Markte fur Erfahrungsgiter werden durch
adverse Selektion stark behindert: ein Kéufer muss damit rechnen, dass ein Anbieter ihm
nur schlechte Guter anbieten wird. Dieses Wissen beeinflusst seine Zahlungsbereitschaft
dahingehend, dass es zum Zusammenbruch des Marktes kommen kann.***

Daein Nutzer die Qualitét von Informationsprodukten nie im vorhinein beurteilen kann, ist
der Electronic Publishing Markt sehr anféllig fir dieses Adverse Selection Phdnomen. Im
Ergebnis werden hochwertige Produkte durch schlechte Produkte aus dem Markt gedrangt.
Dies fuhrt letzten Endes dazu, dass kein Anbieter in die Erstellung hochwertiger Inhalte
investiert.

142v/gl. Darby/Karni (1973).
193K reps (1994), S. 521.
144v/gl. Akerlof (1970).
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(c) Bei vielen Eigenschaften, deren Wahrnehmung dem individuellen Geschmack unter-
worfen sind, tritt ein Tauglichkeits-Risiko auf, d. h. weder Kunde noch Anbieter wissen, ob
das Produkt die geforderten Eigenschaften hat. Der Anbieter kennt zwar das Produkt, nicht
aber die Préferenzen des Kunden. Demgegentiber kennt der Kunde seine Praferenzen, aber
nicht das Produkt. In diesem Fall besitzt auch der Anbieter kein Wissen, das dem Kunden
welterhelfen wirde. Insofern stellt dies kein echtes Agency-Problem dar, sondern l&sst sich
wie auch die anderen Phanomene auf Qualitétsunsicherheit zurtckfihren.

Ein solches Tauglichkeitsrisiko tritt regelmai3ig bei Informationsprodukten auf. Die
heterogene Natur und der individuelle Nutzen des Produktes machen es schwierig, ein
Produkt zu erstellen, das alle geforderten Eigenschaften besitzt.

Diese drei Phanomene stellen ein erhebliches Hindernis bel der Vermarktung von
hochwertigen Internetinhalten dar. Die Anbieter missen versuchen, das Vertrauen der
Verbraucher hinsichtlich der Qualitét ihrer Produkte und Dienstleistungen zu gewinnen,
well sie ansonsten vom Markt verschwinden werden. Die Anbieter minderwertiger
Produkte hingegen profitieren von diesen Qualitétsunsicherheiten, da gute Produkte von
den Konsumenten nicht von schlechten unterscheidbar sind. Unter der in der Literatur
Ublichen Annahme, dass minderwertige Qualitét billiger herzustellen ist, fuhrt dies c. p. zu
hoheren Profiten der Anbieter.'*

Das Hauptproblem bel Erfahrungsgitern besteht fur die Anbieter somit darin, ihre Kunden
Uber die Quadlitdt ihrer Produkte zu informieren. Zu den moglichen Malinahmen, die
Qualitétsunsicherheiten abzubauen und damit Kundenvertrauen aufzubauen gehtren das
Signalling und die Einbeziehung von Intermedidéren. Diese Aspekte werden in Kapitel 5
ausfuhrlich besprochen.

Grundsétzlich wird dieses Problem auch durch Wiederholungskdufe entschérft, denn der
Konsument sammelt dadurch automatisch Erfahrung Uber die Qualitdt des Produktes.
Dieser Mechanismus ist alerdings bel Informationsgitern nicht oder nur sehr
abgeschwécht wirksam, da ein Informationsprodukt nicht wiederholt erworben wird. Es ist
somit nur moglich, Erfahrungen mit dem Anbieter allgemein zu sammeln, aber nicht mit
einem spezifischen Produkt (Reputationseffekt).

148v/gl. z. B. Tirole (1995), S. 232ff.
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3.22  Offentliches Gut

Prinzipiell unterliegen Informationsguter einem Lebenszyklus, der mit ihrer Produktion
beginnt und bei der homogenen Verbreitung im Markt endet.**® Wahrend dieser Zeit
durchlaufen sie verschiedene Entwicklungsstadien. Zunéchst handelt es sich bei
Information um ein privates Gut. Der Erfinder/Entdecker einer Information hat die
Moglichkeit durch Nichtverbreitung und Nichtnutzung diese geheim zu halten. Wenn er
aber Wert aus einer Information extrahieren mochte, wird die Mdglichkeit zur
Geheimhaltung sehr geschwécht, da schon durch die Nutzung eine Offenbarung kaum zu
vermeiden ist (vgl. Abschnitt 3.1.3).

Der fur diese Arbeit wichtigere Aspekt betrifft aber die Dissemination von Information,
d. h. Geheimhaltung ist keine Option. Sobald eine Information offenbart wurde, besitzt sie
Eigenschaft eines 6ffentlichen Gutes: sie muss von allen im gleichen Umfang konsumiert
werden.**” Dies setzt voraus, dass (a) nichtrivalisierender Konsum gegeben ist und (b) das
Ausschlussprinzips nicht anwendbar ist.

(a) Die gleiche Informationen kann in aller Regel von mehreren Nutzer verwendet werden,
ohne dass dadurch der Wert gemindert wird: wenn jemand das Wetter an seinem
Urlaubsort wissen mochte, wird diese Information nicht dadurch wertlos, weil seine
Mitreisenden dieselbe Information erhalten. Nur wenn ein Spekulationsmotiv hinter der
Informationsbeschaffung steht, vermindert sich der Nutzen: wenn der Reisende erfahrt,
dass es am Urlaubsort regnet und er aus diesem Wissen Kapital schlagen mochte, indem er
Regenschirme an seine Mitreisenden verkaufen mochte, sinkt sein Nutzen mit jeder
weliteren Person, die auch Uber diese Information verfugt. Dies ist aber eher ein zeitliches
Problem. Es ist egal, ob eine Information irgendwann ubiquitdr wird. Es z8hlt nur, wer se
alserster besitzt und daraufhin handelt.

Grundsétzlich entstent das Problem des nicht-rivalisierenden Konsums schon durch die
nicht-exklusive Ubertragbarkeit von Information. Da jeweils nur eine Kopie weitergegeben
wird, ist es nicht moglich, per se einen Schutz vor Weitergabe zu schaffen. Eigentums-
rechte, in Form von Copyright, Lizenzen oder Patenten, konnen in Mal3en helfen, das
Wirtschaftsgut Information zu privatiseren und damit die Nachfrager zwingen, um das Gut
Information zu rivalisieren.

148v/gl. Hopf (1983), S. 81.
147\v/gl. Samuelson (1954).
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(b) Der zweite Grund basiert auf der Nichtanwendbarkeit des Ausschlussprinzips bei
Internetinhalten. Diese Inhalte kdnnen leicht kopiert werden, was bedeutet, dass einige
Nutzer sie nicht vom Erzeuger erwerben, sondern durch eine Kopie der
Originalpublikation. Sie erhalten dadurch zwar den Wert des Informationsproduktes,
tragen aber nicht dazu bei, dass der urspriingliche Erzeuger der Information fir seine
Arbeit entlohnt wird. Als Resultat dieses Verhaltens werden solche Produkte nicht
vertffentlicht, obwohl sie einen Gesamtwert fur die Konsumenten generieren, der hoher ist
als die Kosten der Produktion. Die Gesamtwonhlfahrt ist damit geringer als sie es wére,
wenn der Produzent nicht damit rechnen musste, dass sein Einkommen nur einen Teil
seiner Wertschaffung reflektiert.

In vielen Féllen, in denen es schwierig oder unmdglich ist, eine wettbewerbsfahige
Produktion von 6ffentlichen Gitern zu erzielen, Ubernimmt der Staat diese Produktion oder
unterstitzt se zumindest (Nationale Verteidigung, Stral3enbeleuchtung, Bibliotheken).
Dementsprechend ist auch zu beobachten, dass ein grolBer Teil der origindren
Informationserzeugung durch den Staat finanziert wird. Beispiele sind das
Hochschulsystem und das Stati stische Bundesamt.

Stiglitz bezeichnet Information als ,,one of the few pure public goods‘'*®. Daraus lief}e sich
ableiten, dass Information immer gratis angeboten werden muss. Ganz im Sinne des oft
Zitierten Satzes , information wants to be free“'*°, lasst sich argumentieren, dass eine breite
Streuung von technischen und wissenschaftlichen Informationen u. a das wirtschaftliche
Wachstum unterstitzt und damit der Gesellschaft insgesamt nuitzt.

Mindestens drel Grinde sprechen jedoch gegen die These von Information als rein
offentlichem Gut: (a) Information geht nicht notwendigerweise in die Nutzenfunktionen
aller Wirtschaftssubjekte ein, da Information einen unterschiedlichen Wert fir die Agenten
besitzt und die verschiedenen Akteure Uber unterschiedliche Informationsverarbeitungs-
kapazitaten verfugen. (b) Information ist zwar nicht appropriierbar, aber der Zugang zu
Information kann durchaus limitiert werden. (c¢) Information weist zu Anfang ihres
Lebenszyklus eindeutig private Charakteristika auf. Insgesamt sind Agenten durchaus
bereit, fUr Information zu bezahlen und demzufolge exigiert auch ein Markt daftir.

Trotzdem bleibt das grundsétzliche Problem, dass Informationen, die zur Veroffentlichung
bestimmt sind, die Charakteristika eines Offentlichen Gutes aufweisen, da nur mit
kostspieligen technischen (Kopierschutz) oder legalen Mitteln (Urheberschutz, Property

8 giglitz (1974), S. 2.
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Rights) eine Weiterverbreitung verhindert werden kann. Informationsprodukte sind
deshalb stark der Free-Rider Problematik unterworfen, die ein Beispiel fur eine mangelnde
Incentive Kompatibilitét ist, well Marktakteure nicht bereit sind, fir die Kreation von
Information zu bezahlen, obwohl sie ihr privat einen hohen Wert zumessen. Dadurch
kommt es zu Underinvestment, d. h. Anbieter sind nicht bereit, ausreichend in die
Produktion sinnvoller Informationsprodukte zu investieren, auch wenn dies fur die
Gesamtwohlfahrt sinnvoll wére. Eine effiziente Informationsproduktion und -distribution
wird damit verhindert.

3.2.3 Kosten- und M ar ktstr uktur

Die Handlungsorientierung und die daraus resultierende individuelle Verwendung und
Wertschéatzung von Information verhindert die standardisierte Herstellung von
Information. Somit existieren im Bereich der Produktion nur geringe Mdglichkeiten fur die
Erlangung von Skalenvorteilen. Diese geringe Standardisierbarkeit fuhrt auf3erdem dazu,
dass substantielle Marketingausgaben getétigt werden mtssen, um das Produkt und seine
speziellen Eigenschaften am Markt bekannt zu machen.

Die Produktion der ersten Kopie einer Information verursacht deshalb relativ hohe fixe
Kosten. Jede weitere Kopie kann demgegentiber sehr kostenglinstig erstellt werden, da nur
ein Informationstrdger bereitgestellt werden muss. Electronic Publishing stellt hier den
Extremfall dar, bei dem die Nutzungskosten nahezu Null sind, da der wiederholte Abruf
der gleichen Information von einer Webseite kaum Kosten verursacht. Das Produkt
Information verursacht somit hohe fixe Kosten und sehr geringe variable Kosten. Es
entsteht somit eine starke Fixkostendegression und demzufolge Economies-of-Scale bzw.
steigende Skalenertréage.

Diese Eigenschaft tritt nicht ausschlief3lich bei Informationsprodukten auf. Auch in
anderen Industrien (z. B. Fluglinien, Kommunikationsanbieter) kann man solche Kosten-
strukturen beobachten. Ein wesentlicher Unterschied ist allerdings das Ausmald der
Skalenvorteile. Bei alen herkdmmlichen Produkten existiert ein Punkt, ab dem die
vorhandene Kapazitat ausgelastet ist. Ein Flug ist ausgebucht oder die Bandbreite einer
Kommunikationsverbindung ist ausgeschopft. Zusétzliche Kunden sind dann nur noch Uber
Kapazitdtsausweitungen bedienbar, die mit einem Kostensprung verbunden sind

S gewart Brand, zitiert in Barlow (1994).
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(sprungfixe Kosten). Dadurch entstehen Diseconomies-of-Scale.**® Bei Informationsgiitern
existiert eine solche Grenze nicht. Nur Serverkapazitée und Bandbreite stellen
Engpassfaktoren dar.

Deshalb sind bei Informationsgitern steigende Durchschnittsertréage in Produktion und
Vertrieb festzustellen, wahrend bel herkbmmlichen Gltern meist von bestenfalls
konstanten Durchschnittsertrdgen ausgegangen wird. Demzufolge existiert keine
betriebsoptimale Fertigungsmenge (bzw. genauer: sie ware unendlich).

Choi et al. (1997a) bezweifeln, dass digitale Produkte tatsdchlich Grenzkosten von Null
haben. Sie argumentieren zum einen mit Copyright-Zahlungen, die fir jede Kopie fallig
werden und zum anderen mit der Erreichung und Belbehaltung bestimmten
Qualitétsniveaus. Demnach sind nicht die Marginakosten der Reproduktion und
Distribution relevant, sondern die Grenzkosten, die zur Erzielung einer bestimmten von
den Nutzern geforderten individuellen Qualitét entstehen.’®

Interessanterweise verursachen Informationen beim Nutzer den gleichen Effekt.
Beigpielsweise wird die Information Uber eine Produktionstechnologie genau einmal
bendtigt, unabhéngig davon, ob ein entsprechendes Gut zehnmal oder zehnmillionenmal
produziert wird.™®* Information fiihrt also auch beim Nutzer zu fixen Kosten bei der
Beschaffung und damit zu Economies-of-Scale bei der Nutzung.

Zusétzlich treten bel der Verbreitung von Information in hohem Mal3e Economies-of-
Scope auf. Verschiedene Informationstypen kénnen tber den gleichen Server angeboten
und Uber die gleichen Netze verteilt werden. Die Arbeitsgdnge, die nétig sind, um
verschiedene Informationen zu verdffentlichen, sind prinzipiell immer die gleichen und
konnen z. B. mit Redaktionssystemen automatisiert werden.

Diese Kostenstrukturen haben erhebliche Auswirkungen auf den Markt. Auf einem
vollkommenem Markt pendelt sich der Preis im Marktgleichgewicht auf der Hohe der
marginalen Kosten ein. Bei einem Preiskampf (Bertrand-Wettbewerb™®) sellen die
Grenzkosten eine naturliche untere Schranke fir den Preis dar. Fehlt diese oder ist sie fast
Null wie im Falle des Electronic Publishing, muss dementsprechend auch der Preis Null
sein. Dieser Sachverhalt wird noch dadurch verschérft, dass zur Erstellung eines
Informationsproduktes Investitionen getédtigt werden missen, die im Regelfall nicht

10v/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 21f.
Bly/gl. Choi et d. (1997a), S. 353ff.
B32yv/gl. Arrow (1999), S. 21.

133y/gl. z. B. Varian (1999b), S. 458f.
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anderweitig verkéuflich sind. Die Fixkosten sind deshalb zum tberwiegenden Teil Sunk
Cost, die somit bei der Preisentscheidung keine Rolle mehr spielen.

Bei einem solch niedrigen Preisniveau kann kein Anbieter seine fixen Kosten wieder
hereinholen und wird deshalb friiher oder spdter aus dem Markt ausscheiden. Nur der
zuletzt Ubrigbleibende Wettbewerber kann eine Monopolrente erzielen, solange er den
Markteintritt von neuen Konkurrenten verhindern kann. Gegentiber diesen verfigt er aber
bereits Uber erhebliche Skalenvorteile. Die hohen Fixkosten dienen somit auch als
Markteintrittsbarriere. Ein potentieller Konkurrent muss sich tberlegen, ob er das Risiko
eingeht, seine fixen Kosten zu verlieren. Informationsmérkte haben demzufolge eine
deutliche Tendenz zu ruinésen Preiskampfen und M onopolisierung.**

Zusitzlich verschérfen Sekundarmarktwettbewerb™®, externe Konsumeffekte™® und Lock-
|n-Effekte’ beim Electronic Publishing diese Tendenz zum Preiskampf und zur Monopol-
bildung. Wenn ein Unternehmen mit den von ihm in friheren Perioden verkauften
Produkten (,past sales’) konkurriert, ist es gezwungen, sehr konkurrenzfahige Preise
festzusetzen, selbst wenn kein Konkurrent im eigentlichen Sinne existiert.**®

Treten externe Konsumeffekte tatsachlich auf, werden solche Anbieter, die bereits Uber
einen grof3en Kundenstamm verfiigen, bevorzugt, da der Nutzen ihres Produktes c. p. hther
ist, als der eines Anbieters mit wenigen Nutzern. Ein Markt wird dadurch kippend
(., tippy“™®), d. h. esentsteht ein sich selbst verstarkender Trend hin zu einem Anbieter.'®

Lock In-Effekte wirken ebenfalls zugunsten eines etablierten Anbieters mit einer grof3en
installierten Kundenbasis. Eine Lock In-Situation stellt eine Markteintrittsbarriere dar, da
wechselwillige Kunden vom neueintretenden Unternehmen fir die ihnen entstehenden
Wechselkosten entschadigt werden missen. Dadurch wird die Marktstellung der
etablierten Unternehmen gestérkt. Auf der anderen Seite kann Lock-1n die Akzeptanz eines
Produktes hemmen. Dies geschieht, wenn die Konsumenten eine solche Situation
voraussehen. Sie werden dann zuriickhaltend in ihrem Konsumverhalten reagieren.*®*

13%vgl. Christoffel/Franke/Kotkamp (2001) und Kephart et a. (1998a, 1998b) die im Rahmen von
Simulationsstudien zum gleichen Ergebnis kommen.

%By/gl. S. 56.

Bey/ql. S. 52.

B7yvgl. S. 56.

18y/gl. Choi et d. (1997a), S. 70.

19y/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 176.

1%0v/gl. z. B. Shapiro/Varian (1999), die dieses Phénomens genauer analysieren und auch zahlreiche
Beispiele geben. Allerdings sei nochmals darauf hingewiesen, dass im Bereich des Electronic Publishing
die Existenz von Netzeffekten zweifelhaft erscheint.

181y/gl. Skiera/Garczorz (2000).
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3.24 Die Bewertung von | nfor mation

Die Bestimmung des Wertes von Informationen zahlt zu den ungelosten Problemen der
Wirtschaftswissenschaften. Bisher ist es nur gelungen, in Teilbereichen wie z. B. der
Entscheidungstheorie, zu Ergebnissen zu kommen. Auch diese sind aber durchihre ex post
Betrachtung gekennzeichnet, so dass eine Methode zur Messung des Wertes einer
Information vor ihrem Gebrauch noch aussteht.

Die Schwierigkeit oder Unmdglichkeit dieses Unterfangens wurde bereits von Machlup
(1962) erkannt: ,It is not possible, even in the vaguest sense, to quantify the use made of
any bit or piece of information.“*®? Er unterscheidet dabei allerdings klar zwischen einem
bestehenden Informationsbestand (,, stock of knowledge®) und Informationsflissen (, flow
of knowledge"). Wahrend ersterer fir ihn weder messbar noch vergleichbar ist, kdnnen
letztere durchaus quantifiziert werden.'®® Der Informationsfluss entspricht dem Austausch
von Information Uber Mérkte und sein Wert entspricht dem monetéren Aquivalent der
entgangenen Investitionsmoglichkeiten, die durch den Erwerb einer Information nicht
durchgeftihrt werden konnten.

In der 6konomischen Terminologie ist es moglich, mit Hilfe von Angebot und Nachfrage
Information in einem Marktkontext zu beschreiben und zu analysieren. Hirshleifer (1973)
unterscheidet zwel Typen von Akteuren: Die einen besitzen Information, die anderen
suchen sie. Es wird angenommen, dass sie rational handeln, indem sie nitzliche
Informationen entweder anbieten oder nachfragen.

Die Besitzer von Information haben vier generelle Handlungsmaglichkeiten:
(1) Dieprivate Verwendung fur eigene produktive oder konsumtive Entscheidungen,
(2) Verkauf der Information an die Informati onssuchenden,

(3) unentgeltliche Weitergabe mit der Hoffnung, durch die Nutzung bei anderen
Akteuren einen Gewinn zu erzielen (z. B. Kunden kaufen ein anderes Produkt, das
der Verkéaufer besitzt),

(4) Tauschung und Beglaubigung — etwas abseits stehend, aber wichtig Im
Zusammenhang mit Informationsaktivitéten.

Der Informationsnutzer hat vier korrespondierende M 6glichke ten:

182y/gl. Machlup (1962), S. 174.
183y/gl. Machlup (1962), S. 178.
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(1) Eigene Informationsproduktion,

(2) Kauf von Informationen,

(3) Marktbeobachtung zur Beschaffung erhdltlicher Informationen,
(4) Evaluierung.

Betrachtet man in obiger Aufzéhlung die Seite der Informationsbesitzer, lassen sich zwel
verschiedene Gruppen von Ansdtzen unterscheiden: Zum einen l&sst sich entsprechend zu
(1) der Wert, der durch die private Nutzung von Information entsteht, messen. Zum
anderen lasst sich geméal (2) und (3) der Wert messen, der durch den Austausch auf
Mérkten entsteht. Da Electronic Publishing den Bereich der Verbreitung von Information
und mithin den Marktaspekt betrifft, soll der private Nutzwert von Information nur kurz
angesprochen werden.

Aus entscheidungstheoretischer Sicht ist die Berechnung eines Informationswertes
methodisch grundsétzlich einfach. Der erwartete Wert vollkommener Information (,, value
of inquiry“*®*) errechnet sich aus der erwarteten Nutzendifferenz, die bei vollkommener
Information Uber die Umweltbedingungen erzielt wirde, abzlglich des Erwartungsnutzens
bei unvollkommener Information und den Kosten der Informationsbeschaffung bzw. —
produktion.*®

Der Wert einer Information hangt fur ihren Benutzer aso davon ab, inwiewelt durch sie
das Ergebnis einer anstehenden Entscheidung bzw. Handlung verbessert werden kann. Da
sich der Wert einer Information aus ihrem Nutzen fir ein bestimmtes Wirtschaftssubjekt
ergibt, also aus der mit der Information verfolgten jeweils subjektiven Zielsetzung, ist es
aus oOkonomisch-theoretischer Sicht schwierig, einen ,objektiven® Maldstab fir die
Bewertung von Information anzugeben.

Bei dieser Betrachtungsweise bleibt Uberdies die Qualitdtsunsicherheit tber das Produkt
Information unberlicksichtigt. Dadurch wird zwangslaufig auch der erwartete
Nutzenzuwachs zu einer unsicheren Groéle. AulRerdem wird nicht zwischen ,richtigen” und
.falschen® Informationen unterschieden. Informationen werden immer als richtig
angenommen. Dementsprechend kann es auch keinen negativen Informationswert geben.
Als dritter Schwachpunkt l&sst sich anflhren, dass es sich hier um eine Ein-Personen-
Entscheidungssituation handelt und dementsprechend keine Interaktionen zwischen
mehreren Handelnden berlicksichtigt werden.

18%4\/gl. Marschak (1954), S. 200.
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Betrachtet man einen Markt, der durch starken Wettbewerb und homogene Teilnehmer
gekennzeichnet ist (z. B. Finanzmérkte), so entspricht der Marktpreis einer Nachricht dem
monetaren Gegenwert des Informationswertes fir einen marginalen Teilnehmer. Auf
Finanzmérkten kommt es haufig zu I nterdependenzen, wenn namlich das Handelsverhalten
einer Person, die eine Information erworben hat, deren Inhalt fir Nichtkéufer tellweise
oder ganz offenbart. Es gibt drei Theorien des Gleichgewichtsverhalten, die zu
unterschiedlichen Informationswerten fiihren,'®

Die erste Theorie nimmt strenge Informationseffizienz im Sinne von Fama (1970) an und
wird als,, fully revealing rational expectations* (FRE) bezeichnet, weil in den Marktpreisen
ale relevanten Informationen widergespiegelt sind. Bei einem solchen Gleichgewichts-
modell muss der Informationspreis Null werden, denn niemand kann aus einer Information
Profit erzielen, da jede | nformation sofort in den Kursen verarbeitet wird.*®’

Die zweite Theorie verkorpert das andere Extrem: jeder Marktteilnehmer basiert seine
Handlungen nur auf seinen eigenen privaten Informationen (Pl). Aus den Marktpreisen und
den Handlungen anderer Tellnehmer lassen sich keine weiteren Information ableiten. In
diesem Fall hat Information einen positiven Wert.

Die dritte Form wird als ,,nonrevealing rational expectations (NRE) bezeichnet und stellt
eine Mischung aus den beiden Theorien dar. Markttellnehmer verfeinern ihre privaten
Informationen durch die Beobachtung der Preise der Finanztitel. Sie kdnnen aber keine
privaten Informationen andere Akteure ableiten. Dies entspricht dem Konzept der
semistarken Informationseffizienz. Auch hier ist der Marktwert von Informationen positiv,
aber geringer als bei einem PI-Gleichgewicht.*®

Problematisch bel allen Betrachtungen des I nfformationswertes ist, dass Information immer
als derivatives Gut angesehen wird, d. h. der Wert kann immer nur indirekt durch den
Nutzenzuwachs, der durch andere Guiter erzeugt wird, ermittelt werden. Letztendlich muss
man sich aber fragen, ob die Ermittlung eines einheitlichen Wertes fur ein Gut
Information, das auf Méarkten gehandelt wird, Uberhaupt eine relevante Fragestellung ist.
Ein Auto hat auch keinen einheitlichen Wert fur alle Individuen. Je nach Wohnort,
Arbeitsplatz etc. ergeben sich hier ebenfalls vollig unterschiedliche Wertschétzungen der
Benutzer. Ein einheitlicher Wert ergibt sich durch das Zusammentreten vieler Nachfrager

1%5v/gl. z. B. Mag (1977), S. 151ff.

188\/g. hierzu beispielhaft Copeland/Friedman (1992).
187v/gl. Grossman/Stiglitz (1980).

188\/gl. Copeland/Friedman (1992).
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und Anbieter auf einem Markt. Es gibt keinen Grund, warum dies bei
Informationsprodukten anders sein sollte. Die Wertbestimmung der klassischen
Informationsprodukte Buch und Zeitung basiert schon seit Jahrhunderten auf diesen
Prinzipien, obwohl auch hier kein individueller Wert festzulegen ist.

Letztendlich ist jedes Produkt und somit auch jede Information immer so viel wert, wie ein
Nachfrager bereit ist, zu zahlen. Ziel der 6konomischen Forschung sollte es deshalb nicht
sein, Informationen als exogenen Faktor in Modelle mit einzubeziehen, dessen Wert
derivativ von speziellen Parameterkonstellationen abhangt, sondern Information als
marktgangiges Gut zu sehen, dessen Wert sich aus Angebot und Nachfrage bestimmt. Dies
impliziert gleichzeitig die gestalterische Aufgabe, solche Méarkte zu entwickeln und ihr
Funktionieren zu gewéhrleisten.

3.3 Zusammenfassung

Auf einem vollkommenem Markt sollte in dem Ausmal? in Produktion und Distribution
von Informationsgitern investiert werden, dass der erwartete Nutzen dem durch-
schnittlichen Nutzen einer Alternativinvestition entspricht. Nur dann kommt es zu einer
optimalen Allokation der Ressourcen. Dies setzt u. a voraus, dass (a) Informationen
homogene Guter sind, die eindeutig beurtellt werden kdnnen, dass (b) die Glter eindeutig
appropriierbar sind und nur zu Kosten grofder Null erworben werden kénnen und dass (c)
bei der Produktion keine steigenden Skalenertrége auftreten.

In den vorangehenden Abschnitten wurde gezeigt, dass diese Kriterien bei Informations-
produkten wenigstens teilweise verletzt sind. Deshalb ist nicht zu erwarten, dass bei
vollkommener Konkurrenz ein Gleichgewichtszustand erreicht werden kann. Es kann
weder zu einem optimalen Angebot (Underinvestment) noch zu einer optimalen Nachfrage
(Qualitdts- und Lock In-Risiko) nach dem Gut Information kommen.

Zusétzlich treten auf Informationsmaérkten durch erhebliche angebots- und nachfrageseitige
Skalenvorteile Monopolisierungstendenzen auf. Vollkommene Konkurrenz ist deshalb als
Modell fur die Beschreibung des Marktes fir Informationsgiter nicht geeignet. Als
Alternativen kommen Monopol oder monopolistische Konkurrenz in Frage, die entweder
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das Resultat eines Verdréngungswettbewerbes sein kénnen oder durch Markt-
segmentierung in Form von Differenzierung und Personalisierung erreicht werden kénnen.

Trotz dieser Schwierigkeiten bleibt als Beobachtung festzustellen, dass Méarkte und ihre
Institutionen erstaunlich gut mit Informationsgiitern umgehen, obwohl Information per se
nicht knapp ist und damit nicht die grundlegende Eigenschaft eines 6konomischen Gutes
erfullt wird: ein eindrucksvoller Beleg fur die Flexibilitét und Robustheit von Mérkten.






4 Erfolgsdeter minanten des Electronic
Publishing

I nformationsprodukte gab es schon immer. Neuist die Moglichket des Vertriebes Uber das
Internet. Dieses wurde in den bisherigen Ausfiihrungen eher am Rande erwéhnt. In diesem
Kapitel werden nun speziell die Implikationen, die das Internet fur die Publikation von
Informationen besitzt, analysiert.

Wie im vorhergehenden Kapitel gezeigt wurde, sind die Eigenschaften von Information
und Informationsprodukten grundsétzlich unterschiedlich zu denen von konventionellen
Produkten und Dienstleistungen. Mit dem Internet kommt eine vollig neue Form der
Distribution hinzu. Dies lasst vermuten, dass sowohl die Produktion als auch die
Vermarktung von Informationsprodukten durch spezielle Faktoren gepragt ist. Diese
Faktoren sollen in diesem Kapitel herausgearbeitet werden.

Abschnitt 4.1 analysiert die Bedeutung und die Rahmenbedingungen des Internets als
Publikationsplattform. Hierfir wird ein Bezugsmodell fir den Markt und die auf ihm
agierenden Marktteilnehmer vorgestellt. In Abschnitt 4.2 werden im Rahmen des
Konzeptes der Wertschopfungskette von Porter (1986) die verschiedenen Stufen
entwickelt, die im Produktionsprozess von Informationsgitern erforderlich sind. Abschnitt
4.3 beschéftigt sich mit den besonderen Vermarktungsstrategien, die sich aus den
Eigenschaften von Informationsprodukten, dem Medium und der daraus resultierenden
Wertschopfungskette ergeben.
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4.1 DaslInternet als Publikationsplattform flr
| nfor mationsprodukte

Das Internet'® verfiigt tber einige technisch-infrastrukturelle Eigenschaften, die von

herausragender Bedeutung fir das Electronic Publishing sind. Insbesondere gehdren dazu
die dezentrale Struktur, die offenen Standards, die Benutzerfreundlichkeit speziell des
Dienstes World Wide Web und die Mdglichkeit einer Many-to-many Kommunikation.
Diese werden erganzt durch besondere mediale Eigenschaften, die von ebensolcher
Bedeutung sind. Dies sind die Globalitét, die Multimedialitdt, die Hypermedialité und
geringe Distributionskosten.*” Diese sollen im Folgenden kurz skizziert werden.

4.1.1  Technische Eigenschaften

Dezentrale Struktur

Das Internet ist kein homogenes Datennetzwerk, sondern ein Verbund aus vielen kleinen,
lokalen Netzwerken, die Uber sogenannte Backbone-Leitungen miteinander verbunden
sind. Das Internet ist somit ein ,Netz von Netzen‘. Aus dieser dezentralen
Organisationsform ergeben sich neben technischen Vorteilen, wie insbesondere einer
hohen Ausfallsicherheit des Gesamtsystems, auch wichtige Implikationen fir die Anbieter
von Diensten. Zum einen ist die Konkurrenz der Infrastruktur-Dienstleister sehr hoch, da
die einzelnen Anbieter fur die Teilnehmer leicht substituierbar sind. Zum anderen sind die
Content- oder Informationsanbieter unabhéngig von den Infrastrukturanbietern. Wahrend
kommerzielle Onlinedienste (AOL, T-Online) streng hierarchisch organisiert sind und der
Betreiber die vollige Kontrolle und damit auch Macht Uber die Informationsanbieter
besitzt, kann im Internet jeder ohne fremde Kontrolle publizieren.

189 7ur Geschichte, Architektur und den verschiedenen Diensten des Internet vgl. z. B. Conolly (2000) und
die Hinweise auf zahlreiche Quellen der 1ISOC — Internet Society <http://www.isoc.org/internet/history/>.
Die Deutsche Welle hat ebenfalls ein umfassendes Angebot zu diesem Thema erstdlt
<http://imww.w3history.org/>.

vl Goldi (1996), S. 7ff.



4.1 Das Internet als Publikationsplattform fir |nformationsprodukte 75

Durch die dezentrde Organisationsform ergeben sich allerdings auch recht
schwerwiegende Nachteile. Das Fehlen von Kontrollorganen macht eine Publikation und
Distribution von gesetzeswidrigen Inhalten zumindest technisch leicht. Die aktuellen
Diskussionen um Kinderpornographie und Neonazis im Netz verdeutlichen dieses
Problem. Insgesamt entsteht durch den offenen Zugang ein Scherheitsproblem. So sind
offene Systeme inhd&rent anfallig fur Personen, die sich Zugang zu fremden
Rechnersystemen oder Datenverkehr verschaffen wollen.

Das Fehlen einer zentralen Kontrollstelle fuhrt zu einer Vielzahl unterschiedlicher oder
unterschiedlich implementierter Standards. Dies betrifft nicht nur Datei- und Darstellungs-
formate (HTML, DHTML, SGML, XML, ...), sondern auch Zusatzdienste wie z. B. den
Zahlungsverkehr. Nichtsdestotrotz setzt sich in der Praxis, bedingt durch Netzwerkeffekte,
recht schnell ein De-facto-Standard durch.*™*

Die Trennung von Zugangs- und Inhaltsdiensten macht eine Integration des Wert-
schopfungsprozesses schwierig. Wahrend im Bereich von Printmedien ein Verlag
traditionell auch die Kontrolle tber Redaktion, Druck, Distribution und Anzeigenbereich
hat, lassen sich diese Bereiche im Internet segmentieren.'’

Offene Sandards

Was das Internet so einzigartig macht, sind die offenen Standards, durch die jeder
Computer mit Hilfe des TCP/IP Protokolls an das Netzwerk angeschl ossen werden kann.*"®
Dieser Standard ermdglicht die Zusammenschaltung unterschiedlicher Rechnerplattformen
und die Einbindung verschiedener multimedialer Objekte. Genauso ertffnet der offene
Standard der Hypertext Markup Language (HTML) jedem angeschlossenen Teilnehmer
die grundsétzliche Mdoglichkeit, nicht nur ein passiver Informationsempfénger sondern
auch ein aktiver Informationsanbieter im Internet zu werden.

Wie die dezentrale Struktur fuhrt auch die Offenheit zu Problemen, besonders hinsichtlich
der Sicherheit. Das TCP/IP Protokoll ist nicht im Hinblick auf besondere Sicherheit
entwickelt worden und weist deshalb viele Schwachstellen auf. Da die Spezifikationen
offengelegt sind, kann jeder diese Schwachstellen relativ einfach ausniitzen, wéhrend sie in
proprietdren Netzwerken erst mihsam ermittelt werden missen. Durch die einfache Zu-

11v/gl. dazu z. B. Shapiro/Varian (1999), Kapitel 7-9.
72yv/gl. Goldi (1996), S. 8.
13y/gl. Choi et al. (1997a), S. 5.
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und Abschaltung von Computern ist es aul3erdem schwierig, einzelne Teilnehmer zu
ermitteln oder diese auf ihre Identitadt hin zu Gberprifen.

Einfache Bedienung

Sobald ein Internetzugang einmal installiert und konfiguriert ist, gestatet sich
insbesondere der Umgang mit dem Medium WWW sehr einfach. Auch Computerlaien
koénnen den Informationsraum Internet mit wenigen Mausklicks durchforsten.

Dies bedeutet fur die Anbieter von Informationen, dass sie ihr Angebot dementsprechend
einfach zu gestalten haben. Sie kdnnen nicht davon ausgehen, nur Computerspezialisten zu
ihren Kunden zu z&dhlen, sondern mussen ihre Seiten auch fur Nichtfachleute verstandlich
und benutzbar gestalten. WWW-Seiten, die erst die Installation von Zusatzsoftware
verlangen, bevor ein Zugriff auf Inhalte erfolgen kann, werden von der breiten Masse der
Internetbenutzer kaum besucht. Das schlief3t nattrlich nicht aus, dass Anbieter, die sich auf
Computerspezialisten als Zielgruppe konzentrieren, genau dies tun kdnnen und damit eine
automatische Segmentierung ihres Angebotes erreichen.

Many-to-many-Kommunikation

Das Internet kombiniert die Moglichkeiten der direkten one-to-one-Kommunikation
(Telefon, Fax) mit denen von one-to-many-Kommunikation (Rundfunk, Fernsehen).
Ersteres tritt im wesentlichen in Form von E-Mail auf, letzteres umfasst insbesondere
Webangebote. Aus der Kombination beider Formen ergibt sich eine neue Form, die sich
als many-to-many-Kommunikation bezeichnen |asst.

In einer solchen Umgebung kann im Prinzip jede Einzelperson publizistisch aktiv werden,
well die fur die Kommunikation notwendige Infrastruktur (Sendeanlagen, Druckpressen,
usw.) nicht mehr durch wenige Institutionen beherrscht wird. Dadurch entsteht ein Markt,
in dem viele Informationsanbieter vielen Informationsnachfragern gegentiber stehen. Da
die Kommunikation bidirektional erfolgt, kénnen Nachrichtenempfanger grundsétzlich
sofort auf Nachrichten reagieren. Beispiele fur diese Art der Kommunikation stellen die
Newsgroups und Mailinglisten dar, die as Diskussionsforen fur unzahlige Themen
fungieren. Diese Formen der Informationsvermittlung kommen letztlich ohne Intermediére
aus und stellen somit deren Existenznotwendigkeit grundsétzlich in Frage.
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412 M ediale Eigenschaften

Wie bereits oben erwdhnt, verfligt das Internet Uber einige besondere mediale
Eigenschaften, die seine Verwendung als Medientréger unmittelbar determinieren. Diese
sollen im Folgenden kurz angesprochen werden.

Globalitat

Die ubiquitére Verfugbarkeit von Informationen, die sich aus der Globalitét des Mediums
Internet ergibt, machen dieses zu einem sehr effektiven und leistungsfahigen Werkzeug bei
der Recherche nach und dem Zugriff auf Inhalte. Den Tellnehmern im Internet steht ein
weltweites Informationspotential fir Recherchen zur Verfigung. Dabei ist die Entfernung
zwischen dem Standort des Nutzers und der Information unerheblich. Dies fuhrt
gemeinsam mit den geringen Distributionskosten (s. unten) zu sehr geringen Trans-
aktionskosten. Diese nehmen noch weiter ab, wenn die Markttransparenz durch
Agententechnologien erhoht wird.

Durch diese prinzipiell mogliche, weltweite Abrufbarkeit von Inhalten nimmt der Wett-
bewerbsdruck in der Branche zu. Gleichzeitig fallt ein Wertschopfungspotential for
| nformationsanbieter weg, das in der regionalen Ubertragung von Inhalten liegt. Nur durch
die Ubersetzung von Inhalten kann in diessm Bereich noch ein zusitzlicher Wert
geschaffen werden.

Jeder Anbieter muss darauf gefasst sein, mit seinem Angebot ein internationales Publikum
zu erreichen. Dadurch wird eine Chancengleichheit zwischen grof3en Medienkonzernen
und kleinen Einmannbetrieben erreicht. Zudem ist es eine Herausforderung, ein Angebot
far ein potentiell weltweites Publikum mit seinen unterschiedlichen Anspriichen zu
konzipieren.”* Die Globalitst des Mediums schlielt aber nicht aus, mit einer
Nischenstrategie, die auf bestimmte regional definierte Zielgruppen abgestimmt ist,
erfolgreich zu agieren.

Die Globalisierung bestimmt die Wahrnehmung des Internets als rechtsfreien Raum und

sorgt in erheblichem Mal3 fur die Unsicherheit im Umgang mit diesem Medium. Da sich
das Netz Uber saaliche Grenzen hinweg ausbreitet, bietet sich nationalen

74 Dies wird durch anekdotische Hinweise belegt, nach denen beispielsweise ein deutscher Mittelstandler vor
eine grolle logistische Herausforderung gestellt wurde, as Uber seine neu errichtete Web-Présenz ein
Lieferauftrag aus Papua-Neuguinea eintraf.
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Kontrollinstanzen, die sonst als institutionelle Sicherungen fungieren, keine Handhabe bel
der Klarung von Streitfallen.

Konvergenz der Inhalte

Das Internet und hier insbesondere das WWW bietet die Moglichkeit verschiedene
Inhaltsformen (Video, Audio, Text, usw.) zu einer einheitlichen digitalen Plattform zu
integrieren. Dies lasst sich auch unter dem Begriff Multimedialitdt zusammenfassen. Durch
diese Integration werden die Grenzen zwischen verschiedenen Publikationsformen
aufgehoben, und es entsteht ein homogener Markt fur digitalisierte Medienprodukte. In der
Folge fallen Spezialisierungs- und Differenzierungspotentiale zum Teil weg, und der
Wettbewerb der verschiedenen Inhaltsanbieter nimmt zu.

Hypermedialitat

Mittels des Hypertext-Konzeptes'™ lassen sich im WWW |nhalte serveriibergreifend
miteinander verknUpfen. Die einzelnen Hypertexte werden durch einen Hyperlink
verbunden, der bei Aktivierung verwandte Texte, ein Bild, Video oder andere Objekte
aufruft. Fir den Nutzer entsteht so das Bild eines ,homogenen, multimedialen
Objektpools.*"®

Ein solches System unterscheidet sich in mehrfacher Hinsicht von der Publikation in
traditionellen Printmedien:

» Das Platzproblem entfallt fur die Autoren. Wahrend in traditionellen Medien die
Distributionskosten eine Obergrenze fur die Lange von Artikeln diktieren, existieren
solche Platzprobleme im Internet de facto nicht. Themenkomplexe kénnen deshalb
sehr viel tiefergehend bearbeitet werden.

* Die Darstellungsform kann nicht-linear erfolgen. Die zumindest in Zeitungsartikeln
Ubliche Form der Présentation von Fakten in abnehmender Wichtigkeit kann entfallen
und damit auch die subjektive Wertung durch den Autor. Die Objektivitét steigt und
der Leser entscheidet selber, was er fir wichtig erachtet und was nicht.

12y/g. die Ubersicht tiber die grundlegenden Konzepte von Hypertext in Conklin (1987) und Pang (1998).
78v/gl. Goldi (1995), S. 12.
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* Fir den Rezipienten fuhrt dies zu einer Personalisierung des Angebotes, da er selber
entscheiden kann, an welcher Stelle er wietief in eine Thematik eindringen mdchte.

Das Browsen durch nichtlineare Hypertexte ist allerdings nicht ohne Nachtelile:

* Die Nutzer verspiren eine gewisse Desorientierung im ,Chaos* des Internets.
Wiederholt vergessen sie ihre Ausgangssituation und Intention. Zudem entsteht die
Unsicherheit, etwas tibersehen zu haben.*”’

* Durch die enge Nachbarschaft, die im Internet entsteht (der nachste Artikel ist immer
nur einen Mausklick entfernt), ergeben sich auch weniger Moglichkeiten der Qualitéts-
differenzierung, d. h. ein Autor eines anspruchsvollen Artikels muss damit rechnen, in
direkter Nachbarschaft zu weniger gutem Material zu stehen z. B. in der Ergebnidliste
einer Suchmaschine oder in bewusst gesetzten Links. Dies wére in etwa vergleichbar
mit einer Situation, in der in ein und derselben Zeitung gleichzeitig Artikel mit FAZ-
und Bild-Niveau erschienen.

* Ein eher technischer Aspekt ist das Auftreten von gebrochenen VerknlUpfungen, d. h.
der angeklickte Link ist entweder temporéar oder permanent nicht mehr verfligbar, well
der betreffende Server ausgefallen ist oder weil der Inhalt geldscht bzw. an eine andere
Stelle verschoben wurde.

Niedrige Distributionskosten

In den vorhergehenden Kapiteln wurden bereits die niedrigen Reproduktions- und
Distributionskosten angesprochen, die sich durch das Internet realisieren lassen. Die
Erstellung und Verbreitung einer Kopie eines Informationsproduktes kann zu Kosten
erfolgen, die nahe bel Null liegen. Lediglich Aufwendungen fir den Betrieb eines Servers
und die Aufrechterhaltung einer Internetanbindung fallen an.

Im Gegensatz zu traditionellen Veroffentlichungsformen ist die Herstellung und
Distribution mit keinem grofRen Kapitalaufwand verbunden, da keine teure, technische
Infrastruktur benttigt wird. Dadurch entfallt einerseits eine wesentliche Markteintritts-
barriere und andererseits ein wesentliches Qualitdtssignal. Die fehlende Markt-
eintrittsbarriere ermoglicht es prinzipiell jedem, as Autor und Produzent einer Internetseite
aufzutreten und damit ein grofRes Publikum zu erreichen. U. a bietet genau dieser

17\ gl. Foss (1989).
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Unterschied Autoren die Moglichkeit, ihre Inhalte unter Umgehung einer Zwischeninstanz
zu verkaufen.

Zusétzlich entféllt ein Qualitatssignal. Hohe Investitionen in Produktionsanlagen oder
Distributionskanéle lassen sich als solches auffassen, mit dem der Produzent die Absicht
signalisiert, lange Zeit im Markt bleiben zu wollen. Daraus l&sst sich wiederum ein Zwang
zur Produktion hoher Qualitét ableiten. Dies gilt insbesondere dann, wenn es sich um nicht
wiedereinholbare Kosten (sunk cost) handelt. Das Fehlen eines solchen Signals verscharft
die Erfahrungsproblematik von Informationsprodukten (vgl. Abschnitt 3.2.1).

Geringere Herstellungs- und Distributionskosten sollten c¢. p. zu niedrigeren Gesamt-
herstellungskosten fir ein Informationsprodukt fihren. Dies wiederum erlaubt die
Belieferung kleiner Zielgruppen mit mal3geschneiderten Inhalten, da geringere
Produktionskosten eingespielt werden missen. Somit ist die Moglichkeit zur Mikro-
segmentierung oder Mass Customization eine weitere Folge der geringen
Distributionskosten im I nternet.

4.1.3 Ein Marktmodell fir I nfor mationsprodukte

Bevor in Kapitel 4.1.4 die Wertschdpfungskette des Electronic Publishing betrachtet wird,
soll hier ein groRerer Orientierungsrahmen gegeben werden, der die Einordnung der
Produkte und Tétigkeitsfelder erleichtern soll. Dies geschieht in Anlehnung an Goldi
(1996), der wiederum auf Schmid (1995) zurtckgreift.

Analog zu traditionellen Publikationsprodukten lassen sich vier Hauptparteien
identifizieren: die Produzenten multimedialer Basisprodukte, die Broker und die
Endkunden so wie die Anbieter der notwendigen Infrastruktur.
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Abbildung 4.1: Marktmodell fiir den Handel mit Informationen'’®
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Im Grunde existiert keine okonomisch brauchbare Theorie Uber die Entstehung von
Informationen und moglicherweise wird es eine solche Theorie auch nie geben.'” Die
Ebene der Produktion der Basisprodukte wird hier deshalb stark vereinfacht als Black Box
dargestellt. In dieser laufen zahlreiche Prozesse ab, die eine Rohinformation in ein
verwertbares Produkt verwandeln.

Grundsétzlich entstehen diese Rohinformationen entweder durch Menschen, die eine Idee
sui generis erschaffen oder die entsteht gewissermal’en als Abfallprodukt anderer
wirtschaftlicher, politischer oder gesellschaftlicher Prozesse. Unter die erste Kategorie
fallen technische Ideen, die beispielsweise zu Patenten flihren oder origindre Aufsétze. Zur

811 Anlehnung an Goldi (1996), S. 17.
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zweiten Kategorie zéhlen z. B. die Daten des Rechnungswesens, Preise, die auf einem
Markt entstehen, Wahlergebnisse, usw. Zum Teil erfolgt schon hier eine Kombination zu
groRReren Einheiten. So werden z. B. Bdrsenkurse zu einem Index gebtindelt oder die
Nachrichten einzelner Korrespondenten werden in einer Nachrichtenagentur konsolidiert.

Dieser erste Schritt im Lebenszyklus von Information ist untibersehbar vage und zudem
durch ein Zirkularitétsproblem gekennzeichnet: Information entstent durch die
Kombination von Information. Sowohl der Erfinder als auch der Romanschreiber flgen
letztlich andere Informationen, die bereits in ihren Kopfen vorhanden waren zu neuen
Informationen zusammen und auch das wirtschaftliche und soziale Geschehen basiert auf
Informationen. Wenn man von einem Marktpreis redet, postuliert man damit, dass dieser
Preisdie Informationen aller Marktteilnehmer représentiert. Informationen gerinnen immer
aus anderen Informationen.

Auf einer Zwischenstufe werden die Basisprodukte zu Paketen gebiindelt, die den
spezifischen Bedurfnissen der Kunden entsprechen. Wie oben bereits angedeutet, kann
dieser Bundelungsprozess durchaus mehrstufig erfolgen. Dies kann durch einfache
Suchdienste geschehen, die dem Kunden nur bei der Suche der Einzelprodukte helfen, die
er dann selber zusammenfiigen muss. Durch Verzeichnisse wird in der Regel bereits eine
Selektionsleistung erbracht.

Bei Online-Publikationen bestehen Uber die reine Bundelung der Inhalte noch zusatzliche
Aufgaben, die sie von reinen Brokerservices unterscheiden. Die Inhalte werden aktiv
selektiert und redaktionell aufbereitet. Zudem werden hier wesentlich starker Marketing
und aktive Distribution betrieben.

Obwohl die Interaktion zwischen den verschiedenen Stufen im Markt eine scharfe
Trennung schwierig macht, lassen sich drel Grundformen der Kompetenz unterscheiden:
Fachkompetenz zur Ergellung und Selektion von Informationsinhalten, technische
Kompetenz zur Produktion des Informationsgutes und verlegerische Kompetenz bezliglich
des Gesamtablaufes und insbesondere des Marketing und der Distribution von
I nformationsproduktion.

» Auf der Ebene der Fachkompetenz erfolgt die Erstellung der Inhalte. Dies ist sowohl
Bestandtell der priméren Ebene, als auch auf der sekundéren Ebene, weil auch fir die
Selektion der Inhalte und Erstellung weiterfihrender Hinweise (externe Links)
Expertenwissen erforderlich ist.

y/gl. Kotkamp (2000), S. 11.
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* Produzenten verfligen Uber die notwendige technische Kompetenz, um die
verschiedenen Basisprodukte zu einem Gesamtpaket zu bindeln und dessen
Erscheinungsbild zu entwerfen (,,look-and-feel“).

* Die verlegerische Kompetenz besteht im Verkauf des Fertigproduktes und
gegebenenfalls in der Finanzierung der Entwicklung. Diese Kompetenz wird somit im
wesentlichen in der Marketingphase bendtigt. Marktkenntnisse werden allerdings auch
bereits in der Generierungs- und Produktionsphase bendtigt, um sicherzustellen, dass
das Produkt den Bedirfnissen der Zielkundschaft entspricht und sich somit Profit
erzielen lasst. Verleger bestimmen in der Regel die Distributionskandle und den
Marketingmix.

Unter diesen drei haben die Tréager der Produktionskompetenz die schwéchste Position, da
Produzenten fast ausschliefdlich von Electronic Publishing-Aktivitéten abhangen. Sie sind
Uberdies leicht substituierbar. Informationserzeuger konnen im Gegensatz dazu ihr Produkt
Uber eine Vielzahl verschiedener Medien absetzen, so dass es in der Regel nicht zu einer
besonderen Abhangigkeit kommt. Spezialistenwissen ist eine knappe Ressource und
dementsprechend stark ist die Postion dieser Fachleute. Fir viele Verleger stellen
Electronic Publishing-Aktivitéten ebenfalls nur einen kleinen Anteil ihrer Gesamt-
aktivitéten dar. DarUber hinaus gibt ihnen die Kontrolle Uber das Kapital eine grol3e
Einflussmoglichkeit.

414 Die wichtigsten Wettbewer ber gr uppen im Electr onic Publishing

Zur Abrundung dieses Abschnittes und ohne Anspruch auf Vollstandigkeit soll hier ein
Uberblick tber die Wettbewerbssituation im Bereich der verlegerischen Aktivitéten
gegeben werden.

Bei einer solchen Betrachtung ergibt sich das Problem, dass im Prinzip jeder, der eine
Internetseite erzeugt, ein Produzent und Verleger ist. Jede Privatperson, die eine
Informationsseite Uber sein Hobby, seinen Verein etc. im Internet zur Verfigung stellt,
betreibt im Prinzip Electronic Publishing. Das gleiche gilt fir jedes Unternehmen, das
Produktinformationen zur Verfigung stellt. Deshalb erfolgt hier eine Konzentration auf
grolRere Unternehmen, die den Vertrieb von Informationsprodukten als ihr Kerngeschéft
ansehen. Diese konnen in drei Gruppen klassifiziert werden: traditionelle Medienkonzerne,
traditionelle I nformationserzeuger und neueintretende Unternehmen.
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Traditionelle Medienkonzerne

Traditionelle Medienkonzerne treten auch im Internet als méchtige Wettbewerber auf:
Buchverlage, Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, die Platten-, Film- und Fernsehindustrie
und allgemein die grofRen Medienkonglomerate. Durch ihren umfangreichen Bestand an
Inhalten bzw. den guten Kontakten zu Contentlieferanten, ihrer Marktkenntnis, einem
bekannten Markennamen und ihrer finanziellen Stérke verfligen sie Uber eine gute
Ausgangsposition und einen deutlichen Wettbewerbsvorteil gegeniber neuen und
kleineren Konkurrenten.

Eine wichtige Untergruppe sind Spezialanbieter, wie z. B. die Verleger von Akademischen
Zeitschriften. Diese sprechen generell nur ein kleines Publikum an, das Uberdies weltweit
verteilt ist. Deshalb sollten sie von der Globalitét und den niedrigen Distributionskosten
der Publikationsplattform Internet profitieren konnen.

Traditionelle Informationser zeuger

Das Medium Internet und seine Charakteristika erlaubt Unternehmen, die zwar Teil der
informationserzeugenden Industrie sind, aber keinen Fokus auf die Verbreitung haben,
diesen Teil der Wertschopfung zu integrieren. Beispiele hierfir sind Nachrichten- und
Werbeagenturen, der Bucheinzel- und Buchgrof3handel, usw.

Insbesondere Nachrichtenagenturen, die traditionell nur eine Rolle in der Informations-
erzeugung spielten, haben die Mdglichkeit wahrgenommen, die Zeitungen und
Zeitschriften, die sie sonst beliefert haben, zu umgehen und selber im Endkundenmarkt
tétig zu werden. Firmen wie Reuters, Dow Jones oder Bloomberg nutzen die vereinfachten
Distributionsbedingungen des Internets und liefern hauptsachlich an Geschéftskunden
Nachrichten in Echtzeit.

Grundsétzlich ertffnet sich diese Moglichkeit fur jede informationserzeugende Institution
oder Person. Firmen konnen Produkt- und Unternehmensdaten auf ihrer eigenen Webpage
vertffentlichen, die Borse kann direkten Zugriff auf Borsendaten ermdglichen,
Werbeagenturen konnen sich direkt an die Konsumenten wenden, Vereine der
Furballbundesliga konnen Informationen und Spielberichte direkt an die Fans weitergeben
usw. Mit der immer weiteren Verbreitung von Internetanschltissen wird dadurch die Rolle
klassischer Informationsverbreiter zunehmend in Frage gestellt werden.
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Neuei ntretende Unternehmen

Die dritte grof3e Gruppe umfasst die neu in das Informationsgeschaft einsteigenden
Unternehmen. Entweder sind das vollig neu entstandene Unternehmen oder solche, die
urspringlich aus einen anderen Gebiet stammen. Eine herausragende Rolle spielen
insbesondere die Hersteller von Informations- und Kommunikationstechnologien (1uK)
und Finanzintermediare. Genaugenommen gehdren auch Privatpersonen in diese
Kategorie, die aus Idealismus oder anderen Grtinden ein Informationsangebot pflegen und
zumeist kogtenlos anbieten.

Die niedrigen Markteintrittskosten ermdglichen auch kleinen und schlecht finanzierten
Unternehmen den Eintritt in den Markt Internetpublishing. Solche New-Media-Firmen
arbeiten im Wesentlichen als Subunternehmen fir grof3ere Projekte, beispielsweise bei der
Webseitenerstellung oder der Produktion von Multimedia-Anwendungen. Wenn sie selbst
als Publisher auftreten, profitieren sie generell von ihrer Expertise in neuen Tools und
Produktionsprozessen. Im Gegensatz zu traditionellen Anbietern, die noch auf das Medium
Papier ausgerichtet sind, sind sie besser an die Gegebenheiten des | nternets angepasst.

Unternehmen der Kommunikationsindustrie, insbesondere Internet Service Provider
Ubernehmen zunehmend zum reinen Service Providing auch die Rolle eines Inhalte-
anbieters. Beispiele hierfir sind T-Online, AOL oder Freenet. Durch ihre Kontrolle Gber
den Didtributionskanal fir Online-Publikationen haben sie einen hervorragenden
Marktzugang und meist eine grof3e Kundenbasis. Letzteres gilt auch fir Unternehmen aus
der Computerbranche. Zusétzlich akzeptieren Konsumenten ihre Beteiligung an jedem
computer-basierten Produkt. Prominentestes Beispiel hierfir ist Microsoft und das
Microsoft Network.

Als letzte Gruppe seien Finanzdienstleister genannt, die traditionell als Broker fir
Finanzinformationen arbeiten. Zudem genief3en sie bel Konsumenten ein grof3es Vertrauen.
Mit dem Einstieg in das Online-Transaktionsgeschéft kénnen sie Finanzinformationen
publizieren und an ihre Kunden verkaufen.

Im vorangegangenen Abschnitt wurden die Eigenschaften des Internet als
Publikationsplattform naher ertrtert. Die Moglichkeit, Information Uber das Internet
anbietet zu konnen, fuhrt zu einer veranderten Wettbewerbssituation fur die traditionellen
Anbieter von Medienprodukten. Diese ist insbesondere durch eine zunehmende Intensitat
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des Wettbewerbs untereinander aber auch durch die Verstarkung des Wettbewerbdrucks
durch den Markteintritt neuer Unternehmen gekennzeichnet.

4.2 Die Wertschopfungskette des Electronic
Publishing

Die Wertschopfungskette ist ein Konzept, das die Identifikation der wichtigsten
Aktivitdten in einem Industriesektor ermoglicht. Typischerweise verfligen die ver-
schiedenen Unternehmen des Sektors Uber unterschiedliche Wertschopfungsketten, aus
denen sich ihre jeweiligen Wettbewerbsvorteile ableiten.'®® Fiir analytische Zwecke
erscheint es sinnvoll, eine allgemeinglltige Standardwertkette zu entwickeln, die sich an
der Definition von Informationsprodukten und an den Eigenheiten des I nternets ausrichtet.

Eine grundsétzliche Einteilung fir die Generierung von Information bzw. Wissen nimmt
schon Machlup (1984) vor. Er teilt den Prozess in die Schritte Schépfung (,creation®),
Verarbeitung, Speicherung, Transport, Distribution, Zerstérung und kundenseitig Suchen
(,seeking”) ein. Der Schritt Schopfung kann bei Machlup sowohl aus einer eigenen
Generierung von ldeen als auch aus der Sammlung anderer Informationen bestehen. Schon
hier wird das fundamentale Problem des Produktes Information deutlich: die leichte
Wiederverwendbarkeit macht es faktisch unmoglich, die Produktionsstufen von
Informationsgitern zu unterscheiden (im Sinne von Rohstoff, Vorprodukt,
Halbfertigprodukt, etc.). So kann eine Information, die moglicherweise das Endprodukt
eines aufwendigen Erschaffungs- oder Verarbeitungsprozesses war, wieder als Roh-
information in das né&chste Informationsprodukt eingehen.

Im Folgenden sollen noch zwel weitere Modelle aus vergleichbaren Branchen vorgestellt
werden, aus denen sich Anregungen fir eine konkrete Wertschopfungskette ergeben
konne. Ein Modell, das im Rahmen des EU-Projektes MAG-PIE (Multimedia Action
Group — Planning Information for Europe) entwickelt wurde, konzentriert sich starker auf
die Bereitstellung von multimedialen Informationsinhalten. Es enthélt die priméren
Aktivitdten Ideengenerierung, Inhaltsakquisition und -adaption, Produktentwicklung,

180v/gl. Porter (1985), S. 37ff.
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Marketing und Distribution (vgl. Abbildung 4.2). In diessm Modell wird explizit die
Bedeutung von Marketing und Distribution bei der Wertschopfung im Electronic
Publishing hervorgehoben (vgl. auch Abschnitt 2.5.2).

i Akquise der ) Gewinn-
Ideen. Inhate und Prodykt Marketing Distribution anne
generierung Anpassung entwicklung Sy

Informationstechnol ogie
Beschaffung Gewinn-
Persona management spanne
Infrastruktur

Abbildung 4.2: Wertschdpfungskette nach MAG-PIE!

Der erste Schritt der Wertschopfung ist die Generierung einer Produktidee. Wéahrend in
traditionellen Publikationsmedien das Konzept Ublicherweise vom Autor oder von
Produzenten stammt, die eine Geschéftsgelegenheit identifizieren und daraufhin ein Buch,
0. & in Auftrag geben, kann dieser Prozess beim Electronic Publishing von jedem
beliebigen Teil der Wertkette ausgehen: Autoren, Verleger, Photographen, Musiker oder
Programmierer konnen alle gleichermalen eine | dee fiir ein Produkt entwickeln.'®?

Nachdem Ubereinstimmung Uber eine Idee gefunden wurde, missen im Schritt |nhalts-
akquisition und -adaption die notwendigen Inhalte erworben werden. Dieser Prozess
umfasst in der Regel die Identifikation der gewiinschten Elemente, wie z. B. Text, Bilder
oder Musik, die Lokalisierung und den Erwerb bereits existierender Elemente und
gegebenenfalls die Kommissionierung fehlender Teile.'®

Wahrend der Entwicklungsphase werden die Produktidee und die Inhdte zu einem fertigen
Produkt kombiniert. Die Einzelteile und Rohinformationen werden gegebenenfalls an die
ldee angepasst, das ,look and feel® des Produktes wird entwickelt und die
Programmierung von eventuell benttigter Software durchgefuihrt. An dieser Stelle wird
dartber hinaus die fur Internetprodukte wichtige Erstellung von Indizes und Links
durchgefihrt.

181\/gl. Européische Kommission (1997b,1997¢).
182\/gl. Européische Kommission (1997b), S. 17.
183\/gl. Européische Kommission (1997b), S. 17.
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Neben den tblichen Aufgaben des Marketings, wie der Wahl des Distributionskanals und
der Bestimmung der Werbeaktivitédten, werden in diesem Schritt weitere herausgeberische
Aufgaben wie Qualitadtskontrollen oder -verbesserungen durchgefiihrt. Dies beinhaltet auch
die Anpassung an verschiedene Lander (Lokalisierung).

Die Distribution von Electronic Publishing Produkten erfolgt Uber das Internet. Esist aber
maoglich, das Produkt zusétzlich auf Offline-Medien verflgbar zu machen (beispielsweise
in Form einer Archiv-CD), die dann Uber traditionelle Kanéle vertrieben werden kann.

Diese Schritte erfolgen nicht notwendigerweise rein sequentiell. Viele Schritte kénnen
simultan durchgefiihrt werden.’®* Dies entspricht der Forderung nach einer schnellen
Verflgbarkeit von Informationen und fuhrt zu einem zunehmenden Problem bel der
Koordinierung aller Prozesse und bei der Qualitéskontrolle.

Den Autoren stand bel der Entwicklung dieser Wertschopfungskette offenkundig die
Schaffung eines grofderen, multimedial aufbereiteten Werkes vor Augen (z. B.
Computerspiel, Lexikon, Edutainment). Trotzdem erscheint dieses Modell auch geeignet,
kleinere Electronic Publishing Produkte abzubilden, in denen héufig nur eine Person alle
oben genannten Schritte abarbeitet.

Andere Modelle betonen stérker technische Aspekte und damit die Online-Umgebung der
Produkte. So werden in der Wertkette der Europdischen Kommission/Andersen Consulting
zwei Ebenen unterschieden, die einerseits die inhaltsbezogenen Kompetenzen Inhalts-
generierung, Inhaltsbiindelung und Marktaufbau und andererseits die Infrastrukturdienste
Transport, Verteilung und Schnittstelle/Systeme beinhalten (vgl. Abbildung 4.3).1%°

Inhalte Inhalts- Inhalts- M arkt-
generierung biindelung aufbau

Infrastruktur- . Als- chlni“r"d
; ransport . steleu
dienste ligferung S steme

Abbildung 4.3: Kompetenzmodel| der interaktiven Serviceindustrie'®®

B4\/gl. Fillmore (1993a).
185\/gl. Européische Kommission (1996), S. 21.
188 Eyropéische Kommission (1996), S. 23.
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Auch die Wertkette von Diebold/Bertelsmann Telemedia greift mit den Schritten
Networking, Gateway Provision und Devices Online-Elemente auf (vgl. Abbildung 4.4).

Data
Content Management . Gateway Subscriber .
Provision and NERENTE Provision Management LAl
Production

Abbildung 4.4: Wertschopfungskette nach Diebold/Bertel smann Telemedia

Die bisher aufgeftinrten Wertketten sind nicht speziell dem Electronic Publishing, wie esin
dieser Arbeit verstanden wird, angepasst. Sie sind eher an grofdere Multimedia- oder
Informationsprodukte wie eine komplette Datenbank etc. angepasst. FUr den weiteren
Fortgang der Arbeit soll deshalb eine eigene Wertkette entwickelt werden, die besser
geeignet erscheint, die wertschaffenden Aktivitdten darzustellen. Dementsprechend
orientiert se sich grundsdtzlich an den Dimensionen, die bereits in Kapitel 2.5.2
angesprochen wurden.

Die hier vorgestellte Wertschopfungskette umfasst die Schritte Inhaltsgenerierung,
Kontext, Speicherung, Aufbereitung, Marketing und Distribution, Zusatzdienste und
Infrastruktur (vgl. Abbildung 4.5). Diese Wertschopfungskette ist die Grundlage aller noch
folgenden Betrachtungen.

Die einzelnen Schritte werden unten naher erlautert. Esist zu bemerken, dass die Grenzen
zwischen den einzelnen Schritte sehr flielend sind. Es ist unmdglich eine genaue
Abgrenzung der einzelnen Stufen vorzunehmen, da sie sehr eng miteinander verbunden
sind. So hat beispielsweise die Wahl des Informationskernes grofden Einfluss auf das
Speichermedium, die Art und Weise der Aufbereitung und das Marketing. Ahnliches lielze
sich fur fast alle Prozesse in dieser Wertschopfungskette sagen.

Inhalts-
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Auf- Marketing & Zusatz-
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Abbildung 4.5: Wertschopfungskette des Electronic Publishing
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421 Generierung des | nfor mationsker nes

In einem ersten Schritt wird der notwendige Informationskern (vgl. Abschnitt 2.5.2)
generiert. Dies bedeutet nicht, dass dieser immer neu erschaffen werden muss, sondern
umfasst auch die Sammlung, Selektion und Verbesserung bereits bestehender
Informationen. Diese konnen, wie beispielsweise Borsenkurse, durch Marktaktivitéten
entstanden oder durch Autoren (im weitesten Sinn) verfasst worden sein, welche Texte,
Bilder oder andere Rohinformationen erstellt haben. Grundlage solcher Informationen
konnen wiederum andere Informationen oder anderweitig erstellte Informationsprodukte
sein, wenn z. B. fur das Schreiben eines Textes auf Datenbanken zurtickgegriffen wurde.
Andere typische Informationskerne sind Meldungen von Nachrichtenagenturen
(Nachrichtenticker).

Die Wertschopfung wird auf dieser Stufe durch den Neuigkeitsgrad und den
Wahrheitsgehalt der Information bestimmt. Der Neuigkeitsgrad ist eine relative Grol3e, die
alleine vom Nutzer des Produktes abhangt, wahrend der Wahrheitsgehalt zwar objektiv
bestimmbar ist, der beigemessene Wert aber sehr vom Vertrauen des Konsumenten
abhangt. Das bedeutet, dass eine vollig korrekte Information keinen Wert besitzt, wenn
niemand an deren Wahrheitsgehalt glaubt.

Deshalb kann auch die bloRe Auswahl oder Strukturierung bereits vorhandener
Informationen wertschaffend sein, da dies automatisch eine Wertung beinhaltet. Eine
solche Wertung ist fir den Benutzer dann nitzlich, wenn sie sein Vertrauen in die
Information steigert. Eine renommierte Tageszeitung schafft beispielsweise durch die
Auswahl von Nachrichtenmeldungen Wert, weil die einzelnen Meldungen dadurch fr ihre
Leser alsrelevant und sachlich richtig erscheinen.

4.2.72 K ontext

Die Bedeutung von , Links* im WWW rechtfertigt die Verwendung eines eigenen Schrittes
Kontext oder Verknlpfung. Dieser ist sowohl eng mit der Stufe Generierung als auch mit
der Aufbereitung verwandt. Die Verknupfung ist eine der Voraussetzungen fir die
Aufbereitung von Informationen, da auf diese Weise beispielsweise Bilder in einen Text
integriert werden. Insbesondere die Verkntpfung mit externen Inhalten ist aber sicherlich
eine der Stérken einer webbasierten Veroffentlichung. Mit extern ist hier gemeint, dass die
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Verknipfungen nicht innerhalb eines Informationsproduktes bestehen, sondern auf andere
I nformationsprodukte des gleichen oder fremder Anbieter weisen.

In der Internet-Umgebung ist eine Verknipfung mit anderen Inhalten eine wesentliche
Voraussetzung fur die erfolgreiche Gestaltung von Informationsangeboten. Zum einen
betrifft dies die Einbindung der betreffenden Information selbst, die ,verlinkt® werden
muss, damit Uberhaupt auf sie zugegriffen werden kann und zum anderen ist eine
Verknipfung mit verwandten oder tiefergehenden Artikeln moglich, die fir den Nutzer
interessant sein konnten. Aul3erdem ist die Integration in ein Archivsystem, in einen
Suchindex bzw. allgemeiner eine Referenzierung moglich.

423 Speicherung

Um Informationen in eine fur die Distribution verwendbare Form zu bringen, miissen diese
gespeichert, d. h. mit einem Medium verbunden werden, das im einfachsten Fall ein Blatt
Papier sein kann. Im Electronic Publishing muss der Informationskern aber digitalisiert
werden, um uber das Internet vertrieben werden zu kdnnen.

Neben der Wahl eines geeigneten Mediums, kommt auch dem Format, in dem die
Information gespeichert wird, eine entscheidende Bedeutung zu. Dieselbe Information, die
mit dem gleichen Medium aber in verschiedenen Formaten Ubermittelt wird, kann einen
unterschiedlichen Wert besitzen. So kann z. B. eine Datenreihe mit Bérsenkursen in Form
einer Excel-File wertvoller sein, als eine graphische Darstellung der Daten. Aus dieser
musste der Benutzer die genauen Werte erst herausesen und mtihsam abtippen, wenn er
sie weiterverwenden mochte.

Der Erzeuger einer Information muss ebenfalls deutlich machen, welches Medium als
Informationstréager verwendet wurde und wie darauf zugegriffen werden kann, d. h. in
welcher Form die Information organisiert ist. Wahrend dies bei der Papierform noch meist
offensichtlich ist, kénnen sich bei der Ubermittlung von Borsendaten Schwierigkeiten
ergeben. Hier missen klare Austauschformate und Schnittstellen definiert sein, damit der
Empfanger die Information verstehen bzw. weiterverarbeiten kann.
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424  Aufbereitung

Um die Informationen verniinftig préasentieren zu kénnen, missen sie entsprechend auf-
bereitet werden. Das beinhaltet beispielsweise die Anpassung an ein bereits bestehendes
Layout (,look-and-feel“) eines Internetangebotes. In diesem Stadium erfolgt die
Aggregation verschiedener Inhalte zu einem Gesamtangebot. Eventuell missen zur
Vervollstandigung eines Produktes weltere Informationen gesammelt und integriert
werden. Dies ist z. B. dann der Fall, wenn ein Bericht durch eine Foto oder eine Grafik
illustriert werden soll.

Die Aufbereitung soll einen moglichst einfachen Zugang zum Informationskern
ermoglichen und dadurch dessen Wert geigern. Die sogenannte Usability oder
Gebrauchsfahigkeit von Internetseiten stellt einen wichtigen Faktor dar. Es existieren
zahllose Internetserver, die es dem Nutzer erschweren, die gewinschte Information zu
finden, well u. a. der Aufbau der Seite verwirrend ist, die Schriftgrof3e zu klein ist oder
Dateiformate verwendet werden, die fUr viele Nutzer nicht lesbar sind.

Die Gestaltung des User Interface bietet weitere Moglichkeiten, den Daten Wert
hinzuzufiigen. Beispielsweise kann im Rahmen der Aufbereitung ermdglicht werden,
mehrere Informationen zu biindeln und damit an unterschiedliche Anforderungen
anzupassen. Um beim Beispiel der Borsendaten zu bleiben, kann die Méglichkeit geboten
werden, verschiedene Unternehmen individuell zu Depots oder branchenweit zu bindeln.

4.2.5 M ar keting und Distribution

Als letzte Stufe der direkt am Produkt stattfindenden Wertschdpfung steht die Information
der potentiellen Kunden oder mit anderen Worten das Marketing. Im Zeitalter des
»Information Overload“ muss ein Angebot bekannt gemacht werden, damit es Uberhaupt
wahrgenommen wird: auch das qualitativ hochwertigste Internetangebot verkauft sich
nicht von alleine. Mdglicherweise wird diese Stufe eines Tages durch, auf autonomen
Agenten basierende, Retrievalsysteme abgelost, die fir den Nutzer Informationsquellen
Uberwachen und ihm neue Informationen frei Haus liefern. Die Komplexité des
menschlichen Wissens und seiner Interessen macht dies jedoch auf absehbare Zeit eher
unwahrscheinlich.
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Ebenfalls Aufgabe des Marketings ist die Ermittlung der Kundenbedlrfnisse. Electronic
Publishing Produkte lassen sich sehr genau an die Winsche der Konsumenten anpassen
(, Customization), wodurch sich Wertsteigerungspotentiale erzielen lassen. Aul3erdem
stellt fir kommerzielle Anbieter die Wahl des Erlosmodells eine der wichtigsten
Entscheidungen dar. Insbesondere die Frage, ob das Angebot Uber Werbung oder direkte
Gebuhren finanziert werden soll, hat unmittelbaren Einfluss auf den Nutzen und damit den
Wert der Kunden.

Wie bereits erwdhnt bestimmt das Vertrauen der Kunden sehr stark den Wert des
Informationskerns. Eine wichtige Aufgabe des Marketings ist deshalb die Schaffung von
Vertrauen. Dieser Punkt wird in Kapitel 5 nochmals gesondert und ausfihrlich behandelt.

Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt die Distribution von Informationsprodukten definitions-
gemald weitgehend Uber das World Wide Web. Dies ermoglicht eine sehr schnelle
Verteilung von Informationen, wodurch die Wahrscheinlichkeit erhéht wird, dass ein hoher
Neuigkeitsgrad und damit ein hoher Wert des Informationskernes fur den Benutzer
gegeben ist. Zudem ermdglicht die elektronische Verbreitung von Informationen deren
automatisierte Weliterverarbeitung: Boérsendaten miissen beispielsweise nicht mehr
muihsam abgetippt werden, sondern konnen direkt weiterverwendet werden.

Neben dem WWW als Distributionsweg lassen sich aber auch alternative Zugangs-
maoglichkeiten denken, die ebenfalls eine digitale Distribution erlauben. Dazu gehéren z. B.
die Verteilung eines Newsletters per E-Mail oder der Versand einer Archiv-CD. Die
Grenze zum Marketing verschwimmt hier, da die Distribution Teil einer
Marketingkampagne sein kann.

4.2.6 I nfrastr uktur

Die Infrastruktur umfasst die zum Betrieb des Informationsangebots notwendigen
Informations- und Kommunikationstechnologien. Im Wesentlichen betrifft dies die Hard-
und Software der Server, sowie der Internetverbindung. Unternehmen kénnen durch die
Steigerung der Zugriffsgeschwindigkeit den Wert ihres Angebotes erhthen. Diese
Geschwindigkeit lasst sich durch verschiedene Malinahmen erhthen: Neben rein
technischen Schritten wie der Installation eines leistungsfahigeren Servers und eines
breitbandigeren Internetzuganges, konnen Daten auf verschiedenen Servern angeboten
(gespiegelt) werden, um eine schnellere regionale Verteilung zu erméglichen.
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Ebenfalls in diese Gruppe gehdren aber auch Dienstleistungen wie die
Zahlungsabwicklung (z. B. Kreditkarten-Processing, usw.), das Management von
Urheberrechten und die Ermittlung von Zugriffsstatistiken. Durch eine Verbesserung
dieser Dienste kann der Nutzen fur die Kunden welter erhdht werden, indem
beispiel swelse verschiedene Zahlungsmoglichkeiten geboten werden.

Obwohl diese Dienste im eigentlichen Sinne keinen eigenen Wert schaffen, sind sie doch
die unverzichtbare Voraussetzung fur alle anderen Aktivitéten und haben auch Einfluss auf
deren Wertschopfung. So kdnnen z. B nur mit einer schnellen und leistungsfahigen
Internetverbindung Videosequenzen als Informationsinhalte zur Verfigung gestellt
werden, und nur die Integration der Zahlungsabwicklung erlaubt Erldsmodelle, die einen
direkten Kauf der Kunden vorsehen.

427 Zusatzdienste

Eine mdgliche Malinahme gegen die Nichtrivalitét der Nutzung von Informations-
produkten ist Bindelung mit Gutern, die nur eine konkurrierende Nutzung erlauben. Dies
lasst sich durch zusétzliche Dienstleistungen (Value-Added-Services) erzielen, die zudem
das Problem der leichten Kopierbarkeit vermindern. Obwohl solche Zusatzleistungen im
strengen Sinne kein Bestandteil der Electronic Publishing-Wertschopfungskette sind,
erlangen sie somit eine erhebliche Bedeutung, so dass sie im Folgenden mit beriicksichtigt
werden.

Solche Value-Added-Services konnen entweder internetgebunden sein oder in der reden
Welt stattfinden. Ein Beispiel fur eine internetgebundene Zusatzdienstleistung ist die
Schaffung von Interaktionsmoglichkeiten. So wird den Nutzern ermoglicht, auf das
eigentliche Informationsprodukt zu reagieren (z. B. durch Kommentierung) oder sich
untereinander auszutauschen (Bildung von , Virtua Communities**®”). Diese besonderen
Kommunikationsmdglichkeiten machen einen Tell des Reizes des Internets aus und
schaffen auch einen besonderen Wert. Andere bekannte Zusatzdienste sind die Einrichtung
einer E-Mail-Adresse oder die Moglichkeit SMS (Short Message Service) zu verschicken.
Insbesondere kdnnen aber auch in der realen Welt Zusatzdienste erfolgen, wie z. B. die
Durchfiihrung von Schulungen und der Vertrieb zusatzlicher, mit dem Informati ongorodukt
verbundener Realgiter oder Dienstleistungen. Fir den Anbieter einer Photodatenbank ist

87\v/gl. Hagel (1998). Eine kritische Stellungnahme findet sich bei Werry (1999).
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es beispielsweise moglich, die Bilder auf Wunsch der Kunden zu bearbeiten und zu
retuschieren o. a

Die Einbeziehung zusétzlicher Services in die Wertschopfung der Electronic Publishing-
Kette ist aus konzeptueller Hinsicht insofern problematisch, weil dadurch zahlreiche E-
Commerce aber auch traditionelle Firmen mit einer Internetpréasenz zu Electronic
Publishing Unternehmen werden. Ein Unternehmen wie Amazon produziert und vertreibt
zahlreiche Informationsprodukte, wie z. B. Rezensionen (eigene und von Lesern erstellt),
Verkaufsstatistiken usw. Es liefe sich insofern argumentieren, dass Amazon ein
Informationsunternehmen ist, das als Value-Added-Service den Vertrieb von Bichern, u. &
betreibt. Das gleiche lasst sich fir jedes Unternehmen sagen, das Produktinformationen im
Internet zur Verfigung stellt. Insofern scheint es notig festzulegen, dass ein Electronic
Publishing-Unternehmen den Groldtell seiner Einkinfte mit dem Vertrieb von digitalen
I nformationsprodukten erzielt.

4.2.8 Beispiele fir die Anwendung der Wertschopfungskette

Zur weiteren Illustration dieser Wertkette sollen zwei Beispiele dienen. Das erste Beispiel
kommt aus dem Bereich Unternehmenskommunikation und das zweite Beispiel aus dem
Bereich Freizeitinformation.

Beispiel 1. Unternehmensprasentation im Internet (Investor Relations)

Generell lassen sich Investor Relations (IR) als Strategien von Unternehmen zur
Kommunikation mit ihren aktuellen und potentiellen Investoren definieren. Das Hauptziel
aler IR-Mal3nahmen ist die Bereitstellung von Informationen, die den Investoren bei ihren
Kapitalallokationsentscheidungen helfen. Darlber hinaus sollen sie dazu dienen, ein
Under- oder Overpricing der Aktien des Unternehmens zu verhindern.

Im ersten Schritt missen die notwendigen Rohinformationen zusammengetragen werden.
Normalerweise missen hier keine neuen Inhalte generiert werden, sondern es werden
Informationen verwendet, die bereits im externen und internen Rechnungswesen vorliegen.
Diese Daten werden in der Regel wohl als Excel-Datei oder in einem SAP-System
vorliegen, so dass die Daten bereits digital gespeichert und hinreichend dokumentiert und
formatiert sind.
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Diese Rohinformationen missen nun zur Pr&sentation vorbereitet werden, indem sie
beispielsweise tabellarisch aufbereitet oder durch Grafiken erganzt werden. Dabei erfolgt
zugleich eine Anpassung an das allgemeine Layout der Webseite des Unternehmens und an
vorangegangene Geschéftsberichte. Im Rahmen der Verknlpfung mit anderen Inhalten
kann eine Verbindung z.B. zu anderen Unternehmensinformationen, zu externen
Analystenmeinungen oder zu Zeitungsmeldungen erfolgen, die das Unternehmen betreffen.

Unter Marketinggesichtspunkten ist insbesondere die schnelle und zeitnahe Verbreitung
neuer Informationen an die interessierten Investoren wichtig. Mittels E-Mail kénnen diese
auf neue Inhalte aufmerksam gemacht werden. Insgesamt spielen Marketinggesichtspunkte
eine eher untergeordnete Rolle, da kein direkter Erwerbszweck vorliegt. Das Internet dient
hier eher als Medium zur Rationalisierung der vorher oft papiergebundenen und damit
vergleichsweise teuren Unternehmenskommunikation. Die Distribution erfolgt tber das
Internet entweder tber das WWW, d. h. in einem Pull-Mechanismus (die Nutzer initiieren
die Aktion und ,holen” sich die Information) oder per Newdetter an registrierte
Abonnenten (Push — die Aktion geht von Sender aus, der die Information verschickt). Im
Bereich der Zusatzdienste konnten beispielsweise Analystenkonferenzen tber das Medium
Internet erfolgen oder moglicherweise lief3e sich ein Teil der Organisation der
Hauptversammlung Uber einen solchen Bereich abwickeln. Aktionare kénnten sich online
registrieren lassen und Antrége einreichen.

Der Schwerpunkt der wertschaffenden Aktivitéten liegt in diesem Beispiel (a) in der
Distribution der Informationen, die per Internet schneller und billiger erfolgen kann als in
der sonst papiergebundenen Form, (b) in der digitalen und strukturierten Speicherung
(z. B. ds Excel-File), die es Analysten ermdglicht, die Daten direkt mit eigenen Excel-
Programmen weiterzuverarbeiten und (c) in der Verknipfung mit anderen Informationen.

Beispiel 2: Kochrezepte im WWMAW

Als zweites Beispiel soll eine Anwendung dienen, die dem Hobbybereich entstammt. Ein
Anbieter mdchte eine Internetseite mit Kochrezepten erstellen. Diese Rezepte bilden den
Informationskern. Der Autor kann sie entweder selbst ,erfinden” oder aus anderen
Rezeptsammlungen Ubernehmen. Als naturliche Speicherform bietet sich einfacher Text
an.

Wahrend der Aufbereitung erfolgt wiederum die Anpassung an Layout und Design der
Gesamtseite. Gegebenenfalls kdnnen die Rezepte durch Photos der Gerichte oder der
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Zutaten erganzt werden. Die Verknupfung der einzelnen I nhalte schafft in diesem Beispiel
besonderen Wert: Verschiedene Gerichte kdnnen zu einem gesamten Menl verknupft
werden, flr einzelne Zutaten konnen Links zu Online-Shoppingmdglichkeiten gesetzt
werden. Zusétzlich lésst sich ein Index einrichten, der es dem Nutzer ermdéglicht, anhand
bestimmter Zutaten ein Rezept zu finden. Aulerdem kann der Text durch eine
Multimediaanwendung erganzt werden, die die Zubereitung als Video veranschaulicht.

Der Anbieter der Seite muss darlber hinaus Uberlegen, wie er seine Seite vermarkten
mdchte. Insbesondere muss er sich fur ein Erlésmodell entscheiden. Er kdnnte
beispielsweise seine Inhalte gratis zur Verfigung stellen und auf Anzeigenkunden hoffen
oder eine Gebihr fUr jedes angezeigte Rezept oder einen Pauschalbetrag fir die Nutzung
des Services verlangen. Zugleich muss er nattrlich sein Angebot bekannt machen. Die
Distribution erfolgt hier erneut Gber das WWW oder als taglicher Mittagessensvorschlag
per E-Mail an die gestresste Hausfrau/Hausmann. Als Value-Added-Service lasst sich an
die Durchftihrung von Kochseminaren oder Workshops denken.

In diesem Beispiel erfolgt die Wertschdpfung hauptsachlich durch den Informationskern
selbst (wenn die Rezepte neu sind) und durch die Verknipfung, die im Rahmen der
Indexierung geschaffen wird.

Diese beiden kleinen Beispiele zeigen, dass die erarbeitete Wertschopfungskette
grundsétzlich geeignet ist, die Vorgange, die im Rahmen des Electronic Publishing
anfallen, wiederzugeben.

4.3 DieVermarktung von Informationsprodukten

In diesem Abschnitt sollen grundsitzliche Uberlegungen hinsichtlich der Strategien zur
Vermarktung von Informationsprodukten dargestellt werden. Insbesondere die Wahl einer
Erlésguelle und die grundlegende Wettbewerbsstrategie sind von Interesse. Die besonderen
Eigenschaften des Produktes Information und des Mediums Internet flihren dazu, dass
bewahrte Strategien aus anderen Branchen nicht ohne weiteres Ubernommen werden
konnen. Dies macht eine genauere Erdrterung interessant.
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431 Festlegung der Erldsquelle

Im Folgenden sollen Erlosstrategien diskutiert werden, die den Verkdufern von
Informationsprodukten zu Verfigung stehen. Im Gegensatz zu konventionellen
Unternehmen, die ihre Erlése direkt aus dem Verkauf oder der Vermietung ihrer Waren
und Dienstleistungen beziehen, steht Medienunternehmen Ublicherweise auch die indirekte
Finanzierung durch Werbung offen. Im Internet kommt zu diesem Verkauf von Kontakten
zusétzlich der Verkauf von Informationen Uber die Kunden. Abbildung 4.6 zeigt die
grundsétzlich moglichen Erlésformen, die auch beliebig kombinierbar sind. Zeitungen
bieten beispielsweise Einzelverkauf und Abonnement nebeneinander an und erzielen
dartiber hinaus Einkinfte durch Werbung und madglicherweise durch den Verkauf von
Kundendaten. Wie im Folgenden gezeigt wird, ist die Wahl des Erlésmodells keineswegs
eine triviale Entscheidung, sondern hangt von Parametern ab, die im Zusammenhang mit
den Eigenschaften des verkauften Produktes stehen. Die Wahl der Erlosquelle l1&sst sich als
Arrangement zum Umgang mit den besonderen Eigenschaften und den daraus
resultierenden Problemen des Produktes Information auffassen, '

Erl6sformen

Direkt I ndir ekt
Nutzungs- Nutzungsunabhéngig via Unternehmen via
abhéngig Staat

) . Regelmafig
Einmalig VN A - Extern Intern
Einzel- Anschluss- Abonnement Kontakte Information Quersubven  Subventio

transaktion gebuhr -tionierung nen

nach L eistungs- Lizenzgebihren Monatsheitrag Werbung Kundendaten ~ Lockmittel

menge fur andere
Pay-per-View Spezielle Kommission Angebote
Empfangsgeréte
(z. B. Software
oder Decoder)

Abbildung 4.6: Erlésformen fiir Informationsprodukte'®®

188\/gl. Dietl/Franck (2000), S. 593., die allerdings von Organisationsformen sprechen.
189 Ejgene Ergéanzung zu Zerdick et al. (1999), S. 25.
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Die einzelnen Formen sollen nun im Hinblick auf ihre Tauglichkeit flr
| nformationsprodukte diskutiert werden.**® Dazu werden auch Beispiele und Erfahrungen
aus Branchen herangezogen, bei denen &dhnliche Probleme auftauchen, wie z. B. die
Energie- und Telekommunikationsindustrie, die eine @hnliche Kostenstruktur hat oder
andere Medienprodukte (Fernsehen, etc.), die vergleichbare Probleme hinsichtlich
Erfahrungsgut und 6ffentlichem Gut aufweisen.

Eine Gebilhr pro Einzeltransaktion wird von vielen Anbietern von Datenbanken-'** und
Archivdiensten'® verwendet. Meist ist bei solchen Diensten die Recherche kostenlos, aber
fur jede Einzelinformation (Artikel, Unternehmensbilanz, usw.), die angeschaut wird, wird
eine Gebuhr fallig (Pay-per-View).

Fur den Kunden ist diese Art der Abrechnung mit dem Vorteil verbunden, dass er nur das
zahlt, was er auch wirklich bendtigt. Er muss weder einen langfristigen Vertrag mit dem
Anbieter abschlief3en noch eine Anfangsinvestition tétigen und begibt sich dadurch in
keine Abhangigkeit. wie dies bel nutzungsunabhangigen Entgeltformen der Fall ist
(s. unten). Er behélt die Kontrolle Uber die Qualitét des Anbieters, da er seinen Konsum bei
der Entdeckung schlechter Qualitét stoppen kann. Die Erfahrungsgutproblematik wird
dadurch abgemildert.

Ein Erlésmodell, das prinzipiell fir jede Transaktion eine neue Preisfindung ermoglicht,
bietet dem Anbieter die Chance zur Preisdifferenzierung, um dadurch den gesamten
Konsumentennutzen abzuschopfen.'*® Insbesondere Preisdifferenzierung zweiten Grades
|&sst sich bei Informationsprodukten gut anwenden.*** Diese basiert auf der Selbstselektion
der Kunden hinsichtlich qualitativ differenzierter Produkte. Der Anbieter modifiziert
einzelne Charakteristika des Produktes, um eine Version fur Kunden mit geringer
Zahlungsbereitschaft und eine fir Kunden mit hoher Zahlungsbereitschaft zu erzeugen
(,Versioning“'®®). Diese Modifizierungen konnen auf einer beliebigen Stufe der im
vorigen Kapitel erarbeiteten Wertschopfungskette erfolgen. Zum Beispiel lief3e sich die
Geschwindigkeit des Zugriffes als Differenzierungsmerkmal verwenden, wenn der
Anbieter Uber unterschiedlich leistungsfahige Server und Internetzugange verfigt.

¥Dpje Finanzierung durch den Staat wird nicht weiter betrachtet. Dies bedeutet aber keineswegs, dass sie
nicht wichtig sei. Nicht zuletzt die vorliegende Arbeit ist durch Staatssubventionierung entstanden.

1917, B. GENIOS-Datenbank.

1927 B. Archiv der Frankfurter Allgemeinen Zeitung oder der NY Times.

198 7um Thema Preisdifferenzierung von Informationsgiitern vgl. z. B. Kotkamp (2000b), Shapiro/Varian
(1998, 1999) und Choi et al. (1997a). Die grundlegende I dee geht auf Pigou (1920) zuriick

19%y/gl. z. B. Kotkamp (2000b) und Shapiro/Varian (1998).

1%8v/gl. Shapiro/Varian (1998).
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Ein Hemmnis nutzungsabhangiger Preismodelle ist die Zurtickhaltung von Konsumenten
gegenuiber Angeboten, deren Gesamtkosten sie nicht Uberschauen kdnnen. Darauf wird im
Rahmen nutzungsunabhangiger Erlésmodelle (s. unten) ndher eingegangen.

Zur Zeit existieren die notwendigen Abrechnungsmechanismen zur nutzungsabhangigen
Bezahlung auch geringwertiger Informationsprodukte (Micropayments) nur in Ansatzen.
Die herkdbmmlichen Bezahlverfahren sind in der Regel zu teuer, um auch Bezahlungen von
Pfennigbetragen oder noch weniger zu ermoglichen.

Das zweite Erlésmodell sieht die Bezahlung einer einmaligen Anschlussgebiihr vor. Dieses
Modell wird oft von Energie- und Telekommunikationsunternehmen, aber auch von
Unternehmen mit Angeboten des Bezahlfernsehens'® verwendet. Meist erfolgt dies in
Kombination mit weiteren nutzungsabhangigen oder -unabhangigen Geblhren. Begriindet
wird ein solches Preisschema mit den hohen ,, Upfront”-Kosten, die fir die Bereitstellung
des Produktes oder der Dienstleistung nétig sind.

Wenn die Kunden sicher davon ausgehen konnen, ein homogenes Produkt in
gleichbleibender Qualitét zu erreichen, l8sst sich ein solches Preismodell installieren. Fur
heterogene Informationsprodukte, die einem hohen moralischen Risiko ausgesetzt sind, ist
dieses Vorgehen nicht geeignet. Die Erfahrungsguteigenschaften von Informationen
machen dieses Erlésmodell de facto unmdglich, da sich kein Nutzer auf eine
vergleichsweise hohe Investition einlassen wird, wenn er nicht weil3, welche Qualitét er in
Zukunft geliefert bekommt.

Die dritte Form der direkten Erl6se sind Abonnements bzw. Fixpreis-Angebote. Der Kunde
erwirbt das Recht auf beliebig haufigen Zugang zu einer Ressource innerhalb eines
definierten Zeitraumes.*®” Dieses Modell spielt bei konventionellen Medienprodukten wie
z. B. Zeitungen, Zeitschriften und auch Bezahlfernsehen eine herausragende Rolle. Auch
einige Informationsanbieter im Internet experimentieren mit dieser Losung, SO zum
Beispiel das Wallstreet Journal, bei dem man fur $59 ein Jahr dass Online-Angebot nutzen

kann 198

Aus 6konomischer Sicht handelt es sich um eine Aggregationsstrategie. Der Nutzen der
Aggregation ergibt sich durch die geringere Streuung der Wertschétzung fir das Blndd im

1% premiere verlangte von seinen Kunden eine Zeitlang den Kauf eines Decoders, ohne den der Empfang des
Programmes nicht moglich war.

¥"Da Abonnement im umgangssprachlichen Gebrauch eine feste Anzahl von Produkten meint, ist der
Begriff Fixpreis eigentlich besser. Beispielsweise berechtigt ein Zeitungsabonnement zum Bezug einer
Zeitung pro Tag, eine Theaterabonnement zum Besuch von 10 Vorstellungen, usw.

198\/gl. <http://www.wsj.com>, (Stand: 30.08.2001)
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Vergleich zur Streuung bei den Einzelprodukten. Der Anbieter kann damit aus einem
gegebenen Glterbiindel mehr Wert extrahieren, weil innerhalb des Bindels unter-
schiedliche Zahlungsbereitschaften ausgeglichen werden.’®® Eine Abonnementstrategie
fahrt fur den Anbieter deshalb in der Regel zu einem hoheren Profit.

Dies gilt speziell auch fur Informationsprodukte, weil diese kostengtinstig auch mehrfach
vertrieben werden konnen. Jeder Konsument hat zu unterschiedlichen Zeitpunkten
unterschiedliche Zahlungsbereitschaften fir ein Informationsprodukt. Ein Pay-per-use
Verfahren wirde ihn zu Zeiten niedriger Zahlungsbereitschaft vom Konsum ausschlief3en.
Dies ist aus Anbietersicht nicht wiinschenswert, weil der Anbieter aber auch bei niedriger
Zahlungsbereitschaft Profit machen kann, da die Kosten der Reproduktion und Distribution
beinahe Null sind und deshalb jeder Umsatz auch den Gewinn erhoht.

Ebenso wie nutzungsabhangige Gebihren konnen Fixpreisstrategien mit Pres
differenzierungsstrategien kombiniert werden. Die Anwendung erfolgt analog zum oben

Gesagten.

Fur den Kunden ist ein Fixpreis im Grunde gleichbedeutend mit dem Erwerb einer Option.
Er erhdlt das Recht, zu einem beliebigen Zeitpunkt innerhalb der Laufzeit ein Produkt oder
eine Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. Fir dieses Recht zahlt er zu Beginn der
Laufzeit eine Pramie. Deshalb ist auch zu beobachten, dass Konsumenten lieber ein
Fixpreisangebot wahrnehmen als ein Pay-per-use-Angebot. Dies gilt sogar, wenn der
Fixpreis eigentlich finanziell schlechter ist. Odlyzko (1996) zitiert AT& T-Studien, nach
denen ca. 50% der Kunden eines bestimmten Flat-Rate-Telefontarifes bei Verwendung
einer Einzelabrechnung besser dastiinden, aber trotzdem bei ihrem Flat-Rate-Tarif bleiben.
Fishburn/Odlyzko/Sders (1997) erklaren dieses Verhalten mit dem Versicherungseffekt
gegeniber hohen Rechnungen, der Uberschiatzung des Gebrauches und einfach
Bequemlichkeit.

Auch das Abonnement-Modell kann das Erfahrungsgutproblem nicht von sich aus l6sen.
Wie im Fall der Anschlussgebtihr, muss der Kunde in Vorleistung treten und begibt sich in
ein Abhangigkeitsverhdtnis zum Anbieter, der sein Anstrengungsniveau variieren kann,
sobald er einen Abonnementen geworben hat.

Eine Kombination aus Abonnement und nutzungsabhangiger Bepreisung <tellen
sogenannte nichtlineare Tarife dar. Theoretisch sind unendlich verschiedene Auspragungen
denkbar: jede nichtlineare, monoton steigende Beziehung zwischen Gesamtpreis und

199v/gl. z. B. Bakog/Brynjolfsson (1999), Adams/Yellen (1976) oder Schmalensee (1982).



102 Kapitel 4: Erfolgsdeterminanten des Electronic Publishing

Menge ist moglich.?® Im einfachsten Fall ist eine nutzungsunabhéngige Grundgebiihr mit
einer mengenabhangigen Abgabe verbunden. Dieses auch Two-part-Pricing genannte
Preisschema ist typisch in der Energie- und Telekommunikationsbranche und imitiert die
Kostenstruktur dieser Industrien (hohe Upfront-lInvestitionen bel geringen nachfolgenden
Kosten der Lieferung). Weitere haufig vorkommende Formen sind Three-part-Pricing, bei
dem in der Grundgebihr bereits eine bestimmte Zahl freier Einheiten enthalten ist und
Block-Pricing, das abnehmende Stlckpreise bei verschiedenen abgenommenen Mengen
beinhaltet und damit eine Form der Preisdifferenzierung darstellt.

Die Vorteile dieser Form der Erldsmodelle sind die Mdglichkeit zur genauen Abbildung
der Kostenstruktur und zu einer mengenbezogenen Preisdifferenzierung zweiten Grades.
Nachteilig wirkt wie bei reinen Abonnement-Modellen der Zwang zu einem langfristigen
Vertrag und den daraus folgenden Moral-Hazard-Problemen.

De Verkauf von Kundenkontakten ist die einzige Erlosquelle fir viele
Informationsanbieter. Werbekunden zahlen eine Gebihr, um ihre Anzeige im Rahmen
eines Informationsproduktes prasentieren zu kdnnen. Somit besteht ein Vertragsverhaltnis
ausschliefdlich zwischen Anbieter und Werbendem und nicht zwischen Anbieter und dem
Konsumenten des Informationsproduktes. Der Anbieter vermittelt den Kontakt zwischen
Konsumenten und Werbetreibendem. Die direkteste Form einer solchen
Kontaktvermittlung ist die Bezahlung einer Kommission, wenn mittels einer Anzeige eine
Transaktion generiert wird. Amazon.com verfugt z. B. Uber ein Partnerprogramm, dass
bereits Uber 500.000 Teilnehmer umfasst. Diese setzen auf ihren Seiten einen Link auf die
Homepage oder spezielle Produktseiten von Amazon und erhaten eine Werbe-
kostenerstattung zwischen 5 und 15% des Umsatzes, der durch ihre Produktempfehlungen
erzielt wird.?

Folgende Vorteile bietet die Nutzung von Werbung als Erlosquelle:

*  Werbung ist ein bewdahrtes Konzept aus traditionellen Medien und kann relativ leicht
auch im Medium Internet implementiert werden. Nutzer sind die Présenz von Werbung
gewohnt.

*  Werbefinanzierte Informationsprodukte kommen dem Wunsch der Verbraucher nach
Gratisinhalten entgegen. Diese zahlen schon fir den Zugang zum Medium.

20y/gl. MacKie-Mason/Jankovich (1997), S. 290.
21 Quele: <http://www.amazon.com> (Stand: 02.04.2001)
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*  Werbung umgeht die Erfahrungsgutproblematik, weil der Nutzer fir das Produkt selber
nicht zahlen muss und er es somit kostenl os testen kann.

* Die Personalisierung von Informationsprodukten ermoglicht Werbemal3nahmen mit
sehr geringer Streuung.

» Da die Reproduktions- und Distributionskosten von Informationsprodukten gering
sind, ist der kostenlose Vertrieb an die Kunden grundsétzlich sinnvoll.

Es sprechen allerdings auch einige Grinde gegen die Verwendung von Werbung als
(alleiniger) Einnahmequelle.

* Informationsanbieter konkurrieren mit vielen anderen Medien um Werbegelder.

» Technische Mdglichkeiten erlauben den Nutzern die Ausblendung storender Werbe-
inhalte.

* Der gemeinsame Auftritt von Werbung und redaktionellem Inhalt erzeugt bei den
Nutzern Zweifel an der Unabhangigkeit des Anbieters und damit an der Wahrheit der
Informationen.

« Er existiert noch kein etabliertes System zur Erfassung von Werbekontakten.?*

* Der gegenwartige Ruckgang der Werbeeinnahmen von Internetseiten weist auf eine
starke Konjunkturabhéngigkeit hin.

* Es bestehen starke Zweifel, ob Werbeeinnahmen als Erlosquelle fir mehr als nur
wenige grof3e und etablierte Anbieter ausreichen.

In der Online-Umgebung des Internet kdnnen Kundendaten Uber das Verhalten und die
Praferenzen auf zwel Wege gesammelt werden: sie kdnnen entweder aus dem , Klick-
verhalten® der Nutzer geschlossen werden, indem Server-Logfiles oder Cookies
ausgewertet werden oder freiwillig preisgegeben werden, indem sich Kunden fir ein
Produkt oder eine Dienstleistung registrieren. Durch Abgleich mit anderen Daten kdnnen
dadurch Nutzerprofile erstellt werden, die ein wertvolles Produkt darstellen, das verkauft
oder fur eigene Zwecke verwandt werden kann. Dadurch ergibt sich eine enge Verbindung
zur Finanzierung durch Werbung. Dasich in der Regel eine Pramie fir einen Kontakt, Uber
den ein Profil existiert, fordern lasst,” treten beide Formen oft gemeinsam auf.

22y/ql. z. B. Hoffman/Novak (2000).
203y/gl. Shapiro/Varian (1999), S. 32f.
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Die Eignung dieses Erldsmodells ist sehr dhnlich dem der Werbung. Insbesondere |&sst
sich die Erfahrungsgutproblematik damit umgehen und die Kostenstruktur kann ausgenutzt
werden. Das Hauptproblem dieser Erlosform ist zur Zeit die Abneigung von
Internetnutzern, ihre personlichen Daten preiszugeben.®® Verschiedene Hilfsmittel
existieren bereits, die das Sammeln von Daten zumindest erschweren. So konnen
beispielsweise Cookies durch den Browser ganzlich ,abgeschaltet® werden. Ebenso
existieren Dienste, die genutzt werden konnen, um Tracking-Versuche ganzlich zu
blockieren.?®® Méglicherweise konnen die von Hagel/Rayport (1997) vorgeschlagenen
»Infomediaries’ diese Situation verbessern.

Ein Grofdeil aller Informationsangebote wird derzeit wahrscheinlich durch interne
Subventionierung finanziert, d. h. der Internetauftritt wird letztendlich als Marketing-
instrument genutzt, um andere Produkte damit zu verkaufen. Dies konnen andere Medien-
produkte sein, aber beliebige andere Produkte und Dienstleistungen. Ein Beispiel sind die
durch Online-Broker zur Verfigung gestellten Finanzinformationen, die zum Handeln
,verleiten* sollen. Als Motiv tritt oft der wahrgenommene Zwang im Internet présent zu
sein auf. Letztendlich gehoren in diesen Bereich auch die Webangebote, die von Nutzern
ganzlich ohne monetéaren Erwerbszweck zur Verfigung stellt werden, z. B. privat
organisierte Fanseiten usw.

Bei einem Anbieter, der keinen direkten Erldszweck mit seinem |nformationsprodukt
verbindet, tritt die Erfahrungsgutproblematik ebenso wenig auf wie bei werbe- und
informationsfinanzierten Angeboten.

Da in diesem Fal kein Marktmechanismus vorliegt, sorgt eine solche
Quersubventionierung nicht fur eine optimale Allokation von Informationsprodukten, weil
die Anbieter und Nachfrager nicht hinsichtlich eines effizienten Handelns kontrolliert
werden. Dies erklart die grof3e Zahl vollig nutzloser Informationen, die im Internet
verfligbar ist. Aus wohlfahrtstheoretischen Grinden kann dies demzufolge nicht
beflrwortet werden.

24 Gema FAZ (2001), die eine Studie des Marktforschungsinstituts Buzz Back im Auftrag von NCR
Teradata zitiert, denken 84% deutscher Internet-Nutzer haufiger an die Sicherheit ihrer personlichen
Daten und nur 56% sind bereit die Daten preiszugeben. Solche Studien sind allerdings in den seltensten
Fallen représentativ und daher mit Vorsicht zu genief3en.

257 B. <http://www.anonymizer.com>.
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Die derzeit dominierenden Erlésmodelle fur Informationsgiter sind der Verkauf von
Kontakten und Kundendaten, sowie die Subventionierung durch andere Produkte oder
Dienstleistungen. Direkte Erldsformen kdnnen sich noch nicht durchsetzen, weil (a) sie
dem Verstéandnis vieler Internetnutzer von freien Informationen zuwiderlaufen, (b) die
Erfahrungsgutproblematik die Kunden vor einem finanziellen Risiko zurlickschrecken |&sst
und (c¢) die Zahlungsmechanismen von den Konsumenten als nicht sicher angesehen
werden.

Aber auch die Alternative, eine Finanzierung des Angebotes Uber Werbung oder den
Verkauf von Kundendaten, ist nicht unproblematisch. Selbst wenn die technischen
V oraussetzungen flr eine korrekte Messung des Werbeerf ol ges geschaffen werden kénnen,
muss bezweifelt werden, ob mehr als nur die grofiten 2 oder 3 Anbieter in einem Segment
von Werbung leben konnen. Die Konkurrenz innerhalb und auf3erhalb des Mediums um
limitierte Werbebudgets scheint zu grof3 zu sein.

Langfristig wird deshalb zur Finanzierung qualitativ hochwertiger Informationsprodukte
um eine direkte Nutzung des K onsumenten a's Erl6squelle nichts herumfihren. Diesist die
einzige Moglichkeit, um Angebot und Nachfrage aufeinander abzustimmen, und zu einer
optimalen Allokation der Ressource Information zu gelangen.

432  Wettbewer bsstrategien

In diesem Abschnitt soll ein Zusammenhang zwischen den in Kapitel 3 entwickelten
Eigenschaften von Informationsgitern und madglichen Wettbewerbsstrategien erarbeitet
werden. Als Rahmen dient dazu das wettbewerbsstrategische Grundmodell von Porter
(1986). Dieser unterscheidet zwel grundlegende Strategietypen: Kostenfuhrerschaft und
Differenzierung. Ein Unternehmen kann danach nur durch Konzentration auf einen dieser
Strategietypen eine Uberdurchschnittliche Rentabilitét erbringen. Unternehmen, die , stuck
in the middle” sind, kdnnen auf Dauer nicht Uberleben.

Kostenfuhrer schaft

Im Bereich des Electronic Publishing existieren nur sehr beschrankte Mittel, um die
Kostenfuihrerschaft, d. h. die Postion des billigsten Anbieters, zu erreichen. Auf der
Inputseite herrscht ein starker Wettbewerb um die Basisprodukte, so dass nicht davon
ausgegangen werden kann, dass bel der Inhaltsgenerierung nennenswerte Kostenvorteile
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realisiert werden konnen. Im gesamten Bereich der Produktion (Speicherung,
Aufbereitung) ist ebenfalls nicht mit langfristigen Kostenvorteilen zu rechnen, da die
verwendete Technologie meisten auf Standardtechnologien basiert und nur geringe
Spezialisierungsvorteile zu erwarten sind. Zudem ist eine schnelle Nachahmung durch
Konkurrenten zu beftrchten.

Die beste Chance fur Kostenvorteile bietet deshalb die Ausnutzung der Skalenvorteile, die
bei Informationsprodukten im erheblichen Mal3e auftreten. Fir einen Anbieter, der
Kostenflihrerschaft anstrebt, ist es deshalb wichtig, eine hohe Nachfrage zu erzielen, damit
steigendem Absatz die Stickkosten sinken. Die Monopolisierungstendenzen auf
Informationsgitermérkten, die sich durch kritische Masse und Rulckkoppelungseffekte
ergeben, kann der Anbieter dann zusétzlich fur sich ausnutzen.

Um schnell eine hohe Marktdurchdringung zu erreichen, muss viel in
Marketingmal3nahmen investiert werden. Unter Umstanden kann dies auch beinhalten, das
Produkt zunéchst gratis abzugeben, um spéter aus Wiederholungs- und Komplementar-
verkaufen Profit zu erzielen. Es ergibt sich also die paradox anmutende Situation, dass ein
Unternehmen, das Kostenfihrerschaft anstrebt, extrem viel Geld in Werbung und
Marketing investieren muss, um eine marktbeherrschende Stellung zu erlangen. Eine
solche Strategie ist sehr riskant, da diese Investitionen abgeschrieben werden missen,
wenn das Ziel der Marktbeherrschung nicht erreicht wird. Ist dies aber gelungen, so kann
die jetzt erlangte Kostenflinrerschaft dazu verwendet werden, unliebsame Konkurrenz vom
Markteintritt abzuhalten.

Die Erreichung eines Kostenvorteils durch eine Niedrigpreisstrategie ist problematisch. Ein
Unternehmen, dass den Preis fur sein Produkt senkt, kann damit einen ruindsen Preiskampf
heraufbeschworen, in dem auch die geringeren Herstellungskosten nur dann einen Vorteil
bringen, wenn das Unternehmen tber genug finanzielle Reserven verflgt, um auch langere
Zeit Verluste hinnehmen zu konnen.

Insgesamt sind Strategien, die auf KostenfUhrerschaft basieren, im Electronic Publishing
nur mit hohem Risiko mdglich. Etwaige Kostenvorteile konnen von der Konkurrenz
entweder schnell imitiert werden, oder sie sind nur unter Aufbringung hoher finanzieller
Investitionen moglich, die bei Scheitern nicht wiedereinholbar sind (sunk cost).
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Differenzierung

Die Differenzierungsstrategie zielt darauf ab, bezliglich der Gesamtbranche in einigen, von
den Abnehmern als besonders hoch bewerteten, Dimensionen einmalig zu sein und sich
dadurch von der Konkurrenz abzuheben.”® Eng damit verbunden ist die Wahl eines
Differenzierungsschwerpunktes, d. h. die gezielte Bedienung eines eng definierten
Segmentes von Kunden mit speziellen Bediirfnissen.?®’

Einerseits garantiert das potentiell globale Publikum auch in einem eng begrenzten Markt
noch genug Kunden und zum anderen erméglichen geringe Herstellung- und Distributions-
kosten auch die profitable Bedienung kleiner Kundengruppen. Im Extremfall fahrt die
Personalisierung der Angebote zu einer Mikrosegmentierung®® bzw. Mass

Customization®®.

Moglichkeiten zur Differenzierung ergeben sich auf der Stufe der Inhaltsgenerierung vor
allem hinsichtlich Einmaligkeit, Aktualitd& und Vollstéandigkeit der Information. Der
Zugang zu exklusiven Informationsinhalten ist das offensichtlichste Alleinstellungs-
merkmal. Es basiert auf Spezialistenwissen und ist fir Konkurrenten zundchst nicht ohne
welteres imitierbar. Problematisch zeigen sich hier Eigenschaften eines 6ffentliches Gutes.
Diese flhren dazu, dass auch solche spezidisierten Inhalte grundsétzlich leicht
nachgeahmt werden konnen, wenn nicht urheberrechtliche oder technologische
Schutzmal3nahmen getroffen werden.

Als zweite Moglichkeit zur Differenzierung bietet sich die Aktualitdt des
Informationskernes an. In vielen Bereichen ist es fur die Nutzer notwendig, Uber die
neuesten Informationen zu verfiigen. Dies gilt besonders fur entscheidungsrelevante
Informationen aus einem dynamischen Umfeld, wie beispielsweise Borsenkurse. Solche
Informationen kdnnen in verschiedenen Aktualitétsstufen angeboten werden. Bel diesem
Beispiel ist der Markt segmentiert in Anbieter, die Borsenkurse gratis, aber mit funf-
zehnminltiger Verspdtung liefern und solche, die gegen Bezahlung Echtzeit-Kurse
anbieten.

Die Vollstandigkeit der Information ist die dritte wichtige Differenzierungsmdglichkeit.
Fur viele Anwender ist der Zugang zu einem umfangreichen und detaillierten
Informationsangebot sehr wichtig. Alle Arten von Recherchetétigkeit, sei es flr eine

26y/gl. Porter (1986), S. 34.

27\/gl. Porter (1986), S. 36f.

28y/gl. beispielsweise 0. V. (1997).

209y/g)l. beispielsweise Piller/Schoder (1999).
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akademische Arbeit, eine Reportage oder eine Marktanalyse verlangt, dass alle
verfigbaren Information miteinbezogen werden. Ein Anbieter, der nachweisen kann, dass
er Uber solch umfangreiche Informationen verfugt, kann ebenfalls eine Pramie fir sein
Angebot verlangen.

Die Mdglichkeiten der Kontextdifferenzierung sind im Prinzip die gleichen, wie bel der
Inhaltsgenerierung. Sowohl Aktualitédt als auch Vollstandigkeit lassen sich als Unter-
scheidungsmerkmal konzeptuell auf die Verkntpfungen Ubertragen. Websites und deren
Inhalte verandern sich schnell: sie konnen geldscht, ersetzt oder neu entstanden sein.
Insofern sind sowohl Aktualitédt als auch Vollstandigkeit der Links ein wichtiges
Differenzierungskriterium.

Grundsétzlich sind auf allen anderen Wertschdpfungsstufen Differenzierungspotentiale
vorhanden. Problematisch ist allerdings die Nachhaltigkeit dieser Wettbewerbsvorteile, die
zumeist leicht von Konkurrenten imitiert werden kénnen. Ein Schutz ist nur dann maglich,
wenn eine hohe Investitionshirde, besonderes Know-how oder Patent-/Urheberschutz
vorliegt. Solche Alleinstellungspotentiale kdnnen beispielsweise sein:

 Speicherung — Ein exklusives Dateiformat, das nicht auf allgemein verflgbaren
Standards beruht.”*° Fir die Anbieter von Bildmaterial kann beispielsweise ein
selbstentwickeltes Komprimierungsformat, das verlustfrei arbeitet, einen grof3en
Wettbewerbsvortell darstellen

» Aufbereitung — Eine technisch oder formal innovative Prasentation, z. B. ein selbstent-
wickeltes Filtersystem. Eine attraktive Benutzeroberflache hingegen ist recht anfallig
far Imitation, speziell wenn der kopierende Anbieter in einem Staat arbeitet, in dem
sich kein Markenschutz durchsetzen |1&sst.

* Marketing — Die Etablierung einer starken Marke. Diese unterstiitzt das Auffinden des
Angebotes im schwer Uberschaubaren Internetraum. Insbesondere Unternehmen, die
bereits eine bekannte Marke aus der realen Welt besitzen, verfiigen Uber einen
erheblichen Wettbewerbsvorteil, wenn sie diese in das Internet Gbertragen konnen.

* Infrastruktur — Eine hohe Geschwindigkeit des Zuganges. Hohe Investitionen in die
technische Infrastruktur sind fur die Konkurrenz moglicherweise nicht nachahmbar.
Auch ein spezielles Abrechn