Kolner Arbeitspapiere zur Bibliotheks- und Informationswissenschaft

Band 53

Markttheoretische und wettbewerbsstrategische
Aspekte des Managements von Informationsgiitern

Herausgegeben von Frank Linde

Unter Mitarbeit von

Oliver Ahlers
Benedikt Albers
Jens Brodersen
Kirsten Georg
Sebastian Hoffmann
Jan Kiefer
Marcel Koch
Jochen Moschko
Bjorn Ollhduser
Thomas Sabel
Katja Scherer

Februar 2007

Fachhochschule Koln
Fakultit fur Informations- und Kommunikationswissenschaften
Institut fir Informationswissenschaft



Markttheoretische und wettbewerbsstrategische Aspekte des Managements von
Informationsgiitern

Hrsg. Frank Linde. Unter Mitarbeit von Oliver Ahlers, Benedikt Albers, Jens Bro-
dersen, Kirsten Georg, Sebastian Hoffmann, Jan Kiefer, Marcel Koch, Jochen
Moschko, Bjorn Ollhduser, Thomas Sabel, Katja Scherer.

KolIn : Fachhochschule Koln,

Fakultit fiir Informations- und Kommunikationswissenschaften,

Institut fiir Informationswissenschaft, 2007

(Kolner Arbeitspapiere zur Bibliotheks- und Informationswissenschaft; 53)

ISSN (elektronische Version) 1434-1115

Die Kolner Arbeitspapiere zur Bibliotheks- und Informationswissenschaft berichten
iiber aktuelle Forschungsergebnisse des Instituts Informationswissenschaft der Fach-
hochschule Kéln. Verdffentlicht werden sowohl Arbeiten der Dozentinnen und Dozen-
ten als auch herausragende Arbeiten der Studierenden. Die Kontrolle der wissenschaft-
lichen Qualitdt der Veroffentlichungen liegt bei der Schriftleitung.

Jeder Band erscheint in elektronischer Version

(im WWW: http://www.fbi.fh-koeln.de/institut/papers/arbeitspapiere.php).

Fachhochschule Koln

Fakultét fiir Informations- und Kommunikationswissenschaften
Institut fiir Informationswissenschaft

Claudiusstr.1 D-50678 Ko6ln

Tel.: 0221/8275-3376, Fax: 0221/3318583

E-Mail: schriftenreihe@fbi.th-koeln.de

Schriftleitung: Prof. Dr. Konrad Scherfer, Saskia Brintrup
© FH Koln 2007



INHALTSVERZEICHNIS

1 EINFUHRUNG (PROF. DR. FRANK LINDE,

FACHHOCHSCHULE KOLN) ..o 10
2 MODELLE FUR INFORMATIONSMARKTE (KATJA SCHERER,

UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE) .c.oevooeeeoeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeee 16
2.1 EINICTEUNG oot 16
2.2 Besonderheiten von Informationsgiitern ............cccceeeveevvenciienncnns 16
2.2.1 KoStenstruKturen ...........coceeveerieinieniieiienieeeeeeeeese e 16
2.2.2 Netzwerkeffekte .......ooooiiiiiiiii 16
2.2.3  Informationsasymmetrien ..........cccceceeeerieeerieeenreeesreeesreeeeeaeeenns 17
2.3 Strategien in Informationsmarkten ...........ccccoecveveiiinieniinennennen. 18
2.3.1 Differenzierung von Informationsprodukten und -preisen .......... 18

2.3.1.1  SUChKOSEEN....eoiiiiiiieiiiiiieecee e 18

2.3.1.2  Produktbiindel............ccceeeviiiiiiiieie e 18
2.3.2 Wechselkosten und 1ock-in..........cccoevieniiiniiiniiienieeeeie e 18
2.4 Modelle fiir InformationSmArkte ............ccoeeveriierieniiiinieniieneens 20
2.4.1 Informationsgiiter ohne Netzwerkeffekte ..........c.ccoevvvveriiennnenns 20

2.4.1.1 Modell der monopolistischen Konkurrenz......................... 20

2.4.1.2 Monopol-Modell bei perfekter Preisdiskriminierung........ 23
2.4.2 Informationsgiiter mit Netzwerkeffekten............ccccecevveninnnnnn. 24

2.4.2.1 Netzwerkmodell...........cccoovviieiiiieiieeieeee e 24

2.4.2.2 Analyse-Modell fiir Netzwerkgiiter...........cccceeeeenieniennne. 27
2.5 Beurteillung .....cooveeiiiiiiiiiieeee e 29
2.6 LiteraturverzeiChnisS .........ccoevveeiieeriieeiienieeieeee e sve e 31

3 SIND INFORMATIONSMARKTE WINNER-TAKES-ALL-MARKTE?

(OLIVER AHLERS, UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE) ................. 32
3.1  Zielsetzung und Einordnung der Arbeit ..........ccceveviiniininnennnn. 32
3.2 Informations6konomie - Charakteristika und Begriffskldrung .... 32
3.2.1 Informationsgiiter - Daten, Informationen, Wissen ..................... 33

3.2.2 Spezielle Charakteristika von Informationsgiitern und -mérkten 34
3.3 Analyse der Winner-Takes-All-Eigenschaften von

InformationSMArKten .........ocovvvvvviiiiiiiiieeeeee e 37
3.3.1 Marktmodell ohne Netzwerkeffekte ........cccovvvvviiiiiviiiiiiiiiiennnnnn, 37
3.3.2 Konzentrationsprozess durch Einbezug von Netzwerkeffekten .. 38
3.3.3 Effekte von Marktstandards .............cccooevveiiiiiiiiiiiiiieieeeeieeeeeee, 42
3.4 SchlussbetraChtung..........cccccveeeiiieeiieeeiie e 45
3.5 LiteraturverzZeiChmiS........ccccoivvieivreiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 47



4 FIXKOSTENMANAGEMENT BEI DER ERSTELLUNG VON
INFORMATIONSGUTERN (BENEDIKT ALBERS,

FACHHOCHSCHULE KOLN) ..o, 49
4.1 EINICIEUNG cooviieiiiiiiicieece ettt 49
4.2 AlIGEMEINES .....veieiiiieiiieeieeeeiee et et et e e e e aeeeereeeareeeaaee s 50
4.2.1 Begriffsdefinitionen ...........cccccveeeiiieiiieeciie e 50
4.2.1.1 InformationSZUL ..........cccveeriieeiiieiieeiieie et 50
4.2.1.2  FIXKOSEEIN .eoviiniieiiiieieiieiesieeteee e 52
4.2.1.3 Fixkostenmanagement ............ccceeerveeerveeenveeenveesnveeennnens 53
4.2.2 KOSteNVETIAUTE ......veeeeiiiieiie e 54
4.2.2.1 Kostenverlauf bei Standardgiitern .............cccceevevveniennennne. 54
4.2.2.2 Kostenstruktur bei Informationsgiitern.............c..ccceeueeenee. 55
4.3  Informationsgut TV-Sendung.........ccccoveeviiiniiieniiiieiieeieeeee 57
4.3.1 Das Informationsgut TV-Sendung...........ccccceevieriieniiniinnienninens 57
4.3.1.1 TV-Sendungen als Informationsgut..............cceecvverurernnennne. 57
4.3.1.2 Fixkosten bei der Erstellung von TV-Sendungen.............. 59

4.3.1.3 Besonderheiten von TV-Sendungen als Informationsgut.. 61
4.3.2 Fixkostenmanagement durch Mehrfachnutzung von TV-

SENAUNZEN ....cuviiiiieiieiie ettt et 64
4.3.2.1 Mehrfachnutzung von TV-Sendungen .............ccceuveenenee. 64
4.3.2.2 Die Rolle von Medienarchiven bei der Mehrfachnutzung
vON TV-Sendungen .........cccoeueeieniiiiienieeieee e 66

4.4 FallbeiSpiel ...cccueeeiieiieiieiieee e 68
4.4.1 RTL TeleVISION ..eeruiiiiiiieiieriieieeiiesicee et 68
4411 SENAET ..ot 68
4.4.1.2 RTL News ATChIV ....ccccviiieiiieeiiieeeeeee et 68
4.4.2 Potenziale fiir Fixkostenmanagement .............cccceecveevienneenieennen. 69
4.4.2.1 Relevante FOrmate..........coceevirienieneniienieneeiesereeeen 69
4.42.2 Sendeschema .........cccccoviiiiiiiiiiiiiniieeee e 70
4.5  Zusammenfassung und Fazit...........ccccoceeviiiiniiiiniiieeeeee e 73
4.6 LiteraturverzeiChnis .........ccceveiieiiieniieiieeiecicecie et 74

5 STRATEGIEN ZUM ABBAU VON
INFORMATIONSASYMMETRIEN (SEBASTIAN HOFFMANN,

FACHHOCHSCHULE KOLN) .....oooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeeeeeeveverens 76
5.1 EINICTUNG ..oooiiiiiieiieceeeeeee et 76
5.2 Begriffsdefinitionen..........ccccuveeiiieeiiieeieeeeeecee e 77
5.2.1 InformationSGULET .........cocueeriiiiiieiiieiieeeee e 77
5.2.2 InformationsparadoXon ..........ccceeeeueeruieriiieniieeiieiie e 77
5.3  Mogliche Strategien zum Abbau von Informationsasymmetrien. 78
5.3.1 Rezensionen in COMMUNILIES.......cccuveerrrrerveeerreeerreeerreeeereeennnes 78
5.3.2 Intermedidre als unabhingige dritte Partei...........c.ccceecueenienneenne. 79
5.3.3  TESLVETSIONEN ....evieniiieiiieiieeiiieciieeieeeite et e seeeeteesareebeesereeseesnee e 79
5.3.4 Probe-ADO ...cccooiiiiiiiiiiieeeeee e 80
5.3.5 Rules-Based Personalisation ...........ccceecveeeniieeniieenieesiee e 80



6

5.3.6 Kostenlose Uberlassung einzelner Teile des Informationsgutes.. 81

5.3.7 Kostenlose Bereitstellung nicht aktueller Informationsgiiter....... 82
5.3.8 Standardisierte ADStracts.........ccceeureriienieeiiienieeieere e 82
5.3.9 Giitezeichen zur Qualitdtssicherung..........c.cccccoeeveevieeciieneeenenne. 82
5.4  Strategien zum Abbau von Informationsasymmetrien bei
verschiedenen Informationsgiiterarten .............ccceeeeveeeeieeenneennne. 83
541 SOTIWATE ..ottt 83
54.1.1  QUellCode.....coviiiiiieiiieeeeeeeeee e 83
54.1.2 AnWendung.........ccceeeeieeeiiieeiieeee e 83
5.4.2 Strategien bei Unterhaltungsglitern...........ccceeevieeeiieenieeeceieeennee. 84
5421 MUSIK coiiiiiiiiieeeee e 84
5422 FIME .cooiiiiiiiiiiiieieeeeee e 85
54.2.3  BUCKET....ciiiiiiiii e 86
5.4.3 NaChriChten .......cooeevviiieiiieeiecce e 87
5.4.3.1 Tageszeitungen und Magazine ...........ccecceevueervieneenneennnen. 87
5.4.3.2 Nachrichtendatenbanken .............ccccceevvevierciieniencieeneeennnn. 88
5.4.4 Wissenschaftliche Literatur...........cccccoevevieiriieiniieeniie e, 89
54.4.1 FachbUlcCher........cccoviiiiieeiieeeeeeeee e 89
5.4.4.2 Aufsitze in Fachzeitschriften ...........cccoooeviiiiiiniiinnnnn. 91
5.5 ZusammenfasSung .........cccceeeverieeiieenieeniienieenieenreeseesneeseesnneenns 92
5.6 FaZit oo 93
5.7  LAteraturverzZEiChmis ........cccccuveerevieeeiiieeeiie e eevee e e 94

EINSATZ VON KOPIERSCHUTZTECHNOLOGIEN IM
INTERNATIONALEN VERGLEICH (JOCHEN MOSCHKO,

FACHHOCHSCHULE KOLN) ..o 95
6.1  EINICTUNG ..oooiiiiiieiieeceee e e 95
6.2 DefiNItiONeN....cccuiieiieiiieiieie ettt e 96
6.2.1 InformationSGUL.......c.ceveiiieiiieeiie et e e e 96
6.2.2 RaAUDKOPIC ....vviieiiiieciiicceeee et 96
6.3  Arten von Informationsgiitern und unternehmerische
GegenmaBnahmen ...........cccoeviiiiiiiieiiieieceee e 97
6.3.1 SOTEWATE ...ooeeviieeiieeeee e 97
6.3.1.1 ProduktaktivIerung ...........ccceeeeveeeeiieeniie e 98
6.3.1.2  DONGIES...cooiiiiiiiiieiieeieee et 100
6.3.1.3 Microsoft Genuine Advantage............ccceeeeevveerirenveenneene 101
6.3.2 Visuelle und audiovisuelle Medien............cccoeeevveeniieenieeenieenns 102
6.3.2.1 Watermarking ........cccceceveeevieeeiiieeciee e 102
6.3.2.2  DVD it 103
6.3.2.3  MaCTOVISION ....uvieurieiieeiieeiieeieeereeieeeereeieesereenseesneeseans 104
6.3.3  Audioinformationen ...........cceeeeuveeeiieeeiieesiieeeiee e esvee e 105
6.3.3.1  TausChbOTSEN ......cccvvieiiieciieeeiie e 105
6.3.3.2  Compact DISC ..cecvieiieiiieiieciieeeee e 106
6.3.4 Vertrauliche Informationen und Datenbesténde ........................ 109
6.3.4.1 Informationsanbieter..........cccevvureeriieeriiieerieeerree e 109



7

8

6.3.4.2 Schutz vertraulicher Informationen..........ccceeeeeeveeeeunnnnn... 110

6.3.4.3 Zugriffsberechtigungen ...........ccccocevveviiiencieenee e, 110
6.3.4.4 Online-Banking ...........cccccceeviiieniiniiienieiieeieeieeee e 111
6.3.5 Internationale Gesichtspunkte...........cccccceevevierienciienieniienieenen. 112
6.3.5.1  SOTIWATE...cocuiiiiiiiiiieeee e 112
6.3.5.2  AUAIO coeeieiieiieiieeeeee e 112
6.3.5.3  FIlMe..coiiiiiiiiiiiiiiiicee e 113
6.3.5.4 Informationsanbieter.............ccceevurerrerciierieereeniie e 113
6.3.6 ZusammenfasSUNG.........cccceeevvrereiieeriieeniieerieeeeieeeereeesaeesneneeens 113
6.4  Ergebnisse und AusblicK .........ccceeeviiiiiiiiiiiiecieceeeeee e 118
6.5  LiteraturverzeiChnisS.........ccooceevuierieeriienieeiiecie et 119

UNTERNEHMERISCHE VERHALTENSWEISEN UND
STRUKTUREN DER RELEASESZENE (JAN KIEFER,

FACHHOCHSCHULE KOLN) ..o 121
7.1 BINICIUNG ..ooovieiiieiiecie ettt 121
7.2 Abgrenzungen und Definitionen ..........ccccoceeveviieeniieenieeeiieens 122
7.2.1 Materielle Giiter und Informationsgiter .............ccccveeeeveeenneenns 122
7.2.2  Raubkopien und Raubkopierer...........cccceevveevieriiienieniieiieeene 123
7.2.3 Die RaubkopierersubKultur............cccceevierciienieiiieieeieeeeeen 124
7.2.4 Unternehmerisches Verhalten ...........cccocceveiiiiniiiiiininieciee 125
7.3 Digitale Informationsgiiter und ihre Auspriagungen................... 126
7.3.1 Ebooks 0der BOOKZ ........cccccoueriiniiiiiniiiiiiecicieccsececee 127
7.3.2 Musik oder MP3zZ.......cccoviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 128
7.3.3 Filme 0der MOVIEZ .......cocueiiiiiiiiiiieiieeieee e 129
7.3.4 Software oder Appz und Gamez ..........ccceeeeveeeevieenieeenieeenieeenns 131
7.3.5 Das Szene- oder Warezrelease ...........cccceeveeeiienieecieenieenieennen. 133
7.4  Bereitstellung von Raubkopien ..........cccceeeieviiieiieniiieiiecieeen. 134
7.4.1 Bereitstellung via Datentrager.........cccceevveeviieeeniieeeniieeeiee e 135
7.4.2 Bereitstellung via Internet............ccccveeveieeeiieeciie e 136

7.4.2.1 GrundvorrauSetZungen..........cceeeveerueerveerieesreerieesreenneenns 136

7.4.2.2 Filesharing Netze und FTP-Server.........cccccceevverciienennn. 137
7.5  Struktur der Absatzmarkte fiir Raubkopien............cccccecvvveneenns 139
A T X V4 | TSRS 144
7.7 LiteraturverZeiChnisS.........cceeoueevuierieeriieeiieiiesie et 145
7.8 ANNANG ...ooviiiiiiiieecee e s 147

WEM NUTZEN SOFTWAREPATENTE? AUSWIRKUNGEN VON
SOFTWAREPATENTEN AUF DIE SOFTWAREINDUSTRIE

(MARCEL KOCH, FACHHOCHSCHULE KOLN) ........cccccocevvueennn... 148
8.1 EINICITUNG ..eveeeiiieeieeeeeeee e 148
8.2 MEthOdiK.....cciieeieiieieeiieieee et 149
8.3  Begriffliche AbGrenzung ..........ccccceeeeeeviieiieenienieeeeeie e 149
8.4  Patentierbarkeit von computerimplementierten Erfindungen .... 149
8.4.1 Rechtliche Grundlagen des europiischen Patents...................... 149



8.4.2 Besonderheit computerimplementierter Erfindungen..............
8.5  Softwarepatente aus 6konomischer Sicht..............ccceeevernnnnn.
8.5.1 Grundlage des Patents..........cccceeevierieiiiieniieieie e,
8.5.2 Softwarepatente und Innovation in der Softwareindustrie.......
8.5.3 Strategische Bedeutung von Softwarepatenten.......................
8.5.4 Standardisierung, Interoperabilitdt und Monopolbildung........
8.5.5 Softwarepatente und KIMU .........ccoooeiviiiiniiiiiiiiieieieeieeee,
8.0 FaZit oo
8.7  LiteraturverzeiChnis.........coceevieeiiieniiiiienieceee e

MOGLICHKEITEN UND GRENZEN DER VOLLSTANDIGEN
PREISDIFFERENZIERUNG BEI INFORMATIONSGUTERN

(KIRSTEN GEORG, UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE)...........
0.1  EINICTUNG ..ovvvieiiieeeeeeee e e
9.2  Besonderheiten der Informationsgliter .............cccceevveeieennnennne.
9.2.1 Kostenstrukturen von Informationsprodukten .........................
9.2.2 Informationsprodukte als Erfahrungs- bzw. Vertrauensgiiter....
9.2.3 Informationsprodukte als 6ffentliche Giiter..............cccveeneee.
9.2.4 NetzwerkeffeKte ......cccovviriiiiiiirieniiccccecceeees
9.3  Einfiihrung in das Konzept der Preisdifferenzierung...............
9.3.1 Idee und VorausSetZungen ..........ccccceeeveveeeiuveenineeenineeenveeennnens
9.3.2 Relevanz im Kontext von Informationsmérkten......................
9.4  Preisdifferenzierung ersten Grades...........ccoeveevveeriienireieennen.
9.4.1 Das Konzept und seine Voraussetzungen ...............cceeeveeeevennne.
9.4.2 Mogliche Strategien und Instrumente ............cccceeevveeerieeennnenn.
9.4.3 Grenzen der vollstdndigen Preisdifferenzierung......................
9.5 Weitere Formen der Preisdifferenzierung ............cc.ccoeeueenennne.
9.5.1 Preisdifferenzierung zweiten Grades ...........cccceeeveeriierveenneennen.
9.5.2 Preisdifferenzierung dritten Grades ..........cccceeevvveeeciveerneeennnen.
9.6 SchlussbetraChtung...........cccvuveeiiiieriieeiiie e
9.7  LiteraturverzeiChniS . .......cceecueviererienienieeieneeieeeeseee e

10 FOLLOW THE FREE ALS PREISSTRATEGIE (BJORN
OLLHAUSER, FACHHOCHSCHULE KOLN)..........ccccevvveeevrrnnn..
10.1  EINSTUNG ..oooeiieiieiieeeeeee et
10.2 Preisstrategien und Erlosmodelle ..........cccoccvvevvieniieiiieninenenne.
10.2.1 Erlosmodelle .......cocueiiiiiiiiiiiiiiiieeeeceeeeee e
10.2.2 Klassische Preisstrategien ..........ccceeevveercieeeeciieeniieeeeree e,
10.2.3 Konkrete Preisstrategien der Informationsékonomie...............
10.2.3.1 Preisdifferenzierung...........c.cccceevveevreenveeneenieeneeeneenes
10.2.3.2 Nichtlineare Preisbildung ...........cccceevvivieriiveincieeieeene,
10.2.3.3 Preisblindelung .........cccvvevvieeiiiieeieeeee e
10.2.3.4 Kostenloses Angebot...........cccveviieriieniiiiienieeieeieene,

10.3 ,,Follow the Free* — eine spezielle Form der

PenetrationSStrate@i€.......uvvervieeriieeiie e



11

12

10.3.1 Kennzeichen von ,,Follow the Free®...........ooovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieinns 187

10.3.1.1 Phase 1 — Gewinnung von Marktanteilen........................ 187

10.3.1.2 Phase 2 — Refinanzierung ...........ccoecveevveesieenieesieenreeneens 190
10.3.2 Vorraussetzungen fiir den Erfolg von ,,Follow the Free“.......... 192
10.3.3 Kritische Betrachtung...........cccocovveeiiieeiiieeiieeieeeeeeeeeen 194
10.4 ,Free for all“ — Das Open-Source-Prinzip..........cccccevveeeveeennnenn. 196
10.5  FaZit.ooooiiiieiieece s 197
10.6  LiteraturverzZeiChnisS.........ceecveeeuieeiieniieeieeeie et eve e 199

FOLLOW THE FREE — ERFOLGSMODELLE KOSTENFREIER
INFORMATIONSANGEBOTE (THOMAS SABEL, UNIVERSITAT
WITTEN-HERDECKE) .......coueiiiiiiiieieeeeeseee sttt 200
O T 5 11 155 1201 = R SRRRPR 200
11.1.1 Problemstellung...........cccvieeiiieiiieeeiie et 200
11.1.2 ZACISELZUNG ...ttt 200
T1.1.3 AUTDAU ..o e 201
11.2  Theoretische Grundlagen...........ccceeeevveeriieeniieeiieeee e 201
11.2.1 InformationSGULET .........eevueeruiieiieiieeiie ettt 201
11.2.2 KOSteNSUKLUL .....eouviiiiiiiiiiiieiceeeseeie e 201
11.3 Kostenlose InformationSgUter .............ccceeveercieeriienieenieenreeneens 202
11.3.1 Werbefinanzierte Angebote ..........ccccveevvuveeriieeniieerieeeiee e 202
11.3.2 Spendenfinanzierte Angebote .........cccceeevveevciiieecieeniieeciee e 205
11.3.3 Premiumangebote..........cceerieeriieiiiieiieeieeie et 207
11.3.4 Angebote ohne eigene Finanzierungsquelle zur
Steigerung des Bekanntheitsgrads..........cccccveeveiiercieenieeiniennne, 210

11.3.5 Voriibergehend-kostenlose Angebote zur Kundengewinnung... 212
11.4 Zusammenfassung und Schlussfolgerung ............ccccoevienninnie, 212
11.5  LiteraturverzeiChnis . .......cccveveeierienierierieieeie st 214
ILLEGALE SELBSTVERSORGUNG DURCH
TAUSCHNETZWERKE (JENS BRODERSEN,

FACHHOCHSCHULE KOLN) ... 216
12.1  EINICTEUNG oottt et e 216
12.2  Grundla@en .........ceeeeveeeeiiieeiiie et 217
12,3 UNtersUChUNG.......cooiiiiieiieeieeiie ettt ettt 220
12.3.1 EInfURrung........coooviieiiiiiieieeceeeeee e 220
12.3.2 Aspekte und Voraussetzungen der Untersuchung...................... 223
12.3.3 EIZEDMNISSE ..eeuviieiiieiieeiieeiie ettt ettt 224
12.3.4 Fazit und kritische Wlrdigung............cccceevevienieniiienienieeeeen. 226

12.4 Gegenmalinahmen durch Informationsmarketing und
Mafnahmen unter Einbindung und Beriicksichtigung der

NetzZWerkstruKtur ......ccvveeiiieciie e 227

12.4.1 EINICTIUNG ...oovviiiiieiiecieeee ettt 227
12.4.2 Konkrete Maflnahmen Informationsmarketing.......................... 229
12.4.2.1 Konsumattraktivitdt erhohen ...........cccccoveeviiiiiniieenieennnee. 229



12.4.2.2 Bundling —Zusatznutzen fiir den Konsumenten .............. 230
12.4.2.3 Ausbau von Online-Distributionsplattformen................. 231
12.4.3 Konkrete Maflnahmen unter Einbindung und

Berticksichtigung der Netzwerkstruktur ...........cccoeeveeveeninennnen. 233
12.4.3.1 Versioning - Weak-Copy-Flooding.............cccccvvvveuveenneen. 233
12.4.3.2 InformationsparadoXon..........ccceeceveeerveeenieeenveeenveeeenenn 233

12.4.4 FAZIt..oiiiiieiiieieceeee ettt e 233
12.5  LiteraturverzeiChnis ........cccvevueeierienierienieieeie e 235

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

NN N kW~

10
11
12

13

14

15

16
17
18
19
20

21
22
23
24
25
26

Doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion...........ccccocevveeeveeennenn. 21
Kurzfristiges Gleichgewicht bei monopolistischer Konkurrenz..21
Langfristiges Gleichgewicht bei monopolistischer Konkurrenz..22

Gewinnmaximierung bei Informationsgiitern ...........c.cccccveeenneen. 23
Wertentwicklung verschiedener Netzwerktypen. .........cccoeeneee. 25
Price and Shipments of fax machines. ........c..ccoceverviniieneenennn. 25
Mogliche Ungleichgewichte auf einem Markt fiir
Informationsgiiter mit Netzeffekten............ccceeevieveieeniceeniennne, 26
Idealisierter Diffusionsverlauf bei Netzwerkeffektgiitern............ 27
Stilisierte S-formige PAF fiir Netzwerkgiiter...........c.ccooevvennnne. 28
Gewinnbestimmung bei digitalen Netzwerkeftektgiitern. ........... 28
Klassifikation von Informationsgiitern...........cccceeevveeecvveencveeennnenn. 34
Gleichgewichte auf Informationsgiitermarkten und
Kostenverldufe bei Gleichgewichten .............ccoeieviiiniiiiiennn. 39
Idealtypische Einflussfaktoren auf Wechselentscheidungen
spezifischer Informationsgliter...........cccvvvevvieeriieeciieeeeeceee e, 41
Marktkonzentration abhéngig von Skaleneffekten und
Vielfaltsbediirfnis der Konsumenten..........c..ccoceevvevvenenieneennene. 42
Idealtypische Marktkonzentration in Abhéngigkeit von

Offenheit eines Marktstandards ............ccoooeeniiiiiiniiniiniee 45
Informationsverarbeitung...........ccccuveeevveeeieeeniie e e 51
Kostenverlauf bei Standardgiitern...........cccooceevveeeniiiiienieeieenee. 55
Kostenverlauf bei Informationsgiitern .............cceeeveevieecreeniennnen. 56

Wiederholungen und Neuausstrahlungen von TV-Sendungen ... 64
Okonomisch relevante Aspekte der Mehrfachnutzung von

INhalten...........oooiiiiiii e 66
RTL Sendeschema, MArz 20006 ........cccvveveeeiiiiiiiieiiiieeeeeeeeeeee 71
Screenshot der iTunes SOftWare...........ooovvvvvveeiiiiiiiiiiieeeeeeeee, 85
Kostenloser Download des Vorworts beim ciando ebook store . 87
Anmeldung zum Probe-Abo bei FAZNET .......cccccoovviinennnen. 88
Trefferanzeige eines Hosts Quelle: LexisNexis.com.................. 89
Rezensionen im Anzeigefenster des Springerverlages................ 90



Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.

Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

27
28

29
30
31
32
33
34
35
36

37
38

39
40
41

42
43
44
45

46

47

48
49

50
51
52
53
54
55

56
57
59
60

Anzeige von Abstracts in WISO Wirtschaftsdatenbank ............. 91
Die Microsoft-Produktaktivierung

(Microsoft Windows Server 2003)........cccoeevieeeciieeciieeeeieeeenen. 100
VHS-VideoKassette ........cceeverieriirieienieeieeieseeeieeeesieeee e 105
Digitale und traditionelle Wirtschaft............cccccoeveieinireninnnne, 122
Tagesaktuelle Release Listen auf Nforce.........cccceeveeviieenen. 125
Funktionale Organisation ............cceceeevueenieeiiienieeieenie e 126
Warez gespiegelt an digitalen Informationsgiitern.................... 127
Entwicklung der Speicherkosten...........ccccceeeeivienciiiiiieeinieenne, 130
Typische NFO Datei eines Szene Releases..........cccceeeveeeeenenne. 133
Inhalt eines Warezrelease zur Bereitstellung iiber beliebige
Kandle ....co.oooiiiiiii e 134
GroBe gangiger Speichermedien im Vergleich.............c........... 136
Entwicklung weltweiter Informationsinfrastrukturen

2003 DIS 2005 ...ttt 137
Filesharing Programm Emule.............ccocevviiniiiniiniiiiee, 139
Zahlungsbereitschaft bei Internetnutzern fiir Online Content... 140

Verlust durch Raubkopien 2001 und 2002

in Milliarden Dollar..........cocooeriiniiiiiiiniieceecccecee 141
Wege der Bereitstellung von Raubkopien.............ccccccveeeiienennn. 142
Umsatzverluste durch Piraterie 2003 (in Millionen Euro)........ 143
In den USA vergebene Softwarepatente von 1975 - 1995......... 154
Verhéltnis von F&E- Aufwand zum Produktionsausstof3 der
Softwareindustrie geteilt durch das Verhéltnis von F&E zum
Produktionsausstof3 der gesamten verarbeitenden Industrie ..... 155
Anzahl der Mitarbeiter in der Softwareindustrie
(Primarbranche)...........cocvvieeiiiiieiiieceecce e 158
Nutzung verschiedener Instrumente zum Schutz software-
und computerbezogener Entwicklungen in %

der Unternehmen...........cccooeeviiiiiieiiiiecee e 159
Zahlungsbereitschaft und Optionen der Preissetzung .............. 175
Besonderheiten der Informationsgiiter im Hinblick auf die
Umsetzung verschiedener Formen der Preisdifferenzierung .... 178

Ubersicht iiber die Erlosformen eines Unternehmens,.............. 183
Ubersicht Preisstrategien bei Informationsgiitern..................... 184
Beispiele von kostenlosen Informationsgiitern ......................... 187
Positiver Netzwerkeffekts am Beispiel des Skype-Netzwerks . 188
Winner-takes-all-Markt ..o 189
Entwicklung der Durchschnittskosten bei steigender

AUSDIINGUNZSMENEEC......ccuvieneieeiiieiieeiieeiieeieeteesneeseesneeseenenas 190
Nachricht von GMX ........ooiiiiiiiiiii e 192
Vorraussetzungen und Strategieauspragungen ................e..c.... 194
Umsatzriickgéinge am Beispiel der Musikindustrie................... 217
Informationsgiliterklassifikation .............cccoeveerevienieiciieneeeneenne, 219



Abb. 61

Ausgewihlte Prozesshandlungen der illegalen

SelbStVEIrSOTZUNG .....evveeiiieeiieeeciiee ettt e e e 221
Abb. 62  Aufstellung der Formen von P2P-Dateiaustausch .................... 222
Abb. 63  Entwicklung der Verteilung verschiedener Dateiformate

innerhalb von Tauschnetzwerken...........ccoccooviiiiiniiiiinnnnn. 223
Abb. 64 Popularitit der Tauschnetzwerke im Zeitverlauf ..................... 223
Abb. 65 Haéufigkeiten von investiven und konsumtiven

Informationsgiitern innerhalb von Tauschnetzwerken

Mt SOTEWATE ..ot 225
Abb. 66 Haufigkeiten von investiven und konsumtiven

Informationsgiitern innerhalb von Tauschnetzwerken

ONNE SOFEWATE ......oiuiiiiiiiiiiiecce e 226
Abb. 67 Umsatzriickgédnge am Beispiel der Musikindustrie................... 227
Abb. 68 Preisentwicklung von Musikprodukten...........c..ccccveeevieennnens 229
Abb. 69 Gewinnverteilung verschiedener Teilnehmer der

Wertschopfungskette in der Musikindustrie .............ccceeuennee.. 230
Abb. 70  Uberblick iiber eine Auswahl bereits etablierter

Online-Distributionsplattformen...........ccccceeveeevieeeciieenieeeenen. 232
TABELLENVERZEICHNIS
Tabelle I  Eigenschaften von Informationsgiitern und TV-Sendungen .. 58
Tabelle 2  Kostenfaktoren bei der Erstellung von TV-Sendungen. ......... 59
Tabelle 3 ~ Produktionsformen der groflen Sender...........c.ccccevveeevieennennn. 62
Tabelle 4  Kurzfristige Programmwiederholungen.............cccooevinenen. 63
Tabelle 5  RTL-Redaktionen mit Archiviutzung ............ccceeceeevveenveennnens 70
Tabelle 6  Sendeanteile von Formaten mit Archivnutzung...................... 72
Tabelle 7 Gegeniiberstellung Giiterklassen Strategien .............cccceeunenee 92
Tabelle 8  Die globale Verteilung der ,,Region Codes

bel Video-DVDS ....ccuoiiiiiiiiiiienieieeeeeee e 103
Tabelle 9 Kopierschutztechnologien im Uberblick .............c.ccccevuee.... 109
Tabelle 10  Unterschiede in den Nutzungsbedingungen bei LexisNexis. 110
Tabelle 11  Folgen des Raubkopierens ............ccoeceevieeiienieeiiienieeieenen. 115
Tabelle 12 GegenmaBnahmen............ccccuvevieriiienieeniienieeeeeee e 116
Tabelle 13  Einsatzgebiete der erlduterten Kopierschutztechnologien .... 117
Tabelle 14 Funktionale Organisation vs Releaseszene...............c........... 126
Tabelle 15 Raubkopierer Rate von 1994 bis 2002 im Vergleich
China und Deutschland ............ccoceviiiiniininiiieeeee, 143

Tabelle 16 Begrifflichkeiten aus dem Raubkopierer Jargon................... 147
Tabelle 17 Ergebnisse der Untersuchung............ccoeeveeieeiieniieneeniieennen. 225



1 EINFUHRUNG
(PROF. DR. FRANK LINDE,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

Information ist in den vergangenen Jahren zu einem immer wichtigeren E-
lement unseres Wirtschaftens geworden. Sei es eher sekundir, als Informa-
tion iiber Giiter, oder als eigenstindig vermarktbares (Primir-)Gut. Trotz
seiner steigenden Bedeutung hinkt die wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit diesem wichtigen Wirtschaftsfaktor deutlich hinterher. Es ist noch
lange kein Allgemeinplatz, dass sich Informationsgiiter nicht auf die gleiche
Art und Weise erstellen und anbieten lassen wie es fiir die uns schon lange
vertrauten physischen Giiter der Fall ist. Es ist eben nicht das gleiche, ob
man einen Bleistift oder eine Information, z. B. {iber die Marktstellung eines
Unternehmens, kauft. Vier verschiedene Aspekte lassen sich aus einer 6ko-
nomischen Perspektive identifizieren, die fiir diese Unterschiede ursdchlich
sind und dazu flihren, dass Anbieter von Informationsgiitern anders am
Markt agieren miissen.

Informationsanbieter sehen sich erstens einem sehr ungleichen Verhiltnis
von fixen und variablen Kosten bei der Giitererstellung gegentiber. Der Lo-
wenanteil der Kosten entsteht sehr frith im Prozess und kann als versunken
gelten. Mit der Fertigstellung eines Informationsangebots existiert in der
Regel kein Gegenwert, der die kompletten Entwicklungskosten abdecken
wiirde. Am Beispiel eines Nachrichtenmagazins hiefle das, dass der Verkauf
der fertigen Druckvorlage die kompletten bis dahin angefallenen Kosten
decken miisste. Diese werden natiirlich erst {iber den Verkauf der einzelnen
gedruckten Exemplare wieder hereingeholt. Die Konsequenz fiir den Infor-
mationsanbieter lautet, dass er sein Gut auch in entsprechenden Stiickzahlen
absetzen muss, um seine Gewinnschwelle zu erreichen. Giinstig fiir ihn sind
dabei die niedrigen variablen Kosten. Je immaterieller, je starker digitalisiert
der Vervielfdltigungs- und Vertriebsprozess, desto leichter lassen sich auch
hohe Produktionszahlen kostengiinstig realisieren.

Ein zweiter 6konomischer Aspekt, der fiir Informationsanbieter Druck
erzeugt, moglichst grole Absatzzahlen zu erreichen, sind die bei Informati-
onsgiitern auftretenden Netzwerkeffekte. Von Netzwerkeffekten spricht
man, wenn die Nutzer eines Gutes davon profitieren, dass es neben ihnen
noch viele weitere Nutzer gibt. Mit steigenden Nutzerzahlen ergeben sich
zunehmende Moglichkeiten, mit anderen Nutzern zu kommunizieren bzw.
zu kooperieren (direkte Netzwerkeffekte) und zu dem genutzten Informati-
onsgut weitere komplementéire Giiter bekommen zu koénnen (indirekte
Netzwerkeffekte). Je hoher die Absatzzahlen, z. B. einer Software, desto
stiarker die Netzwerkeffekte wie z. B. Hilfen zur Bedienung oder Zusatzpro-
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gramme. Netzwerkeffekte begiinstigen den Anbieter, der eine mdoglichst
grofle Verbreitung hat und im giinstigen Falle einen Standard schaffen und
somit den Markt dominieren kann.
Dieser an sich gar nicht ungiinstigen Situation stehen nun allerdings zwei
Aspekte entgegen, die es erschweren, hohe Absatzzahlen sicher zu errei-
chen, selbst wenn eine entsprechende Marktnachfrage vorhanden sein sollte.
Nachfrager von Informationsgiitern sehen sich einer immateriellen Pro-
dukten inhdrenten Asymmetrie beziiglich der Information tiber die Qualitat
des angebotenen Gutes gegeniiber. Wie gut ist die Qualitit der mir offerier-
ten Information? Wird die Software meinen Anspriichen gerecht werden,
deckt die angebotene Marktanalyse meinen konkreten Bedarf? Solche In-
formationsasymmetrien erschweren es dem Kunden einzuschdtzen, ob die
Qualitit des angebotenen Gutes seinen Anspriichen geniigt. Als Folge fallt
die Zahlungsbereitschaft systematisch zu gering aus. Arrow hat diese Situa-
tion schon vor langem als ,,Informationsparadoxon‘ bezeichnet und als Di-
lemma charakterisiert.! Arrow meinte damals, dass sich dieses Paradoxon
nur iiberwinden liele, wenn der Anbieter den Nachfrager von der Qualitét
iiberzeugt, indem er zumindest Teile des Informationsgutes inspizierbar
macht. Daraus ergibt sich nach Arrow aber das Dilemma, dass mit der Uber-
lassung der Information zwar die Qualititsunsicherheit aber leider auch
gleichzeitig die Zahlungsbereitschaft abnimmt. Hat der Nachfrager die
Moglichkeit die Qualitdt vollstindig zu priifen, das Informationsgut also
komplett tibertragen bekommen, wére seine Bereitschaft zu zahlen demnach
bei Null angelangt. Aus heutiger Sicht beinhaltet das von Arrow diagnosti-
zierte Paradoxon allerdings einige Pramissen, die kritisch zu sehen sind. Er
fokussiert bei seinen Uberlegungen offensichtlich auf den einmaligen Kauf
eines Informationsgutes. Geht man aber von wiederholten Kéufen aus, ist es
fiir den Anbieter absolut unproblematisch das in Frage stehende Gut dem
Kéufer zur Priifung zu tberlassen. Die allerorten anzutreffenden Probe-
abonnements sind Zeugnis dafiir. Weiterhin geht Arrow davon aus, dass
sich der Kunde einen Qualititseindruck nur verschaffen kann, wenn er die
Information selbst bekommt. Auch hier gibt es alternative Moglichkeiten
der Qualititspriifung, wie z. B. durch Rezensionen, Erfahrungsberichte an-
derer Nutzer oder auch die Gewidhrung von Garantien. Kritisch ldsst sich
auch anmerken, dass es keineswegs als gesetzmdfig angesehen werden
kann, dass Kunden nicht bereit sind fiir ein Gut zu zahlen, dass sie bereits
konsumiert haben. Es gibt Beispiele, in denen Besucher eines Restaurants
ihre Speisen erst nach Genuss bewerten und einen von ihnen als angemessen
empfundenen Preis zahlen.? Nichtsdestotrotz ist es zwar Fakt, dass Informa-
tionsasymmetrien existieren, aber — auch wenn Arrow sie als uniiberwind-

Arrow, K.J., Economic Welfare and the Allocation of Resources for Invention, in: National Bureau of Eco-
nomic Research (Hrsg.), The Rate and Direction of Inventive Activity. Economic and Social Factors, Prince-
ton 1962, S. 609-626.

Z.B. das Restaurant Just around the Corner in London. http://www.london-eating.co.uk/4173.htm
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lich bezeichnet — ihr Abbau ist mdglich. Allerdings werden dadurch fiir bei-
de Marktseiten zusitzliche Kosten erzeugt.
Ein vierter 6konomischer Aspekt ist die Tatsache, dass sich Informationsgii-
ter relativ leicht kopieren lassen. Das schafft fiir den Nachfrager die Mdg-
lichkeit, seinen Bedarf zu decken, auch ohne fiir das Gut zahlen zu miissen.
Die mitgelesene Tageszeitung, das kopierte Video, das ausgeliechene Buch
sind beredtes Zeugnis dafiir. Anbieter von Informationsgiitern haben es
schwer, Kunden die nicht zahlen wollen von der Nutzung auszuschlieen.
Diese vier Griinde belegen, dass Informationsmirkte nicht einfach so
entstehen und es risikoreich ist, in solchen Markten zu operieren.

Die nachfolgenden Beitrége, entstanden aus zwei Seminaren an der Fach-
hochschule K6ln und der Universitdt Witten-Herdecke, sollen die dargestell-
te Problematik nidher beleuchten. Mit zwei Ausnahmen, die stirker markt-
theoretisch ausgerichtet sind, zielen alle darauf ab aufzuzeigen, welche
Moglichkeiten Unternehmen zur Verfiigung stehen, die vorgenannten Prob-
lembereiche zu entschidrfen um als Anbieter auf Informationsmérkten er-
folgreich agieren zu konnen.

Eine markttheoretische Perspektive entwirft SCHERER. Sie untersucht,
welche Marktmodelle geeignet sind, Informationsmirkte abzubilden. Thr
Ergebnis: Es kommt darauf an, wie stark Netzwerkeffekte auftreten. Sind
sie schwach ausgepréagt empfiehlt es sich das Modell der monopolistischen
Konkurrenz zu verwenden. Bei stark ausgeprdgten Netzwerkeffekten sollte
besser ein spezielles Netzwerkmodell verwendet werden.

Ob Informationsmérkte durch die bestehenden Netzwerkeffekte zu Win-
ner-takes-all-Markten werden und welche Rolle dabei Marktstandards spie-
len untersucht AHLERS in seinem ebenfalls markttheoretisch ausgerichteten
Beitrag. Seine differenzierte Betrachtung zeigt, dass der Fall sehr wohl ein-
treten kann, dass ein Anbieter den Markt dominiert. Auf Informationsmark-
ten ohne anerkannte Standards mit im Vergleich zum Bediirfnis nach Pro-
duktvielfalt ausgeprigten Skaleneffekten sind die Bedingungen giinstig,
dass monopolistische Strukturen entstehen. Liegen andererseits offene Stan-
dards vor, ist weniger ein Wettbewerb um den (Markt-)Standard sondern
eher ein Wettbewerb innerhalb des Marktes zu erwarten. Dieser macht eine
Entstehung von Monopolen weniger wahrscheinlich.

Dem Aspekt der Fixkostenproblematik widmet sich ALBERS. Am konkre-
ten Beispiel der Produktionskosten beim Fernsehen untersucht er vor allem
den Einfluss von Medienarchiven auf TV-Sendungen. Er zeigt anschaulich,
wie es im Fernsehen gelingen kann, die absolute Hohe der Fixkosten einer
Produktion zu senken und auch die Fixkostendegression durch eine Mehr-
fachverwendung von Inhalten zu nutzen.

Mit den bei Informationsgiitern bestehenden Infoasymmetrien befasst sich
HOFFMANN. Der Handel mit Informationsgiitern gestaltet sich ndmlich
schwieriger als mit traditionellen Giitern. Diese Giiter konnen vor dem Kauf
nicht oder nur wenig begutachtet werden. Dem Anbieter muss es aber trotz-
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dem gelingen, den Kunden von der Qualitét seines Produkts zu iiberzeugen.
Dazu muss er die zwischen Anbieter und Kéufer bestehende Informationsa-
symmetrie abbauen. Hoffmann stellt in seinem Beitrag verschiedene Strate-
gien zum Abbau solcher Informationsasymmetrien vor. Er differenziert da-
bei nach verschiedenen Kategorien von Informationsgiitern.

Alle weiteren Beitrage widmen sich der zentralen Problematik der man-
gelnden AusschlieBbarkeit nicht zahlungsbereiter Nutzer, auch als Offentli-
che-Gut-Problematik bezeichnet. Sind Informationsgiiter erst einmal auf
dem Markt, gibt es vielfdltige Formen des Raubkopierens. Auch wenn bis-
lang noch sehr kontrovers diskutiert wird, welcher Schaden durch Raubko-
pien tatsichlich entsteht, ist auf Seiten der Unternehmen bereits seit lange-
rem festzustellen, dass auf verschiedenste Art und Weise dagegen vorge-
gangen wird. Allen Mallnahmen gegen das Raubkopieren ist gemein, dass
sie zum Ziel haben, dass das Gut Information auch iiber seine Weitergabe
hinaus ein privates Gut bleibt. Technische, rechtliche oder auch Marketing-
strategien werden hierzu eingesetzt. Die Vielfalt der mdglichen Ansatzpunk-
te wird in den nachfolgenden Beitrdgen deutlich.

Mit der Frage, welche Formen des Raubkopierens es gibt, welcher wirt-
schaftliche Schaden daraus resultiert und welche technischen Gegenmal-
nahmen Unternehmen bereits ergreifen, befasst sich MOSCHKO. Der Mehr-
wert seiner Untersuchung liegt darin, dass er explizit verschiedene Arten
von Informationsgiitern unterscheidet, fiir jede analysiert, welcher Schaden
durch Raubkopien entsteht und die zur Zeit aktuellen Kopierschutzmal3-
nahmen beschreibt. Dabei betrachtet er sowohl nationale als auch internati-
onale Gesichtspunkte. Insgesamt, so ldsst sich deutlich erkennen, wird ein
technischer Schutz gegen Raubkopien immer hiufiger eingesetzt.

Raubkopien werden von der Softwareindustrie zunehmend als Bedro-
hung angesehen. In grof3 angelegten Kampagnen wird versucht den End-
kunden fiir dieses Thema zu sensibilisieren. Die Strukturen der Raubkopier-
szene sind aber meist unbekannt. Hier setzt der Beitrag von KIEFER an. Er
geht speziell auf die Releaseszene ein, die als verantwortlich fiir die Bereit-
stellung und die Verbreitung von Raubkopien gilt. Es wird untersucht, ob in
der Szene (Organisations-)Strukturen und so etwas wie unternehmerische
Verhaltensweisen existieren.

Im Zuge der aktuellen Diskussion um Softwarepatente behandelt die Ar-
beit von KOCH die Frage, wer die eigentlichen Gewinner einer Patentierung
von Software wiren. Hierzu wird ein Einblick in die juristischen Grundla-
gen des Patents gegeben und auf die Besonderheiten der computerimple-
mentierten Erfindung hingewiesen. Im zweiten Teil wird anhand aktueller
Literatur und Studien aus den USA {iberpriift, ob Softwarepatente tatsdch-
lich die Innovationstétigkeit erhohen und welche Vor- und Nachteile sich
fiir GroBunternehmen, bzw. fiir kleine und mittelstindische Unternehmen
ergeben. Dabei wird ndher auf die strategische Bedeutung von Patenten, die
Standardisierung, die Interoperabilitit und die Monopolisierung im Soft-
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waresektor sowie auf die besonderen Hiirden fiir kleine und mittelstindische
Unternehmen eingegangen.

GEORG zeigt verschiedene Mdoglichkeiten der Preisdifferenzierung im
Bereich der Informationsgiiter auf und untersucht diese hinsichtlich ihrer
Umsetzbarkeit. Im Vordergrund steht dabei die Frage, inwiefern eine voll-
standige Preisdifferenzierung denkbar ist bzw. wie eine Anndherung daran
erfolgen konnte. Dabei kann gezeigt werden, dass eine Preisdifferenzierung
ersten Grades zwar schwierig umzusetzen ist, eine differenzierte Preisset-
zung jedoch aufgrund der Besonderheiten der Informationsgiiter sowie der
bestehenden Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften der Konsumenten
prinzipiell eine Erfolg versprechende Preisstrategie darstellt.

In den folgenden beiden Beitridgen wird eine spezielle Preisstrategie un-
tersucht, die bei Informationsgiitern recht haufig zu finden ist, die des kos-
tenfreien Angebots. Die sogenannte ,,Follow the free“-Strategie ist die ex-
tremste Form der Marktpenetration bei der Absatz klar vor Umsatz gestellt
wird.

OLLHAUSER geht ndher auf zwei Varianten kostenfreier Angebote ein. Er
untersucht zum einen das nur befristet kostenfreie Angebot von Giitern, bei
der Unternehmen das Gut nur anfangs zur Marktanteilsgewinnung kosten-
frei abgeben, spéter aber eine Refinanzierung beabsichtigen, um letztlich
einen Gewinn zu erzielen. Dieses Vorgehen birgt einige Gefahren, z. B. die,
dass sich die Kunden an das kostenfreie Angebot gewohnen und sich in der
Phase, in der fiir das Produkt gezahlt werden soll, verweigern und zu ande-
ren Anbietern wechseln. Die Kundenbindung in der Anfangsphase wird da-
mit zum zentralen Faktor. Eine ganz andere Form des Follow the free sind
Informationsgiiter, die auch auf Dauer kostenfrei bleiben sollen. Diese ent-
stehen z. B. in der Open-source-Szene. Erfolgsorientierte Geschiftsmodelle
basieren hier in der Regel auf dem Angebot von Komplementérleistungen.

Der Beitrag von SABEL legt einen etwas weiteren Ansatz zu Grunde und
systematisiert die verschiedenen Formen kostenfreier Informationsgiiter.
Thematisiert werden verschiedene Mdglichkeiten, mit kostenfreien Informa-
tionsgiitern Geld zu verdienen, ohne fiir das Produkt als solches einen Preis
zu erheben. Dabei werden auch die Bedeutung von Kostenstrukturen und
Digitalitdt und die damit einhergehende leichte Reproduzierbarkeit von In-
formationsgiitern in die Uberlegungen miteinbezogen. Anhand zahlreicher
Beispiele werden Erfolgsmodelle kostenfreier Informationsangebote unter-
sucht — aufgeteilt nach Werbefinanzierung, Spendenfinanzierung, Premium-
finanzierung sowie Angebote ohne eigene Finanzierungsquelle, die entwe-
der zur Kundengewinnung genutzt werden oder zwecks Markteinfiihrung
nur temporér kostenfrei sind.

BRODERSEN befasst sich mit der illegalen Selbstversorgung iiber Tausch-
netzwerke. Diese stark in der offentlichen Diskussion stehenden Tausch-
netzwerke stellen eine der Hauptquellen und Treiber fiir die illegale Selbst-
versorgung dar. Offen ist, ob im Zuge der illegalen Selbstversorgung so-
wohl konsumtive als auch investive Informationsgiiter im gleichen Mafle in
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den zweiten Markt der Selbstversorger gelangen. Exemplarisch werden
Reprisentanten beider Kategorien in einem Tauschnetzwerk herangezogen
um aufgrund der Hiufigkeit einen Riickschluss auf die Bedrohung der An-
bieter des jeweiligen Gutes ziehen zu konnen. Weiterhin werden Hand-
lungsmoglichkeiten der Anbieter im Zusammenhang mit Tauschnetzwerken
aufgezeigt.
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2 MODELLE FUR INFORMATIONSMARKTE
(KATJA SCHERER,
UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE)

2.1 Einleitung

Die Informationsgiiter unterliegen den gleichen Marktkrédften wie andere
Industrien’. Es ldsst sich jedoch feststellen, dass diese Krifte in unterschied-
lichen Ausprigungen auftreten. So konnen in anderen Industrien eher unter-
geordnete Effekte wie z.B. Netzwerkeffekte, im Bereich der Informations-
technologie eine kritische Rolle einnehmen. Die vorliegende Arbeit erldutert
die Besonderheiten und strategischen Moglichkeiten von Informationsmérk-
ten und untersucht, welche Modelle geeignet sind, um diese Markte abzu-
bilden.

2.2 Besonderheiten von Informationsgiitern

2.2.1 Kostenstrukturen

Neben den Fixkosten treten im Rahmen der Produktion von traditionellen
Industriegiitern auch nennenswerte variable Kosten auf. Hier besteht ein
wesentlicher Unterschied zu Informationsgiitern. Diese verlangen in der
Regel erhebliche Fixkosten wie zum Beispiel die Entwicklungskosten einer
Speicherchip-Produktionsanlage. Gleichzeitig treten die variablen Kosten
(zum Beispiel der Chip-Produktion) in den Hintergrund. Dies fiihrt zu einer
starken Fixkostendegression, d.h. die Durchschnittskosten sinken mit stei-
gender Produktionsmenge duflerst schnell. Im Extremfall variabler Kosten
von Null decken sich der Verlauf der durchschnittlichen Fixkosten und der
gesamten Durchschnittskosten. Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal er-
gibt sich aus der Tatsache, dass bei der Produktion von Informationsgiitern
in der Regel keine Kapazitdtsgrenzen existieren. Die Folge sind kontinuier-
lich sinkende Durchschnittskosten, also (steigende) Skalenertrige”.

2.2.2 Netzwerkeftfekte

Ein Netzwerk im Sinne der Informationsdkonomie entsteht durch mehrere
Personen, die das gleiche Informationsgut oder die gleich Technologie nut-
zen’. Je nachdem, ob die Nutzer physisch (z.B. Telefonfestnetz) oder nur

*  Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 3.
Vgl. Kulenkampff (Informationsmérkte 2000), S. 60.
> Vgl. Dietl / Royer (Netzwerkeffekte 2000), S. 324.
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logisch (z.B. Sprache®) miteinander verbunden sind, spricht man von realen
bzw. virtuellen Netzwerken. Netzwerke konnen zu Externalititen (Netz-
werkeffekten) fiihren. Diese entstehen, wenn das Netzwerk zu einem Nutzen
fiir Dritte fiihrt, ohne dass dafiir ein Ausgleich stattfindet.

Héangt der Nutzen eines Produkts davon ab, wie viele Personen dieses
Produkt nutzen, so herrschen direkte Netzwerkeffekte (Beispiele: Fax, Tele-
fon). Indirekte Netzwerkeffekte hingegen stehen vielmehr in Zusammen-
hang mit einem erweiterten Zusatzangebot. Ein Beispiel dafiir sind DVD-
Player, die vor allem dadurch Externalititen begriinden, dass steigende Nut-
zerzahlen einen Anreiz fiir ein breiteres DVD-Angebot bewirken’.

2.2.3 Informationsasymmetrien

In seinem ,,lemon paper* analysiert Akerlof® asymmetrische Informations-
verteilungen anhand des Gebrauchtwagenmarkts. Nur wer unzufrieden mit
seinem Auto ist, wird dieses moglichst schnell wieder verkaufen. Ge-
brauchtwagenkéufer antizipieren, dass es sich bei Jahreswagen mit grof3er
Wahrscheinlichkeit um "lemons" handelt, und bestehen daher auf einen ent-
sprechenden Nachlass. Hierin liegt der Grund fiir den iiblicherweise zu beo-
bachtenden Wertverlust von Autos speziell im ersten Jahr. Bei Informati-
onsasymmetrien in Bezug auf die Eigenschaften eines Gutes spricht man
von ,,hidden characteristics®.

Grundsétzlich wird hinsichtlich des Informationsdefizits zwischen drei
Formen unterschieden: ,hidden action* (verborgene Handlung), ,.hidden
information (verborgene Informationen) und hidden characteristics (ver-
borgene Eigenschaften)’. Die Folge von Informationsasymmetrien sind
»moral hazard“ (moralisches Risiko) oder ,,adverse selection* (negative
Auslese) und damit ein Marktversagen und Wohlfahrtsverluste.

Im Bereich der Informationsgiiter kann dieses Marktversagen durch Qua-
litatsinformationsbeschaffung grundsétzlich nicht verhindert werden, da die
Information das Produkt selbst darstellt (,,Informationsparadoxon®)'’.

Vgl. Friedrich (Internet-Okonomie 2003), S. 4.

Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 33.

Vgl. Akerlof (Lemon market 1970).

Zur néheren Erlduterung s. Jost, P.-J. (Prinzipal-Agenten-Theorie 2001), S. 23-31.
' Vgl. Arrow (Economic Welfare 1962), S. 615.

© ® a o
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2.3 Strategien in Informationsmarkten

2.3.1 Differenzierung von Informationsprodukten und -preisen

Ausgehend von der im vorangehenden Abschnitt herausgestellten Kosten-
struktur ldsst sich die starke Relevanz von Preisdiskriminierung fiir Informa-
tionsgiiter herleiten. Zum einen fiihrt diese Struktur oftmals zu signifikanter
Marktmacht'' und der damit verbundenen Ineffizienz, dass die Preise fiir
Informationen die Grenzkosten iibersteigen. Des Weiteren bietet die Infor-
mationstechnologie die Mdglichkeit, das Verhalten ihrer Konsumenten sehr
genau zu beobachten und zu analysieren — eine wesentliche Grundlage fiir
Diskriminierungs-Strategien.

2.3.1.1 Suchkosten

Gerade im Internet besteht durch Shopping Agenten wie PriceScan oder
BizRate die Moglichkeit des glinstigen und schnellen Preisvergleichs. Die
beste Reaktionsvariante fiir Anbieter ist eine gemischte Strategie, also das
Randomisieren der Preise'>. Dadurch wird im Wettbewerb den Suchern ein
glinstigerer Preis geboten, wahrend gegeniiber den Nicht-Suchern im Schnitt
hohere Preise durchgesetzt werden konnen.

2.3.1.2 Produktbiindel

Die Strategie, Produkte in Biindeln anzubieten, ist gerade fiir Informations-
produkte attraktiv, da die Grenzkosten eines weiteren Produktes quasi zu
vernachlissigen sind. Okonomisch fiihren Produktbiindel zu zwei Effekten:
Der Streuung der Zahlungsbereitschaft wird entgegengewirkt (zulasten der
Konsumentenrente) und Eintrittsbarrieren flir Konkurrenten werden ge-
schaffen'’,

2.3.2 Wechselkosten und lock-in

Der Wechsel von einem Informationsprodukt zu einem anderen (z.B. Soft-
ware-Umgebung) ist hdufig mit erheblichen Kosten wie Beratungsbedarf
oder Trainings verbunden. Es miissen also fiir einen Wechsel produktspezi-
fische Investitionen fiir ein Substitutionsprodukt dupliziert werden. Klempe-
rer'* nennt folgende mégliche Ursachen:

Kompatibilitdt mit vorhandener Ausstattung

Transaktionskosten im Rahmen eines Wechsels

""" Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 12.
12 Vgl. Varian (sales model 1980).

3 Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 19.
' Vgl. Klemperer (Switching Costs 1995), S. 517.
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Lernaufwand
Unsicherheit im Hinblick auf die Qualitit von Konkurrenzprodukten
Discount-Angebote

Psychologische Ursachen

Solche Wechselkosten kdnnen so hoch ausfallen, dass ein Wechsel erst gar
nicht realisiert wird. Diese Situation, die in den vorherigen Abschnitten be-
reits angesprochen wurden, nennt sich ,,lock-in“. Ein lock-in fiihrt folglich
zu einer Markteintrittsbarriere, die zukiinftige Entwicklungen in ihrer Ge-
schwindigkeit und Richtung beeinflussen kann'’.

Der Markt ldsst sich im Rahmen dieses Phidnomens in zwei Phasen
einteilen. Die erste Phase wird von einem Wettbewerb dominiert, um
Kunden zu akquirieren. Die Preise fallen dabei umso niedriger aus, je hoher
der Monopol-Nutzen aufgrund des lock-in’s in der zweiten Phase zu
erwarten ist. Klemperer stellt die Preisfindung wie folgt in einem 2-
Perioden-Modell vor. Konsumenten haben eine Zahlungsbereitschaft v und
werden im Rahmen eines Wechsels mit Kosten s konfrontiert. Produzenten
erfahren konstante und identische Grenzkosten c. Es ist angenommen, dass
sich ein Kauf fiir den Konsumenten lohnt (v >c¢) und ein Wechsel nicht
sinnvoll wére (v + s < ¢ ). Aufgrund der Monopol-Stellung nach dem lock-in
kann der Produzent in der zweiten Periode den Preis gleich v setzen und
sich dadurch eine Rente von v —c¢ sichern. Konkurrenten konnen wegen der
Annahme v+s <c¢ keinen Preis bieten, der einen Wechsel provozieren
wiiMé Blick auf diese Produzentenrente wére ein Anbieter in der ersten
Phase bereit, v—c 16 74 investieren, um Konsumenten zu akquirieren. Redu-
ziert man den eigentlichen Marktpreis (¢ ) um den Akquisitionsaufwand, so
ergibt sich ein Preis fiir die erste Periode von 2¢—v.

Gibt es teilweise Substitute, wiirde der Preis der ersten Periode weniger
reduziert werden. Aullerdem stiitzt sich das Modell darauf, dass sich die
Verkdufer nicht vorab an einen Preis in der zweiten Periode binden konnen.
Wiire dies moglich, wiirde der Preis der ersten Phase bei 2¢ liegen'’.

'3 Vgl. Friedrich (Informations-Okonomie 2003), S. 11.
1®  Vereinfachend wird von einem Diskontfaktor von Null ausgegangen.
7 Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 24.
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2.4 Modelle fiir Informationsmérkte

2.4.1 Informationsgiiter ohne Netzwerkeffekte

2.4.1.1 Modell der monopolistischen Konkurrenz

Unternehmen werden in ihrem Gewinnmaximierungsverhalten mit Be-
schrankungen konfrontiert. Neben der technologischen Beschriankung exis-
tieren auch Marktbeschrinkungen, die dadurch entstehen, dass Unterneh-
men nicht einseitig bestimmen kdnnen, welche Menge sie produzieren und
zu welchem Preis sie diese Menge anbieten. Je nach Wettbewerbssituation
kann es fiir ein Unternehmen optimal sein, sich als Preisnehmer (vollkom-
mene Konkurrenz) oder als Preissetzer (Monopol) zu verhalten'®.

Ein Monopol ergibt sich, wenn ein Unternehmen beispielsweise sinkende
Durchschnittskosten (aufgrund steigender Skalenertrdage) erfdhrt oder staat-
liche Beschrankungen den Marktzugang verhindern. Als notwendige Bedin-
gung fiir sein Gewinnmaximierungsproblem ergibt sich fiir den Monopolis-
ten, dass der Grenzerlds gleich den Grenzkosten ist. Der Preis des Monopo-
listen ist hoher als dessen Grenzkosten. Das Ausmal} dieses Aufschlags
hiangt invers von der Preiselastizitit der Nachfrage ab. Je niedriger die
Preiselastizitdt der Nachfrage, desto hoher der Aufschlag.

Im Fall vollkommener Konkurrenz sieht sich ein Unternehmen mit einer
groflen Zahl anderer unabhingiger Anbieter konfrontiert, die homogene
Produkte anbieten. Setzt man zusitzlich vollkommene Transparenz voraus,
so folgt, dass es nur einen Marktpreis geben kann, zu dem das jeweilige
Produkt verkauft werden kann. Auch hier gilt als Bedingung fiir das Ge-
winnmaximierungsproblem, dass der Grenzerlos gleich den Grenzkosten ist.
Da der Marktpreis als exogene Variable hingenommen werden muss (Preis-
nehmerverhalten), entspricht der Grenzerlds dem Preis.

Im Hinblick auf Informationsgiiter bietet sich aus bestimmten Griinden,
auf die im Folgenden ndher eingegangen wird, vielmehr ein drittes Modell,
das der monopolistischen Konkurrenz, an.

Reine Monopole sowie vollkommene Konkurrenz sind in der Realitit e-
her selten zu finden. Oftmals haben Unternehmen in einer grundsétzlichen
Konkurrenzsituation dennoch die Moglichkeit, sich in einem Rahmen mo-
nopolistisch zu verhalten. Dies kann dadurch begriindet sein, dass die ange-
botenen Produkte nicht vollkommen homogen, also nur teilweise substitu-
ierbar sind, oder Marktintransparenz herrscht. Eine Monopolstellung ist
dann allerdings nur in einem gewissen Rahmen moglich. Sobald der Preis
eine kritische Hohe erreicht, lohnt es sich fiir den Konsumenten, die Markt-
beschrankungen zu liberwinden. Er konnte nun doch ein nur dhnliches Pro-
dukt vorziehen oder Bemiihungen aufwenden, um die Markttransparenz zu

'8 Vgl. Varian (Mikrokonomie 1989), S. 82.
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verbessern. Ebenso wiirde es sich fiir Konkurrenzunternehmen anbieten,
z.B. mit Substituten neu in den Markt einzudringen. Dieses sensible Verhal-
ten kann durch eine doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion dargestellt
und nachvollzogen werden:

4,00 +

3,50 T

2,50

2,00 il
Monopolistischer
Preissetzungs-

1,50 -+ spielraum

1,00 +

050 -+

Abb. 1 — Doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion'

Im Bereich AB reagieren Konsumenten offensichtlich weniger sensibel auf
Preisédnderungen. Die Gleichgewichte, die sich dadurch kurz- bzw. langfris-
tig ergeben, sind in den folgenden zwei Abbildungen zu sehen:

Abb. 2 — Kurzfristiges Gleichgewicht bei monopolistischer Konkurrenz?
[MC=Grenzkosten, AC=Durchschnittskosten, MR=Grenzerlos, p=Preis, y=Menge]

¥ Quelle: Linde (Okonomie der Information 2005), S. 66.
2 Quelle: Varian (Mikrokonomie 1989), S. 98; es sei darauf hingewiesen, dass sich die Struktur der
Kostenkurven auf traditionelle Industriegiiter bezieht.
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Abb. 3 — Langfristiges Gleichgewicht bei monopolistischer Konkurrenz®'

Wihrend kurzfristig ein monopolistischer Gewinn (Differenz Durch-
schnittskosten und Preis) moglich ist, verschiebt sich langfristig (z.B. durch
die Einflihrung naher Substitute) die Nachfragekurve nach links, bis diese
die Durchschnittskosten-Kurve tangiert.

Fiir Unternehmen stellt sich die Situation monopolistischer Spielrdume
wegen der (zumindest kurzfristigen) Monopol-Gewinne als erstrebenswert
dar. Es sollte also untersucht werden, ob in Informationsmirkten strategi-
sche Moglichkeiten existieren, die eine solche Wettbewerbssituation herstel-
len kénnen, bzw. ob allein aufgrund der Besonderheiten von Informations-
giitern Anlass besteht, von monopolistischer Konkurrenz auszugehen®. Sei-
tens der Besonderheiten fiihren die erlduterten Informationsasymmetrien
grundsitzlich zu Marktintransparenz und damit tendenziell zu monopolisti-
schen Spielrdumen. Des Weiteren konnen Unternehmen aktiv Marktbe-
schrankungen herbeifiihren. Dabei bieten sich zum einen Differenzierungs-
ansitze und zum anderen Wechselkosten an.

Ein Beispiel dazu ist Amazon.com. Obwohl mehrere Anbieter Biicher
tiber das Internet vertreiben und grundsitzlich eine hohe Transparenz und
Konkurrenzsituation moglich wére, hat es Amazon geschafft, zumindest
anndhernd monopolistische Spielrdume zu entfalten. Durch die Empfehlun-
gen, die aufgrund der Kaufhistorie gegeben werden, sowie weiterer Pro-
duktverkniipfungen wihrend der Biichersuche erhdlt das Angebot einen
stark personlichen Charakter. Dies fiihrt zu einer gewissen Bindung, die
tendenziell eine Marktbeschrinkung begriindet. Im Prinzip dient Amazon

2 Quelle: Varian (Mikroskonomie 1989), S. 99; es sei darauf hingewiesen, dass sich die Struktur der Kosten-

kurven auf traditionelle Industriegiiter bezieht.

Linde (Okonomie der Information 2005), S. 70-79 untersucht alternativ die einzelnen Annahmen, die fiir
einen Markt unter vollkommener Konkurrenz erfiillt sein miissen, im Hinblick auf Informationsgiiter. Er
schlussfolgert, dass das Modell der vollkommenen Konkurrenz fiir Informationsmarkte ungeeignet ist und
durch die Besonderheit heterogener Giiter und Marktintransparenz vielmehr das Modell der monopolistischen
Konkurrenz passend erscheint.
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auch als Beispiel fiir Wechselkosten. Sind erstmal die Kundendaten hinter-
legt, so dass eine Bestellung in Sekunden aufgegeben werden kann, und hat
sich der Konsument an den Aufbau der homepage gewdhnt, ist mit einer
gewissen Verzogerung hinsichtlich eines Wechsels zu anderen Anbietern
(z.B. Bol) zu rechnen. Dieser wire in mehrfacher Hinsicht mit einem gewis-
sen Aufwand verbunden: Die neuen Bestellprozesse bediirften der Einge-
wohnung, eine Orientierungsphase hinsichtlich der homepage-Gestaltung
wire erforderlich und auch die erneute Preisgabe personlicher Daten wiirde
ein Risiko und damit Kosten hervorrufen.

Es ist offensichtlich, dass Informationsgiiter in verschiedener Hinsicht
Marktbeschrinkungen herstellen (kdnnen). Ein weiteres monopolistisches
Merkmal sind die steigenden Skalenertridge, auf die in Abschnitt 2.1 einge-
gangen wurde.

Grafisch kann die Wettbewerbssituation monopolistischer Konkurrenz
im Hinblick auf Informationsgiiter, also unter Beriicksichtigung der Grenz-
kosten nahe oder gleich Null, wie folgt dargestellt werden:

P
GE 400 —+

GK
350 R

c Angebhot bei mon.
Konkrrenz (GK = GE = 0)

1,00 + %

Angebot bei vollk.
w Konkurrenz (GK = 0)

o
i : A f :
T 1 1 1 T T T » X

Y 1 1
0 5 10 15 20‘\ 25 30 35 40 45 50

Abb. 4 — Gewinnmaximierung bei Informationsgiitern™ [p=Preis, GE=Grenzerls,
GK=Grenzkosten, x=Menge]

Es sei angemerkt, dass Kopiertechnologien mit und ohne Verwertungsrechte
den monopolistischen Spielraum einschrénken konnen™".

2.4.1.2 Monopol-Modell bei perfekter Preisdiskriminierung

2 Quelle: Linde (Okonomie der Information 2005), S. 79.
2 Auf eine genauere Analyse wird im Rahmen dieser Arbeit nicht eingegangen; es sei aber auf Linde (Okono-
mie der Information 2005), S. 80-110 verwiesen.
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Ausgehend von der Modellierung im vorangehenden Abschnitt betont Vari-
an® den Einfluss perfekter Preisdiskriminierung. Dieser fiihre dazu, dass
sowohl die Konsumentenrente als auch der Wohlfahrtsverlust bei monopo-
listischer Preissetzung zugunsten der Produzentenrente vollstindig elimi-
niert werden. Im Hinblick darauf geht er davon aus, dass sich ex ante ein
Markt um diese Produzentenrente ergibt. Der hohe Wettbewerb unter der
Gruppe perfekt diskriminierender Monopolisten begriinde dabei eine ,,Um-
wandlung® der Produzentenrente in Konsumentenrente.

Varian schriankt die extreme Darstellung dieses Modells selbst ein, indem
er darauf hinweist, dass perfekte Preisdiskriminierung selten existiert und
ein Wettbewerb um Monopolstellungen nie ohne Kosten herrscht (also
Wohlfahrtsverluste entstehen)™. Es sei jedoch zu beriicksichtigen, dass mo-
nopolistische Spielrdume nicht grundsitzlich zu reduzierter Konsumenten-
rente fithren, insbesondere, wenn Preisdiskriminierung mdglich ist und um
die Monopolstellung ein starker Wettbewerb besteht.

Im Hinblick auf den ex ante Wettbewerb ist aulerdem zu hinterfragen,
ob Unternehmen die angestrebte Monopolstellung perfekt antizipieren kon-
nen, also die in Aussicht stehende Rente exakt einschitzen und im Wettbe-
werb einsetzen konnen.

2.4.2 Informationsgiiter mit Netzwerkeffekten

2.4.2.1 Netzwerkmodell

Wie bereits in Abschnitt 2.2 erldutert konnen Netzwerke Externalititen be-
griinden. In einer solchen Situation haben Unternehmen ein Interesse daran,
diese Externalititen zu monetarisieren. Da der Mehrwert dabei durch die
Grofe des Netzwerkes entsteht, kann es also sinnvoll sein, zunéchst die Ma-
ximierung des Absatzes anzustreben. Dies geht in der Regel mit Umsatzein-
buBlen einher, die allerdings im Hinblick auf die angestrebte Entwicklung
des Netzwerkes zu einem spéteren Zeitpunkt iiberkompensiert wiirden. Va-
rian spricht in diesem Zusammenhang von ,,demand-side economies of sca-
le*?” (Skalenertrige der Nachfrage-Seite), um eine Parallele zu den klassi-
schen Skalenertrdgen auf Anbieter-Seite herzustellen. Wahrend bei Skalen-
ertrigen seitens der Anbieter die Durchschnittskosten sinken, erhoht sich bei
Skalenertrigen seitens der Nachfrager die durchschnittliche Nachfrage. Da
bei Informationsgiitern in der Regel steigende Skalenertrdge vorliegen, wird
der Effekt eines Netzwerkes noch verstérkt.

Abhiéngig von den Verbindungsmoglichkeiten in einem Netzwerk erge-
ben sich unterschiedliche Wertentwicklungen. One-to-Many-Netzwerke wie
das Fernsehen stellen von einem Punkt aus einfache Verbindungen zu den
einzelnen Teilnehmern her, deren Nutzen folglich linear mit der Anzahl der

* Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 28-29.
% Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 29.
*" Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 34.
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Teilnehmer steigt. Wesentlich schneller steigt der Wert bei Many-to-Many-
Netzwerken. Je nachdem, ob dabei nur Einzelverbindungen mdglich sind
oder sogar Mehrwegverbindungen, liefern die Gesetze von Metcalfe®® bzw.
von Reed” Anniherungen an den erzeugten Wert des Netzes. Abhéngig von
der Anzahl der Nutzer n ergibt sich dabei ein Wert von n° —n bzw.
2" —n—1. Einen Eindruck der deutlich unterschiedlich ausgepragten Wert-
entwicklung vermittelt die folgende Grafik. Sie bezieht sich lediglich auf
Netzwerke mit 1-10 Teilnehmern. Dariiber hinaus ist eine gemeinsame gra-
fische Darstellung schon nicht mehr moglich.

1200 -
1000 -
800 - - - - .One-to-Many
(Sarnoff)
600 _—— l(\:ﬂa;yé-atlc;;l;ﬂany
400 / I(VIRngg)to-Many
200 /
0 " —\‘4_'— TT : !

12 3 4 5 6 7 8 9 10

Abb. 5 — Wertentwicklung verschiedener Netzwerktypen™.

Mit steigender Anzahl der Teilnehmer steigen also die Netzwerkeffekte und
damit die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fiir das jeweilige Informati-
onsgut. Ab einem bestimmten Punkt wird allerdings von sinkender Zah-
lungsbereitschaft ausgegangen. Dies ist empirisch beispielsweise an der
Preis- und Umsatzentwicklung von Faxmaschinen nachvollziehbar.

Average price Units shipped
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Abb. 6 — Price and Shipments of fax machines®'.

#  Vgl. Shapiro / Varian (Information Rules 1999), S. 184.
¥ Vgl. Linde (Okonomie der Information 2005), S. 112.
* Eigene Darstellung.
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Allerdings stellt die Mikrodkonomie noch keine systematische Erkldrung
fiir dieses Phidnomen zur Verfiigung — u.a. aufgrund der Datenmenge, die
fiir eine Untersuchung der Dynamiken in Netzwerkindustrien erforderlich
o 32
wire™”.
Ausgehend von der beschriebenen Entwicklung der Zahlungsbereitschaft
lassen sich die Nachfrage- und Anbieter’-Seite wie folgt darstellen:

P
DK 11

pC |

DK

Abb. 7 — Mogliche Ungleichgewichte auf einem Markt fiir Informationsgiiter mit Netzef-
fekten®* [DK=Durchschnittskosten, p=Preis, n=Anzahl der Nutzer].

Der Grafik sind 3 Gleichgewichtspunkte zu entnehmen: Der Schnittpunkt
mit der Preisachse, an dem es keine Nachfrage flir das Gut gibt, der Punkt
A, an dem eine kleine Nachfrage besteht und Punkt B, an dem alle potentiel-
len Netzwerkteilnehmer, die den Wert des Netzwerks hoher als den aktuel-
len Preis einschitzen, beteiligt sind. Es ist leicht nachvollziehbar, dass nur
der Schnittpunkt mit der Preisachse und Punkt B stabile Gleichgewichte
darstellen. In Punkt A gibt es potentielle Netzwerkteilnehmer, deren Wert-
einschidtzung den aktuellen Preis {ibersteigt. Diese werden alle dem Netz-
werk beitreten bis nur noch Nachfrager mit einer geringeren Zahlungsbereit-
schaft bleiben. Punkt A stellt also einen kritischen Punkt dar, der, sobald er
erreicht ist, eine schnell steigende Nachfrage auslost. Wird der Punkt nicht
erreicht, so geht die Nachfrage auf Null zuriick.

31 Quelle: Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 36.

2 Vgl. Varian / Farrell / Shapiro (IT 2004), S. 35.

Vereinfachend wird von konstanten Durchschnittskosten ausgegangen.
3*  Quelle: Linde (Okonomie der Information 2004), S. 125.
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2.4.2.2 Analyse-Modell fiir Netzwerkgiiter

Ein alternatives Modell fiir Informationsgiiter mit Netzwerkeffekten be-
schreibt Friedrich®™. In Abhingigkeit der Zeit wird die Ausbreitung der
Netzwerkgiiter als Diffusionsverlauf dhnlich dargestellt wie im vorangehen-
den Abschnitt. Ab Erreichen einer kritischen Masse steigt die Ausbreitung
bis zu einem Sattigungspunkt rapide an.

X
A

Satigung=100% = Sase ot o e S R S T =

_ Abschwichung
~— ——des Diffuisions-
zuwachses

__ Kuritische Masse
der Diffusion
wird erreicht

v

Abb. 8 — Idealisierter Diffusionsverlauf bei Netzwerkeffektgiitern™.

Der zeitabhiangige Diffusionsverlauf wird iibertragen auf eine Preisabsatz-
funktion (PAF), die die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager zum Absatz ins
Verhiltnis setzt.

3 Friedrich (Internet-Okonomie 2003).
¢ Quelle: Friedrich (Internet-Okonomie 2003), S. 12.
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Abb. 9 — Stilisierte S-formige PAF fiir Netzwerkgiiter’ .

Nach Vereinfachung der stilisierten S-féormigen PAF zu einer doppelt ge-
knickten Diffusions-PAF werden Durchschnittskosten, Grenzkosten und

Grenzerlose in die Darstellung aufgenommen, um den Gewinn bei digitalen
Netzwerkgiitern zu bestimmen.

. Durchschnittskosten bei
digitalen Giitern

Doppelt geknickte Diffusions-PAF fiir
Netzwerkeffektgiiter

typischer Grenz-

4 kostenverlauf

V| digitaler Giiter

Pu - ~
[
I
1 Grenzerlds-
1
|
DK, L

Abb. 10 — Gewinnbestimmung bei digitalen Netzwerkeffektgiitern®®.

37

Quelle: Friedrich (Internet-Okonomie 2003), S. 14.
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Das monopolistische Gewinnmaximum ergibt sich im Schnittpunkt der
Grenzkosten- und Grenzerldskurve. Dabei stellt die Flache zwischen Grenz-
erlos- und Grenzkostenkurve den Bruttogewinn dar. Zieht man die Durch-
schnittskosten fiir die realisierte Ausbringungsmenge ab (dunklere Fldche),
erhédlt man den Nettogewinn (hellere Flache).

Ausgehend von diesem Modell erldutert Friedrich verschiedene Analy-
semdglichkeiten wie etwa die Auswirkungen (Verschiebung der PAF) einer
Attraktivititssteigerung.

Die Darstellung der PAF beruht u.a. auf den folgenden drei Annahmen’”:

Ein ,,Wandern* entlang der PAF entspricht einem Wandern auf dem
Diffusions-Zeitpfad.

Der Preis dient als Aktionsparameter des Anbieters zum Erschliefen von
Nachfragepotential.

Die Preiselastizitét ist im mittleren Bereich der PAF am grof3ten.

Diese Annahmen sind nicht grundsatzlich mit dem Modell im vorangehen-
den Abschnitt vereinbar. Es konnen also nicht beide Modelle zur Darstel-
lung des Marktes bei Informationsgiitern mit Netzwerkeffekten herangezo-
gen werden.

Im Modell von Friedrich ist eine Abbildung der wachsenden Zahlungsbe-
reitschaft aufgrund eines steigenden Netzwerknutzens nicht abgebildet.
Moglicherweise eignet sich dieses Modell daher vielmehr als alternative
Darstellung eines Marktes fiir Informationsgiiter ohne Netzwerkeffekte.

2.5 Beurteilung

Eine genaue Betrachtung von Informationsgiitern hat gezeigt, dass diese
Besonderheiten im Vergleich zu klassischen Industriegiitern aufweisen. Au-
Berdem erdffnen sich Anbietern von Informationsgiitern besondere strategi-
sche Moglichkeiten. Vor diesem Hintergrund erweisen sich klassische Mo-
delle nicht als sinnvoll, um Miérkte fiir Informationsgiiter zu erkldren. Den-
noch lieB sich ein ,altes Modell finden, das sich zur Darstellung dieser
Mirkte eignet: Das Modell der monopolistischen Konkurrenz (gegebenen-
falls unter Beriicksichtigung der Beeinflussung von Wohlfahrtsverlust, Kon-
sumenten- und Produzentenrente bei Preisdiskriminierung). Dieses ist je-
doch nur dann hilfreich, wenn das jeweilige Informationsgut keine Netz-
werkeffekte aufweist.

Oftmals spielen Netzwerkeffekte jedoch eine erhebliche Rolle wie bei-
spielsweise bei Softwareprodukten. Ein Netzwerkmodell kann optimal
durch einen umgekehrt U-férmigen Verlauf den Besonderheiten der Netz-

3 Quelle: Friedrich (Internet-Okonomie 2003), S. 30.
¥ Quelle: Friedrich (Internet-Okonomie 2003), S. 13, 14 bzw. 15.
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werkeffekte Rechnung tragen. Die Unterscheidung von Informationsgiitern
mit und ohne Netzwerkeffekte hat also immense Bedeutung fiir einen An-
bieter. Zum Beispiel sollte ein Anbieter von Softwareprodukten (mit Netz-
werkeffekten) vor diesem Hintergrund seinen Absatz statt Umsatz optimie-
ren, um den Punkt der kritischen Masse zu erreichen.

Eine interessante Ergdnzung im Hinblick auf Netzwerkmodelle wire die
Zulassung negativer Netzwerkeffekte im Rahmen des Modells. Ein Beispiel
wire die zunehmende Gefahr von ,,Hacker““-Angriffen bei stark verbreiteter
Software.
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3 SIND INFORMATIONSMARKTE WINNER-
TAKES-ALL-MARKTE?
(OLIVER AHLERS,
UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE)

3.1 Zielsetzung und Einordnung der Arbeit

Ziel dieser Ausarbeitung ist es, die Fragestellung zu untersuchen, ob Infor-
mationsmirkte Winner-Takes-All-Mirkte sind, also die Dominanz eines
Anbieters strukturell begilinstigen. Die vorliegende Arbeit bertiihrt aufgrund
der Thematik verschiedene andere Themenstellungen der Informationséko-
nomie, wie z.B. Modelle fiir Informationsmérkte, das Informationsparado-
xon sowie Mdglichkeiten der Preisdifferenzierung von Informationsgiitern.
Insofern handelt es sich bei dieser Hausarbeit nach meinem Verstindnis in
hohem Maf3e um ein Querschnittsthema.

Um die Thematik dieser Ausarbeitung zu analysieren, erscheint es zu-
nichst notwendig, sich mit den Charakteristika von Informationen, Informa-
tionsmarkten und vor allem Informationsgiitern ausfiihrlich zu beschéaftigen.
In diesem Zusammenhang sollen neben einer Begriffsklarung auch systema-
tisch die Besonderheiten von Informationsgiitern bzw. -méarkten diskutiert
werden.

Daran anschlieBend soll ein geeignetes Marktmodell zur Abbildung von
Informationsmirkten, zundchst ohne den Einbezug von Netzwerkeffekten
und Marktstandards, hergeleitet werden. In den Folgenden Abschnitten wird
dann der Konzentrationsprozess auf Informationsmérkten durch den Einbe-
zug von Netzwerkeffekten simuliert, um diesen anschliefend durch den
Einbezug von so genannten Marktstandards wieder zu relativieren.

AbschlieBlend soll eine kurze - auch die wesentlichen Aspekte der vorlie-
genden Ausarbeitung zusammenfassende - Schlussbetrachtung dargelegt
werden.

3.2 InformationsOkonomie - Charakteristika und Beg-
riffsklarung

Der Wandel zur ,Neuen Okonomie* manifestiert sich in dem Vordringen
von Informationsgiitern in praktisch alle Wirtschaftsbereiche. Begrifflich
synonym werden zumeist die ,,Informationsdkonomie*, die ,,wissensbasierte
Okonomie“ die ,,schwerelose Okonomie” oder die ,,virtuelle Okonomie*
verwendet. Die Informationsdkonomie wird vorangetrieben und ist gleich-
zeitig gekennzeichnet durch die Informations- und Kommunikationstechno-
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logien sowie die wechselseitige Abhdngigkeit zwischen Information und
damit verbundener Technologie.

Die klassische Okonomie hat die Bedeutung von Informationen lange Zeit
vernachlissigt. Perfekter Wettbewerb und vollstdndige Information fiihrten
im Arrow-Debreu Modell zum ,.competitive general equilibrium“.** Die
Annahme perfekter Informationen negierte allerdings das Vorhandensein
von Informationsasymmetrien*', Transaktionskosten'> und damit implizit
die Unmdglichkeit vollstaindiger Vertrige sowie die unproblematischen
Durchsetzung von Eigentumsrechten. Stiglitz argumentiert noch umfassen-
der: “(...) information economics has changed the way we think”* und
weist darauf hin, dass die fundamentalen Fragestellungen tiber 6konomische
Modelle unzureichender Informationen hinausgehen. Vielmehr stehen z.B.
Fragestellungen zur Diskussion, wie die Wirtschaftswissenschaft generell
mit neuen Informationen umgeht, welche Anpassungsdynamiken dabei wir-
ken, das Preise nicht ausschlieBlich Informationen {iber Knappheit repréasen-
tieren (wie im klassischen Arrow-Debreu Modell) und das Handlungen von
Individuen und Firmen selbst wieder Informationen iibertragen und Hand-
lungen anderer Akteure beeinflussen.**

3.2.1 Informationsgiiter - Daten, Informationen, Wissen

Informationen spielen zwar generell bei 6konomischen Transaktionen auf
Mirkten eine Rolle, konnen aber natiirlich auch die Form eines eingestindi-
gen Gutes annehmen. Als Information(-sgiiter) im weiteren Sinne gelten
gemal der Definition von Shapiro und Varian alles, was digitalisiert werden
kann.” Dazu zihlen dann Nachrichten, Bilder, Datenbanken, digitale oder
digitalisierbare Prozesse und Dienstleistungen sowie Giiter, die quasi flir
eine Idee oder ein Konzept stehen (Tickets, Reservierungen, Finanzinstru-
mente). Fiir die Definition von Information im engeren Sinne soll auf Bode
zuriickgegriffen werden, der Information als Wissensbestandteile ansieht
,.die in Form menschlicher Sprache reprisentiert“*® und damit {ibermittelbar
sind. Informationen im engeren Sinn sind somit digitale Wissensbestandtei-
le, die vom Adressaten ohne weitere Hilfsmittel aufgenommen und verar-
beitet werden kdnnen. Walger weist allerdings zu Recht darauf hin, dass ein
Unterschied zwischen Wissen und Information besteht:

»Jede Information wird heute als Wissen begriffen unabhéngig von ihrem
Entstehungs- und Sinnzusammenhang (...). Uns ist der klassische Wissens-
begriff in Vergessenheit geraten. Klassisch, d.h. im Sinne der alten Grie-
chen, ist das Wissen an die Person gebunden. Wissen ist Erkenntnis. Es geht

0 ygl. Arrow, K. (1964), S. 91-96 sowie Debreu, G. (1959)

1 Vgl Akerlof, G. (1970), S. 488-500

# ygl. Williamson, O. E. (1975) sowie Coase, R. (1937)

# Stiglitz, I. E. (2000), S. 1469

4 Vgl. fiir eine umfassende Aufstellung der Aspekte Stiglitz, J. E. (2000), S. 1469 f.
# Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 3

% Bode, I. (1997), S. 449-468
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darum zu erkennen, was hinter den Dingen liegt, d.h. ihren Sinnzusammen-

hang, der hinter der Form sich verbirgt“.”’

Linde macht {iberdies deutlich, dass auch den bloBen Daten vom Empfénger
erst eine Bedeutung zugewiesen werden muss, damit letztlich Informationen
entstehen und das die Niitzlichkeit ex ante von Kéufer vermutet aber keines-
falls gewiss ist.”® Insgesamt lassen sich so Daten, Informationen und Wissen
begrifflich differenzieren.* Informationsgiiter lassen sich zudem anhand der
Unterscheidung Konsumgiiter (Nutzung durch den Endkonsumenten) und
Investitionsgiiter (Nutzung durch Nicht-Konsumenten) sowie der Unter-
scheidung Gebrauchsgiiter (ldngerfristiger Gebrauch) und Verbrauchsgiiter
(geringe Nutzungszeit) wie folgt klassifizieren™:

Art der Wertschgp- Produktion Konsum
Nutzm (Investitionsgliter) (Konsumgiiter)
Betriebssysteme Betriebssysteme
Anwendungssoftware Anwendungssoftware
Gebrauchsgliter (z.B. flir Blirokommunikation, | (z.B. fiir
(Software) Enterprise Resource Bilirokommunikation,
Planning, Management- Datenbanken, Spiele, das
Information, datenbanken) Abspielen von Audio-u.
Videodateien)
Marktinformationen Marktinformationen
(z.B. flir Beschaffungspreise, | {z.B. Marktpreise,
Bérsenkurse, Markt- u. Bdrsenkurse, Markt- u.
Konkurrenzanalysen) Konkurrenzanalysen)
Verbrauchsgliter
(Content) Technische Informationen, Musik, Filme, Literatur
z.B. liber Produktions-
verfahren

Abb. 11 — Klassifikation von Informationsgiitern

Quelle: Aus Linde, F. (2005), S. 10

3.2.2 Spezielle Charakteristika von Informationsgiitern und -
markten

Fiir Informationsprodukte sind die folgenden Eigenschaften generell charak-
teristisch, die jeweilige Dimension der Ausprdgung unterscheidet sich aber
in Abhingigkeit vom jeweiligen spezifischen Informationsprodukt. '

Die Produktion von Informationsgiitern ist gekennzeichnet durch hohe Fix-
kosten (oder auch sunk costs) und geringe bzw. gegen Null divergierende
Grenzkosten. Jede zusétzliche Kopie ldsst sich nahezu kostenfrei zusétzlich

47 Walger, G. (2004) sowie vgl. dhnlich auch North, K. (1999), S.38 ff.

*#  Vgl. Linde, F. (2005), S. 7

# Vgl. Linde, F. (2005), S. 8

0" Linde, F. (2005), S.10

' Vgl. zu den nachfolgenden Aspekten vor allem Choi, S.-Y./Stahl, D.O./Whinston, A. B. (1997)
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erstellen, da der Informationscharakter nur einmal erstellt werden muss. Das
Gut Information verursacht somit hohe fixe und sehr geringe variable Kos-
ten, wodurch starke Fixkostendegressionseffekte mit zunehmender Ausbrin-
gungsmenge entstehen.52 Informationen haben zudem keine bzw. geringe
materielle Substanz, die direkt konsumierbar wire. Der Konsum besteht
daher eher in der Rezeption des Inhaltes bzw. deren Bedeutung.

Informationen sind dariiber hinaus in der Regel Erfahrungsgiiter. Bei Er-
fahrungsgiitern ist es dem Verbraucher erst nach dem Konsum méglich, die
Qualitit eines Gutes zu bewerten. Arrow formulierte dazu ,,There is a fun-
damental paradox in the determination of demand for information; its value
for the purchaser is not known until he has the information, but then he has
in effect aquired it without cost*.>®

Der klassische Marktmechanismus, nach dem es zum Abschluss eines
Kaufvertrags kommt, wenn der Angebotspreis des betreffenden Gutes ge-
ringer bzw. gleich dem Reservationspreis des Kéufers ist, versagt also bei
Informationsgiitern, da die Kéufer selbst ihren Reservationspreis nicht ken-
nen, solange sie das Gut nicht gekauft haben. Uberwinden lisst sich das
Informationsparadoxon, wenn zwischen den Transaktionspartnern eine Ver-
trauensbezichung auf Basis von Reputation besteht.>* Insbesondere Informa-
tionsmarkte begiinstigen damit auch das Auftreten asymmetrischer Informa-
tionen in Verbindung mit Moral Hazard.”

Die Wertschdtzung fiir Informationen ist individuell je Akteur determi-
niert. Eine klassische Preisfestsetzung auf Basis von Stiickkosten ist fiir die
meisten Informationsgiiter ungeeignet, stattdessen bietet sich eine Preisfest-
setzung auf Basis der individuellen Wertschitzung des Konsumenten an.
Zudem ist der Nutzen abhdngig von Personalisierung sowie Zeit-,
Wahrheits- und Neuigkeitscharakter der Information.®

Informationsgiiter sind haufig 6ffentliche Giiter. Diese sind durch Nicht-
rivalitit in der Nutzung gekennzeichnet. Zudem ist eine konkurrierende
Nutzung nicht gegeben, da immer nur eine Kopie weitergegeben wird und
nach Gebrauch die Information weiterhin genutzt werden kann.”” Auch die
AusschliefSbarkeit ist nicht per se gegeben, sondern muss durch technische
(Kopierschutz) oder juristische Mittel (Durchsetzung der Eigentums- und
Verfiigungsrechte) erreicht werden. Da alle Nutzer zwangsliufig die gleiche
Menge des offentlichen Gutes konsumieren, wird ihr jeweiliger Grenznut-
zen voneinander abweichen. Ein gesamtwirtschaftlich optimales Angebot

52 Vgl. ausfiihrlich DB Research (2000), S. 1 ff.

33 Arrow, K. J. (1962), S. 615

Vgl. Stiglitz, J. E. (2000), S. 1449 f. und wie die Eigenstindigkeit von Erfahrungsgiitern unvollstandige

Marktcharakteristika begiinstigt Welfens, Paul J.J. (2004), S.5 ff. 3

5 Vgl. Akerlof, G. (1970), S. 488-500 sowie auch speziell bei Informationsgiitern Klodt, H. et al. (2003), S. 91-
96

%6 Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 3 und S. 19-51

37 Vgl. Machlup, F. (1980), 159 ff. sowie generell zu 6ffentlichen Giitern Mankiw, N.G. (1999), S.244 ff.
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kdme nur durch ein so genanntes Lindahl-Pricing™ zustande. Diese indivi-
duelle Preisdiskriminierung ist praktisch aber nicht realisierbar, da vollstdn-
dige Transparenz iiber die heterogenen Nutzenpréferenzen der Akteure be-
stehen miisste. Unter modelltheoretischen Uberlegungen kénnte man argu-
mentieren, dass ein Unterangebot an Informationen vorliegen miisste. Aller-
dings ist dies in der Realitdt durch die angesprochenen Mechanismen (Ko-
pierschutz, Rechte) nicht zu beobachten. Vielmehr wird zumeist eher {liber
ein Uberangebot an Information geklagt bei gleichzeitiger Knappheit der zur
Verfligung stehenden Aufmerksamkeit.>

Eine wichtige Wettbewerbsstrategie fiir eine effektive Preisdiskriminierung
und damit funktionsfihige Mairkte stellen das Bundling und das ,,Versio-
ning® dar.” So kénnen beim Bundling z.B. Information mit einem weiteren
Wirtschaftsgut (Banner-Werbung), das einen positiven Marktpreis erbringt,
kombiniert werden. Zudem kann eine Preisdiskriminierung dadurch erfol-
gen, dass die Qualitéit der angebotenen Information fiir bestimmte Kunden-
kreise bewusst verandert wird. Dieses so genannte ,,Versioning* zeigt sich
z.B. in der kostenlosen Abgabe des Internet-Browsers Netscape und den
entgeltlichen Verkauf des gleichen Programms als CD mit zusétzlichen be-
gleitenden Informationen und Literatur.

Informationsgiiter weisen hiufig positive Externalititen auf, insbesonde-
re in Form von Netzwerkeffekten. Externalititen sind generell Wirkungen
auf Dritte.®’ Auf Miarkten mit Netzwerkeffekten steigt der Wert des Netz-
werkes mit der Summe der Teilnehmer und tritt damit neben klassische Ska-
leneffekte, die sich in sinkenden Stiickkosten (Economies of Scale)®® mani-
festieren. Ein typisches Beispiel fiir Netzwerkgiiter in der Neuen Okonomie
sind Textverarbeitungsprogramme, die von ihren Nutzern nicht nur nach
ithren technischen Eigenschaften ausgewihlt werden, sondern auch danach,
wie weit sie bereits im Markt verbreitet sind, denn davon héngt es ab, wie
leicht der Austausch von Texten mit anderen Nutzern gewéhrleistet werden
kann. Andere Beispiele fiir die Verdringung technisch {iberlegener, aber
weniger verbreiteter Netzwerkgiiter sind z.B. der Sieg des VHS-Systems
tiber Betamax (Sony) bei Videorecordern und die Verdringung von Macin-
tosh-Programmen durch DOS/Windows-Programme. Genauer ldsst sich
noch unterscheiden zwischen direkten Netzwerkeffekten (Nutzensteigerun-
gen des Konsumenten aus groBBer Verbreitung eines Informationsgutes) und
indirekten Effekten (steigendes Angebot an zum Informationsgut komple-
mentéren Produkten).”

Vgl Lindahl, E. R. (1919)

% Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 6 f.

% Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 19-53 und 53-83

' Vgl. Mankiw, N.G. (1999), S.219 ff.

2 Vgl. Steinmann, H./Schreydgg, G. (2000), S. 172 ff.

#  Vgl. zum gesamten Absatz Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 173-227
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3.3 Analyse der Winner-Takes-All-Eigenschaften von
Informationsmaérkten

Im Folgenden soll sich der eigentlichen Fragestellung gendhrt werden, ob
Informationsmirkte Winner-Takes-All-Mérkte (synonym Monopole) sind.
Die zuriickliegenden Ausfiihrungen sind fiir das Verstdndnis von Informati-
onsmirkten aber entscheidend. Winner-takes-all-Mérkte sind vereinfacht
definiert Mérkte ,,(...) in which a single firm or technology vanquishes all

others”®,

3.3.1 Marktmodell ohne Netzwerkeffekte

Zuerst wird der Frage nachgegangen, wie sich Informationsmérkte in einem
klassisch 6konomischen Modell abbilden lassen. Hierbei bietet es sich an,
auf das Modell der monopolistischen Konkurrenz zuriickzugreifen.® Bei der
monopolistischen Konkurrenz findet sich eine Marktstruktur vor, die ge-
kennzeichnet ist durch viele Anbieter dhnlicher, aber nicht gleicher Produk-
te. Das Gleichgewicht differiert vom Gleichgewicht der vollstindigen Kon-
kurrenz durch Uberkapazititen infolge des Operierens auf dem fallenden
Teil der Durchschnittskostenkurve und die Preisfestsetzung der Anbieter
liegt iiber den Grenzkosten (bei vollkommener Konkurrenz entsprechen die
Grenzkosten den Grenzerlsen).*® Vom Monopol divergiert die monopolis-
tische Konkurrenz durch das Vorhandensein verschiedener, konkurrierender
Anbieter.

Das Modell der monopolistischen Konkurrenz ist zunidchst insgesamt ge-
eigneter als Monopole und vollstdndige Konkurrenz die Spezifititen von
Informationsgiitern abzubilden, Weil67Informati0nsgﬁter in der Regel hete-
rogen sind, keine vollstindige Transparenz iiber Produkte besteht (Erfah-
rungsgiitercharakter) und damit Transaktionskosten bzw. Suchkosten beste-
hen,

eine klassische Gewinnmaximierung (im Sinne Grenzkosten entsprechen
dem Grenzerlos) aufgrund von gegen Null tendierender Grenzkosten nicht
moglich ist,

vollstindige Preisdiskriminierung auf Basis individueller Grenznutzen
der Konsumenten unrealistisch ist,

Informationsgiiter prinzipiell unteilbar sind und nur in der Menge eins
nachgefragt werden.

Uber die Abbildung unterschiedlicher Zahlungsbereitschaften lisst sich eine
klassische Nachfragekurve generieren, mit dem Unterschied, dass die x-
Achse sowohl Nachfrager als auch verkaufte Einheiten gleichermalen rep-
rdsentiert. Der Preisaufschlag bei monopolistischer Konkurrenz muss

®  Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 177 und 188

% Vgl. zu den folgenden Ausfithrungen vor allem Linde, F. (2005), S. 59-111
5 Vgl. Mankiw, N.G. (1999), $.391 ff.

¢ Vgl. Linde, F. (2005), S. 70-83
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zwangsldufig entstehen, da Grenzkosten ja Null betragen und eine Preisfest-
setzung iiber den Grenzkosten fiir das Gewinnmaximierungspostulat der
Produzenten notwendig ist.

3.3.2 Konzentrationsprozess durch Einbezug von Netzwerkef-
fekten

Nach diesem ersten Eindruck scheinen Informationsmérkte nicht unbedingt
Winner-Takes-All-Mérkte zu sein. Wie kann nun doch ein Konzentrations-
prozess einsetzen?

Unter der Annahme exklusiver Verwertungsrechte und Nicht-
Verfligbarkeit addquater Substitute (Voraussetzungen eines klassischen
Monopols) konnte die monopolistische Konkurrenz fiir Informationsgiiter in
ein klassisches Monopol umschlagen. Der Monopolpreis wiirde dann iiber
den Grenzkosten liegen, da sich Monopole einer fallenden Nachfragekurve
gegeniiber sehen. Die Marktversorgung wird so insgesamt schlechter, da das
Gut aufgrund des hoheren Preises nicht von allen Konsumenten gekauft
wird und es entsteht, gesamtwirtschaftlich betrachtet, ein Nettowohlfahrts-
verlust.”®

Wichtiger sind insgesamt die schon angesprochen Netzwerkeffekte.
,Positive Feedback makes the strong grow stronger and the week grow
weaker, leading to extreme outcomes“”, heiBt es bei Shapiro und Varian.
Netzwerkeffekte ergeben sich aus "positiven Riickkoppelungen”, d.h. wenn
Nutzer einem Netzwerk beitreten, erhoht dies seinen Wert und das ermutigt
wiederum weitere Nutzer, dem Netzwerk beizutreten. Die Wertentwicklung
kann vereinfacht iiber verschiedene simplifizierende Modelle anschaulich
abgebildet werden (z.B. Metcalfe oder Gesetz von Reed).”’ Dies wird nir-
gendwo deutlicher als auf den Kommunikationsmérkten wie beispielsweise
beim Telefon oder dem Internet. Auf diesen Mairkten ist der Nutzen der
Konsumenten bei der hochsten Zahl an Nutzern maximal. Als Folge der
positiven Riickkoppelungen haben solche Mirkte die Tendenz zu einer ho-
hen Konzentration, denn neben die Netzwerkeffekte treten auch die aus
klassischen Industrien bekannten angebotsseitigen Skalen- und Verbundef-
fekte. Angebotsseitige Skalen- und nachfrageseitige Skaleneffekte (Netz-
werkeffekte) konnen sich wechselseitig verstdrken, indem Skaleneffekte
beispielsweise Preissenkungen ermc')%lichen, die wiederum Marktanteile und
damit Netzwerknutzen generieren.”” Das Zusammenwirken von Angebot
und Nachfrage aufgrund von Netzwerkeffekten kann folgendermallen dar-
gestellt werden:

% vgl. Linde, f. (2005), S. 80 f.

% Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S.175

0 Vgl. fiir "Metcalfe" Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 184 sowie fiir Reed Picot, A./Heger, D.K. (2003), S.9-
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' Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S.182
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Abb. 12 — Gleichgewichte auf Informationsgiitermérkten und Kostenverldufe bei Gleich-
gewichten

Quelle: Aus Linde, F. (2005), S. 124 und 127 nach Varian, H.R. (2001)

Im linken Teil der Abbildung entsteht unter der vereinfachten Annahme
konstanter Durchschnittskosten (DK) eine waagerechte Angebotskurve.
Diese wird im Gleichgewicht in den Punkten A und B am Punkt p* im
Gleichgewichtspreisniveau durch die parabelformige Nachfragekurve ge-
schnitten. Die Parabelform entsteht aus zunichst nicht vorhandenen Netz-
werkinteressenten, dann aber {iber eine wachsende Anzahl Interessierter im
Punkt A mit noch geringer Zahlungsbereitschaft zu Punkt B, an dem alle
Personen mit einer Zahlungsbereitschaft groler p* am Netzwerk beteiligt
sind. Auf dem Weg von A zu B entstehen wachsende und dann im Scheitel-
punkt abnehmende Zahlungsbereitschaften aufgrund erwarteter steigender
Netzwerkeffekte mit zunehmender Netzwerkgrofe (n). Im rechten Teil der
Abbildung zeigt sich, dass mit zuriickgehenden Durchschnittskosten (von
DKI1 zu DK3) die parabelformige Nachfragekurve wieder zwei Gleichge-
wichten besitzt. Nachfrage entsteht allerdings erst durch sinkende
Durschnittskosten bzw. den niedrigen Angebotspreis und durch Uberschrei-
ten einer "kritischen Masse" auf dem steigenden Teil der Parabel, um zu
einem stabilen Gleichgewicht in B zu gelangen.

Insgesamt ist die Netzwerkokonomie damit durch, im Gegensatz zur klassi-
schen Okonomie, durch wachsende Grenzertrige mit zunehmender Aus-
bringungsmenge gekennzeichnet. In Gegensatz zur klassischen Industrien
kann damit dem Auftreten von so genannten Diseconomies of Scale wirk-
sam begegnet werden.”? Diseconomies of Scale konnen durch biirokratische
Ineffizienzen, fehlende Anreize und Bounded-Rationality Effekte infolge
wachsender GroBe der organisatorischen Struktur entstehen.” Mit negativen
Feedback, z.B. durch unzufriedene Kunden wird damit auf klassischen

2 Vgl. umfassend Canbick, S. (2004)
3 Williamson, O. E. (1975), 117-131 sowie Riordan, M. H. and O. E. Williamson (1985), S. 365-378
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Mirkten quasi automatisch einer Monopolstruktur entgegen gewirkt.”* Be-
dingt durch Netzwerkeffekte und unterstiitzende Economies of Scale wird
daher aber ein Konzentrationsprozess auf Informationsmérkten hin zu einem
Winner-Takes-All-Markt unterstiitzt.

Mairkte mit positiver Riickkoppelung bzw. Netzwerkeffekten folgen dem
bekannten Verbreitungsschema einer S- Kurve (auch Take-off Phdnomen).
Hierzu gibt es zwei klassische Erkldrungsansitze, die aber eng miteinander
verbunden sind. Neben dem Phénomen der , kritischen Masse“” kann auch
ein so genannter ,,Herdentrieb*’® entstehen. In der Einfiihrungsphase einer
Technologie/Produkt ist die Anzahl von Adoptierenden gering, da die Tech-
nologie noch nicht ausgereift ist und hohe Kosten in Form von Unsicherheit
dartiber bestehen, ob der Markteintritt erfolgreich sein wird. Hier sind vor
allem AuBenseiter mit Risikobereitschaft die zuerst Adoptierenden der neu-
en Technologie. Im weiteren Zeitverlauf kommen dann weniger Risiko be-
reite Gruppen hinzu. Im Ergebnis konnen die Kunden ihre Kéiufe solange
hinauszogern, bis deutlich wird, dass es sich um die Technologie handelt,
die von jedem unterstiitzt wird. Ist erst einmal eine kritische Masse erreicht,
nimmt die Unsicherheit ab und es kommt zu positiven Riickkopplungen.
Der Markt wéchst darauthin mit starker Dynamik. Auf solchen Mirkten
entscheidet die kritische Masse iiber den Erfolg. Individuelles Verhalten und
Entscheidungen werden dabei aber auch durch das Verhalten anderer beein-
flusst in Form so genannter "informational cascades":

,»An informational cascade occurs when it is optimal for an individual,
having observed the actions of those ahead of him, to follow the behaviour
of the preceding individual without regard to his own information.*’’

Insgesamt haben diese Effekte dazu gefiihrt, dass die Form einer S-Kurve
im Rahmen der Marktverbreitung entsteht und das Unternehmen in "Wis-
sensmirkten" solche Strategien wie das Verschenken von Produkten an-
wenden, um schnell eine kritische Masse an Konsumenten an das Produkt
zu binden.

Ausschlaggebend dafiir, wie stark Wettbewerbsbedingungen in einem
Markt von Netzwerkeffekten geprigt werden, sind letztlich die Kosten des
Wechsels von einem Netzwerk in ein anderes. Derartige Switching costs mit
Lock-in-Effekten konnen aus technischen Inkompatibilitdten entstehen, aber
auch aus langfristigen Vertragsbeziehungen oder produktspezifischen Lern-
kosten.” Insgesamt werden so extrem hohe Markteintrittsbarrieren fiir Wett-
bewerber in Informationsmérkten aufgebaut, die eine komplett neue

™ Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 176

5 Vgl. Rogers, E. (1983), S. 18-30

6 Vgl. Bikhchandani, S./Hirshleifer, D./Welch, 1. (1992), S. 992-1026
7 Vgl. Bikhchandani, S./Hirshleifer, D./Welch, 1. (1992), S. 994

™ Vgl. Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 103-173
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Technologie am Markt implementieren wollen.” Damit Konsumenten von
einer alten in eine neue Technologie migrieren, muss vermutlich ein erheb-
licher zusétzlicher Nutzen fiir den Konsumenten entstehen. Etablierte An-
bieter einer Technologie werden zudem versuchen, Wechselkosten Threr
Konsumenten zu maximieren. Dies insgesamt verstéirkt erheblich eine Ten-
denz zu Winner-Takes-All Mirkten. Sunk Costs beziiglich des alten Pro-
duktes, Implikationen aus der S-Kurve, Lock-In Effekte und letztlich die
bloBen Kosten des Neuprodukts miissen durch einen erheblichen Nutzge-
winn durch das Neuprodukt ausgeglichen werden. Dies soll nachfolgende
Darstellung veranschaulichen.

Einflussfaktoren auf Wechselentscheidungen- Informationsmarkte

Investitionen

des Kon-
sumenten/
Nutzen o .
. nicht direkt
kompensation oot

Ubewerwin- Lemen Investit. Kosten: Notwend.

dung von Kompa- eigentl.; Nutzen-
Unsicherheit, tibilitat Produkt: gewinn
G ewohnheit durch Neu-
produkt
Sunk Costs
altes Produkt

Abb. 13 — Idealtypische Einflussfaktoren auf Wechselentscheidungen spezifischer Informa-
tionsgiiter

Quelle: Eigene Darstellung

Die Frage, ob letztlich der Markt zu einem einzigen Standard konvergiert,
wird nach Shapiro und Varian zufolge anhand von zwei Einflussfaktoren
wesentlich determiniert. Die folgende Abbildung zeigt diese in der Uber-
sicht:

" Vgl. umfassend zur Bedeutung von Markteintrittsbarrieren Saloner, G./Shepard, A., Podolny, J. (2001), S. 41-

63
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Abb. 14 — Marktkonzentration abhéingig von Skaleneffekten und Vielfaltsbediirfnis der
Konsumenten

Quelle: Aus Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 188

Damit wird die Fragestellung, ob ein Konzentrationsprozess im Markt ein-
setzt auch wesentlich durch die Bediirfnisse der Konsumenten nach Indivi-
dulitdt und Vielfiltigkeit bei der jeweiligen Giiterauswahl bewertet. Konse-
quenterweise begiinstigen ein geringes Bediirfnis nach Vielfiltigkeit und auf
Produzentenseite bestehende Skaleneffekte die konzentration auf Informati-
onsmirkten. Informationsmérkte scheinen zu Winner-Takes-all zu tendie-
ren®” und dies ist im Wesentlichen auf positive Netzwerkeffekte, Lock-in
Effekte und damit verbundene Wechselkosten sowie das Bediirfnis nach
Vielfiltigkeit zurtickzufiihren.

3.3.3 Effekte von Marktstandards

Bei vielen Informationsgiitern spielen Marktstandards eine Rolle. Standards
are specifications that determine the compatibility of different products.®
Mit dieser Definition sind damit nicht so genannte Qualitits- oder Referenz-
standards gemeint. Die Audio-Technologie ist ein Beispiel fiir sich kontinu-
ierlich verdndernde Marktstandards, denn sie hat beispielsweise in den ver-
gangenen Jahren verschiedenste Marktstandards durchlebt, z.B. LP, Audio-
kassette, CD, und zuletzt MP3. Die Etablierung von Marktstandards kann
dabei zum einen durch Konsumentenpriferenzen vorangetrieben werden,
aber auch durch die bewusste strategische Entscheidung durch die am Markt
agierenden unternehmen (z.B. derzeit aktuell durch die konkurrierenden
Kooperationen mit "Blue-Ray" und HD-DVD Technik).** Es gibt zum einen
so genannte "system goods", wo ein Standard durch verschiedene Kompo-
nenten definiert ist, die miteinander kompatibel sind (z.B. VHS). Andere
Standards erlauben es, ein Kommunikationsnetzwerk zu formen (Austausch
von Daten zwischen Apple Mac und herkdmmlichen PC). In der Vergan-

80 Vgl. auch Artur, W.B. (1996), S. 100-109

81 Vgl. Stango, V. (2004), S. 2

82 Vgl. z.B. unter vielen The Wall Street Journal, 08.12.2005, "Initial Blue-Ray DVDs will lack some promoted
Bells and Whistles"
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genheit gab es verschiedene Kédmpfe um die Durchsetzung eines Marktstan-
dards zwischen konkurrierenden Technologien, die entweder dadurch ent-
stehen, dass bewusst eine Inkompatibilitdt mit einer konkurrierenden Tech-
nologie herbeigefiihrt wurde oder die extreme Neuheit der Technologie eine
Kompatibilitit unmdglich machte.*

Standards spielen auch auf politischer Ebene im Bereich der Informati-
onsmirkte eine Rolle. Im Rahmen strategischer Fragestellungen hat auch
die europdische Union hierzu Stellung genommen:

,, Technological challenges: contributors highlighted the trend towards the
convergence of networks (e.g. fixed and mobile) and services. Among other
things, open standards were highly recommended to ensure interoperability,
and the use of open source software is seen as a way of providing transpar-
ency and cost-effectiveness, particularly in public administrations.”**

Hierbei wird eine weitere wichtige Unterscheidung deutlich, die zwischen
Industriestandards durch eine oder mehrere Firmen (in der mit Gebiihren)
sowie nationale oder internationale Standards durch Organisationen und
Regierungen (z.T. mit einer Schutzgebiihr). SchlieBlich gibt es die offenen
Standards, die in einem offenen Prozess unter Einbezug verschiedener Inte-
ressen entstehen und im Wesentlichen frei verfiigbar sind.*

Ohne Marktstandards infolge der im vorigen Abschnitt beschriebenen
Netzwerkeffekte sind Monopole zumindest temporédr wahrscheinlich. Aber
diese Monopole sind in der Regel nicht nachhaltig.*® Nach Shapiro und Va-
rian begiinstigen ,,offene Standards" den Wettbewerb und haben im Allge-
meinen wettbewerbsfordernde Auswirkungen auf Informationsmirkte.®’
Wenn ein offener Standard eingefiihrt wird, ist ein System filir mehr als ein
Unternehmen offen. Die Unternehmen konnen dann frei kompatible Sys-
temkomponenten produzieren. Im Ergebnis begiinstigen die offenen Stan-
dards eine vielfiltige Wettbewerbslandschaft und verringern die Markt-
macht der Inhaber von Monopolstellungen. Offene Standards erhdéhen die
Netzwerkeffekte und vermindern die Unsicherheit der Konsumenten, die
beim Kauf von Informationsgiitern bestehen, da die Systemkomponenten
kompatibler sind. Sie reduzieren die Kundenbindung, schwichen die Mono-
polmacht und erhéhen den Preiswettbewerb auf dem Markt fiir Systemkom-
ponenten. Allerdings weisen Farell und Saloner auf die Schwierigkeit hin,
eine "installed base", eine Gruppe von Konsumenten die bereits einen Stan-
dard nutzt, zu einem neuen offenen Standard zu transferieren.®® Ahnlich
auch Arthur, der das Phidnomen der Pfadabhingigkeit beschreibt, bei dem
aufgrund der Netzwerkeffekte eine Situation entsteht, durch die Konsumen-

8 Vgl. Stango, V. (2004), S. 2 ff.

8 Vgl. URL, http://europa.eu.int/idabc/en/document/3956/194

85 Vgl. Pedersen, M. K./Fomin, V.V. (2005), S. 4 ff

8 Vgl. Kay, J. in DTI (1999)

87 Vgl. zu den folgenden Ausfithrungen Shapiro, C./Varian, H.R. (1999), S. 227-261
88 Vgl. Farrell, J./Saloner, G. (1986), S. 940-955
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ten an den falschen Standard gebunden werden und so einvermeintlich effi-
zienterer Standard nicht erreicht werden kann.*

Insgesamt setzt eine Verschiebung des Wettbewerbsfokusses ein. Ohne
Standards ist der Wettbewerb ein Wettbewerb filir einen bestimmten
Markt/Technologie, mit Standards tritt stirker ein Wettbewerb im Markt der
jeweiligen Technologie um Marktanteile auf. Der dann anschlieBende Kon-
zentrationsprozess ist eher ein fiir klassische Industrien typischer hin zu oli-
gopolistischen Strukturen je nach Lebenszyklus der Branche.”

Je nachdem wie stark die Marktstandards ausdefiniert sind (Grad der Of-
fenheit), wird wohl starker ein Markt mit monopolistischer Konkurrenz oder
ein Markt mit Charakteristika der vollkommenen Konkurrenz auftreten.
Werden Marktstandards sehr genau definiert und detailliert geregelt, so &h-
neln sich die Produkte generell stirker, da sie sich ja an den verbindlichen
Standards orientieren. Ein Preiswettbewerb um Marktanteile mit starker
Konkurrenz ist dann wahrscheinlich. Werden monopolartige Strukturen ii-
ber Marktstandards verhindert, dann kann die Wohlfahrt der Volkswirt-
schaft insgesamt erhoht werden (Vgl. oben). Ein Beispiel hierfiir ist die Be-
reitstellung von Internetdienstleistungen. Bevor der Internetzugang kom-
merziell angeboten wurde, versuchten einige Unternehmen, ihre eigenen
Systeme zu etablieren. Hierdurch war es kaum mdglich, E-Mails usw. an
Empfinger zu versenden, die Systeme anderer Anbieter verwendeten. Im
Ergebnis suchten sich die Nutzer jene Anbieter, die den besten Zugang zu
anderen Nutzern anboten. Nach der Kommerzialisierung des Marktes fiir
Internetzugang und der Standardisierung der Browserprotokolle verschwand
der Vorteil der groflen Internet Service Provider und Tausende von kleinen
Providern traten in den Markt ein. Die Standardisierung erhohte somit den
Wettbewerb auf dem Markt fiir Internetzugang und steigerte die positiven
Netzwerkeffekte bei den Nutzern. Die nachfolgende Darstellung soll diesen
Zusammenhang noch einmal abschlieBend verdeutlichen.

% Arthur, W.B. (1989), S. 116-131
%0 Vgl. zu Konzentrationsprozessen auf klassischen Mérkten Deans, D.G./Kroeger, F./Zeisel, S. (2002), S. 1-12
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Abb. 15 — Idealtypische Marktkonzentration in Abhdngigkeit von Offenheit eines Markt-
standards

Quelle: Eigene Darstellung (Hypothesencharakter, Marktanteile variieren je Industrie)

3.4 Schlussbetrachtung

Informationsgiiter und -mérkte unterscheiden sich von klassischen Mérkten
vor allem durch gegen Null tendierende Grenzkosten und hohe Fixkosten,
den Erfahrungsgiitercharakter, Netzwerkeffekte, die Lock-In Problematik,
Preisdiskriminierung und die Rolle von Marktstandards.

Dennoch lassen sich Informationsmérkte ohne Netzwerkeffekte wohl am
besten liber das dkonomische Modell der monopolistischen Konkurrenz
abbilden. Hierfiir sprechen vor allem die hidufig zu beobachtende Heteroge-
nitdit von Informationsgiitern, der Erfahrungsgiitercharakter, sinkende
Grenzkosten und eine praktisch nicht mogliche, vollstindige Preisdiskrimi-
nierung. Das Vorhandensein bzw. die Hohe von Netzwerkeffekten in Kom-
bination mit angebotsseitigen Skaleneffekten und Wechselkosten machen
dagegen monopolartige Strukturen auf Informationsmérkten wahrscheinlich.
Offene Marktstandards wiederum scheinen der Tendenz zur Herausbildung
eines Monopols entgegen zu wirken. Ob Informationsmirkte in Richtung
eines Monopols "umkippen" oder nicht, hingt letztlich wohl vom individu-
ellen Zusammenwirken der angesprochen Faktoren ab. Eine entscheidende
Rolle kommt dabei sicherlich auch dem Bediirfnis der Konsumenten nach
Differenzierung und Individualitit in Bezug auf ein bestimmtes Gut zu.

Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass offene Standards, bei denen
viele Unternehmen auf dem Markt fiir Systemkomponenten konkurrieren,
sowohl von den hoheren Netzwerkeffekten als auch der groferen Produkt-
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vielfalt profitieren und so gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt gesteigert wer-
den kann. Es bleibt aber das Problem, eine ,,installed base" an Konsumenten
von einem neuen Marktstandard zu liberzeugen (Wettbewerb zwischen den
Technologien). Auf Informationsmérkten ohne anerkannte Standards und
wo die Skaleneffekte groBer als die Nachfrage nach Produktvielfalt sind,
droht ein Winner-Takes-All Markt zu entstehen. Aber selbst wenn Monopo-
le bestehen, ist der Charakter wohl nur ein kurzzeitiger. Natiirlich ist beim
Aufeinandertreffen zweier Technologien (alt und neu) die Wechselbereit-
schaft zunichst gering. Doch sobald eine Technologie oder ein Produkt
wirklich vollkommen neue, vorteilhafte Eigenschaften fiir den Konsumen-
ten aufweist, ist auch eine Migration der Konsumenten zu erwarten.

Ein rechtliches Einschreiten gegen eventuell bestehende monopolartige
Strukturen wéare zudem wohl auch wohlfahrtsmindernd, da die Konsumen-
ten einen Teil der Vorteile aus den Netzwerkeffekten einbiilen und zweitens
vermutlich der Preis steigen wiirde. Wihrend ein Monopolist im strengen
Sinne das Angebot verringert, um den Preis zu erhéhen, wird ein auf Infor-
mationsmirkten agierendes Unternechmen wegen der nachfrage- und ange-
botsseitigen Skaleneffekte demgegeniiber die Ausbringungsmenge erh6hen
und den Preis senken, um einen hoheren Marktanteil zu erlangen.

Die Frage, ob Informationsmirkte Winner-Takes-All Mérkte sind, ldsst
sich also nicht abschlieBend kldren, sondern ist abhéngig von einer Vielzahl
heterogener Faktoren und deren wechselseitigen Zusammenwirken.
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4 FIXKOSTENMANAGEMENT BEI DER
ERSTELLUNG VON
INFORMATIONSGUTERN
(BENEDIKT ALBERS,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

4.1 Einleitung

Bei der Erstellung von Informationsgiitern gibt es aus Kostensicht eine klare
Verschiebung hin zu den fixen Kosten. Anders als bei der Produktion von
Standardgiitern fallen bei Informationsgiitern nur geringe bzw. in manchen
Fillen sogar keine variablen Kosten an.”’ Umso bedeutender ist hier die
Rolle des Fixkostenmanagements. Die Fixkosten eines Informationsguts
verteilen sich je nach Art des Informationsguts unterschiedlich stark auf
unterschiedliche Kostenfaktoren. So unterscheiden sich die Kostenstruktu-
ren einer Wirtschaftsdatenbank, einer gedruckten Enzyklopidie und die ei-
nes Musikalbums sehr stark voneinander. Dem entsprechend miissen auch
die Instrumente des Fixkostenmanagements der Art des Informationsguts
und der zugrunde liegenden Kostenstruktur angepasst werden.

Diese Arbeit untersucht die Moglichkeiten des Fixkostenmanagements
bei der Erstellung von Informationsgiitern am konkreten Beispiel von TV-
Sendungen. Hierbei wird vor allem die Rolle eines Medienarchivs als In-
strument des Fixkostenmanagements naher untersucht.

Nachdem in Kapitel I die grundlegenden Begrifflichkeiten definiert wer-
den, werden in Kapitel II TV-Sendungen hinsichtlich ithrer Kostenstruktur
und Besonderheiten als Informationsgut diskutiert. Insbesondere werden
hier die Mehrfachnutzung von TV-Sendungen und der Einfluss von Me-
dienarchiven untersucht. In Kapitel III werden die Ergebnisse dieser Unter-
suchung dann am Fallbeispiel des RTL News Archiv aufgezeigt. Abschlie-
Bend werden die wichtigsten Ergebnisse dieser Arbeit in Kapitel IV zusam-
mengefasst.

o Vgl. Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.21ff.
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4.2 Allgemeines

4.2.1 Begriffsdefinitionen

4.2.1.1 Informationsgut

Die Definition eines Informationsguts nach Shapiro und Varian schlief3t
alles ein, was sich digitalisieren ldsst. Als Beispiele nennen sie Sportergeb-
nisse, Biicher, Datenbanken, Zeitschriften, Filme, Musik, Borsendaten und
Websites. Diese Informationen konnen fiir den Rezipienten wirtschaftlich
wertvoll oder einfach nur unterhaltend sein, auf jeden Fall aber ist der Rezi-
pient bereit, fiir das Informationsgut zu bezahlen. Die Preisgestaltung bei
Informationsgiitern sollte sich an der Zahlungsbereitschaft der Interessenten
orientieren, die fiir dieselbe Information unterschiedlich hoch sein kann.”

Stock sieht im Informationsgut einen Rohstoff: ,,Die Wertgrofle des
Wirtschaftsgutes Information ldsst sich fiir das erste Erstellen der Informati-
on berechnen. Hiernach fallen mehr oder weniger nur noch Speicherkosten
an, die Information hat nun nahezu eine WertgréB3e nahe Null. In der Zeit
nach dem ersten Erstellen einer Information hat sie demnach eine vernach-
lassigbare WertgroBe. In diesem Sinn ist das Bild des ,Rohstoffes’ Informa-
tion vertretbar. Information hat — dhnlich wie Erddl oder wildwachsendes
Holz — nahezu ausschlieflich einen Gebrauchswert. Der Gebrauchswert von
Information schwankt je nach Nachfrager betrichtlich. [...] Es gibt Informa-
tionen, die frei zugédnglich sind, also durchaus abbaubare Rohstoffe verspre-
chen, deren Nutzung aber eingeschrinkt ist. Zu denken ist beispielsweise an
Patentinformationen. Hieraus entsteht ein Handel mit den Informationen
selber, der sich in Lizenzen niederschligt.« >

Versteht man Informationen als Rohstoff, stellt sich die Frage nach der
Weiterverarbeitung beim Rezipienten. In der Fachliteratur wird Information
nahezu einstimmig als Teil oder Vorstufe von Wissen gesehen, so bei-
spielsweise auch bei Stock”, Peritsch” und Linde™.

92 Vgl. Shapiro/Varian: ,,Information Rules”, 1999, S.3

% Stock: ,,Informationswirtschaft”, 2000, S.36f.

% Vgl. Stock: ,,Informationswirtschaft”, 2000, S.40f.

93 Vgl. Peritsch: ,,Wissensbasiertes Innovationsmanagement®, 2000, S.11ff.
% Vgl. Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.6f.
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Informationsverarbeitung

Zeichen >> Daten >>Inf0_r— >>Wis;gen >>Hancleln>
mation

Abb. 16 — Informationsverarbeitung

Quelle: In Anlehnung an Peritsch, 2000, S.13

Linde schreibt hierzu: , Erst wenn Daten eine Bedeutung zugewiesen
werden kann, werden sie zu Informationen. [...] Streng genommen kdnnen
Individuen keine Informationen kaufen, sondern nur Daten, die dann durch
deren Verarbeitun% zu Informationen und ggf. im weiteren auch zu Wissen
werden konnen.*

Stock nennt als Charakteristika von Informationsgiitern u.a. deren Imma-
terialitdt, dass sie auch bei Mehrfachnutzung nicht verbraucht werden und
dass der Kiufer nur eine Kopie der Information erhalt.”®

Definition: Informationsgut
,,Ein Informationsgut ist eine inhaltlich definierbare Menge an Daten, die
von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermutet wird.“ *°

Zusammenfassend lassen sich fiir Informationsgiiter folgende Charakteristi-
ka festhalten:'*

- Informationsgiiter sind immateriell
- Informationsgiiter lassen sich digitalisieren
- Interessenten sind bereit fiir Informationsgiiter zu zahlen

- Der Gebrauchswert der Information und die daraus resultierende Zah-
lungsbereitschaft der Interessenten kann erheblich schwanken

- Im Idealfall wird die Information zu Wissen transferiert, Informations-
giiter konnen aber auch (nur) unterhaltend sein

- Informationen werden auch bei Mehrfachnutzung nicht verbraucht

- Der Kaufer eines Informationsguts erhélt stets eine Kopie

9 Linde: ,,Okonomie der Information*, 2005, S.7

% Vgl. Stock: ,,Informationswirtschaft”, 2000, S.38

% Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.7

10" 1m Folgenden vgl. Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.7ff.; Stock:
Informationswirtschaft”, 2000, S.36ff.; Shapiro/Varian: ,,Information Rules”, 1999, S.3ff.

51



4.2.1.2 Fixkosten
Das ,,Gabler Wirtschafts-Lexikon* definiert Fixkosten als

,Kosten, die von der jeweils betrachteten Einflussgro3e unabhéngig sind,
d.h. Kosten, die sich nicht automatisch mit der jeweils betrachteten Ein-
flussgroBBe dndern. Entscheidend ist nicht das Verhalten der Mengenkompo-
nente, sondern der Einfluss auf die Ausgaben bzw. Auszahlungen.* '"!

Auch bei Oecking und Horvath verhalten sich Fixkosten unabhéngig von
einer Bezugsgrofle (z.B. Produktionsmenge), d.h. es besteht kein Automa-
tismus zwischen der Hohe der Fixkosten und der Variation einer Bezugs-
groBe. Vielmehr muss man Fixkosten als die Voraussetzung fiir die Herstel-
lung der Betriebsbereitschaft ansehen, die durch Investitionsentscheidungen
aufgebaut werden, nicht durch die Produktion als solche.'*

Hiufig ist die betrachtete Bezugsgrofle die Beschéftigung: ,,Fixe Kosten
sind dadurch gekennzeichnet, dass sie auf Beschéftigungsschwankungen
wihrend einer bestimmten Zeitdauer nicht reagieren. Sie fallen unabhingig
vom Beschiftigungsgrad an und sind deshalb konstant.« '

Eine andere, ebenfalls hdufig betrachtete Bezugsgrofie ist die Produkti-
onsmenge: ,,Gesamtkosten konnen in zwei Komponenten aufgeteilt werden.
Einige Kosten, man nennt sie fixe Kosten, verdndern sich mit der hergestell-
ten Produktmenge. [...] Andere Arten von Kosten, man nennt sie variable

Kosten, verdndern sich mit Anderungen der hergestellten Produktmenge.
104

In Bezug auf Informationsgiiter sprechen Shapiro und Varian in diesem
Zusammenhang von ,,first-copy-costs®, also von Kosten fiir die Produktion
der ersten Einheit.'®

Es soll an dieser Stelle erwdhnt werden, dass der Begriff ,,Fixkosten* in
der Literatur kontrovers diskutiert wird. Die Definitionen im System der
Grenzplankostenrechnung beispielsweise weichen insofern ab, als dass sie
fixe Kosten als unverénderliche und variable Kosten als verdanderliche Kos-
ten in Abhingigkeit vom Faktor Zeit betrachten.'” In dieser Arbeit werden
fixe und variable Kosten jedoch anhand ihrer Abhdngigkeit von der Be-
zugsgroflen Produktionsmenge unterschieden, und nicht nach zeitlichen As-
pekten.

101 Gabler Wirtschafts-Lexikon. 14. Auflage®, 1997, S.1352

192 ygl. Oecking: ,,Strategisches und operatives Fixkostenmanagement*, 1994, S.8ff
1% Thommen/Achleitner: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre®, 2001, S. 434

1% Mankiw: ,,Grundziige der Volkswirtschaftslehre®, 2004, S. 299

105 Vgl. Shapiro/Varian: ,,Information Rules”, 1999, S.20

1% Vgl. Oecking: ,,Strategisches und operatives Fixkostenmanagement®, 1994, S.8ff.
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Definition: Fixkosten

Fixkosten in Bezug auf die Erstellung von Informationsgiitern beschreiben
alle Kosten, die fiir die Produktion der ersten Einheit anfallen (first-copy-
costs).

4.2.1.3 Fixkostenmanagement

In der Fachliteratur wird Kostenmanagement hédufig im Zusammenhang mit
Kostenrechnung diskutiert und als Teilbereich dem Controlling zugeord-
net.'”” Die Abgrenzung des Kostenmanagements zur Kostenrechnung wird
hierbei u. a. in der Fokussierung auf den Entscheidungsbezug gesehen.'®
Dem schlieB3t sich auch diese Arbeit an und sieht den Schwerpunkt des Kos-
tenmanagement weniger in der Analyse der Kosten bezogen auf die Verur-
sachung, sondern vielmehr in daraus resultierenden Entscheidungsempfeh-
lungen.

Diesen Ansatz verfolgt auch Oecking und diskutiert zur Konkretisierung
des Begriffs ,,Fixkostenmanagement* zwei Thesen:'”

These I:

,Fixkostenmanagement wird alleine verstanden als Moglichkeit, die Fix-
kosten als zu beeinflussenden Kostenanteil in ihrer zeitlichen Struktur trans-
parent zu machen. Fixkostenmanagement ist somit eine eher operative Cont-
rolling-Aufgabe, die sich auf die Dokumentation der moglichen Fixkosten-
beeinflussung beschrankt und somit die zukiinftige Gestaltbarkeit der fixen
Kosten auBler Acht lasst (passiver Charakter).*

Oecking sieht in dieser Sichtweise des Fixkostenmanagements nur einen
ersten Schritt, da sie nur eine ,,Beschreibung des Ist-Zustandes ohne Hand-
lungsempfehlungen vorlegt*.

These II:

»Zielsetzung des Fixkostenmanagements ist neben der Erhohung der
Kostentransparenz auch die Steigerung der Flexibilitdt der Unternehmung
durch zukunftsorientierte Gestaltung von Fixkostenpotenzialen! Fixkosten-
management ist somit eine vorwiegend strategisch ausgerichtete Controller-
Aufgabe, die sich mit der aktiven Gestaltung der Fixkostenflexibilitéit be-
schéftigt.*

17" Vgl. z.B. Joos-Sachse: ,,Controlling, Kostenrechnung und Kostenmanagement*, 2004, oder Gétze: , Kosten-

rechnung und Kostenmanagement®, 2004
Vgl. Frohling: ,,Dynamisches Kostenmanagement®, 1995, S.92
Im Folgenden vgl. Oecking: ,,Strategisches und operatives Fixkostenmanagement*, 1994, S.46ff.
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Oecking verfolgt in seiner Arbeit These II zur Definition des Begriffs ,,Fix-
kostenmanagement® mit der Begriindung: ,.Ein so verstandenes Fixkosten-
management erfiillt die Anforderungen nach steigender Kostenanpassungs-
fahigkeit der Unternehmen an Marktschwankungen in hohem Maf3e.*

Definition: Fixkostenmanagement

,»Zielsetzung des Fixkostenmanagements ist neben der Erhohung der Kos-
tentransparenz auch die Steigerung der Flexibilitit der Unternehmung
durch zukunftsorientierte Gestaltung von Fixkostenpotenzialen.* ''°

4.2.2 Kostenverlaufe

4.2.2.1 Kostenverlauf bei Standardgiitern

Wie im Kapitel 4.2.1.2 erldutert lassen sich die Gesamtkosten eines Unter-
nehmens in fixe und variable Kosten unterteilen:

Gesamte fixe Kosten: Ky
Gesamte variable Kosten: K,

Gesamte Kosten: K = K + K,

Des Weiteren lassen sich daraus mittels der Produktionsmenge die durch-
schnittlichen gesamten Kosten (DK), die durchschnittlichen fixen Kosten
(DFK), die durchschnittlichen variablen Kosten (DVK) und die Grenzkosten
(GK) errechnen.'"!

Hierbei errechnen sich die KostengroBen wie folgt:'

Durchschnittliche gesamten Kosten (DK): k =K / x
Durchschnittliche fixe Kosten (DFK): k¢ = K¢/ x
Durchschnittliche variable Kosten (DVK): k, =K, /x
Grenzkosten: GK = AK / Ox

»Im Regelfall geht man bei Standardgiitern davon aus, dass die Durch-
schnittskosten im Unternehmen mit zunehmender Ausbringungsmenge einen
mehr oder weniger ausgeprigten u-formigen Verlauf aufweisen. [...] Fiir die
Fixkosten ergibt sich ein Degressionseffekt, da sie sich auf immer mehr Ein-
heiten verteilen. Die sinkenden durchschnittlichen Fixkosten bewirken einen
relativ schnellen Abfall der gesamten Durchschnittskosten. Sind die variablen

9" Vgl. Oecking/Horvath: ,,Strategisches und operatives Fixkostenmanagement*, 1994, S.48
i Vgl. Mankiw: ,,Grundziige der Volkswirtschaftslehre®, 2004, S. 298 ff.
12 Vgl. Thommen/Achleitner: ,,Allgemeine Betriebswirtschaftslehre®, 2001, S. 437
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Kosten einer jeden zusitzlich produzierten Einheit konstant oder sogar sin-
kend, wirkt das in die gleiche Richtung sinkender Durchschnittskosten.
Kommt es im Lauf der Produktion zu steigenden variablen Kosten, was spa-
testens mit Erreichen der Kapazititsgrenze zu erwarten ist, wird der Degressi-
onseffekt der Fixkosten ab einem bestimmten Punkt iiberkompensiert und die
Durchschnittskosten beginnen zu steigen.* '

Kostenverlauf bei Standardgiitern |

—»— Fixkosten
—e— Kosten
—— DFK

—=— DK

Abb. 17 — Kostenverlauf bei Standardgiitern
Quelle: In Anlehnung an Linde, 2000, S.22

4.2.2.2 Kostenstruktur bei Informationsgiitern

Die Produktion von Informationsgiitern ist teuer, ihre Vervielfdltigung je-
doch kostengiinstig. So kann ein 100-Millionen-Dollar Blockbuster fiir we-
nige Cent auf eine DVD oder VHS gespielt werden. Die Fixkosten (Kosten
fiir die Erstellung der ersten Einheit) bei der Erstellung von Informationsgii-
tern sind also sehr hoch, die variablen Kosten (Kosten fiir die Erstellung
jeder weiteren Einheit) sind hingegen verschwindend gering. Dies gilt auch
fiir extrem grofe Ausbringungsmengen, da es in der Regel keine produkti-
onsbedingten Grenzen gibt, die zu einer Erhohung der variablen Kosten
fiihren wiirden.''*

Auch Linde sieht bei der Erstellung von Informationsgiitern eine klare
Verschiebung hin zu den fixen Kosten. Bei der Produktion eines Notebooks

13 Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.23
"% Vgl. Shapiro/Varian: “Information Rules”, 1999, S.21f.
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fallen die Kosten fiir die Komponenten deutlich mehr ins Gewicht, als die
Druck- und Konfektionierungskosten bei der Produktion eines Buches. Des
Weiteren erkennt Linde Kostenunterschiede in Abhingigkeit vom Spei-
chermedium. So sind die Vervielfidltigungs- und Distributionskosten bei
Microsofts Encarta in der Buchversion deutlich hdher als in der CD-Rom-
Version. Wenn die Vervielfaltigungskosten vom Rezipienten getragen wer-
den (z.B. beim Herunterladen von Musik aus dem Internet) liegen die vari-
ablen Kosten sogar bei Null. Dieses Verhiltnis von sehr hohen Fixkosten
und sehr niedrigen variablen Kosten fiihrt zu einer ausgepragten Fixkosten-
degression.'"

Kostenverlauf bei Informationsgiitern

—s— Fixkosten
—+— Gesamtkosten

—+— Durchschnittsfixkosten
—=— Durchschnittskosten

Abb. 18 — Kostenverlauf bei Informationsgiitern

Quelle: In Anlehnung an Linde, 2005, S.23

1s Vgl. Linde: ,,Okonomie der Information®, 2005, S.21ff.
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4.3 Informationsgut TV-Sendung

4.3.1 Das Informationsgut TV-Sendung

4.3.1.1 TV-Sendungen als Informationsgut

In Kapitel 4.2.1.1 wurde der Begriff ,,Informationsgut® als ,,inhaltlich defi-
nierbare Menge an Daten, die von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermu-
tet wird* definiert. Anhand dieser Definition soll hier untersucht werden, ob
es sich bei TV-Sendungen um Informationsgiiter handelt.

Zunichst soll hier der Begriff ,,TV-Sendung* ndher beschrieben werden,
da dieser nicht eindeutig ist. So konnte er beispielsweise das Konzept fiir
das Format ,,.Deutschland sucht den Superstar” (RTL) beschreiben — aller-
dings auch eine produzierte Folge oder gar eine ganze Staffel.

Heinrich definiert Sendung als ,,inhaltlich zusammenhingenden, in sich
geschlossenen, zeitlich begrenzten Teil eines Rundfunksprogramms.“''® Um
unterschiedliche Sendeformate''” vergleichbar zu machen, definiert diese
Arbeit TV-Sendungen im Sinne eines Informationsguts auf einer iiberge-
ordneten Ebene:

Definition: TV-Sendung

Als TV-Sendung im Sinne eines Informationsguts wird eine produzierte

und fiirs Fernsehen ausstrahlungsfidhige Sendeminute beschrieben, die
e o . . 118 .

primir fir die Ausstrahlung im Fernsehen produziert wurde.” ~ Informati-

onsanbieter ist der Fernsehsender, Rezipient ist der Zuschauer.

Somit entsprechen TV-Sendungen Lindes Definition eines Informations-
guts: ,,Ein Informationsgut ist eine inhaltlich definierbare Menge an Daten,
die von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermutet wird.“'"” Eine ausstrah-
lungsfihige Sendeminute liegt als Daten (in der Regel digital) vor, andern-
falls wire der Inhalt nicht sendefdhig. Wirtschaftssubjekte sind in diesem
Fall die Zuschauer.

Des Weiteren wurden in Kapitel 4.2.1.1 Eigenschaften von Informations-
giitern beschrieben. Hier soll nun untersucht werden, ob diese auch fiir TV-
Sendungen gelten:

% Heinrich, Jirgen: ,,Mediendkonomie®, 1999, S.119

Bsp. Telenovela, Nachrichtensendung, Sportiibertragung
Damit entfallen beispielsweise Kinoproduktionen, die im Fernsehen zweitverwertet werden.
9 Linde, Frank: ,,Okonomie der Information*, 2005, S.7
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Eigenschaften von Informationsgiitern und TV-Sendungen

Eigenschaft eines

Informationsguts

Trifft zu

Trifft voll zu

Anmerkung

Immaterialitit Heinrich schreibt hierzu: ,,Ein Rundfunkprogramm (Anmerkung: Heinrich meint damit
eine Summe von TV-Sendungen) ist immateriell, es ist eine Art von Dienstleistung, die
anders als z.B. die von Arzten oder Rechtsanwilten, in geeigneten Medien gespeichert
werden kann.* '

Digitalisierungs- Trifft voll zu [Ein GroBteil der TV-Sendungen liegt heute digital vor und wird digital ausgestrahlt. '*!

fahig

Zahlungsbereit-

schaft der Rezipienten

Trifft voll zu

Neben der Anschaffung eines Fernsehgerits miissen Zuschauer in Empfangstechnik inves-
tieren: Kabelgebiihr, Sat-Schiissel und Receiver oder Terrestrische Antenne und Receiver.
AuBerdem entstehen Kosten fiir Rundfunkgebiihren und eventuell Pay-TV-Gebiihren. Dazu
fallen — wenn man so will — Opportunititskosten an, denn man investiert stets Zeit vor dem

Fernseher.

Gebrauchswert und
Zahlungsbereit-schaft

konnen variieren

Trifft voll zu

Analysten gehen davon aus, dass ca. ein Drittel der insgesamt 3,4 Mio. Premiere-
Abonnenten ihr Abo kiindigen werden, nachdem Premiere die Bundesligarechte nicht
weiter hilt.'? Das wiirde bedeuten, dass aktuell ca. 1,1 Millionen Zuschauer vorwiegend
wegen der FuBBball-Bundesliga Premiere abonnieren. Es gibt aber weitaus mehr Bundesli-
ga-Interessenten, die vergleichbare Angebote im Free-TV nutzen. So liegen die Einschalt-
quoten der ,,ARD Sportschau® bei ca. 5 Millionen Zuschauern'? und sogar 5,3 Millionen
Zuschauer verfolgten die ARD-Ubertragung des Bundesligaspiels Bayern gegen Glad-
bach'* — jeweils also mehr Zuschauer, als Premiere insgesamt an Abonnenten besitzt. Ein
GroBteil der Bundesliga-Interessierten scheint also nicht bereit zu sein, fiir Fulball extra zu
zahlen, wihrend diese Zahlungsbereitschaft bei Premiere-Abonnenten fiir das gleiche

Informationsgut vorliegt.

Idealfall: Transfer von

Information zu Wissen

Trifft einge-

schréinkt zu

Der Grofteil der TV-Sendungen hat wohl Unterhaltung als Schwerpunkt, jedoch gibt es
zahlreiche Formate zur Wissensvermittlung im weiteren Sinne wie Nachrichten, Wissen-

schaftssendungen oder Dokumentationen.

Kein Verbrauch durch
Mehrfachnutzung

Trifft einge-

schrinkt zu

Eine ausgestrahlte Sendeminute wird zwar physisch nicht verbraucht, jedoch eigenen sich

mache TV-Sendungen nur fiir die einmalige Ausstrahlung. So z.B. Wettervorhersagen.

Kaufer erhilt Kopie

Trifft einge-

schrinkt zu

Das Original verbleibt im Besitz des Senders. Der Zuschauer (Kéufer) kann (und darf) sich

eine Kopie erstellen.

Tabelle 1 — Eigenschaften von Informationsgiitern und TV-Sendungen

120

Heinrich, Jirgen: ,,Medienokonomie*, 1999, S.120

12l Vgl SES ASTRA: ,,ASTRA-Reichweiten, 2004

122

Vgl. Handelsblatt Online: ,,Premiere erweitert FuBballangebot®, 03.02.2006

123 Vgl. DasErste.de: ,,Einschaltquoten®, Februar 2006

124

Vgl. Quotenmeter.de: ,,ARD-Ratings*, 27.01.2006*
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4.3.1.2 Fixkosten bei der Erstellung von TV-Sendungen

In Kapitel 4.2.1.2 wurden Fixkosten als die Kosten definiert, die fiir die Er-
stellung der ersten Einheit aufgewendet werden miissen. Als variable Kos-
ten wurden die Kosten fiir die Erstellung jeder weiteren Einheit definiert. In
Bezug auf TV-Sendungen als Informationsgut stellen die Fixkosten laut
dieser Definition die kompletten Produktionskosten von der Konzeption bis
zum Schnitt dar.'® Hierbei ist zu beachten: Bei der ernormen Vielfalt von
TV-Sendungen konnen sich die Produktionskosten sehr unterschiedlich auf
einzelne Kostenfaktoren verteilen (siehe Tabelle 2).

Kostenfaktoren bei der Erstellung von TV-Sendungen

Nutzungsrechte Gagen und Honorare
- Standbilder - Archivmaterial - Produktionsleitung - Bau- und Ausstattungsstab
- Auftragswerte Wort - Fachberatung - Regiestab - Sonstiger Produktionsstab
- Auftragswerke Musik - Redaktionsstab - Darsteller
- Kamera - Musik
Ton KostimSah
- Hallenmiete - Lohne/Dekoration - Schnitt
- Bithnenbaumaterial

AufBenaufnahmen ‘
Atelier Dreh - Dreherlaubnisse - Mieten

- Hallenmiete - Schneiderdume - Entschadigungen - Zusatzausriistung
- Bildtechnik - Tontechnik - Aufnahmewagen - Stromkosten
- Lichttechnik - Lohne

Bearbeitung von Bild-Tonmaterial

Ausstattung - Filmmaterial - Fotomaterial

- Kostiime - Requisiten - Tonmaterial - Bildmuster

- Maske - Musikinstrumente - Kopierwerk - Animation

- Pyrotechnik

Synchronisation/Mischung/Sprache - Biiromaterial - Portokosten

- Tonstudio - Tonpersonal - Telefonkosten - Transportkosten
- Schreibarbeiten - Ubersetzungen

- Sachhonorare - Bewirtungen
- Personen - Sachen - Reisekosten - Spesen

Tabelle 2 — Kostenfaktoren bei der Erstellung von TV-Sendungen
Quelle: In Anlehnung an Stadler, 1996, S.46ff.

125

Vgl. hierzu auch Heinrich, Jiirgen: ,,Mediendkonomie®, 1999, S.121
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Je nach Format verteilen sich die Kosten unterschiedlich stark auf einzelne
Kostenfaktoren bzw. fallen manche Kostenfaktoren ganz weg. Auflerdem
kann die Hohe der Produktionskosten von Format zu Format gravierend
schwanken. So kostet die Produktion einer Folge der RTL-Daily Soap ,,Gute
Zeiten, Schlechte Zeiten® (Dauer ca. 25 Minuten) im Schnitt 60.000 Euro'*®,
wéhrend die RTL-Produktion ,,Die Sturmflut® (Dauer ca. 200 Minuten) et-
wa 8 Millionen Euro kostete.'*” Damit betragen die Kosten pro Sendeminute
2.400 Euro bzw. 40.000 Euro bei ,,Die Sturmflut®.

Eine Moglichkeit, direkt an den Produktionskosten (=Fixkosten) anzuset-
zen, ist beispielsweise die Verlegung der Produktionsstandorte nach ,,Billig-
lohnlédndern* wie Ruménien. So locken glinstige und gut ausgebildete Ar-
beitskrifte (z.B. Statisten, Techniker) und das Fehlen von Gewerkschaften
(Uberstunden, 6-Ta%e-W0che) immer mehr grofle amerikanische Filmverla-
ge nach Ruminien.'**

Wenn die Fixkosten bei der Erstellung von TV-Sendungen also die ge-
samten Produktionskosten umfassen, stellt sich die Frage nach den variablen
Kosten. Diese sind definitionsgemil3 Kosten, die in Abhingigkeit von der
Produktionsmenge entstehen. Also Kosten fiir jede weitere Einheit, nach-
dem die erste Einheit erstellt wurde. Eine weitere Einheit in Bezug auf TV-
Sendungen wire im engeren Sinn eine erneute Ausstrahlung, also Wieder-
holung, der produzierten Sendung. Im weiteren Sinn kdnnen variable Kos-
ten beispielsweise auch dadurch entstehen, dass sich der TV-Sender ent-
schlief3t, seine Sendung auf DVD zu vertreiben und so zweitzuverwerten.

Es sei an dieser Stelle erwihnt, dass Heinrich in seiner Arbeit ,,Medien-
O0konomie* variable Kosten in Bezug auf TV-Sendungen anders definiert:
»Nur bei der Rundfunkproduktion gibt es ausschlieBlich fixe Kosten. Die
Kosten der Programmveranstaltung, mengenmafig gemessen an Kontaktzeit
x Zahl der Rezipienten, gemessen also als Reichweite, sind unabhéngig von
der Produktionsmenge. Wenn ein Programm einmal produziert ist, kostet es
keinen Pfennig zusitzlich, wenn ein Rezipient zusdtzlich einschaltet oder
langer konsumiert als bisher; anders formuliert, die Grenzkosten der Rund-
funkproduktion sind gleich Null.“'* Heinrich versteht hier unter variablen
Kosten eine Erhohung der Reichweite. Dies mag 6konomisch betrachtet aus
Sicht der TV-Sender Sinn machen, geht jedoch iiber die Betrachtungsweise
einer TV-Sendung als Informationsgut weit hinaus. Schlielich gibt es zahl-
reiche technische und marketingtechnische Faktoren, die die Reichweite
einer Sendung beeinflussen kdnnen, die mit der TV-Sendung an sich nichts
zu tun haben.

Neben fixen und variablen Kosten konnen die Gesamtkosten bei der Pro-
duktion von TV-Sendungen laut Stadler auch in direkte und indirekte Kos-
ten unterschieden werden. ,,Unter direkten Kosten versteht man Aufwen-

126 Vgl. TV Today online: ,,GZSZ*, gefunden am 22.02.2006

127 Vgl. DER SPIEGEL: ,,Welle und Weh®, 13.02.2006, S.89

128 7DF: ,,Hollywood in Bukarest“, Beitrag in ,,heute — in Europa®, 13.02.2006
129" Heinrich, Jirgen: ,,Mediendkonomie, 1999, S.121
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dungen, die nicht vom Auftraggeber — also der Sendeanstalt oder der Pro-
duktionsgesellschaft — selbst erbracht werden bzw. werden kénnen. Wenn
z.B. fiir die Erstellung einer Produktion mangels eigener Personal- und Ge-
ratekapazititen z.B. Kameraleute mit Ausriistung, Tonstudios, Cutter, Be-
leuchter usw. gebucht werden miissen, so entstehen direkte Kosten. [...]
Kommen firmeneigene Studios, Geréte, Transportmittel, Personal etc. zum
Einsatz, so werden diese so genannten Umlagen als indirekte Kosten in die
Kalkulation aufgenommen.* *°

4.3.1.3 Besonderheiten von TV-Sendungen als Informationsgut

Eine Besonderheit von TV-Sendungen gegeniiber anderen Informationsgii-
tern ist, dass TV-Sendungen im klassischen Sinn nicht verkauft werden.
Ausnahmen bilden hier Pay-TV-Angebote wie die von Premiere, bei denen
der Zuschauer iiber sein Abonnement oder iiber Pay-Per-View fiir gewisse
TV-Sendungen zahlt. Und in gewisser Weise stellen die oOffentlich-
rechtlichen Sender eine Ausnahme dar, da hier Rundfunkgebiihren erhoben
werden, mit denen man das Recht auf Nutzung der TV-Sendungen erwirbt.
Der Marktanteil der offentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF lag im
3. Quartal 2005 bei ca. 27 Prozent, in der werberelevanten Zielgruppe (14
bis 49 Jahre) sogar nur bei 15,4 Prozent."”' Ein GroBteil der TV-Sendungen
wird also nicht nur durch die werbefinanzierten privaten Sender ausge-
strahlt'*?, sondern auch iiber diese konsumiert. Die privaten Sender stellen
thre TV-Sendungen in der Regel kostenlos zur Verfiigung. Wie in Kapitel
4.3.1.1 dargelegt muss der Zuschauer zwar beispielsweise in die Empfangs-
technik investieren, jedoch nicht fiir die TV-Sendungen an sich zahlen.

TV-Sendungen werden zwar in der Regel nicht an Zuschauer verkauft,
jedoch konnen diese von einem Fernsehsender an einen anderen verkauft
werden. So konnte beispielsweise das ZDF seine Krimi-Produktion ,,.Der-
rick nach eigenen Angaben in iiber 100 Linder verkaufen.'”> Der Verkauf
einer TV-Sendung an einen anderen, meist ausldndischen Sender, stellt eine
Zweitverwertung dar und kann so zur Fixkostendegression beitragen.

Der GroBteil der Sendezeit wird zumindest bei den groBen Sendern'** je-
doch von Eigenproduktionen belegt (siche Tabelle 3). Eigenproduktionen
der Sender sind beispielsweise in den eigenen Studios gedrehte Nachrich-
tensendungen, aber auch in Auftrag gegebene oder koproduzierte Sendun-
gen. So ldsst die ARD beispielsweise ihr Format ,,Marienhof* von der Bava-
ria Film GmbH produzieren.

130 Stader, Josef: ,,Fernsehen: Von der Idee bis zur Sendung®, 1996, S.64f.

1 Vgl. IP-Deutschland: ,,I-Punkt. 3. Quartal 2005, Dezember 2005

12 1n der TV-Senderdatenbank der Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten finden sich 23 6ffentlichrechtli-
che Sender gegeniiber 338 in Deutschland lizenzierten privaten Sendern, www.alm.de

3 Vgl. ZDF online: ,,Derrick®, gefunden am 22.02.2006

134 RTL, Sat.1, ProSieben, ARD und ZDF besafien laut ,,I-Punkt, 3. Quartal 2005“ einen Marktanteil von insge-
samt 54,7%.
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Produktionsformen der grof3en Sender

Produktionsformen
Sendungsanalyse 2004 / Frithjahr 2003
(in Prozent!)

Produktionscharakteristik RTL SAT.1 ARD ZDF
2004 Fj05 2004 Fj.05 2004 Fj.O5 2004 Fj.05

Erstsendungen 56,3 S84 611 609 824 842 844 850
Eigen-. Auftrags-, Koprodultionen 458 30,5 484 546 641 657 T01 T8
Kaufprodukticnen 10,5 7.9 2,7 63 183 185 143 122
Kurzfristige Wiederholungen 185 16,0 129 144 11,5 99 102 103
Eigen-. Auftrags-, Koprodulktionen 159 142 111 125 115 95 81 a0
Kaufprodukticnen 2.6 1.8 18 1.9 0.0 04 21 1.3
Programmtrailer etc. 5,1 51 50 4,9 4,5 4.4 4,0 i3
Werbung und Sponsoring 0,1 20,5 21,0 198 1.6 15 14 14
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100

Produktionscharalkteristik ProSieben VOX RTLII lkabel eins

2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05

Erstsendungen 52,7 531 492 473 581 571 586 595
Eigen-, Auftrags-, Koprodulktionen 30,7 346 148 133 220 22, 6.3 120
Kaufprodukticnen 220 185 344 340 361 347 323 475
Kurzfristige Wiederholungen 27, 80 5 232 186 178 150 146
Eigen-, Auftrags-, Koprodultionen 209 216 3,1 47 3, 7.0 6.1 5.5
Kaufprodukticnen 6.2 64 154 185 12,7 108 8.9 2.1
Programmtrailer etc. 5,7 55 6,0 7.0 4,3 3.6 5,0 5.2
Werbung und Sponsoring 145 134 243 225 190 21,5 214 20,7
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100

1  Prozentuierungsbasis: 24 Stunden pro Tag (3-3 Ulr). Stichproben: 2 Kalenderwochen im Jahr 2004,
1 Kalenderwoche im Friihyahe 20035,

Tabelle 3 — Produktionsformen der groen Sender

Quelle: ALM-Fernsehprogrammanalyse, S.23

Es lésst sich also festhalten, dass TV-Sendungen in der Regel nicht verkauft,
sondern den Zuschauern kostenlos zur Verfiigung gestellt werden. AuBer-
dem werden TV-Sendungen von den Sendern nur in geringem Malle einge-
kauft. Vielmehr produzieren die Sender ihre TV-Sendungen selbst, um sie
dann im eigenen Programm auszustrahlen.

Des Weiteren lassen sich TV-Sendungen zwar ohne grolen Aufwand oder
Kosten vervielfiltigen, was jedoch in der Praxis nur eine untergeordnete
Rolle spielt. Die Vervielfdltigung einer fiirs Fernsehen produzierten Sende-
minute wire in diesem Fall die wiederholte Ausstrahlung. Aus den Werten
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in Tabelle 4 lasst sich errechnen, dass der durchschnittliche Anteil von wie-
derholten Sendungen im Programm der betrachteten Sender bei nur ca.
22,25 Prozent liegt (nicht beriicksichtigt sind Programmtrailer, Werbung
und Sponsoring). Bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern liegt dieser Wert
bei ca. 10 Prozent.

Kurzfristige Programmwiederholungen

Kurzfristige Programmwiederholungen
Sendungsanalyse 2004 / Friihjahr 2005
(in Prozent!)

Produktionscharakteristik RTL SAT1 ARD ZDF
2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05

Sendungen 748 744 740 753 939 941 946 953
Erstsendungen 363 384 611 609 824 842 B44 B30
Kurzfristige Wiedetholungen 185 160 129 144 115 99 102 10.3
Wiederholungen im Tagesintervall 123 11,1 107 117 8,6 8,35 7, 5.4
Wiederholungen im Wochenintervall 6,2 4,9 22 2,7 2,0 1,4 3,0 4,9
Programmtrailer etc. 51 51 5,0 49 4,5 44 4,0 33
Werbung und Sponsoring 201 205 210 198 1.6 1,5 14 14
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100
Produktionscharakteristik ProSieben VOX RTLII kabel eins

2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05 2004 Fj.05

Sendungen 798 811 697 705 76,7 749 736 741
Erstsendungen 5277 531 492 473 581 571 586 395
Kurzfristige Wiederholungen 271 280 205 232 186 178 150 146

Wiederholungen im Tagesintervall 16,8 18,2 136 133 1006 03 8,9 7.3

Wiederholungen im Wochenintervall 10,3 8,8 0,0 09 8,0 8,5 0,1 7,3
Programmtrailer etc. 5,7 5,5 6,0 7,0 4.3 16 5,0 5,2
‘Werbung und Sponsoring 145 134 243 225 190 21,5 214 20,7
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100

1  Prozentumerungsbasis: 24 Stunden pro Tag (3-3 Uhr). Stichproben: 2 Kalenderwochen im Jahr 2004,
1 Kalenderwoche im Friihjahr 2003.

Tabelle 4 — Kurzfristige Programmwiederholungen

Quelle: ALM-Fernsehprogrammanalyse, S.21

Der Anteil von Erstausstrahlungen bei TV-Sendungen betridgt also mehr als
75 Prozent, wihrend der Anteil von Wiederholungen bei weniger als 25
Prozent liegt. In einem vereinfachten Rechenbeispiel wiirde dies bedeuten:
Nur ein Viertel der ausgestrahlten TV-Sendungen kann genau einmal wie-
derholt werden (sieche Abbildung 5).
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Wiederholungen und Neuausstrahlungen von TV-Sendungen

Abb. 19 — Wiederholungen und Neuausstrahlungen von TV-Sendungen
Quelle: Datenbasis: ALM-Fernsehprogrammanalyse, S.21

Dies hat zur Folge, dass eine Fixkostendegression gar nicht (TV-Sendungen,
die nicht wiederholt werden) bzw. nur ansatzweise (TV-Sendungen, die ein-
oder mehrmals wiederholt werden) eintritt. Selbst wenn RTL seine Produk-
tion ,,Die Sturmflut” in den ndchsten Jahren zehnmal wiederholen wiirde,
wiirden die durchschnittlichen fixen Kosten nur auf 800.000 Euro pro Aus-
strahlung sinken. Bei einem Musikalbum mit Produktionskosten von eben-
falls 8 Millionen Euro und 4 Millionen verkauften Exemplaren wiirden die
Durchschnittsfixkosten bis auf 2 Euro sinken.

4.3.2 Fixkostenmanagement durch Mehrfachnutzung von TV-
Sendungen

4.3.2.1 Mehrfachnutzung von TV-Sendungen

Wie im vorangegangenen Kapitel erldutert spielt die Mehrfachnutzung von
TV-Sendungen im Sinne von Wiederholungen im eigenen Programm nur
eine relativ kleine Rolle. Und das, obwohl eine Mehrfachnutzung hinsicht-
lich einer Fixkostendegression 6konomisch sinnvoll ist.

Dies erkennen auch Hess und Schulze in ihrem Aufsatz ,,Mehrfachnut-
zung von Inhalten in der Medienindustrie®. Sie filhren den Begriff ,First-
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Copy-Cost-Effekt* als in der Medienindustrie gebriduchlichen Begriff an,
der eine Fixkosten- und damit einhergehende Stiickkostendegression be-
schreibt. Diese ergibt sich aus einer Steigerung der Ausbringungsmenge bei
gleich bleibenden First-Copy-Produktionskosten. Sie resiimieren: ,,Der
,First-Copy-Cost-Effekt’ begiinstigt die Mehrfachverwendung von Inhalten,
da eine Steigerung der Ausbringungsmenge auf Baustein- und/oder ,First-
Copy’-Ebene zu einem Nachhaltigen Wettbewerbsvorteil in Form von Kos-
teneinsparungen fiihren kann.« '*°

Der Mehrfachnutzung von TV-Sendungen im Sinn von Wiederholungen
im eigenen Programm sind allerdings Grenzen gesetzt. Zumindest auf
,First-Copy-Ebene®, also durch eine Wiederholung einer kompletten Sen-
dung. So wiirde RTL mit einer tdglichen Ausstrahlung seiner Produktion
,Die Sturmflut zwar zu deren Fixkostendegression beitragen, jedoch wahr-
scheinlich auf Kosten von erheblichen Reichweiteverlusten. Ahnliches wiir-
de wohl fiir die ARD-Nachrichtensendung ,,Tagesschau® gelten, wenn sie
wochentlich produziert und tiglich zur Primetime wiederholt werden wiirde.
Bei der Wiederholung von TV-Sendungen im eigenen Programm lassen sich
folgende Einschrankungen festhalten:

Inhalt:
Nicht jede TV-Sendung eignet sich inhaltlich fiir eine Wiederholung
(Bsp. Wettervorhersage oder Ziehung der Lottozahlen).

Frequenz:

Zwischen der Erstausstrahlung und der Wiederholung sollte ein gewisser
Zeitraum liegen. Es wiirden sich wahrscheinlich nur wenige Zuschauer
die Wiederholung eines Spielfilms anschauen, den sie unmittelbar zuvor
gesehen haben.

Intensitét:

TV-Sendungen lassen sich nicht beliebig oft wiederholen, ohne dabei an
Attraktivitiat zu verlieren. Eine Ausnahme bildet hier wohl nur der Sil-
vester-Kult-Film ,,Dinner for one®.

Hess und Schulze erwéhnen in diesem Zusammenhang die Entwertungsge-
schwindigkeit von Medieninhalten: ,,Die Entwertungsgeschwindigkeit be-
schreibt eine messbare Wertminderung innerhalb eines festgelegten Zeit-
raumes, der sich auf eine abnehmende Bediirfnisbefriedigung in Bezug auf
den medienspezifischen Aktualititsanspruch von Rezipienten gegeniiber
Inhalten zuriickfithren lasst.“ '*® Dariiber hinaus erkennen sie noch weitere
O0konomisch relevante Aspekte der Mehrfachnutzung von Medieninhalten.

135 Hess, Thomas / Schulze, Bernd: ~Mehrfachnutzung von Inhalten in der Medienindustrie®, 2004, S.44f.
136 Hess, Thomas / Schulze, Bernd: ,Mehrfachnutzung von Inhalten in der Medienindustrie®, 2004, S.46
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Okonomisch relevante Aspekte der Mehrfachnutzung von Inhalten

Resource-based View Market-based View

- Furst-Copy-Costs-Effect _ - Ravalitiat un/AusschlieBbarkeit
- - Mehrfach- -

- Nutzungsrechte (Umfang, Ex- vom Konsum

klusivitat, ... )

nutzung - Attraktivitat, Gesamtnachtrage
von

- Tecluusche Inhalteeigenschatten - Verwertungsdauer / Ent-
: e Cne s - Inhalten } ) CT
- Enfluss Systemunterstittzung auf wertungsgeschwindiglkent
Kostensituation - Zahlungsbereitschaft

Abb. 20 — Okonomisch relevante Aspekte der Mehrfachnutzung von Inhalten
Quelle: in Anlehnung an Hess/Schulze, 2004, S.45

4.3.2.2 Die Rolle von Medienarchiven bei der Mehrfachnutzung von TV-
Sendungen

Definition: Medienarchiv

,Ein Fernseharchiv [Anmerkung: Medienarchiv] sammelt, ordnet, er-
schlie8t, verwahrt und verwaltet Bild- und Tontrdger zum Zwecke der
Wiederverwendung in Neuproduktionen und der Bewahrung zeitgeschicht-
lich und medienspezifisch relevanter Ereignisse und Geschehnisse.“ %’

Mit Blick auf die Geschichte der Medienindustrie lassen sich laut Hess und
Schulze zwei zentrale Entwicklungsstufen unterscheiden, die von den jeweils
dominant vorherrschenden Medientechnologien maligeblich gepriagt wurden.
Diese Pragung umfasst sowohl die Stufe der Erzeugung und Biindelung der
Produktionen, sowie die daran anschlieBenden Distributionsprozesse.

,Die erste Entwicklungsstufe ist gekennzeichnet durch den ausschlieBli-
chen Einsatz von analogen Technologien und Trigermedien, denen mecha-
nische bzw. elektrische Verarbeitungs- und Ubertragungsprinzipien zugrun-
de liegen. Hierbei bezeichnet analog die Codierung, Speicherung und Dist-
ribution von Informationen mit Hilfe eines gegenstdndlichen Zeichensys-
tems im Print- bzw. die Anwendung von Ubertragungsverfahren im Rund-
funkbereich, in denen Signalverliufe Anwendung finden.« '**

»Als zweite zentrale Entwicklungsstufe hat sich Mitte des 20. Jahrhunderts
die zunehmende Digitalisierung von Medientechnologien, Inhalten sowie
deren Trdgermedien herauskristalisiert, die auf dem Prinzip der elektroni-
schen Datenverarbeitung aufbaut. [...] Die wesentlichen Vorteile von digital
vorliegenden Inhalten liegen insbesondere in dem geringen physischen

137 Stader, Josef: ,,Fernsehen: Von der Idee bis zur Sendung®, 1996, S.246
138 Hess, Thomas / Schulze, Bernd: ,,Mehrfachnutzung von Inhalten in der Medienindustrie*, 2004, S.47
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Speicherbedarf, in der einfacheren Kopierbarkeit ohne Qualititsverlust, in
der flexibleren Nutzbarkeit sowie in der nahezu vollstindigen Eliminierung
des Gebrauchs- und Lagerverschleifles. [...] Digitale Technologien bilden
die Grundlage fiir neue Optionen in Bezug auf die Mehrfachnutzung von
Inhalten bzw. erlauben, bereits bekannte Optionen auf eine wirtschaftlichere
Art und Weise umsetzen zu konnen.* '

Durch die Digitalisierung der Medientechnologien ergeben sich also 6ko-
nomisch attraktive Moglichkeiten, TV-Sendungen zu speichern und zu ar-
chivieren. Doch nicht nur das: Es ergeben sich neue Mdglichkeiten, TV-
Sendungen ohne Qualitétsverlust und zu geringen Kosten zu modualisieren
und zu modifizieren. Dies bedeutet, dass TV-Sendungen nicht nur als Gan-
zes gespeichert und wiederholt, sondern inhaltlich fragmentiert und in Mo-
dulen abgespeichert werden konnen. Im vorangegangenen Kapitel wurde
bereits erldutert, dass die Wiederholung von TV-Sendungen im eigenen
Programm nur &uflerst eingeschrankt sinnvoll ist. Durch die fragmentierte
Archivierung von TV-Sendungen ist es jedoch moglich, neue TV-
Sendungen modulartig aus archiviertem und neu gedrehtem Material zu-
sammenzustellen.

Ein Beispiel: Der FufBiballer Michael Ballack entschlieBt sich, in der
kommenden Saison zu Real Madrid zu wechseln. Hierzu plant die ARD-
Nachrichtensendung ,, Tagesschau® einen Beitrag, der selbstverstindlich
bebildert sein muss. Ohne Medienarchiv wére die ARD nun gezwungen, ein
Kamerateam loszuschicken in der Hoffnung, bis zum Ausstrahlungstermin
brauchbare Aufnahmen von Michael Ballack zu filmen. Oder die Redaktion
der ,,Tagesschau® kauft entsprechendes Material bei einer Nachrichtenagen-
tur wie dpa.

Mit einem gut organisierten Medienarchiv jedoch kann die Redaktion der

»Lagesschau® nach Michael Ballack suchen (lassen). Als Treffer wiirde hier
beispielsweise ein Ausschnitt aus der ,,Sportschau® vom letzten Bundesliga-
spiel angezeigt, in dem Michael Ballack zwei Tore bejubelt. Und als zweiter
Treffer eine Sequenz, in der der Mittelfeldstar im letzen DFB-Pokal-Spiel
verletzt vom Platz humpelt. Hier wiirde sich die Redaktion wahrscheinlich
fiir den ersten Treffer entscheiden und konnte Michael Ballack so als strah-
lenden Gewinner des langen Vertragspokers darstellen.
Dieses Beispiel zeigt ganz deutlich den Vorteil von fragmentierter Archivie-
rung. Eine Mehrfachnutzung der Ubertragung des vergangenen Bundesliga-
spiels durch eine Wiederholung wire wenig sinnvoll. Durch eine fragmen-
tierte Speicherung kann diese TV-Sendung jedoch zumindest teilweise
mehrfach genutzt werden. Dies hat 6konomisch zwei positive Effekte:

139 Hess, Thomas / Schulze, Bernd: ,Mehrfachnutzung von Inhalten in der Medienindustrie®, 2004, S.47f.

67



1. Durch die (teilweise) Mehrfachnutzung sinken die Durchschnittsfixkos-
ten der archivierten TV-Sendung. Es kommt zu einer Fixkostendegressi-
on.

2. Durch die Nutzung von archiviertem Material bei der Erstellung von
neuen TV-Sendungen konnen die Produktionskosten (=Fixkosten) posi-
tiv beeinflusst werden.

Ein Medienarchiv ist demnach in zweierlei Hinsicht ein geeignetes Instru-
ment fiir das Fixkostenmanagement bei der Erstellung von TV-Sendungen.

4.4 Fallbeispiel

4.4.1 RTL Television

4.4.1.1 Sender

RTL-Television ist mit seinem Sender RTL seit tiber 13 Jahren Marktfiihrer
bei den 14- bis 49-Jdhrigen (werberelevante Zielgruppe). Mit einem Markt-
anteil von 16,0 Prozent liegt der Sender mit dem Sitz in K&ln deutlich vor
seiner Konkurrenz (Sat.1: 12,3 %, ProSieben: 11,7 %, ARD: 8,1 %, ZDF:
7,3 %). 34,04 Millionen Haushalte konnen in Deutschland RTL empfangen.
Zur RTL-Senderfamilie gehdren RTL, RTL II, VOX, Super RTL, n-tv, RTL
SHOP und Traumpartner TV.

Zu den erfolgreichsten RTL-Sendungen 2005 zéhlten die 3. Staffel der
Casting-Show "Deutschland sucht den Superstar" (5,58 Millionen Zuschau-
er), die Quiz-Show "Wer wird Milliondr?"(11,42 Millionen Zuschauer),
sowie die Event-Show "Typisch Frau, Typisch Mann" (MA 14-49: 22,5 %).
Bei den Serien erzielte RTL mit "Alarm fiir Cobra 11" (MA 14-49: 20,6 %)
und bei den Sitcoms mit "Nikola" (MA 14-49: 18,1%) die hochsten Markt-
anteile. Die RTL-Daily-Soap "Gute Zeiten, schlechte Zeiten" lag mit einem
Marktanteil (14-49) von 24,2 Prozent deutlich vor allen anderen téglichen
Serien.

RTL Television war 2004 Marktfiihrer auf dem deutschen TV-
Werbemarkt: Mit Nettowerbeerlosen von 1.118 Millionen Euro (TV-
Werbemarktanteil: 29%) lag RTL wiederholt deutlich vor seiner Konkur-
renz (Sat.1: 20 %, ProSieben: 19 %). RTL finanziert sich zu liber 80 Prozent
aus Werbeeinnahmen.'*

4.4.1.2 RTL News Archiv

Die Hauptaufgaben des RTL News Archivs mit Sitz in Kdln sind das Erfas-
sen von eigenen und lizenzierten TV-Beitridgen, die systematische Archivie-

140 vg]. Angaben von RTL-Television, www.rtl-television.de

68



rung, die Recherche und die Bereitstellung von Bildmaterial fiir interne Re-
daktionen und externe Kunden. Etwa 40 Mitarbeiter archivieren jéhrlich
3.500 Stunden Bildmaterial und fiihren jéhrlich etwa 30.000 Rechercheauf-
trdge aus. Das archivierte Material setzt sich aus eingekauften Agenturbei-
tragen, RTL-internen Sendebeitragen und sonstigem RTL-Rohmaterial zu-
sammen. Bei der ErschlieBung des Bildmaterials greift das RTL News Ar-
chiv auf einen eigenen Thesaurus zuriick. Zusétzlich kénnen die archivier-
ten Beitrdge durch den Zusatz spezifischer Attribute hinsichtlich ihrer Re-
chercherelevanz und Wiederverwendbarkeit angepasst werden. Ende 2005
umfasste das RTL News Archiv etwa 525.000 archivierte und erschlossenen
Beitrdage. Nach Berechnungen von RTL werden jdhrlich etwa 100 Stunden
Archivmaterial in den eigenen tdglichen Nachrichten- und Magazinbeitri-
gen verwendet. Insgesamt enthalten etwa 35 Prozent der eigenen Nachrich-
ten- und Magazinbeitrdge Archivmaterial. Zu den Kunden des RTL News
Archivs gehdren neben den eigenen Redaktionen vor allem Redaktionen der
Senderfamilie (RTL II, n-tv), aber auch externe Redaktionen.'"!

4.4.2 Potenziale fiir Fixkostenmanagement

4.4.2.1 Relevante Formate

Grundsitzlich kann ein Medienarchiv nur Eigenproduktionen beeinflussen.
Doch auch bei Eigenproduktionen ldsst sich Archivmaterial nicht fiir jede
TV-Sendung einsetzen. Im Beispiel von RTL denke man beispielsweise an
Formate wie ,,Wer wird Milliondr?“ (Quizshow), ,,Gute Zeiten, Schlechte
Zeiten* (Daily Soap) oder ,,Die Oliver Geissen Show* (Talkshow), die in
der Regel ungeeignet fiir den Einsatz von Archivmaterial sind. Bei RTL
greifen folgende Redaktionen regelmidBig oder gelegentlich auf Archivmate-
rial zuriick:

1 Angaben des RTL News Archiv
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RTL-Redaktionen mit Archivnutzung

Redaktion Redaktion
10 vor 11 Interview- und Talk Punkt 9 Tagesmagazin
Exclusiv — Das Star-Magazin | Tagesmagazin RTL aktuell Nachrichten

Exclusiv Weekend

Tagesmagazin

RTL aktuell Weekend

Nachrichten

Explosiv — Das Magazin Tagesmagazin RTL-Nachtjournal Nachrichtenmagazin
Explosiv Weekend Tagesmagazin Spiegel TV MAGAZIN | Sonstige Magazine
Extra — Das RTL-Magazin Sonstige Magazine Stern TV Interview- und Talk
Guten Abend RTL Tagesmagazin Top of the Pops Musiksendung
Punkt 12 Tagesmagazin TREND Sonstige Magazine
Punkt 6 Tagesmagazin

>kEinteilung der Genre nach ALM-Fernsehprogrammanalyse

Tabelle 5 — RTL-Redaktionen mit Archivnutzung
Quelle: Datenbasis: RTL News Archiv

4.4.2.2 Sendeschema

Nachdem die Redaktionen mit Nutzung des RTL News Archivs identifiziert
wurden soll nun anhand des RTL Sendeschemas das Potenzial fiir Fixkos-
tenmanagement durch Verwendung von Archivmaterial bei der Produktion
von TV-Sendungen herausgestellt werden.
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Abb. 21 — RTL Sendeschema, Mirz 2006
Quelle: RTL-Presselounge, Stand: Mérz 2006
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Aus dem Sendeschema lassen sich folgende Sendeanteile von TV-
Sendungen mit Archivnutzung ableiten:

Sendeanteile von Formaten mit Archivnutzung

1

Name ‘ Ausstrahlung Zeit’ Dauer ‘
Waochentiiglich
Punkt 6 Tagesmagazin Erst. tgl. 06.00 Uhr 65 min.
Punkt 9 Tagesmagazin Erst. tgl. 09.00 Uhr 30 min.
Punkt 12 Tagesmagazin Erst. tgl. 12.00 Uhr 60 min.
Guten Abend RTL Tagesmagazin Erst. tgl. 18.00 Uhr 30 min.
Exclusiv — Das Star-Magazin |Tagesmagazin Erst. tgl. 18.30 Uhr 15 min.
RTL aktuell Nachrichten Erst. tgl. 18.45 Uhr 15 min.
Explosiv — Das Magazin Tagesmagazin Erst. tgl. 19.05 Uhr 35 min.
RTL-Nachtjournal Nachrichtenmagazin Erst. tgl. 00.00 Uhr 30 min.
RTL-Nachtjournal Nachrichtenmagazin Wdh. tgl. 03.10 Uhr 30 min.
Gesamtdauer|310 min.
Waichentlich
Extra — Das RTL-Magazin Sonstige Magazine Erst. Mo. 22.15 Uhr |75 min.
TREND Sonstige Magazine Erst. Mo. 23.30 Uhr |30 min.
10 vor 11 Interview- und Talk-Format  |Erst. Mo. 00.30 Uhr |25 min.
Extra — Das RTL-Magazin Sonstige Magazine Wdh. Mo. 05.00 Uhr {60 min.
Explosiv Weekend Tagesmagazin Wdh. Di. 05.00 Uhr 50 min.
Stern TV Interview- und Talk-Format  |Erst. Mi. 22.15 Uhr 105 min.
Exclusiv Weekend Tagesmagazin Wdh. Mi. 05.00 Uhr 50 min.
Stern TV Interview- und Talk-Format |Wdh. Mi. 03.15 Uhr 85 min.
Top of the Pops Musiksendung Erst Sa. 17.40 Uhr 55 min.
RTL aktuell Weekend Nachrichten Erst. Sa. 18.45 Uhr 15 min.
Explosiv Weekend Tagesmagazin Erst. Sa. 19.05 Uhr 70 min.
Top of the Pops Musiksendung Wdh. Sa. 17.40 Uhr 50 min.
Exclusiv Weekend Tagesmagazin Erst. So. 17.45 Uhr 60 min.
RTL aktuell Weekend Nachrichten Erst. So. 18.45 Uhr 15 min.
Spiegel TV MAGAZIN Sonstige Magazine Erst. So. 22.35 Uhr 55 min.
Spiegel TV MAGAZIN Sonstige Magazine Wdh. So. 05.15 Uhr 45 min.
Gesamtdauer|845 min.
! Einteilung der Genre nach ALM-Fernsehprogrammanalyse
2EinF ernsehtag wird von 06.00 Uhr bis 06.00 Uhr betrachtet
3 Bruttodauer inklusive Werbung

Tabelle 6 — Sendeanteile von Formaten mit Archivnutzung

Quelle: Datenbasis: RTL-Wocheniibersicht (www.rtl.de) und RTL-Sendeschema (RTL-

Presselounge)

72




Im Mirz strahlte RTL demnach wochentlich 2.395 Sendeminuten von For-
maten aus, deren Redaktionen auf das RTL News Archiv zuriickgreifen.
Das Potenzial von Fixkostenmanagement durch die Nutzung eines Medien-
archivs liegt im aktuellen Beispiel von RTL mit 23,76 Prozent bei ca. einem
Viertel der Gesamtsendezeit.

4.5 Zusammenfassung und Fazit

In der Regel ist die Erstellung von Informationsgiitern fixkostendominant —
so auch die Produktion von TV-Sendungen. Die fixen Kosten, in diesem
Zusammenhang auch , first-copy-costs* genannt, umfassen die gesamten
Produktionskosten, die variablen Kosten beschreiben die Kosten fiir eine
erneute Ausstrahlung. Ein Charakteristikum von Informationsgiitern ist eine
ausgepragte Fixkostendegression durch hohe Ausbringungsmengen bei mi-
nimalen variablen Kosten. TV-Sendungen werden hingegen nur in geringem
Malle wiederholt ausgestrahlt, so dass eine Fixkostendegression hier gar
nicht oder nur ansatzweise eintritt.

Durch verschiedene Ansitze des Fixkostenmanagements ldsst sich die-
sem Okonomisch ungiinstigen Umstand jedoch entgegenwirken. So lassen
sich beispielsweise die Produktionskosten (=Fixkosten) durch Produktionen
in Niedriglohnldndern senken. Der Verkauf von TV-Sendungen an andere
Sender oder die Zweitverwertung von TV-Sendungen als DVD wirken sich
zudem positiv auf die Fixkostendegression aus.

Diese Arbeit untersucht als Instrument des Fixkostenmanagements im
Speziellen die Mehrfachnutzung von TV-Sendungen durch ein Medienar-
chiv. Hierbei werden TV-Sendungen fragmentiert archiviert und modulartig
bei der Produktion von neuen TV-Sendungen mehrfach verwertet. Dies hat
O6konomisch zwei positive Effekte:

Durch die (teilweise) Mehrfachnutzung sinken die Durchschnittsfixkos-
ten der archivierten TV-Sendung. Es kommt zu einer Fixkostendegressi-
on.

Durch die Nutzung von archiviertem Material bei der Erstellung von
neuen TV-Sendungen kénnen die Produktionskosten (=Fixkosten) posi-
tiv beeinflusst werden.

Das Fallbeispiel von RTL zeigt in diesem Zusammenhang ein Positivbei-
spiel aus der Praxis. Durch das RTL News Archiv vertreibt RTL Fragmente
seiner TV-Sendungen an andere Sender und beliefert eigene Redaktionen.
Aktuell belegen die Formate, in denen eigenes Archivmaterial zum Einsatz
kommt, ca. ein Viertel der Gesamtsendezeit von RTL.
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5 STRATEGIEN ZUM ABBAU VON
INFORMATIONSASYMMETRIEN
(SEBASTIAN HOFFMANN,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

5.1 Einleitung

Der Handel mit Informationsgiitern gestaltet sich schwieriger als mit traditi-
onellen Giitern. ,,Eine Herausforderung fiir den Handel mit Informations%ﬁ-
tern besteht im Problem der Qualititsbeurteilung durch den Nachfrager'*.
Im Zuge der immer weiteren Ausdehnung des Internets, steigender Benut-
zerzahlen und Verbesserungen hinsichtlich der Ubertragungsbandbreite,
sowie dem stetig wachsenden Angebot von Onlinediensten, hat die Wirt-
schaft die sich bietenden Mdglichkeiten des Internets als Handelsplattform
erkannt und versucht diese zu nutzen. Nicht nur um klassische Giiter durch
einen neuen Distributionskanal abzusetzen, sondern auch mit der voran-
schreitenden Durchdringung der Gesellschaft durch die Informationstechno-
logie Informationsgiiter abzusetzen, die jedoch nicht in allen Belangen den
Regeln klassischer Giiter folgen.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Kommerzialisierung des Inter-
nets, dem Auftauchen immer weiterer Bezahlangebote steht eine Eigen-
schaft der Informationsgiiter dem einfachen Handel im Wege.

Diese Giiter konnen vor dem Kauf nicht oder nur wenig begutachtet wer-
den und die Frage stellt sich dem Anbieter wie er einen Kunden aufgrund
der Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und Kéufer Qualitdtsunsi-
cherheiten nehmen kann, damit ein Vertragsabschluss stattfinden kann.

Informationsgiiter sind per se keine Suchgiiter d.h. eine vollstindige, ein-
gehende Qualitédtsbeurteilung kann vor dem Kauf nicht stattfinden. Da des-
halb muss es Strategien geben, die dem Nachfrager bei der Untersuchung
des Informationsprodukts eine Vorstellung beziiglich dessen Qualitit geben,
ohne zugleich den gesamten Informationsgehalt preiszugeben, um den ur-
spriinglichen Kaufanreiz aufrecht zu erhalten.

Ziel dieser Seminararbeit ist es verschiedene Strategien vorzustellen, die
auf Anbieterseite bei den Hauptkategorien Software, Unterhaltung, Nach-
richten und wissenschaftlicher Literatur im Internet angewandt werden, um
dem Interessenten gerade soviel Information zu geben, dass er immer noch
zahlungsbereit ist, obwohl er schon etwas iiber das Informationsgut erfahren
hat. Es werden grundlegenden Begriffe definiert und im Anschluss ver-

2 Picot, Arnold: Die grenzenlose Unternechmung, 2001 S. 32
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schiedene Strategien vorgestellt, die bei Informationsgiitern mit unterschied-
lichen Eigenschaften angewandt werden.

Am Ende der Arbeit steht eine komprimierte Gesamtdarstellung in Mat-
rixform.

5.2 Begriffsdefinitionen

5.2.1 Informationsgiiter

Ein Informationsgut ist definiert als ,,eine inhaltlich definierbare Menge an
Daten, die von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermutet wird.«'*

Diese ,.konnen in Informationsprodukte und Informationsdienstleistun-
gen aufgeteilt werden. Informationsdienstleistungen unterscheiden sich von
den Informationsprodukten dadurch, dass zu ihrer Erbringung der Einsatz
eines externen, d.h. vom Nachfrager eingebrachten Produktionsfaktors not-
wendig ist. Sie werden in Interaktion mit dem Nachfrager erstellt, wie z.B.
eine Unternehmensberatung oder eine Wirtschaftspriifung.*'**

5.2.2 Informationsparadoxon

Das Informationsparadoxon bzw. die Existenz von Informationsasymmet-
rien und die damit einhergehenden Unsicherheiten auf Kauferseite, die sich
nur durch ein Offenlegen des Gutes komplett 16sen lassen, aber damit die
Zahlungsbereitschaft fiir das offenbarte Gut minimieren, ist nicht bei allen
Informationsgiitern gleich stark ausgepragt.

Besonders stark sind sie bei technischem Wissen.

,Die Existenz des Informationsparadoxons ist hier ursichlich dafiir, dass
die industrielle Vertragsforschung (d.h. F&E-Auftrage extern zu vergeben)
nur eine untergeordnete Rolle spielt. Die iiberwiegende Zahl der (groBen)
Unternehmen produziert ihr technisches Wissen lieber intern, weil sie die
Qualitdt der Durchfiihrung und der erhaltenen Ergebnisse nur unzureichend
kontrollieren kénnen*'#’

Beispielswiese informiert sich der Interessierte an einem Auto {iber dessen
Eigenschaften. Er kann den Héandler befragen, sich mit Freunden unterhal-
ten, das Objekt sehr genau untersuchen, eine Probefahrt unternehmen. Er
kann sich noch so eingehend mit den Eigenschaften des Autos auseinander-
setzen, aber er wird es dadurch nicht besitzen.

Versucht ein Interessierter sich vor dem Kauf eines Informationsgutes iiber
dessen Eigenschaften zu informieren, wird er graduell, je mehr er sich dar-
iiber informiert, mehr Informationen erlangen, an denen er urspriinglich
interessiert war.

43 Linde, Frank: Okonomie der Information, 2005, S. 6
1% Picot, Arnold: Die grenzenlose Unternechmung, S.352
145 Linde, Frank: Okonomie der Information, 2005, S. 32
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Es ist im Interesse des Verkdufers das gerade das nicht passiert. Der Interes-
sierte soll immer noch den Wunsch haben das Informationsgut kiuflich zu
erwerben und einen Mindestpreis dafiir zu zahlen.

5.3 Mogliche Strategien zum Abbau von Informationsa-
symmetrien

Damit der Interessierte jedoch eine Vorstellung von einem Gut bekommt
und die Ubereinstimmung der Erwartungen eines Kunden mit den Eigen-
schaften des tatsichlichen Produkt steigt'*, bedarf es Strategien, die das
Gut beschreiben, ohne es zu offenbaren. Zumal eine Wertbestimmung nur
ex post moglich ist.'"’

5.3.1 Rezensionen in Communities

Wie die Zusammenkunft einer eingeschworenen Fangemeinde in der ,realen
Welt’, die sich bei Ihren Treffen {iber ihre Erfahrungen mit den neuesten
Produkten unterhalten und sich gegenseitig bei Problemen unterstiitzen,
versucht man diesen Gemeinschaften auch einen Raum im Internet zu ge-
ben. Es werden Foren bereitgestellt, um eine virtuelle Gemeinschaft zu er-
schaffen, in der sich Interessierte und Experten iiber die Eigenschafen von
Produkten einer bestimmten Kategorie austauschen konnen. Bewertungsme-
chanismen helfen im Zusammenhang einer ,Community’ Vertrauen in die
Meinung dieser und somit auch auf das Informationsprodukt selbst zu schaf-
fen. '*® Somit fiihren virtuelle Communities zur Reduzierung von Unsicher-
heiten. Voraussetzung ist, dass der Nachfrager Vertrauen in diese Informati-
onssubstitute hat. Erst dann entfaltet sich die Wirksamkeit dieser vertrau-
ensbildenden Maflnahmen bei sich wiederholten langfristigen Transaktions-
beziehungen.“'* Die Grundidee ist, dass Personen ihre Erfahrungen mit
dem Informationsgut teilen und Bewertungen dafiir abgeben. Durch das
Lesen dieser Rezensionen kann das Informationsparadoxon abgemildert
werden. Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass der Anbieter von Informati-
onsprodukten Mdglichkeiten zur Erstellung von Rezensionen anbietet wie
dies z.B. bei Amazon geschieht. Werden keine virtuellen Communities vom
Anbieter bereitgestellt, gibt es alternativ Plattformen wie z.B. ciao.de in
denen nach Produkten recherchiert werden kann. Ciao bietet ,,standardisierte
Produktbeschreibungen an den jeweiligen Problemkontext angepasste In-
haltsbeschreibungen.“'**Bei dieser Strategie ergeben sich jedoch einige
Probleme, denn Kundenbeurteilungen sind schwer zu {iberpriifen. Es gibt

146 Kuhlen, Rainer: Informationsmarkt: Chancen und Risiken der Kommerzialisierung von Wissen, S. 93

Hobohm, Hans-Christoph: MarketingmaBnahmen fiir elektronische Dienstleistungen

Tiefenstidter, Jens Hendrick: Rahmenkonzepte und Marktmechanismen internetbasierter Wissensmarktplitze
Picot, Arnold: Die grenzenlose Unternehmung, S. 358

Tiefenstidter, Jens Hendrick: Rahmenkonzepte und Marktmechanismen internetbasierter Wissensmarktpléitze
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kaum Reize, um sich zu an den Foren aktiv zu beteiligen und bei redaktio-
neller Aufbereitung ist viel Zeit von Néten."!

5.3.2 Intermedidre als unabhéngige dritte Partei

Der Aspekt der schweren Uberpriifbarkeit von Kundenbeurteilungen, die ja
auch vom Anbieter selbst erstellt worden sein kdnnten, kann beispielsweise
durch Intermedidre gelost werden. Mittler oder so genannte Intermediére
unterstiitzen Kéufer bei der Wahl eines fiir ihre Anforderungen geeigneten
Produkts. Der Kéufer vertraut der Expertise des Intermedidres, die Qualitét
eines Produktes beurteilen zu konnen und muss somit nicht Zeit darauf ver-
wenden, sich mit dem Angebot selbst auseinander zu setzen. Der Intermedi-
ar garantiert dem Kéufer Qualitit. Aufgaben von Intermedidren sind insbe-
sondere die Versorgung der Marktteilnehmer mit Informationen iiber Wa-
ren. Er tibernimmt die Organisation und Zusammenstellung von Giiterin-
formationen und versucht somit das Vertrauen von Marktteilnehmern zu
gewinnen.Er fungiert als Qualititssicherer.”*Natiirlich erwartet er dafiir
eine Gegenleistung und der potentielle Kunde hat wiederum Unsicherheiten
bei der Wahl eines geeigneten Intermediédres.

5.3.3 Testversionen

Damit sich ein Interessent mit Produkteigenschaften von Investitionsgiitern
wie Software selbststindig vertraut machen kann, werden Testversionen
zum kostenlosen Download angeboten. Diese konnen eine sehr gute Mdog-
lichkeit sein, sich mit Softwareeigenschaften vertraut zu machen.

Durch die leichte Weiterverarbeitung von Software lassen sich verschiedene
Varianten erstellen'>. Diese konnen sich unterscheiden hinsichtlich des
Erscheinungstermins, der moglichen Nutzungsdauer, Zugangsrestriktionen,
regionale Abgrenzung und Funktionalititen.'>*

Zeitlich begrenzte Testversionen bieten die Moglichkeit ein Programm oder
ein Informationsangebot wie eine Datenbank iiber einen limitierten Zeit-
raum zu testen.

Downloads wie z.B. eine Testversion des Microsoft Office 2004 Pakets fiir
Applerechner erlauben es, die Software ohne Funktionseinschrinkung bin-
nen eines Monats zu nutzen.

Diese Strategie bietet eine gute Moglichkeit um die Funktionalitit, insbe-
sondere von Software auszutesten, falls der gesamte Funktionsumfang zur
Verfligung gestellt wird. Bei Zufriedenheit kann der Nutzer eine Vollversi-
on erwerben. Limitierender Faktor ist hier der zeitliche Aspekt.

31 Orwat, Carsten: Innovationsbedingungen des E-Commerce — der elektronische Handel mit digitalen Produk-

ten

Picot, Arnold: Die grenzenlose Unternehmung, S. 359

'3 Shapiro,Carl / Varian,Hal: Informations Rules, 1999, S. 53

13 Orwat, Carsten: Innovationsbedingungen des E-Commerce — der elektronische Handel mit digitalen Produk-
ten
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Es kann vorkommen, gerade bei sehr méchtigen Werkzeugen wie der Of-
ficesuite von Microsoft, alle Funktionalitidten nicht ausgetestet werden kon-
nen.

Andere Einschrinkungen wie Zugangslimitierungen bei Datenbanken
oder die Deaktivierung wichtiger Funktionen wie z.B. das Abspeichern von
Dokumenten ermdglichen einen unbegrenzt langen Testzeitraum, jedoch auf
Grund der Einschriankungen ist das Produkt nicht effektiv nutzbar, deshalb
kann sich der Interessierte kein umfassendes Bild der Losung erarbeiten.

5.3.4 Probe-Abo

Bei Konsumgiitern wie Artikeln aus Zeitungen und Magazinen verfolgen
Anbieter von Datenbankangeboten eine Strategie die einer anderen Strategie
den Probe-Abos sehr nahe kommt.Wie auch Zeitungen oder Magazine mit
Testabonnements um Kunden werben, so bieten auch Produzenten von re-
gelmdBig und in kurzen Intervallen erstellten Informationsdienstleistungen
zeitlich begrenzte Mdglichkeiten deren Informationsangebot zu testen. Dies
ermOglicht dem potentiellen Kunden einen Eindruck des kompletten Infor-
mationsangebotes zu erlangen und aufgrund dessen seine Entscheidung zu
treffen.

Datenbankanbieter nutzten diese Strategie bei der Vorstellung ihres In-
formationsangebotes z.B. an der Fachhochschule Koln. Mit zeitlich be-
grenzten Zugéangen konnen Studenten einen Einblick in das Informationsan-
gebot gewinnen. Aufgrund des kruzen Testzeitraums von nur einem Tag,
blieb der Einblick leider sehr begrenzt.

5.3.5 Rules-Based Personalisation

Anbieter von Informationsgiitern gehen auch dazu tiber durch die technische
Moglichkeit z.B. Cookies Interessenprofile von Kunden zu erstellen. Dies
wird genutzt um auf dhnliche Informationsgiiter zu verweisen, was die Un-
sicherheit bei gut implementierten Losungen mildern kann. Durch techni-
sche Bewertungs- und Empfehlungssysteme wird versucht auf Anbieterseite
das Vertrauen, welches man einem Experten entgegenbringen wiirde zu er-
zeugen.

Voraussetzung dafiir sind Daten zum Kaufverhalten und Préiferenzen des
Kunden selbst und deren Verkniipfung mit verschiedenen Nutzerprofilen,
um Kundengruppen nach vorgegebenen Kriterien zu erstellen.

Diese Strategie kann nicht angewandt werden, wenn der sich Informie-
rende anonym bleiben mochte'*® | was im Zuge der immer weiter fortschrei-
tenden Sammlung von Kundendaten und das sich einstellende Gefiihl zum
glidsernen Kunden zu werden durchaus verstandlich ist.

Diese Strategie verfolgt z.B. der digitale Vermittler musicline.Nutzer die-
ses Dienstes konnen sich kostenlos Teile von Musikstiicken anhoéren, diese

'35 Orwat, Carsten: Innovationsbedingungen des E-Commerce — der elektronische Handel mit digitalen Produk-
ten
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bewerten, um dann Informationen {iber ithren Musikgeschmack mittels einer
angepasste Vorauswahl zu erlangen.'*® Vertraut man dem Vorschlagssystem
von musicline, kann man dann iiber Verweise die vorgeschlagenen Musik-
stiicke kaufen.

Im Zuge der immer gréBeren Bandbreiten, die die Zugangsprovider ihren
Kunden zur Verfiigung stellen, wird es allmihlich zum Standard gerade bei
Konsumgiitern wie Videofilmen und Musikstiicken Teile deren zur Probe
herunter zu laden.

5.3.6 Kostenlose Uberlassung einzelner Teile des Informations-
gutes

,EBine Strategie zur Uberwindung des Informationsparadoxons besteht

darin, dem Nachfrager einzelne Teile des Informationsgutes kostenlos zur
Verfligung zu stellen, damit er sich auch ohne Kenntnis aller Bestandteile
des Informationsguts ein Qualititsurteil bilden kann*’’
,»Vom stationdren Einzelhandel angebotene Serviceleistungen, wie das Pro-
behoren von Tontrdgern vor dem Verkauf, konnen durch Demos, die in
Echtzeit {ibertragen werden, oder durch Teaser-Downloads ersetzt werden
und stellen so einen ,volldigitalen Vorgeschmack’ auf den Tontriger da.
Dies ist mittlerweile Standard bei allen Versendern.*'*®

»Abgesehen von lhrer rechtlichen Problematik konnen auch Online-
tauschborsen hierfiir eine wichtige Rolle iibernehmen.*'>’

Jedoch wird diese Strategie nicht ausschlieBlich von Musik- und Videoan-
bietern genutzt.Gerade beim Umgang mit teuren Informationsgiitern, wie
etwa Brokerreports oder Studien wird versucht, das Informationsparadoxon
dadurch abzumildern, dass ,.einzelne Teile des Wissensgutes kostenlos zur
Verfiigung gestellt werden.«'®

Beim Kauf von Studien kann im allgemeinen das Inhaltsverzeichnis einge-
sehen werden. Bei grofleren Anbietern wie IDC ist es moglich das Inhalts-
verzeichnis bei der Suche nach Studien abzurufen, bei kleineren Produzen-
ten wird das Inhaltsverzeichnis auf Nachfrage per Mail oder Fax zugesen-
det, somit konnen iiber die Angabe der Seitenzahl Riickschliisse auf den
Umfang einzelner Themen und den Fokus der Studie gezogen werden.

Beim Informationsgut Buch bieten einige Verlage an, ein Kapitel kosten-
los per Download einzusehen. Somit hat der Interessent die Moglichkeit
sich iiber den Schreibstil des Autors zu informieren, was gerade bei der
»schonen Literatur® wichtig ist oder bei Fachliteratur, um zu erfahren, wie
gut sich der Autor mit der Materie auskennt, dadurch kann der Leser {iber-

156 Mohlenbruch, Dirk: Der Handel im Informationszeitalter, 2001, S. 43

'37" Picot, Arnold: Die grenzenlose Unternehmung, S. 358

158 Méhlenbruch, Dirk: Der Handel im Informationszeitalter, 2001, S. 402

'3 Orwat, Carsten: Innovationsbedingungen des E-Commerce — der elektronische Handel mit digitalen Produk-
ten
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dies feststellen, ob er selbst die notigen Vorkenntnisse hat, das Fachbuch zu
interpretieren.
Eine weitere Moglichkeit beim Kauf von Biichern, bietet die Gesetzeslage
ein iiber den Versandhandel erstandenes Buch bei Nichtgefallen innerhalb
einer 14tigigen Frist zuriickzusenden und damit den Kaufpreis riickerstattet
zu bekommen.

5.3.7 Kostenlose Bereitstellung nicht aktueller Informationsgii-
ter

Eine andere Moglichkeit z.B. im Bereich Wirtschaftsinformationen Einsicht
in ein komplettes Informationsprodukt zu erlangen ist die Bereitstellung von
kompletten Studien, die jedoch nicht mehr aktuell sind. Dies ist eine sehr
gute Moglichkeit bei regelmifBig in kurzen Zeitabstinden aktualisierten In-
formationsangeboten. Bespielswiese wird angeboten eine vollwertige Studie
zu lesen, jedoch handelt es sich hierbei um eine nicht mehr aktuelle Version.

Der Leser bekommt jedoch einen sehr guten Uberblick in welcher Tiefe
der Anbieter einzelne Aspekte untersucht und was er von dem Produkt bzw.
der Qualitdt erwarten kann. Des Weiteren befindet sich der Leser in der La-
ge die Fachkenntnis des Autors bzw. der Autoren zu beurteilen und kann im
Anhang lesen, welche Quellen fiir die Erstellung des Reports bzw. der Stu-
die herangezogen wurden.

5.3.8 Standardisierte Abstracts

Abstracts sind eine bewdhrte Methode um den Inhalt von Informationsgii-
tern zu beschreiben. Sie dienen dazu einen schnellen Einblick in das Infor-
mationsgut zu erlangen. Es ist wichtig, dass in jedem Abstract auf dieselben
Aspekte eingegangen wird und dem Leser ersichtlich wird worum es in dem
Dokument geht. Z.B bei Anbietern von Studien und Marktinformationen
wird versucht durch einheitliche Abstracts dem Kunden eine genauere Vor-
stellung liber die Angebote, sowie eine bessere Vergleichbarkeit zu gewédhr-
leisten.

5.3.9 Giitezeichen zur Qualitétssicherung

Bei Informationsgiitern die nicht dem individuellen Geschmack, wie etwa
Musikstiicke unterliegen, bdten Giitezeichen und systembezogene Normen
nach dem Vorbild von GS und TUV eine Méglichkeit das Vertrauen des
Verbrauchers in das Informationsgut zu steigern oder zu festigen.

Dafiir miisste der Handel im Internet erst einen Zeichentrager erschaffen.

Der Zeichentriager wiirde die Giitesicherung vornehmen und nur Produk-
te die Sicherungstest bestehen mit einem Giitezeichen versehen.''

Eine andere Mdglichkeit wire, sich Informationssubstitute wie Reputati-
on und Bekanntheitsgrad tiber die Griindung von Kollektivmarken zu nutze
zu machen.

11 Stock, Wolfgang: Informationsmarkt
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5.4 Strategien zum Abbau von Informationsasymmet-
rien bei verschiedenen Informationsgiiterarten

5.4.1 Software

Die Kategorie Software teilt sich in zwei Bereiche auf da sich dort ,,die E-
bene der Anwendung und die des Quellcodes unterscheiden.'®

5.4.1.1 Quellcode

Geht der Bedarf an einer Softwareldsung iiber Standardsoftware hinaus und
muss ein Spezialproblem geldst werden ist es notig, dass Software speziell
fiir diesen Zweck erstellt wird.

SAP bietet z.B. Quellcode-Erweiterungen an, die ihre Anwendungen den
individuellen Bediirfnissen eines Kunden anpassen.

,»Erhdlt der Nutzer aber Zugang zum Quellcode, ist er im Besitz des
kompletten Gutes. Ist er dann vollstindig informiert, hiele das in letzter
Konsequenz, dass er die urspriin?iche Information gar nicht mehr bréuchte,
weil er sie bereits erhalten hat.«/*’

Eine Strategie fiir den Interessenten sich vor dem Kauf néher iiber den
Quellcode zu informieren ist, soweit der Code patentiert ist, die Einsicht in
Patentunterlagen, was in der Praxis jedoch sehr schwierig erweist, da die
Informationen dort sehr knapp gehalten sind und die Recherche sich nach
Patenten sehr schwierig gestaltet.

Deshalb ist Konsultation eines Intermediérs, der sich auf diesen Bereich
spezialisiert hat hier eine mdgliche Alternative.

5.4.1.2 Anwendung

Die meisten Softwarebenutzer haben keine Kenntnis vom Programmieren
und greifen deshalb auf einfach installierbare Bindranwendungen zu.

,»Auf Anwendungsebene kann der gewdhnliche Nutzer sich umfassend
informieren ohne sich die Software aneignen zu kénnen.*’**
Jedoch muss von den Anwendern fiir die Nutzung von Software gezahlt
werden und der tatsdchliche Funktionsumfang ist vor der Nutzung nicht
ersichtlich.

Softwareproduzenten bieten deshalb den Download von Testversionen an
die Einschridnkungen unterliegen.
Dies konnen zeitliche Beschrinkungen oder funktionale Einschrinkungen
sein. Manche Testversionen, gerade zeitlich begrenzte Versionen erlauben

12 L inde, Frank: Okonomie der Information, S. 32
193 Linde, Frank: Okonomie der Information, S. 32
194 Linde, Frank: Okonomie der Information, S. 32
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das Erstellen und Abspeichern von Dokumenten. Wird eine Anwendung nur
fiir einen einmaligen konkreten Zweck bendtigt, reicht manchmal sogar die
Testversion aus und die vollstindige Anwendung wird nicht mehr gekauft.

Es stellt sich daher die Frage fiir den Anbieter wie weit er den Funktions-
umfang seiner Anwendung dem Tester ermoglichen mochte.

Fiir haufig gebrauchte Standardsoftware wie z.B. dem Microsoft Office
Paket ist hingegen eine zeitliche Einschriankung sinnvoll, da der Hauptnut-
zen fiir die allermeisten Anwender in einer regelméBigen Benutzung liegt.

Eine weitere Moglichkeit sich vor dem Kauf iiber eine Software zu in-
formieren sind Rezensionen und Nutzerbereichte die in Foren verdffentlicht
wurden. Dariliber hinaus helfen Zertifizierungen die von namhaften Soft-
wareherstellern durchgefiihrt wurden wie z.B. SAP die Schnittstellenkompa-
tibilitdt von Drittanbietern zertifiziert.

5.4.2 Strategien bei Unterhaltungsgiitern

5.4.2.1 Musik

Gerade bei Musik bietet sich als Strategie die kostenlose Uberlassung ein-
zelner Teile des Musikstiicks bzw. das Probehoren an.

Interessenten haben die Gelegenheit beim Horen der ersten 30 Sekunden
herauszufinden, ob es sich bei dem Stiick um das handelt, welches sie im
Radio gehort haben und sich kaufen wollten oder bei unbekannten Stiicken,
ob die Art der Musik ihnen zusagt. Beim Horer ein guter Vorgeschmack auf
da Stiick als ganzes und die Lust darauf das gesamte Lied zu horen, da eine
stindige Wiederholung der ersten 30 Sekunden schnell langweilen wiirde.
Diese Methode wird von allen gréferen Onlinemusikgeschéften ange-
wandt.Oft auch in Kombination der Strategie der Rules Based Personalisati-
on. Hier werden vorab die Kunden beobachtet. Im Interesse ist, welche Mu-
sikstiicke die Individuen kauften. Ein Kunde interessierte sich fiir ein be-
stimmtes Genre und kauft Musikstiicke eines Interpreten.

Dieser Vorgang wurde gespeichert und durch Algorithmen gewichtet
bzw. bewertet. Erkennt das System nun einen anderen Kunden der sich e-
benfalls fiir dieses Genre interessiert so werden im Bereich ,,Horer kauften
auch* genau diese Kdufe angezeigt.

Gleichzeitig wird Kunden Raum gegeben eine Benutzerrezension zu
schreiben. Diese konne dann von anderen Kunden gelesen werden.

Alle diese Methoden werden vom itunes Musik Store angewandt um das
Informationsparadoxon abzumildern.
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iTunes

Bestseller

Abb. 22 — Screenshot der iTunes Software
Quelle: Client des iTunes Musik Store

5.4.2.2 Filme

Im Gegensatz zur Musik ist es bei Filmen nicht sinnvoll wie bei Musik zu
verfahren und nur die ersten 30 Sekunden den moglichen Kaufern zu {iber-
lassen. Es ist nicht moglich sich ausschlieBlich mit dem Vorspann ein Bild
von dem Film zu machen. Deshalb werden in Trailern einzelne Szenen
kombiniert die den Plot des Filmes mehr erahnen lassen.

Prinzipiell konnen die Strategien, die bei Musik angewandt werden auch bei
Filmen genutzt werden, dies wird z.B. beim Vertrieb von Kinofilmen und
Fernsehserien bei Apple im selben System angewandt wie der Vertrieb von
Musikstiicken.

Rules-based Personalisation schldgt Filme vor, die von anderen Kunden,
die das gleiche Genre mogen, angesehen wurden und mogliche Benutzerre-
zensionen geben Auskunft, wie der Film anderen gefallen hat. Hier gibt es
jedoch gesonderte Seiten iiber die sich ein Interessent im Vorfeld iiber den
Film erkundigen kann. Beispielsweise kann ein Interessent auf das Angebot
der ,,The Internet Movie Database (IMDb)“ zugreifen und sich vorab ein
genaueres Bild machen. In dieser einschldgigen Datenbank werden auch
bewertete Benutzerrezensionen verdffentlicht. Generell ist diese Vorge-
hensweise fiir alle Giiter anwendbar, die im Internet beschrieben worden
sind. Als Strategie kann sie dann angesehen werden, wenn der Anbieter Ko-
operationen eingeht und diese Informationen mit seinem Angebot verkniipft.
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Fiir die Ahnlichkeiten dieser Giiter spricht auch, dass diese von den groBten
Anbietern Amazon und Apple zusammen auf ein und derselben Angebots-
plattform im Internet vertrieben werden.

5.4.2.3 Biicher

Klassische Buchhéndler haben schnell erkannt, wie wichtig es fiir Kunden
ist, die Moglichkeit zu haben vor dem Kauf eines Buches nicht nur den
Klappentext anlesen zu kénnen. Es werden z.T. extra bequeme Sofas aufge-
stellt in denen der Kunde in aller Ruhe das Buch begutachten kann, bevor er
es kauft und zusitzlich Magazine von Verlagen ausgelegt, in denen Neuer-
scheinungen vorgestellt werden.

Diese sind z.T. schon iiber das Internet einsehbar (eRevue von Rowohlt).
Es gibt vielfdltige Moglichkeiten sich im Internet iliber Biicher zu erkundi-
gen. Hier sollen jedoch nur diese betrachtet werden, auf die von der Anbie-
terseite direkt verwiesen wird.

Theoretisch ist es auf Grund des Fernabsatzgesetzes moglich, sich diese
zusenden zu lassen, fiir die man sich interessiert und bei Nichtgefallen in-
nerhalb von 14 Tagen zuriick zu senden. Auf diese Moglichkeit wird seitens
der Verkaufer nicht hingewiesen und viele Kunden scheuen den damit ver-
bunden Zusatzaufwand.

Beim Vertrieb iiber das Internet bzw. beim Verkauf von eBooks ist so ei-
ne ausfiihrliche Begutachtung jedoch nicht moglich. Gerade deshalb versu-
chen groBle Onlineverkédufer durch die z.T. redaktionelle Aufbereitung von
Benuterrezensionen oder die direkte Bereitstellung von Buchbesprechungen
aus Tageszeitungen dem Kunden ein Ersatzangebot fiir die direkte Bereit-
stellung zu liefern. Dariiber hinaus baut unter anderen Amazon eine Funkti-
on namens ,,Search inside® aus, die eine Volltextsuche im Buchinhalt er-
moglichen soll und dem Kunden erlaubt einzelne Begriffe im Kontext des
gesamten Buches vorab zu suchen.

Ein gerade bei Biichern im eBook-Format, aber auch bei den Printversionen
verbreitete Moglichkeit ist die kostenlose Einsicht in Teile des Buches wie
z.B. beimAnbieter ciando.
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Abb. 23 — Kostenloser Download des Vorworts beim ciando ebook store

Quel-
le:http://www.ciando.com/shop/book/index.cfm/fuseaction/show book/bok id/4737/cat_id/
0/cat_nav/0

5.4.3 Nachrichten

5.4.3.1 Tageszeitungen und Magazine

Eine weit verbreitete Methode gerade bei Tageszeitungen ist das zeitlich
begrenzte Angebot das Informationsgut im vollen Umfang zu nutzen.

Die grofiten Tageszeitungen wie die Frankfurter Allgemeine Zeitung o-
der die Stiddeutsche Zeitung bieten solche Testabonnements fiir die Dauer
von zwei Wochen an. Dies ist eine sehr gute Mdglichkeit, sich einen fun-
dierten Uberblick zu verschaffen. Der Zeitraum ist lange genug um die Ori-
entierung der Zeitung wahrzunehmen und den Fokus der Zeitung sowie die
Qualitét der Artikel zu beurteilen.
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Tageszeitungen wie die Frankfurter Allgemeine Zeitung, bieten nicht nur
ihre aktuelle Ausgabe an, sondern geben dem Interessierten auch die Mdg-
lichkeit im Nachrichtenarchiv zu recherchieren.

Fiir die Ansicht im Archiv gefundener Artikel muss gezahlt werden. Die-
ses Angebot entspricht dem der Hosts, die Nachrichtendatenbanken recher-
chierbar machen.

5.4.3.2 Nachrichtendatenbanken

Hosts von Datenbanken wie LexisNexis erdffnen die Moglichkeit Artikel
vieler verschiedener Publikationen zu recherchieren.

Man muss hier zwischen der Anwendungsebene, sprich der Oberflidche
unter der gesucht wird und dem tatséchlichen Inhalt der Datenbanken unter-
scheiden.

Bei einem Interessenten konnen Unsicherheiten beziiglich der Oberflache
entstehen, die ihn davon abhalten die Anschaltgebiihren oder eine Registrie-
rung mit der Angabe seiner personlichen Daten durch zu fiihren.

Um diese Unsicherheit zu mildern, bicten viele Hosts eine in der Funkti-
onalitét eingeschrinkte Retrievaloberfliche in der der Kunde die gegebenen
Moglichkeiten der Suche ausprobieren kann.

Betrachtet man die Suche nach Inhalten der Datenbanken so ist diese in-
nerhalb solcher Datenbank meistens sehr konkret. Hier greift das Informa-
tionsparadoxon besonders stark, da der Kunde meist eine konkrete Vorstel-
lung beziiglich der Information hat, die er sucht.

Daher mochte der Anbieter hier sowenig wie moglich an Information
preisgeben, damit ein Artikel immer noch gekauft wird.
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Im Ergebnisfenster wird die Treffermenge angezeigt.
In dieser kostenlosen Ansicht wird sowohl der Titel des Dokuments darge-
stellt als auch der unmittelbare Kontext in dem der Suchbegriff auftaucht.

™11 Indien lockt immer mehr europaeische Unternehmen. Diese sollten sich jedoch der Huerden bewusst sein.
New Management, 1. April 2006, 3994 words, Matthias Koch, Dirk Panhans und Clemens Paschke
.. unzureichende Infrastruktur, Korruption, Informationsasymmetrien, Buerokratie, geringer Schutz ...

2 Akqguisitionen hemmen die Innovativitaet Doch der Erfolg, den Unternehmen bei der Internalisierung und Nutzung von
extern erworbenem Wissen durch Akqguisitionen haben, ist erschreckend gering
New Management, 1. November 2004, 2449 words
.. solches Vorgehen ermoeglicht es, die Informationsasymmetrie zwischen den beiden ...

3 Bei genauerer Betrachtung lassen sich mehrere Formen von Vertrauensbeziehungen identifizieren {siehe Abbildung 1,
auf der rechten Seite}:
New Management, 1. September 2004, 1134 words
... baut Unsicherheiten und Informationsasymmetrien ab. * Vertrauen bewirkt eine ...

!4  Chancen identifizieren und in Gewinn verwandeln Im angloamerikanischen Raum befasst sich "Entrepreneurship” mit
Fragen rund um Gruendung und Management von Start-up-Unternehmen
New Management, 1. April 2004, 2257 words
.. externen Quellen die Entstehung einer Informationsasymmetrie ermoeglichen. Damit aus ...

Abb. 25 — Trefferanzeige eines Hosts Quelle: LexisNexis.com

Weitere kostenlose Informationen gibt es nicht.

Jedoch gibt es bei anderen Hosts die Moglichkeit ein anderes aber kos-
tenpflichtiges Anzeigeformat zu wiéhlen das weitere Teile des Datensatzes
eroffnet und somit einen groBeren Einblick zu erlangen, bevor man sich
endgiiltig fiir den Kauf eines gesamten Artikels entscheidet.

AuBlerdem kann bei der Suche durch eine grofle Anzahl von Dokumenten
die Quellenangabe erste Qualitdtsunsicherheiten nehmen. Wird nach einem
naturwissenschaftlichen Thema gesucht, so kann man im Magazin Nature
einen ausfiihrlicheren Artikel erwarten als aus einer Lokalzeitung.

Ist die Suche weniger konkret und wird nicht nach Details sondern einer
Beschreibung oder Einfiihrung in ein Thema gesucht, so bieten standardi-
sierte Abstracts, also eine kurze inhaltliche Beschreibung eine sehr gute
Moglichkeit zumindest den Inhalt der Dokumente grob zu kennen.

5.4.4 Wissenschaftliche Literatur

5.4.4.1 Fachbiicher

Uber die beschrieben Moglichkeiten der Rules-Based Personalisation hin-
aus, wie sie bei Amazon aufzufinden ist, werden Fachbiicher sehr oft in
Fachzeitschriften besprochen. Dies ermdglicht Interessenten durch die Beur-
teilung eines Experten einen ersten Eindruck zu der Publikation zu gewin-
nen.

Beispielsweise nimmt der Springerverlag neben einer kurzen Beschrei-
bung des Buches selbst auf seinem Onlineangebot Rezensionen auf, die in
Tageszeitungen oder Fachzeitschriften zu dem Werk verdffentlicht wurden.
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Dies gibt dem potentiellen Kunden eine genauere Vorstellung vom Inhalt
des Buches, zumal die Rezension von einer Person geschrieben wurde, die
sich mit dem Thema auskennt und die Qualitét des Buches beurteilen kann.

Zusitzlich wird die Moglichkeit gegeben sich das Inhaltsverzeichnis an-
zusehen und somit schnell den Focus und die behandelten Themen zu erfas-
sen.

Im Gegensatz zu Biichern aus dem Unterhaltungsbereich werden hier
meist keine Leseproben in Form eines Probekaptiels angeboten.

Krisenmanagement in Projekten & Druckversion
Handeln, wenn Frobleme eskalieren Diesen Titel empfehien
Meubauer, Michael

2., neubearb. u. erw. Aufl., 2003, XII, 244 5., 36 illus., Geb.
ISBM-10: 3-540-43355-4

FlsE

hag Zusdtzliche Informationen

EImen

BT |SEN-13; 978-3-540-43355-2 PR EonaT
e Alle Biicher dieses Autors

Versandfertig innerhalb von 3 Tagen Meubauer, Michael
-

Ladenpreis 39,95 € Verwandte Fachbereiche
Management Praxis
— Produkticn & Fertigung
Uber dieses Buch | Inhaltsverzeichnis

Rezensionen

"... Der Autor leistet mit zahlreichen Fallbeispielen, Handlungsempfehlungen und
Checklisten einen Beitrag zum erfolgreichen Meistern (oder Vermeiden) einer Krise. Flr
Manager mit Projektverantwortung bietet das Buch wertvolle Einsichten, die nicht durch
"eigene” Krisen schmerzhatft selbst gewonnen werden missen.” (Amazon.de, 7.7.7985] ...
Der Autor gibt wertvolle Tipps, wie Probleme friihzeitig erkannt und geldst werden. Er
analysiert dabei die Sachebene ebenso wie die psychologische Komponente einer Krise -
einen oft unterschatzten Aspekt...” (BlroSpezial 82000)

Abb. 26 — Rezensionen im Anzeigefenster des Springerverlages

Quel-
le:http://www.springer.com/dal/home/business/business+for+professionals? SGWID=1-
166-22-2247425-0&detailsPage=ppmmedia|reviews

Eine weitere Moglichkeit fiir Verlage wére auf Literaturempfehlungen zu
verweisen, die oft auf den Lehrseiten von Professoren angegeben werden.

Hiermit konnte die Qualtit und der Anwendungsbereich unterstrichen
werden.
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5.4.4.2 Aufsdtze in Fachzeitschriften

Es gibt eine Vielzahl von Datenbanken in denen eine Recherche nach wis-
senschaftlichen Publikationen und deren anschlieBender Download méglich
ist.

Die Anzahl der auffindbaren Dokumente ist zu groB3, als das der Titel eine
ausreichende Abgrenzung der behandelten Aspekte geben konnte.

Daher ist es notig eine Ausfiihrlichere Beschreibung des Dokuments zu ge-
ben.

Eine im wissenschaftlichen Bereich weit verbreitete Methode um eine
schnellen Uberblick auf das Informationsgut aufzuzeigen, ist die Bereitstel-
lung eines Abstracts

bzw. einer kurzen Zusammenfassung der Publikation die die Kernpunkte
hevorhebt.

e R asuchen
schaften zum seitenende ]
> wirtschafts- [El trefrerliste Q newe suche & download (rtf) & drucken

wissenschaften Nippa, Michael; Labriola, Fabi

Das Timing muss stimmen

Harvard Business Manager; Jg. 27, 2005, Heft: 12, 5. 56; 70

& 5 0174-335X%
> wiso praxis Fur die Markteinflhrung einer Innovation ist weder ein zu friither noch ein zu spéter Zeitpunkt vorteilhaft. Der Professor und der Berater im Bereich "Technology and Innovative
> presse Management" stellen eine von ihnen entwickelte Methode - das Time-to- Market-Management - vor, um Produktinnovationen erfolgreich zum richtigen Zeitpunkt einzufihren. Dieses
> unternehmen Gesamtkonzept basiert auf langjahrigen Forschungsarbeiten - Expertengesprachen und Fallstudien -, das folgende drei Methoden kembiniert sowie aufeinander abstimmt und in den
> mirkte verschiedenen Phasen des Innovationsmanagements eingesetzt wird: 1. Das Roadmapping widmet sich als kreatives und diszipliniertes Instrument der strategischen Analyse, um kinftige
e Marktentwicklungen und Technologieentwickiungen abzuschitzen und abgestimmte Plane zu entwickeln. 2. Der Realoptionen-Ansatz ermaglicht in der Phase der Strategieformulierung eine

dynamische Bewertung von Innovationen. Dabei werden Risiken nicht nur als Gefahr, sondern auch als Chancen gesehen. 3. Die Prioritatenplanung dient in der Phase der
Strategieumsetzung der Festlegung der Projektstarts und der flexiblen Zuteilung der Ressourcen.

> literatur alert

> merkliste (0) Schlagworte:  Unternehmensfuehrung; Produktpolitik; Strategie; Kenzept; Methode

> suchhisterie Sprache: DE

> hilfe Publikationsart: Zu Zeitschriftenaufsatz; Abb Abbildung; Graph Graphik; Lit Literaturangaben
Jahr: 2005

Datenbank: MIND (c) Informations- und Kommunikationsring d. Finanzdienstl.
> impressum

Abb. 27 — Anzeige von Abstracts in WISO Wirtschaftsdatenbank

Quelle:http://www.wiso-
net.de/webcgi?START=A20&DOKM=2592690 ZWIW_0&WID=95472-2890896-
02220 3
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5.5 Zusammenfassung

Strategien zur Uberwindung des Informationsparadoxons bei unterschiedlichen Informationsgiitern

Software

Unterhaltung

Nachrichten

Wissenschaftliche Literatur

Rezensionen / Community

Erfahrungsberichte von Anwendern

Moglichkeit  Erfah-

rungen auszutauschen

Z.B. Bewertungen von Exper-
ten,
publiziert in Fachzeitschriften

bzw. Rezensionen bei Amazon

Intermediire Beratungsdienstleistung Kritiker  die  ihre - Hier z.B. Literaturempfehlun-
von Spezialisten Meinung in gen von
verschiedenen Medien Dozenten oder Kommilitonen
darstellen
Testversionen Zeitliche Beschriankung / - - -
Funktionsbeschriankung
Probe-Abo - - Z.B. digitale Aus- -
gabe
grofler Tageszeitun-
gen
Rules-Based Personalisati- - Vorschlagssystem - Z.B.Vorschlagssystem
on/ basierend auf von Amazon
Kollaborative Filterung gesammelten Kunden-
informationen
Kostenlose Uberlassung - Z.B Trailer bei Kino- | In Datenbanken | Einsicht in ausgewahlte Kapitel

einzelner Teile des Infor-

mationsgutes

filmen,
erste 30 Sekunden bei
Musikstiicken

Einsicht in Schlag-
zeilen
und den unmittelba-

ren Kontext, in dem

oder das Inhaltsverzeichnis

der Suchbegriff
auftaucht
Standardisierte Abstracts - - Sehr hdufig bei | Standardisierte Abstracts haben
Pressedatenbanken | hier ihren Ursprung
Giitezeichen zur | Zertifizierungsstellen z.B. beim - Quellenangabe Z.B Zugelassen als Schulbuch
Qualititssicherung Einsatz von Software ibernimmt diese

in kritischen Bereichen wie Flugsi-

cherung / Atomkraftwerke

Funktion teilweise

Tabelle 7 — Gegeniiberstellung Giiterklassen Strategien, Quelle: Eigene Darstellung
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5.6 Fazit

Das Informationsparadoxon ist bei den verschiedenen Hauptgiiterklassen
unterschiedlich stark ausgeprigt und eine Strategie, die das Informationspa-
radoxon komplett 16st, gibt es nicht.

Es wird aber versucht die Informationsasymmetrie soweit moglich, mit-
tels der dargestellten Ansdtze zu minimieren.

Obwohl die Plattformen schon einige Instrumente insbesondere Benut-
zerrezensionen und Vorschlagssysteme einsetzen gibt es noch weitere unge-
nutzte Moglichkeiten, wie das Verkniipfen von Inhalten die schon an ande-
rer Stelle im Internet verdffentlicht wurden. Das kann daran liegen, dass die
Verweise auf Plattform externe Seiten sich der Kontrolle der Anbieter ent-
ziehen, oder das die Pflege und der Aufbau dieser Verkniipfungen einen zu
grolen Aufwand bedeutet. Daher helfen sich die Nutzer selbst und tauschen
ihre Erfahrungen in Onlinegemeinschaften aus.

Generell ist zu beachten, dass nicht jeder der beschriebenen Ansitze auf
jedes Informationsgut anwendbar ist.
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6 EINSATZ VON
KOPIERSCHUTZTECHNOLOGIEN IM
INTERNATIONALEN VERGLEICH
(JOCHEN MOSCHKO,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

6.1 Einleitung

Informationsgiiter sind seit jeher der potentiellen Bedrohung ausgesetzt,
unerlaubt vervielfdltigt zu werden. Genannt sei der unerlaubte Einsatz von
Software, das Kopieren von Musik und Filmen, aber auch die Weitergabe
oder das Ausspidhen vertraulicher Informationen bis hin zur Industriespio-
nage. Im Zusammenhang mit der illegalen Vervielfiltigung von Informati-
onsgilitern wird oft der Begriff der ,,Raubkopie” (auch ,,Schwarzkopie* ge-
nannt) verwendet. Schon seit Jahren existieren technische Verfahren, die
dies verhindern sollen. Diesen Verfahren kommt gerade im digitalen Zeital-
ter eine nicht zu unterschitzende Bedeutung zu. Wihrend analoge Kopien
generell mit einem gewissen Qualititsverlust behaftet sind, ist es bei digital
gespeicherten Informationen mdoglich, absolut identische Kopien anzuferti-
gen, die Uber die Qualitit ihres Originals verfiigen. Neben den groBartigen
Moglichkeiten, die sich hieraus einerseits ergeben, existieren jedoch auch
Schattenseiten: viele Filme stehen bereits vor ihrem Kinostart in guter Qua-
litdt im Internet in digitaler Form zum Download bereit. Allein eine einzige
Kopie reicht aus, um eine beliebige Anzahl von Nutzern damit zu versorgen,
die von ihrer Kopie dann — ohne Qualitdtsverlust — weitere Kopien erstellen
und verbreiten konnen. Auch von Audio-CDs lassen sich mit Hilfe so ge-
nannter ,,CD-Brenner* exakt identische Kopien anfertigen — ein kaum ab-
schitzbarer Schaden fiir die Musik- und Filmindustrie. Beziiglich der Pirate-
rie von Software sieht es dhnlich aus. Neben den jeweils primér betroffenen
Industriezweigen sind oftmals auch weitere Bereiche, wie beispielsweise der
des Marketings oder des Herstellens von Verpackungen betroffen.'® In die-
sem Aufsatz werden unterschiedliche Arten von Informationsgiitern und die
Moglichkeiten deren Verbreitung iliber Speichermedien oder Netzwerke
vorgestellt sowie darauf anwendbare Kopierschutztechnologien erldutert
und im internationalen Vergleich behandelt.

15 Quelle: IDC-Studie “Expanding the frontiers of our digital future” vom 8.12.2005:
http://www.bsa.org/germany/piraterie/upload/IDC-Impact-Study-complete-english.pdf, die Studie bezieht sich
auf die Software-Industrie und den IT-Sektor.
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Seit der Novellierung des Gesetzes liber Urheberrecht und verwandte
Schutzrechte im Jahr 2003 ist es untersagt, wirksame technische Maf3nah-
men zu umgehen. Hierbei ist zu erwédhnen, dass die technische Maflnahme
im ,,normalen Betrieb® wirksam sein muss. Ist es beispielsweise moglich,
sie mit Hilfe von Standard-Kopiersoftware zu umgehen, diirfte sie aller
Wahrscheinlichkeit nach als nicht wirksam gelten und somit auch nicht der
Tatbestand des § 95a des UrhG'® erfiillt sein.'®” Des Weiteren ist es seitdem
untersagt, entsprechende Software zum Umgehen solcher technischer Mal3-
nahmen herzustellen oder zu verbreiten. Mit dieser Gesetzesdnderung wurde
die EU-Richtlinie 2001/29/EG auf nationaler Ebene umgesetzt, welche eine
Anpassung urheberrechtlich relevanter Vorschriften an die Informationsge-
sellschaft vorsah.

Als Reaktion darauf sahen viele Kdufer von Musik-CDs ihr ,,Recht auf
eine Privatkopie® verletzt. Dabei existiert ein derartiges Recht iiberhaupt
nicht. Es handelt sich vielmehr um die Erlaubnis, ein Werk unter bestimm-
ten Voraussetzungen zum eigenen Gebrauch vervielfiltigen zu diirfen.'®®
Diese Erlaubnis bewirkt, dass Privatpersonen, die beispielsweise fiir sich
selbst, fiir Familienmitglieder oder fiir eine Person im engen Freundeskreis
eine Kopie eines Tontrdgers anfertigen, nicht kriminalisiert werden. Von
einer kopiergeschiitzten Audio-CD lassen sich auch weiterhin analoge Ko-
pien, zum Beispiel auf eine Audiokassette, erstellen. Bei Universal Music
verweist man sogar auf diese Moglichkeit: ,,Die Einfiihrung des Kopier-
schutzes beldsst die Mdglichkeit, wie bisher analoge Kopien z. B. auf Mu-
sikkassetten anzufertigen.“'®’

6.2 Definitionen

6.2.1 Informationsgut

Ein Informationsgut ist eine grundlegende, gehandelte Einheit in einer In-
formationswirtschaft. Unter diesem Begriff versteht man im Grunde ge-
nommen alles, was zur Digitalisierung geeignet ist.'’® Beispiele fiir Informa-
tionsgiiter (nicht abschlieBend): Datenbanken, Filme, Musikstiicke, Soft-
ware, Telefongespriache, Verbindungsdaten.

6.2.2 Raubkopie

Der Begriff ,,Raubkopie® (auch ,,Schwarzkopie® genannt) bezeichnet eine
Kopie eines urheberrechtlich geschiitzten Werks, das meist in elektronischer
Form vorliegt, die nicht legal hergestellt und/ oder verbreitet wurde bzw.

1% Gesetz tiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte

167 Vgl. Schmidt, Matthias und Wirth, Thomas, Urheberrecht Handkommentar, Baden-Baden 2004, S. 190
1% Quelle: § 53 Gesetz iiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (UrhG)
19 Quelle: http://www.universal-kopierschutz.de

17 Quelle: http://wwwai.wu-wien.ac.at/~hahsler/research/diss/diss/node39.html

96



wird. Das Herstellen und/ oder Verbreiten einer Raubkopie stellt nach bun-
desdeutschem Recht i. d. R. eine Urheberrechtsverletzung dar.

6.3 Arten von Informationsgiitern und unternehmerische
Gegenmalinahmen

6.3.1 Software

Die Formen der Softwarepiraterie haben sich in den letzten Jahren grundle-
gend verdndert. Wihrend in den 80er Jahren illegale Raubkopien iiberwie-
gend iiber Anzeigen verkauft wurden, floriert seit den 90er Jahren die, meist
bandenmifig organisierte, Verbreitung iiber Flohmirkte und Handler'”",
Auflerdem war die Verbreitung von Software iiber so genannte Mailboxen
sehr beliebt. Heute findet die illegale Verbreitung von Software iiberwie-
gend tiber das Internet statt.'” Der Preisverfall bei groBen Speichermedien
(CDs, DVDs) und den entsprechenden Laufwerken hat in den letzten Jahren
ebenfalls dazu gefiihrt, dass Software vielfach kopiert und verbreitet wird.
Laut Presseberichten werden vor allem in Asien Betriebssysteme und popu-
lare Office-Anwendungen unerlaubt vervielféltigt und in nahezu identischen
Verpackungen vertrieben.'” Gefilschte Softwareprodukte fallen vor allem
durch ihren sehr giinstigen Preis auf. Das Problem des Raubkopierens wurde
der Offentlichkeit erst bekannt, nachdem vermehrt Hausdurchsuchungen bei
Jugendlichen stattfanden, die illegale Kopien von Computerspielen gewinn-
bringend in groBer Stiickzahl vertrieben haben.'™

Als Gegenmalinahme wurde 1988 die Business Software Alliance (BSA),
ein Zusammenschluss zahlreicher Softwarehersteller, gegriindet, der sich
laut eigener Aussage dem Ziel verschrieben hat, eine ,,sichere und geset-
zesméfige digitale Welt™ zu fordern. Die Organisation ist heute in rund 80
Lindern vertreten.'”” Die BSA geht u. a. Hinweisen auf Softwarepiraterie,
darunter auch dem Einsatz nicht lizenzierter Software, nach. Laut BSA war
Vietnam im Jahr 2004, bezogen auf den Einsatz illegaler Software Spitzen-
reiter (hier war 92 % der eingesetzten Software raubkopiert), dicht gefolgt
von der Ukraine (91 %) und China (90 %)."”® Wenn man die Zahlen regio-
nal betrachtet, liegt Lateinamerika mit einem Anteil von 66 % an Schwarz-
kopien an der Spitze, europdische Linder auBerhalb der EU (in erster Linie
Osteuropa) an zweiter (61 %) und der nahe Osten und Afrika an dritter Stel-
le (58 %). Asien und Ozeanien'”’ belegen den vierten Platz (53 %), die EU
liegt auf dem vorletzten (35 %) und die USA auf dem letzten Platz (22 %).

171

Vgl. Dworatschek, Grundlagen der Datenverarbeitung, Berlin 1989, S. 461

172" Vgl. Hoeren/Sieber, Handbuch Multimedia Recht, Miinchen 2005, Ziff. 19, Rdnr. 56

' Vgl. Hoeren/Sieber, Ziff. 19, Rdnr. 57

1" Vgl. Dworatschek, Grundlagen der Datenverarbeitung, Berlin 1989, S. 461

Quelle: http://www.bsa.org/usa/about/; http://www.bsa.org/germany/uber/

Quelle: http://www.bsa.org/germany/presse/newsreleases/BS055-08.cfm

Ozeanien: Inseln des pazifischen Ozeans zwischen Amerika, den Philippinen und Australien. Neuseeland
zihlt nur im weiteren Sinne dazu.
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We}17t8weit betrdgt der Durchschnitt an illegal eingesetzter Software rund 35
%.

Kopierschutztechnologien flir Software existieren bereits seit Jahren,
wurden bei Standardsoftware aber seltener eingesetzt. In den letzten Jahren
haben Vorrichtungen, die den unerlaubten Einsatz von Software unterbinden
sollen, jedoch auch hier Einzug erhalten. Betroffen davon sind u. a. das Be-
triebssystem ,,Microsoft Windows* sowie das Biiropaket ,,Microsoft Of-
fice™.

6.3.1.1 Produktaktivierung

Zahlreiche Softwarehersteller setzen mittlerweile auf das Verfahren der
Produktaktivierung. Am Bekanntesten diirfte das Verfahren von Microsoft
sein, welches seit den Betriebssystemen ,,Microsoft Windows XP* und
,,Microsoft Windows Server 2003“ sowie dem Office-Paket ,,Microsoft Of-
fice XP* weltweit eingesetzt wird.'”” Aber auch andere Softwareprodukte,
wie beispielsweise ,,Adobe Photoshop CS2* oder ,,Hello Engines!* miissen
inzwischen aktiviert werden, bevor man sie dauerhaft benutzen kann.

Microsoft bietet den Nutzern seiner Produkte zwei Verfahren zur Akti-
vierung an: iiber das Internet oder telefonisch. Vor der Aktivierung wird
automatisch eine Installations-ID generiert, die sich aus dem Product Key
sowie einem Wert, der aus den installierten Hardware-Komponenten erzeugt
wird, zusammensetzt.'® AnschlieBend wird die Installations-ID, wahlweise
iiber das Internet oder telefonisch durch die Eingabe {iber die Telefontasta-
tur, an Microsoft iibermittelt. Darauthin generiert der Zielcomputer bei
Microsoft aus der Installations-ID den dazu passenden Aktivierungsschliis-
sel, der an den Benutzer zuriick iibermittelt wird. Bei der telefonischen Ak-
tivierung wird dem Benutzer dieser Key mittels Sprachcomputer vorgelesen,
so dass er ihn im Produktaktivierungs-Fenster eintippen kann. Anschlieend
wird auf dem PC des Benutzers ermittelt, ob der Aktivierungsschliissel in
Verbindung mit der Installations-ID giiltig ist und das Produkt im Falle ei-
nes Erfolgs aktiviert. Allerdings kursieren oftmals so genannte ,,Cracks®,
mit deren Hilfe man die Aktivierung der Software umgehen kann.

178 Quelle: http://www.bsa.org/germany/piraterie/piraterie.cfm

17 Auf Anfrage bei Microsoft Deutschland GmbH
1% Quelle: http://www.microsoft.com/germany/piraterie/faqaktivierung.mspx
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Beispiel:

Ein Benutzer installiert kopierte Software von einer gebrannten CD-ROM.
Nachdem die Installation der Software reibungslos verlief, muss sie beim
ersten Start aktiviert werden, wobei der Benutzer entscheiden kann, ob er
dies telefonisch oder iiber das Internet tun mdchte. Unser Benutzer hat sich
aber einen passenden ,,Crack®, ein kleines Tool zum Freischalten des Soft-
wareprodukts, aus dem Internet herunter geladen. Im Aktivierungsfenster
wihlt er die telefonische Aktivierung, jedoch ohne ein Telefon zu benutzen.
In dieses Tool iibertrdgt er die von der Software generierte Installations-ID,
die er gewohnlich an den Hersteller iibertragen miisste. Das Tool verfligt
iiber den gleichen Algorithmus, den auch der Hersteller zur Erstellung des
passenden Aktivierungsschliissels verwendet. Nachdem das Tool den pas-
senden Schliissel erstellt hat, libertrdgt der Benutzer diesen in das Aktivie-
rungsfenster der Software, welche dann freigeschaltet wird, ohne dass der
Hersteller etwas davon bemerkt. In diesem Fall hat der entsprechende
,»Crack® den Part des Herstellers beim Aktivierungsvorgang simuliert.
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Windows aktivieren

Windows aktivieren
rie Zu reduzieren. Die
Sie miissen lhren Namen und andere persdnliche Daten nicht angeben, wenn Sie Windows

aktivieren.

Machten Si

erden in

ierden. Falls
ierur

Abb. 28 — Die Microsoft-Produktaktivierung (Microsoft Windows Server 2003)

6.3.1.2 Dongles

Ein Dongle ist ein Stiick Hardware, das meistens zusammen mit einer Soft-
ware ausgeliefert und mit einer Schnittstelle des Computers, beispielsweise
dem USB-Anschluss, verbunden wird. Wird die entsprechende Software
gestartet, priift sie, ob der Dongle an den Computer angeschlossen ist und
verifiziert ihn. Ist dies erfolgreich geschehen, so kann das dazu gehdrende
Programm ausgefiihrt werden. Ist der Dongle nicht angeschlossen oder de-
fekt, so wird das Programm seinen Dienst i. d. R. verweigern. Die Sicherung
in Form eines Dongles bewirkt, dass das Programm selbst uneingeschrankt
vervielfiltigt werden kann, zur Ausfiihrung jedoch der entsprechende Dong-
le benétigt wird.'"®' Daneben existieren auch so genannte ,transparente
Dongles®, die auf Ihrer Riickseite iiber einen weiteren Anschluss verfligen,
an welchen man wiederum ein weiteres Gerét anschlieflen kann, so dass die

181 Vgl. Hoeren/Sieber/Kirner/Lehment, Ziff. 11.1, Rdnr. 53ff
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entsprechende Schnittstelle nicht unndtig belegt ist.'™ Diese Form des Ko-
pierschutzes kann oftmals jedoch durch die Anwendung so genannter
»Cracks® umgangen werden. Dabei wird die Software oft so abgeéndert,
dass die Routine, die priift, ob der Dongle an den Computer angeschlossen
ist, Uibersprungen wird. Auch gibt es Umgehungen, die gegeniiber dem Pro-
gramm den Eindruck erwecken, dass der Dongle vorhanden sei und auf die
Sicherheitsabfrage antworte.

Der Vertrieb von Dongle-Umgehungen stellt in der Bundesrepublik
Deutschland laut verschiedener Gerichtsurteile eine wettbewerbswidrige
Absatzbehinderung des Softwareherstellers dar.'® Diese Tatsache wird den
Softwareherstellern jedoch nicht in allen Fillen niitzen, weil viele Umge-
hungen in Software-Form vermutlich iiber das Internet beziehbar sind und
in Landern gehostet werden, die bislang keinem Abkommen zum Schutz
geistigen Eigentums beigetreten sind oder in denen derartige Delikte nicht
verfolgt werden.'®*

6.3.1.3 Microsoft Genuine Advantage

Bei diesem Verfahren wird das Windows-Betriebssystem einer Giiltigkeits-
priifung unterzogen, die mit Hilfe eines ActiveX-Steuerelements durchge-
fiihrt wird. Dabei wird der Product Key des Betriebssystems auf seine Gil-
tigkeit gepriift. Die Liste mit ungiiltigen Product Keys, mit welcher der Ab-
gleich durchgefiihrt wird, wird laut Microsoft regelmiBig aktualisiert.'®
Innerhalb eines Tages nach der Einflihrung dieses Verfahrens wurde jedoch
bekannt, wie es zu umgehen ist. Microsoft veroffentlichte darauthin kurze
Zeit spiter eine aktualisierte Version.'®

Beispiel:

Ein Benutzer installiert eine Raubkopie von Windows XP Home Edition auf
seinem PC. Den entsprechenden Product Key erhélt er auf einer einschligi-
gen Seite im Internet, auf der man auch Seriennummern zu anderen Soft-
wareprodukten findet. Er aktiviert seine Raubkopie von Windows und
mochte nun nach Updates suchen, damit alle bekannten Sicherheitsliicken
im Betriebssystem geschlossen werden. Bevor es soweit ist, wird erst
,»Microsoft Genuine Advantage* ausgefiihrt. Es wird festgestellt, dass das
installierte Windows einen Product Key verwendet, der illegal im Internet
bereit steht. Dies hat zur Folge, dass ithm der Zugriff auf die neuesten Upda-
tes verweigert wird.

182 yg]. Der Brockhaus multimedial 2005

' U.a. OLG Diisseldorf, CR 1991, 352; LG Miinchen, CR 1995, 669

184 Dem Verfasser dieser Arbeit standen aus eigener Erfahrung im Falle eines ,,Cracks®, der fiir eines seiner
Softwareprodukte entwickelt wurde und im Internet zum freien Download bereit stand, keine wirksamen
Vollstreckungsmoglichkeiten zur Verfiigung, weil der entsprechende Server in West-Samoa stand und die
Ermittlungsbehorden ein Rechtshilfegesuch an diesen Staat als aussichtslos einstuften.

Quelle: http://www.microsoft.com/resources/howtotell/de/windows/validation_faq.mspx

18 Echtheits-Check fiir Windows geknackt, CHIP 10/2005, S. 44
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6.3.2 Visuelle und audiovisuelle Medien

Es kommt nicht selten vor, dass Bilder, Fotografien oder Abbildungen von
Kunstwerken und bewegliche Bilder ohne Einwilligung des Urhebers bzw.
Rechteinhabers im Internet oder iiber andere Medien verbreitet werden.
Wihrend das Hinterlegen bei einem Notar oder Rechtsanwalt eine sichere
Methode darstellt, um festzustellen, zu welchem Zeitpunkt das Medium
bereits existierte oder in wessen Besitz es sich zu jener Zeit befand, gibt es
bei digitalen Bildern, Filmen und Videos zusitzlich die Moglichkeit des so
genar}%ten »Watermarking®, die im nachfolgenden Abschnitt behandelt
wird.

6.3.2.1 Watermarking

Digitale Bilder, Filme und Videos lassen sich mit so genannten ,,Water-
marks* (zu Deutsch ,,Wasserzeichen*) versehen, anhand derer der Urheber
ermittelt werden kann. Allerdings ist es leicht moglich, solche Wasserzei-
chen zu zerstoren.'™ Weil die Informationen iiber den Urheber meistens in
Form von Pixeln gespeichert werden, die man beim Betrachten des Bildes
nicht erkennen kann, sind sie duBlerst empfindlich gegen Verdnderungen, die
an dem jeweiligen Bild vorgenommen werden.

Beispiel:

In einem Kopierwerk, das fiir die Herstellung von Zelluloid-Filmrollen fiir
die Vorfiihrung in Kinos zustindig ist, erstellt ein Mitarbeiter unerlaubt eine
Kopie eines noch nicht veroffentlichten oder gerade erst angelaufenen
Films, um sie im Internet zu verbreiten. Wenn diese Kopie mit einem Was-
serzeichen versehen ist, in welchem ein Hinweis auf das entsprechende Ko-
pierwerk enthalten ist, kann der Kreis der Verdichtigen eingekreist werden.

Vermutlich wird es auch bei digitalen Filmen und Videos mdglich sein, die-
ses Wasserzeichen unlesbar zu machen. Dazu wird in der Regel die Ver-
wendung eines Videocodecs mit einer hohen Kompressionsrate (z. B. DivX)
ausreichen. Beim Kopieren eines Films von einer Leinwand wird es sicher-
lich ebenfalls nicht moglich sein, dass das Wasserzeichen in die Kopie -
bernommen wird, sofern es lediglich aus einzelnen Pixeln besteht. Wird
jedoch ein Wasserzeichen in Form eines Logos verwendet, das beispiels-
weise nur in einem einzigen Frame sichtbar ist'®, wire es theoretisch mog-
lich, dass es ebenfalls in die Kopie iibernommen wird. Allerdings wire es in
diesem Fall auch problemlos moglich, es aus der Kopie zu entfernen, wenn
bekannt ist, an welcher Position es sich befindet. Dazu miisste man die Ko-

187 Vgl. Koch, Alexander, Handbuch zum Fotorecht, Sinzheim 2003, S. 42
18 ygl. Koch, S. 42
1% Der PAL-Standard sieht 25 Frames pro Sekunde vor, beim amerikanischen NTSC-Standard sind es 30.
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pie aufmerksam in Zeitlupe ansehen, um das entsprechende Wasserzeichen
nicht zu iibersehen.

6.3.2.2 DVD

Dieser Standard wurde vom 1995 gegriindeten DVD-Konsortium (heute
»DVD-Forum®) entwickelt.””® Die Abkiirzung ,,DVD* steht fiir ,,Digital
Versatile Disc“. AuBerlich ist eine DVD kaum von einer CD zu unterschei-
den, kann dafiir aber das dreizehnfache Datenvolumen einer herkdmmlichen
CD speichern.”' Dieses Medium wurde in seiner Anfangsphase hauptsich-
lich zum Speichern von Videodaten verwendet, gewann aber auch schnell
an Bedeutung fiir die Speicherung von Daten. Kommerzielle Video-DVDs
sind oftmals mit einem so genannten ,,Region Code* versehen, der das Ab-
spielen des Datentragers ausschlielich auf einem DVD-Player erlaubt, der
tiber den gleichen “Region Code* verfiigt. So kdnnen DVD-Player, die in
den USA verkauft werden, meistens nur DVDs wiedergeben, die ebenfalls
dort angeboten werden. Das gleiche gilt fiir Europa. Derzeit sind sieben
»Region Codes* festgelegt:

Code Region
0 | ohne Einschrinkung iiberall abspielbar'

1 USA, Kanada

2 | Europa, Japan, Mittlerer Osten (einschlieBlich Agypten), Siidafrika,
Gronland

3 | Stidostasien und Ostasien (einschlieBlich Taiwan, Korea, Philippi-
nen, Indonesien, Hongkong)

4 Stidamerika (einschlieBlich Mexiko), Zentralamerika, Karibik, Pazi-
fische Inseln, Australien, Neuseeland

5 | Osteuropa (einschlieBlich Russland), Afrika, Indien, Nordkorea,
Mongolei

6 | China

7 | Reserviert/ z. Zt. noch nicht vergeben

8 | Internationales Terrain (Flugzeuge, Kreuzfahrtschiffe etc.)

Tabelle 8 — Die globale Verteilung der ,,Region Codes* bei Video-DVDs'*

19 Zu den zehn Griindern des DVD-Konsortiums gehoren: Hitachi, Ltd., Matsushita Electric Industrial Co. Ltd.,

Mitsubishi Electric Corporation, Pioneer Electronic Corporation, Royal Philips Electronics N.V., Sony Corpo-

ration, Thomson, Time Warner Inc., Toshiba Corporation und Victor Company of Japan, Ltd.

Quelle: http://www.dvdforum.org/fag-tech.htm

192 Ggf. konnen Einschrinkungen aufgrund der verwendeten Videonorm (PAL, NTSC, SECAM, HDTV etc.)
entstehen.

191
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Ein weiterer Schutz gegen die unerlaubte Vervielfiltigung von Video-DVDs
stellt das sog. ,,Content Scrambling System* (CSS) dar. Hierbei handelt es
sich um ein Verschliisselungsverfahren, das vom DVD-Konsortium entwi-
ckelt wurde und bei Video-DVDs Verwendung findet und das Erstellen ille-
galer Kopien verhindern soll. Die Entschliisselung findet mit Hilfe eines
Schliissels statt, der ebenfalls auf der DVD enthalten ist.!?

6.3.2.3 Macrovision

Diese Methode, die nach dem gleichnamigen Hersteller benannt ist, wurde
1985 in den USA zum Patent angemeldet.'”> Dieser Kopierschutz bewirkt,
dass das Videosignal in einer Weise verdndert wird, dass es zwar auf einem
Fernsehgerét einwandfrei wiedergegeben, aber nicht korrekt von einem Vi-
deorekorder aufgezeichnet werden kann. Dies geschieht dadurch, dass im
Videosignal zusitzliche Storsignale enthalten sind, welche die automatische
Verstarkungsregelung (Automatic Gain Control) des Videorekorders beein-
flussen sollen. Das Macrovision-Verfahren wurde urspriinglich fiir das
VHS-Videosystem' entwickelt, findet aber auch bei Video-DVDs Anwen-
dung. Hier ist das Signal allerdings nicht in den kodierten Bilddaten enthal-
ten, sondern wird vom DVD-Player mit Hilfe eines integrierten Chips wéh-
rend der Wiedergabe in das Videosignal eingemischt, sofern diese Einstel-
lung auf der DVD aktiviert ist. Daneben kann Macrovision auch das Kopie-
ren am PC verhindern. Sofern der jeweilige PC dies unterstiitzt, was vermut-
lich bei allen neueren Modellen gegeben sein wird, ist es nicht mehr mog-
lichiggen kopiergeschiitzten Video-Content iiber Tauschbdrsen zu verbrei-
ten.

193

Quelle: http://www.elektronik-kompendium.de/sites/com/1001131.htm und
http://www.mediabit.de/lexikon/laendercode.html

1% Vgl. Der Brockhaus multimedial 2005

"% Patent US4631603

1% Die Abkiirzung ,,VHS* steht fiir ,,Video Home System*. Dieses System wurde von der Victor Company of
Japan (JVC) entwickelt und 1976 vorgestellt: http:/www.jvc.com/company/

7 Quelle: http://www.macrovision.com/multilingual_collateral/video/DVD_Brochure_German.pdf
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Abb. 29 — VHS-Videokassette

6.3.3 Audioinformationen

Mit der Verfiigbarkeit von Tonbandgerdten fiir den Heimbereich seit den
1950er-Jahren und spiter von Kassettenrekordern, wurde es erstmals mog-
lich, wenn auch nur analog, Tontrdger und Rundfunksendungen zu kopie-
ren. Weil bei einer analogen Kopie nicht die Qualitit des Originals erzielt
werden kann, hélt sich der Anreiz des Kopierens hier in gewissen Grenzen.
Uberspielt man eine Audiokassette auf eine weitere Audiokassette, wird die
Qualitit auf dieser weiteren Kopie wiederum schlechter sein. Von einer di-
gital kopierten CD hingegen kann man weitere Kopien anfertigen, die sich
von der Original-CD nicht unterscheiden lassen. Bei einer Digitalkopie ent-
fallt das Aussteuern des Audiopegels vollstindig. Wihrend, wie bereits er-
wihnt, bei manchen Softwareprodukten oder VHS-Kaufvideos schon seit
Jahren Kopierschutzverfahren eingesetzt werden, fithrte die Musikindustrie
erst im Jahr 1999 Verfahren ein, um das durch die inzwischen weite
Verbreitung von ,,CD-Brennern® begiinstigte Kopieren von Audio-CDs ein-
zuddmmen. Laut einer Studie der Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und
Absatzforschung (GfK) wurde im Jahr 2001 in der Bundesrepublik erstmals
mehr Musik kopiert als gekauft.'”®

6.3.3.1 Tauschborsen

Zu Anfang des 21. Jahrhunderts boomte der Tausch von Musikstiicken iiber
so genannte ,,Tauschborsen®, bei denen die Benutzer untereinander Audio-
dateien verschiedener Formate austauschen konnten. Sehr populdr war, bis
zu dessen vorldufiger SchlieBung aufgrund von Klagen seitens der Musikin-
dustrie, das Angebot ,,Napster. Um den illegalen Angeboten etwas entge-
gensetzen zu konnen, wurden legale Angebote zum Download von Musik

%8 Quelle: http://www.ifpi.de/news/news-194.htm, Studie durchgefiihrt von der GfK im Jahr 2001
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eingerichtet, wie beispielsweise ,,Musicload.de®, bei denen man, relativ
preisgiinstig, Musik seiner Wahl legal kaufen und herunterladen kann. Im
Fall von ,,Musicload.de* muss zur Wiedergabe der Audiodateien auf dem
jeweiligen Computer eine entsprechende Lizenz installiert werden (Digital
Rights Management), ansonsten verweigert beispielsweise der ,,Windows
Media Player* seinen Dienst.

Ein weiterer Trend zeichnet sich dadurch ab, dass Rundfunksendungen
iber das Internet in Form von Live-Streams verbreitet werden, die mit spe-
ziellen Programmen aufgezeichnet und in MP3-Dateien umgewandelt wer-
den konnen. Laut § 95 UrhG ist dies nicht untersagt und konnte derartige
Angebote so attraktiv werden lassen, wie vor Jahren die Compact-
Cassette.'”’

6.3.3.2 Compact Disc

Die Compact Disc (CD) spielt bei der Verbreitung von Audioinformationen
eine wichtige Rolle, insbesondere im Bereich der Musik und Horbiicher.
Das Medium der CD wurde gemeinsam von Philips und Sony entwickelt
und 1982 eingefiihrt. Schon nach wenigen Jahren verdriangte sie die Schall-
platte. AuBBerdem hielt sie auch Einzug als Datentrdger und Audiomedium
im PC-Bereich. Eine gewo6hnliche Audio-CD ist nach dem so genannten
»Red Book*“-Standard aufgebaut. Dieser besagt, stark vereinfacht, dass eine
Audio-CD mit einem so genannten ,,.Lead-In“ beginnt. In diesem Bereich
befindet sich das Inhaltsverzeichnis (Table of Contents), welches Informati-
onen zum Aufbau der CD enthédlt und vom CD-Spieler und dem CD-
Laufwerk eines Computers ausgelesen wird. Nach dem Lead-In folgen die
einzelnen (Musik-)Stiicke (auch als ,,Tracks* bezeichnet). Am Ende der CD
folgt das so genannte ,,Lead-Out“, welches das Ende der CD kennzeich-
net.”” In der nachfolgenden Erlduterung der einzelnen Kopierschutztechno-
logien wird zu erkennen sein, dass alle der hier vorgestellten Technologien
den ,,Red Book“-Standard verletzen. Durch die von Philips definierten er-
weiterten CD-Standards ,,Orange Book* sowie ,,Blue Book* ist es namlich
moglich, eine CD in mehrere Bereiche, so genannte ,,Sessions (zu Deutsch
»Sitzungen®) zu unterteilen, was sich einige Kopierschutzverfahren zunutze
machen.”®' Die meisten kopiergeschiitzten Audio-CDs tragen — weil sie
nicht mehr den ,,Red-Book*“-Standard erfiillen — daher nicht mehr das be-
kannte ,,Compact-Disc*“~-Logo auf ihrer Verpackung.

19 Vgl. Schmidt/Wirth, S. 191

20 ygl. Lahmann, Nils, Rechtlicher und technischer Schutz von Werken im Urheberrechtsgesetz, Hamburg 2005,
S.92

21 ygl. Lahmann, S. 93
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In der folgenden Tabelle werden die wichtigsten Kopierschutztechnologien

vorgestellt:
Kopierschutz

CDS

CDS 100

CDS 200

Beschreibung

,,CDS* steht fiir ,,Cactus Data Shield” und wurde von der

israelischen Firma MidBar entwickelt und 1999 erstmals
eingesetzt. Bei CDs, die mit CDS geschiitzt sind, wird ein
falscher Beginn des Lead-Outs angegeben, was flir einen
gewoOhnlichen Audio-CD-Spieler keine Bedeutung hat, ein
CD-ROM-Laufwerk aufgrund seiner erweiterten Funktionen
aber ,,verwirren“ kann. CDS wurde in erster Linie von der
Bertelsmann Media Group (BMG) verwendet.”*

,CDS 100 wurde von MidBar entwickelt und wird von
Macrovision Corp. vermarktet. Auch hier wird, wie bei
,»CDS*, das Abspielen auf dem PC bewusst verhindert, al-
lerdings hier durch das Vorhandensein dreier Sessions.*”

Bei ,,CDS 200 wird die gesamte CD mit kiinstlichen Feh-
lern versehen, die von den meisten CD-Spielern korrigiert
werden und daher nicht auffallen, das CD-ROM-Laufwerk
eines PCs jedoch daran hindern, die CD wiederzugeben.***
Mit ,,CDS 200“ geschiitzte CDs kdénnen jedoch auch auf
gingigen Windows-PCs abgespielt werden. Wéhrend am
Computer kein Zugriff auf die eigentlichen Audio-Tracks
erfolgen kann, stehen die Musikstiicke auf einer speziellen
CD-ROM-Spur in komprimierter und kopiergeschiitzter
Fassung nochmals zur Verfiigung. Dazu mitgeliefert wird
eine Player-Software, mit der die fiir den PC erstellten
»Duplikate* abgespielt werden konnen.”” Beim genaueren
Hinhoren machen sich — im Gegensatz zu den unkompri-
mierten ,,Original“~-Audio-Tracks — allerdings leichte Quali-
titseinbullen bemerkbar. Es wurde festgestellt, dass dieses
Verfahren bereits seit Ende 2001 von BMG und seitdem u.
a. auzcolé von EMI Music und Universal Music eingesetzt
wird.

202 Vgl. Lahmann, S. 96
203 ygl. Lahmann, S. 96
204 ygl. Lahmann, S. 96

205

Quelle: http://www.sonopress.de/fileadmin/specs/german/premastering/Informationen%20CD-

Audio%20Kopierschutz.pdf

206

Auch Warner Music, Sony Music France S.A. und Sony Music Entertainment Mexico sind unter

http://www.macrovision.com als Lizenznehmer fiir Kopierschutztechnologien aus dem Hause Macrovi-sion
aufgefiihrt. Leider ist hier jedoch kein Hinweis darauf zu finden, welche Kopierschutztechnologie diese Un-
ternehmen jeweils lizenziert haben.
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CDS 300

,»CDS 300 enthilt erweiterte Funktionen, durch die die ge-
schiitzte CD einen Mehrwert dadurch erhalten kann, dass
der Kéufer exklusiven Zugriff auf Remix- oder Radioversi-
onen des Kiinstlers erhilt oder sich Vorabversionen von
neuen Musikvideos anschauen kann.?”’

Key2Audio

Mit , Key2Audio* geschiitzte CDs verfiigen, wie auch mit
CDS 100 geschiitzte Tontrdger, iiber drei Sessions, die das
Ziel haben, die Lesbarkeit der Audio-CD in einem CD-
ROM-Laufwerk eines PC gezielt zu verhindern.””® Bei der
Entwicklung wurde grof8er Wert darauf gelegt, dass der Au-
dio-Stream™ unverindert bleibt.*'® Dieses Verfahren wurde
von Sony entwickelt und wird in der Musiksparte des Kon-
zerns eingesetzt, um das unerlaubte Vervielféltigen der ver-
kauften Tontrdger zu unterbinden.

,,.XCP* wurde vom britischen Unternehmen First 4 Internet
Ltd. entwickelt und von Sony Music auf Audio-CDs, die
hauptsédchlich in den USA verkauft wurden, eingesetzt, aber
nach heftigen Protesten seitens der Konsumenten nicht wei-
ter verwendet. Grund dafiir war u. a., dass beim Abspielen
einer mit XCP behafteten CD auf einem PC Software instal-
liert wurde, die sich nicht ohne weiteres deinstallieren lief3
und sich vor eventuellem Zugriff versteckte und sich dabei
so genannter ,,Rootkit“-Funktionen bediente. So konnten
sich auf einem Computersystem, auf dem die XCP-Software
installiert war, unbemerkt Viren einnisten. Des Weiteren
wurde festgestellt, dass beim Bestehen einer Internetverbin-
dung unbemerkt verschiedene Informationen an Sony {iiber-
tragen wurden, darunter die Uhrzeit, die IP-Adresse und eine
Album-ID, mit deren Hilfe das Unternechmen
Nutzungsprofile zu seinen verkauften Tontrdgern erstellen

MediaMax

207
208
209
210

211

212

kai'taMaX“ wurde von SunComm entwickelt. Es wurde
festgestellt, dass es hauptsidchlich in den USA und Kanada
verbreitet ist und dort von Sony BMG verwendet wird. Vor
der Fusion beider Konzerne wurde es in den USA bereits
von BMG eingesetzt.”'* Als Ende 2005 entdeckt wurde, dass
es, wie XCP, ebenfalls eine Sicherheitsliicke enthilt, wurde

Quelle: http://www.macrovision.com/multilingual _collateral/music/CDS300_German.pdf
Patent WO0178074

Vgl. mit CDS 200

Quelle: http://www.sonopress.de/fileadmin/specs/german/premastering/Informationen%20CD-
Audio%20Kopierschutz.pdf

Quelle: http://www.heise.de/newsticker/meldung/65870

Quelle: http://www.stern.de/computer-technik/technik/514803.html
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vom Hersteller umgehend ein Patch zur Verfiigung ge-
stellt.*” Im Gegensatz zu XCP sind mit MediaMax ge-
schiitzte CDs aber noch weiterhin im Handel erhéltlich.

ENGLEVNIGOI Besonders interessant im Hinblick auf die technischen Mog-
lichkeiten ist der Kopierschutz AlphaAudio, der von
SETTEC Inc. entwickelt wurde und die Einbindung ver-
schiedener Multimedia-Inhalte, darunter Video-Dateien,
Fotos und Anwendungen (z. B. Bildschirmschoner, Spiele
etc.), sowie die Verwendung von DRM-Funktionen erlaubt.
Dieses Verfahren wird in zwei Varianten angeboten, die sich
in der Moglichkeit der Wiedergabe mit dem CD-ROM-
Laufwerk eines PCs voneinander unterscheiden.”*

Tabelle 9 — Kopierschutztechnologien im Uberblick

6.3.4 Vertrauliche Informationen und Datenbestiande

Neben den bislang erlduterten Arten von Informationsgiitern kann auch rei-
ne Information, beispielsweise aus dem Bereich der Wirtschaft, davon be-
troffen sein, unautorisiert vervielféltigt und verbreitet zu werden. Sie wird
hiufig als vierter Produktionsfaktor bezeichnet.”'> Gelangt derartige Infor-
mation ungewollt in die Héande Dritter — oder gar in die der Konkurrenz — so
kann dies fiir diejenigen, flir die diese Informationen bestimmt waren oder
auf die sie sich beziehen, nicht zu unterschitzende, negative Auswirkungen
zur Folge haben.

6.3.4.1 Informationsanbieter

Viele Informationsanbieter verlangen von ithren Kunden einen vertraulichen
Umgang mit den abgerufenen Daten. Eine Weitergabe ist in vielen Fillen
strengstens untersagt. Bei LexisNexis beispielsweise sind die Nutzungsbe-
dingungen weltweit nahezu identisch. Die erlaubten Grenzen bei der Verar-
beitung der angebotenen Daten hingt i. d. R. von den einzelnen Datenbank-
anbietern (z. B. New York Times) ab. Viele Datenbankanbieter erlauben
dem Kunden beispielsweise lediglich, dass die Daten maximal 90 Tage in
einer maschinenlesbaren Form gespeichert werden. Einige Anbieter haben
diese Gre-nze gar bei 30 Tagen angesetzt. In den Nutzungsbedingungen von
LexisNexis Europa diirfen die erworbenen Daten generell maximal 90 Tage
in maschinenlesbarer Form ge-speichert werden, auch wenn der jeweilige
Datenbankanbieter kein Limit festgelegt hat.

213 Quelle: http://www.sonybmg.com/mediamax/

Quelle: http://www.sonopress.de/fileadmin/specs/german/premastering/Informationen%20CD-
Audio%20Kopierschutz.pdf
215 Vgl. Linde, Frank, Okonomie der Information, Géttingen 2005, S. 12

214
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Europa Asien (ein-

(einschlieBlich schliefSlich Aust-
ralien)

Maximal erlaubte | Abhdngig  vom | Abhédngig vom | Abhdngig vom

Speicherung  in | jeweiligen  Da- | jeweiligen jeweiligen  Da-
Maschinenlesbarer | tenbankanbieter, | Datenbank- tenbankanbieter
Form wenn keine An- | anbieter

gabe: 90 Tage

Tabelle 10 — Unterschiede in den Nutzungsbedingungen bei LexisNexis

Beispiel:

Ein Informationswirt ruft bei einem groflen Datenbank-Anbieter Zahlen und
Fakten zu Deutschlands zehn gréf3ten Unternehmen ab. Wéhrend er nach
seiner Recherche die Daten durchstobert, kommt ihm die Idee, dass er diese
Informationen eigentlich auch selber anbieten kdnnte, um nebenher zusétz-
liches Geld zu verdienen. Also bietet er auf seiner Internet-Priasenz diese
Daten gegen Entgelt an. Der Datenbankbetreiber bemerkt dies und macht
zivilrechtliche Anspriiche wegen Datenmissbrauchs gegen den Informati-
onswirt geltend.

6.3.4.2 Schutz vertraulicher Informationen

Gerade vertrauliche und datenschutzrelevante Informationen (z. B. Perso-
naldaten) miissen vor unbefugtem Zugriff Dritter geschiitzt werden. So
wurde beispielsweise seit Mitte der achtziger Jahre beim Personalfiihrungs-
und Informationssystem der Bundeswehr (PERFIS) mit Hilfe des Pro-
gramms Safe-Guard sichergestellt, dass ein Sachbearbeiter jeweils aus-
schlieBlich Zugriff auf diejenigen Daten hatte, die in seinem Zustindig-
keitsbereich lagen.

6.3.4.3 Zugriffsberechtigungen

Beim Zugriff auf Daten, die auf einem entfernten Server liegen, muss, wie
auch in einem Intranet, sichergestellt sein, dass ausschlieBlich berechtigten
Nutzern Zugang gewéhrt wird. Dazu ist es in den meisten Fillen erforder-
lich, sich mit einem Benutzernamen und einem Kennwort an dem jeweiligen
Server anzumelden. Auf dem Server wird die Eingabe mit einer Datei, die
Informationen zu den einzelnen Zugangsberechtigungen enthilt, vergli-
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chen.?'® Ist dieser Vergleich erfolgreich, so erhilt der Anfragende Zugriff.
Die Datei mit den Zugangsberechtigungen sollte nur von wenigen Benut-
zern (Systemadministratoren) administriert werden, damit die Missbrauchs-
gefahr auf ein Minimum reduziert wird. Um einen Missbrauch der hinterleg-
ten Zugriffsberechtigungen zu verhindern, ist es ratsam, das Kennwort in
mehrfach verschliisselter Form zu hinterlegen, beispielsweise in Form eines
MD5-Hashs. ,,MD5“ steht fiir ,,Message-Digest Algorithm* und beschreibt
ein Verfahren zur Einweg-Verschliisselung eines Werts.”'” Meldet sich ein
Benutzer an, wird das von ihm eingegebene Kennwort ebenfalls mit dem
MD5-Verfahren verschliisselt und mit dem hinterlegten MD5-Hash vergli-
chen. Sind beide Werte identisch, erhélt der Benutzer Zugriff.

6.3.4.4 Online-Banking

Ahnlich verhilt es sich beim Online-Banking. Bevor der Kontoinhaber auf
sein Konto zugreifen kann, muss er sich mit seiner personlich festgelegten
PIN-Nummer anmelden. Sobald er angemeldet ist, erhilt er einen Uberblick
iber seine Konten und die jeweiligen Kontostinde. Mdchte er allerdings
eine Transaktion durchfiihren, so bendtigt er eine giiltige TAN-Nummer.*®
In der Regel hat er von seiner Bank ein Papierdokument erhalten, auf dem
sich eine ganze Liste derartiger TAN-Nummern befindet (so genannter
» AN-Bogen®), aus welcher er bei jeder Transaktion eine beliebige TAN-
Nummer verwenden muss. Die auf diesem Bogen enthaltenen TAN-
Nummern sind auch im Rechenzentrum des Kreditinstituts hinterlegt und
werden jeweils mit der Eingabe des Kunden abgeglichen. Stimmen beide
TAN-Nummern iiberein, so wird die Transaktion durchgefiihrt. Jede Num-
mer kann nur einmal verwendet werden. Mit diesem Verfahren geht eine
erhebliche Missbrauchsgefahr einher, wenn der TAN-Bogen in die Hénde
unberechtigter Personen féllt, denen auch die PIN-Nummer auf illegale
Weise bekannt wurde.

Neuerdings werden TAN-Nummern auch auf dem Chip von Kundenkar-
ten, die man beispielsweise zum Abheben von Geld am Automaten verwen-
det, gespeichert. Mit Hilfe eines kleinen Gerits, in welches man die Kun-
denkarte seiner Bank schiebt, konnen diese TAN-Nummern jeweils einzeln
abgerufen werden, so dass der TAN-Bogen komplett entfallt. Neu ist auch
die Einfiihrung der so genannten iTAN (indizierte Transaktionsnummer),
bei deren Verwendung — im Gegensatz zum konventionellen TAN-
Verfahren — die einzelnen iTANs in einer vorgegebenen Reihenfolge ver-
wendet werden miissen. Damit erhoffen sich einige Kreditinstitute, so ge-
nannte ,,Phishing“-Attacken zu erschweren.”’’ Hierbei handelt es sich um

216 ygl. Podlech/Herrmann/Warmers, Wirtschaftsinformatik: Datenverarbeitungs-Grundlagen, Wiirzburg 1992,

S. 198 f.

Quelle: http://www.fags.org/rfcs/rfc1321.html

Transaktionsnummer, besteht i. d. R. aus sechs Ziffern

Quelle: http://www.sparda-west.de/aktuell news_index 125145 html; http://www.deutsche-
bank.de/pbc/pdfiga_einf tan_060209.pdf
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eine Form der Computerkriminalitét, bei der Betriiger anhand fingierter E-
Mails versuchen, den Kunden einer bestimmten Bank die Zugangsdaten
zum Online-Banking zu entlocken, um Zugriff auf die jeweiligen Konten zu
erhalten. Die Server, die die Tater hierfiir benutzen, befinden sich gemil
der ermittelten IP-Adressen hiufig im asiatischen Raum.**’

6.3.5 Internationale Gesichtspunkte

6.3.5.1 Software

Microsoft setzt sein Verfahren zur Produktaktivierung weltweit ein, nach-
dem es 1999 bei der Einfilhrung von Office 2000 zunichst in Australien,
Brasilien, China, Kanada, Neuseeland und den USA erfolgreich getestet
wurde®'. Weltweit kommt es seit dem Betriebssystem Windows XP bzw.
Windows Server 2003 und dem Biiropaket Office XP (Version 2002) zum
Einsatz. Zudem wird in verschiedenen asiatischen — und neuerdings auch
afrikanischen® — Lindern eine preisgiinstige, eingeschrinkte "Windows
XP Starter Edition" angeboten. Das macht gewissermallen Sinn, weil das
durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen in einigen Teilen Afrikas vermut-
lich nicht besonders hoch ist. Auffillig ist auch, dass in einigen asiatischen
Landern der Anteil an raubkopierter Software besonders grof3 ist, so dass
hier wahrscheinlich versucht wird, diesem Phidnomen durch das gezielte
Anbieten preiswerter Software entgegenzuwirken. Allerdings soll dieses
Unterfangen bislang nicht besonders erfolgreich gewesen sein”>.

6.3.5.2 Audio

Einige Musikkonzerne verwenden in den USA und in Europa unterschiedli-
che Kopierschutzverfahren fiir Audio-CDs. So wurde festgestellt, dass der
Kopierschutz MediaMax ausschlieBlich in den USA und in Kanada verwen-
det wird. Der umstrittene Kopierschutz XCP von Sony Music wurde bislang
ausschlieflich in den USA eingesetzt. Laut Presseberichten war auch eine
Einfiihrung in Europa geplant™*. Ob diese Pline noch aktuell sind, ist aller-
dings unklar, zumal Sony Music in Deutschland neuerdings CDS 300 bei
Audio-CDs verwendet, die in den USA urspriinglich mit XCP geschiitzt
wurden®®. Sony Music in Japan schiitzt seine Audio-CDs hingegen inzwi-
schen nicht mehr mit einem Kopierschutz. Dieser Schritt wurde damit be-
griindet, dass das illegale Kopieren von Audio-CDs insgesamt zuriickge-
gangen sei’>’. Hier sollte allerdings die Frage gestellt werden, ob die Anzahl

20 Auf Anfrage beim Rechenzentrum der Volksbank Bonn Rhein-Sieg eG

Quelle: http://www.microsoft.com/germany/piraterie/faqaktivierung. mspx
http://www.winfuture.de/news,25147 . html
http://www.win-news.de/news,2244 . html

Quelle: http://www.heise.de/newsticker/meldung/66007
http://www.heise.de/newsticker/meldung/71552
http://www.pcwelt.de/news/vermischtes/103620/index.html
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der illegalen Kopien moglicherweise aufgrund des Einsatzes von Kopier-
schutztechnologien zuriickgegangen ist.

6.3.5.3 Filme

Viele kommerzielle DVDs sind mit einem sog. "Region Code" versehen, der
das Abspielen des Datentragers ausschlieflich auf einem DVD-Player er-
laubt, der iiber den gleichen “Region Code* verfiigt. So kénnen DVD-
Player, die in den USA verkauft werden, meistens nur DVDs wiedergeben,
die ebenfalls dort angeboten werden. Das gleiche gilt fiir Europa und andere
Teile der Welt. So konnen in verschiedenen Regionen der Erde beispiels-
weise unterschiedliche Verdffentlichungstermine fiir Filme festgelegt oder
verschiedene Versionen angeboten werden. AuBerdem wird das Videosignal
mit Macrovision geschiitzt, sofern auf der DVD die entsprechende Einstel-
lung aktiviert ist. Beziiglich des Einsatzes dieses Verfahrens konnten keine

linderspezifischen Unterschiede festgestellt werden™’.

6.3.5.4 Informationsanbieter

Viele Informationsanbieter legen Wert auf einen vertrauensvollen Umgang
mit den abgerufenen Daten. Eine Weitergabe ist oftmals untersagt. Beim
Betrachten der Nutzungsbedingungen von LexisNexis (siche 2.4.1.) wird
deutlich, dass die internationalen Unterschiede in diesem Bereich relativ
gering sind.

6.3.6 Zusammenfassung

Die nachfolgenden Tabellen veranschaulichen zusammenfassend die Folgen
des Raubkopierens sowie die Gegenmalnahmen, die ergriffen wurden bzw.
werden.

27 Quelle: http://www.macrovision.com/multilingual_collateral/video/DVD_Brochure_German.pdf
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Informationsgut Folgen des Raubkopierens

Software - Anteil an raubkopierter Software: Lateinamerika
(66 %), europdische Lander aullerhalb der EU
(61 %), naher Osten und Afrika (58 %), Asien
und Ozeanien (53 %), EU (35 %), USA (22 %).
Weltweiter Durchschnitt: ca. 35 %.%%*

- Lénder mit hohen Piraterieraten erhalten durch
den IT-Bereich geringere Steuereinnahmen als
Linder mit einer niedrigeren Piraterierate™

- Sinkende Absatzzahlen wirken sich auch auf
andere Industriezweige (Herstellung von Verpa-
ckungen, Druckereien etc.) aus™"

MAELCICRUN RN - |1y Jahr 2005 geschitzte UmsatzeinbuBen in Ho-
visuelle Medien he von 6.1 Mrd. $ bei MPAA-angehdrigen Film-
studios, davon geschitzte 2.4 Mrd. $ durch sog.
,,Bootlegs“23 1, 2.3 Mrd. $ durch den Download
im Internet bzw. iiber Tauschbdrsen und 1.4
Mrd. § durch das Kopieren legitimer DVDs,
VCDs oder VHS-Kassetten. Die USA liegen
deutlich an der Spitze (565 Mio. $). Bei Studios,
die nicht der MPAA angehdren, ist der geschétz-
te Gewinnausfall in China (2124 Mio. $) am
groBten, gefolgt von Frankreich (943 Mio. $)**

- Fine gingige Methode besteht darin, mit Hilfe
eines Camcorders einen Film von der Kinolein-
wand abzufilmen, der dann von sog. ,Release
Groups* online verbreitet wird>>

- Einige Filme werden bereits vor ihrem Kinostart
{iber das Internet verbreitet™*

Audioinformationen SRS Umsatzriickgang beim Verkauf von
Musik in Hoéhe von 7 % im Jahr 2002. Als
Hauptursache wird der Download von Musik {i-

228

Quelle: http://www.bsa.org/germany/piraterie/piraterie.cfm
Quelle: IDC-Studie “Expanding the frontiers of our digital future” vom 8.12.2005:
http://www.bsa.org/germany/piraterie/upload/IDC-Impact-Study-complete-english.pdf, siche Abb. 1

20 Wie FuBnote 9
231

229

Filme, die entweder als illegale Kopie erworben werden oder Erwerben eines Hardcopies.

2 Quelle: WORLDWIDE STUDY OF LOSSES TO THE FILM INDUSTRY & INTERNATIONAL
ECONOMIES DUE TO PIRACY; PIRATE PROFILES, auf Anfrage von der MPAA erhalten
Quelle: http://www.mpaa.org/press_releases/pyramid_of piracy.pdf

24 Quelle: http://www.gvu.de/de/berichte/ JAHRESBERICHT 2005 - Oeffentlich.pdf
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Vertrauliche Infor-

mation, Datenbe-
stdnde

ber Tauschborsen sowie die inzwischen verbrei-
tete Moglichkeit, CDs zu kopieren, genannt™”.

Umsatzriickgang des bundesdeutschen Tontra-
germarkts um 11.3 % im Jahr 2002. Der Absatz
sank im 1. Halbjahr 2005 (68.7 Mio. €) im Ver-
gleich zum 1. Halbjahr 2004 (76.3 Mio. €) wei-
ter.”® Dies entspricht einem Riickgang von 11.06
%. Allerdings muss beriicksichtigt werden, dass
der Riickgang im Jahr 2005 evtl. auf die zuneh-
mende Anzahl legaler Angebote zum Herunter-
laden von Musik zuriickzufiihren sein kann

Informationen konnen an Wert verlieren, wenn
sie 0ffentlich zugénglich gemacht werden

Tabelle 11 — Folgen des Raubkopierens

Informationsgut

Software

Gegenmalinahmen

Produktaktivierung bei  Microsoft-
Produkten seit ,,Microsoft Office
2000 in Australien, Brasilien, China,
Kanada, Neuseeland und den USA,
seit ,,Microsoft Office XP*, , Win-
dows XP*“ und ,,Windows Server
2003 weltweit; Produktaktivierung
auch bei neueren Adobe-Produkten
(beispielsweise ,,Photoshop CS*)

Einfiihrung von ,,Microsoft Windows
XP Starter Edition” in einigen asiati-
schen und afrikanischen Landern®’

Rechtsverfolgung von Personen, die
Software tiber Tauschborsen anbieten

ARV GIENOSNICIEY ] \Wiec frilher VHS-Kaufvideos werden

dien

heute viele kommerzielle Video-
DVDs werden mit Macrovision ko-
piergeschiitzt

Rechtsverfolgung von Personen, die

235

Quelle: http://www.ifpi.org/site-content/press/20030409.html

26 Quelle: http://www.ifpi.de/news/pdf/absatz.pdf

237

Quelle: http://www.winfuture.de/news,25147.html
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Audioinformationen

Vertrauliche Information, Da-
tenbestinde

Tabelle 12 — GegenmaBBnahmen

Software liber Tauschborsen anbieten.
Im Jahr 2005 enthielten in 63.9 % al-
ler (der auf Veranlassung der GVU)
beschlagnahmten Datentréger Filme

Einsatz von Kopierschutztechnologien
bei Audio-CDs: CDS, CDS-100,
CDS-200 (u. a. BMG, EMI Music),
CDS 300 (Sony BMG Deutschland),
MediaMax (USA und Kanada), XCP
(Sony Music USA)

Sony Music in Japan liefert seine Ton-
trager inzwischen wieder ohne Ko-
pierschutz aus

Die Zahl der Downloads (Musik und
Klingeltone fiir Mobiltelefone) iiber
legale Angebote hat sich im Jahr 2006
von 400 Mio $ auf 1100 $ verdreifacht

Bei LexisNexis gibt es weltweit ver-
tragliche Einschrankungen bei der
Speicherung erworbener Daten, die
sich in der maximal erlaubten Spei-
cherdauer voneinander unterscheiden

Ergebnisse aus Beck online diirfen
ebenfalls nicht dauerhaft gespeichert
werden; ausgenommen hiervon sind
aktenbezogene Archivierungen®®

Juris untersagt sogar jegliche Speiche-
rung von Informationen, die von ande-
ren Nachrichten-anbietern stammen®°

28 Quelle: http://rsw.beck.de/rsw/shop/agb.asp
239

Quelle: http://www.juris.de/jportal/jp_js_p/content/Nutzungsbedingungen/nutzungsbedingungen.pdf
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Soft-  Digitale VHS DVD AVI Au-

ware Bilder dio-

AlphaAudio X
CDS X

240
CDS 100 X
CDS 200 X

241
CDS 300 X
Key2Audio X

242
Macrovision X X
MediaMax X

243
Produkt- X
Aktivierung
Watermarking X X X X

244

XCP X

245

Tabelle 13 — Einsatzgebiete der erlduterten Kopierschutztechnologien

240
241

242

243

244

245

CDS wurde von BMG eingesetzt.

CDS 200 wird u. a. von EMI Music und Universal Music und wurde vor der Fusion mit Sony Music auch von
BMG eingesetzt.

Key2Audio wird in erster Linie bei Sony Music eingesetzt.

Die Verwendung von MediaMax wurde ausschlieBlich bei Audio-CDs festgestellt, die von Sony BMG fiir den
US-amerikanischen oder kanadischen Markt hergestellt wurden. Vor der Fusion wurde es auf dem US-
amerikanischen Markt bereits von BMG eingesetzt (Vgl. 4.2.7).

Das Fraunhofer-Institut hat ein Watermarking-Verfahren fiir Audiodateien des Typs MPEG 1 Layer 3 (MP3)
entwickelt: http://www.igd.fhg.de/igd-a8/archiv/flyer/Acwa-Flyer-english.pdf

Wurde von Sony Music in den USA eingesetzt.

117



6.4 Ergebnisse und Ausblick

Solange selbst PC-Zeitschriften Hinweise darauf geben, wie man bestimmte
Verfahren gegen unbefugtes Kopieren verschiedener Informationsgiiter um-
gehen kann, wird es vermutlich immer Benutzer geben, die sich dieser Hin-
weise dankend bedienen werden und solange dies der Fall ist, wird sich die
Mentalitit, dass Raubkopieren und der Zugriff auf schutzwiirdige Daten ein
Kavaliersdelikt sei, mit Sicherheit nicht &ndern. Hingegen muss allerdings
kritisch festgestellt werden, dass selbst Organisationen, die dem Schutz ge-
werblicher Urheberrechte dienen sollen, dem Vorwurf ausgesetzt sind, die
Verbreitung von Raubkopien selbst gefordert zu haben, auch wenn es sich
dabei wahrscheinlich nur um Einzelfille handeln wird.**® Wenn man jedoch
von diesen seltenen Féllen absieht, ist der Schutz geistigen wirtschaftlichen
Eigentums im digitalen Zeitalter wichtiger als je zuvor. Mit der Veroffentli-
chung von ,,Windows XP Starter Edition* im asiatischen Raum versucht
Microsoft beispielsweise der Verbreitung von Raubkopien entgegenzuwir-
ken. Bei dieser Version handelt es sich um eine eingeschriankte Version des
Betriebssystems, die in erster Linie dazu konzipiert ist, auf sehr preisgiinsti-
gen PC-Systemen vorinstalliert zu werden.”*” Weil viele Benutzer — anstelle
von Linux — Microsoft Windows bevorzugen, konnte dies eine geeignete
MafBnahme darstellen, um Raubkopierern den Wind aus den Segeln zu neh-
men. Weil in einigen Léndern im asiatischen Raum die Quote der Software-
piraterie relativ hoch ist**®, diirfte die Einfiilhrung preisgiinstiger Software
hier recht effektiv sein.

Versténdlich ist auch die Verwendung von Kopierschutztechnologien in der
Musikindustrie. Weil die Moglichkeit, analoge Kopien zu erstellen auch
weiterhin erhalten bleibt, diirfte dieser Einschnitt fiir viele Musikfreunde im
Nachhinein schmerzloser sein, als viele zuerst befiirchtet hatten. Auch wenn
ein Kopierschutz keinen hundertprozentigen Schutz vor illegaler Vervielfil-
tigung des geschiitzten Werks garantieren kann, wird es dennoch erschwert,
hochqualitative Kopien zu erstellen. Man darf nicht vergessen, dass an der
Verwertung geistigen Eigentums nicht nur der Kiinstler selbst verdient, son-
dern daran auch zahlreiche Arbeitsplitze hdngen. Besondere Bedeutung
erlangt insbesondere die Sicherheit von sensiblen Daten und grof8en Daten-
bestdnden. Hier muss der Datenschutz oberste Prioritit genieBen, damit si-
chergestellt wird, dass derartige Daten nicht in die falschen Hénde gelangen.

24 Quelle: http://www.heise.de/newsticker/meldung/69206

27 Quelle: http://www.heise.de/newsticker/meldung/49961
8 Quelle: http://www.bsa.org/germany/presse/newsreleases/BS055-08.cfm
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7 UNTERNEHMERISCHE
VERHALTENSWEISEN UND
STRUKTUREN DER RELEASESZENE
(JAN KIEFER,

FACHHOCHSCHULE KOLN)

7.1 Einleitung

Die Kopierbarkeit von Marken und Giitern, sowohl materiell wie auch im-
materiell, ist ein mit der Wissensgesellschaft gewachsenes Phidnomen. Die
Verfiigbarkeit an preisgiinstigen Kopiergeriten fiir Datentrdger wéchst stetig
an und ermdglicht zwischenzeitlich auch dem Privatnutzer die Vervielfilti-
gung von 6ffentlich zugénglichen und urheberrechtlich geschiitzten Giitern.

Viele Unternehmen klagen iiber Umsatzeinbulen im Millionenbereich
durch die steigende Anzahl an Plagiaten und Raubkopien.

Anhand von Kennzahlen®® legen die Anbieter von Informationsgiitern
jéhrlich Berichte vor, die ein mogliches Kéuferpotential anhand des Grades
der Verbreitung von Duplikaten messen. So stellt sich die Frage, wer hinter
der illegalen Vervielfiltigung steht und ob es unternehmerische Tendenzen
gibt, Raubkopien professionell zu vertreiben.

Ziel dieser Arbeit ist es Parallelen zwischen einer Unternehmung im be-
triebswirtschaftlichen Sinne und der organisatorischen Struktur der Raubko-
pierer Szene zu suchen und darzustellen. Hierzu wird die organisatorische
Struktur einer funktionalen Organisation an der Organisationsform der
Raubkopiererszene gespiegelt. Die Vorgehensweisen der Beschaffung und
Autbereitung von illegal verbreiteten Informationsgiitern bis hin zu Bereit-
stellung und Verbreitung stehen im Fokus.

Zudem wird die rechtliche Seite beleuchtet, um den Ubergang von der
legalen zur illegalen Raubkopie aufzuzeigen. Der Leser soll einen Einblick
in die Szene der Raubkopierer, deren Motivation und Vorgehensweise be-
kommen, um neue Wege zur strategischen Positionierung von digitalen In-
formationsgiitern ableiten zu kdnnen.

29 ygl. BSA: Annual BSA Global Software Piracy Study, 2003, S.1-10
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7.2 Abgrenzungen und Definitionen

7.2.1 Materielle Giiter und Informationsgiiter

Generell lassen sich Giiter oder auch Produkte in zwei grobe Klassen eintei-
len.

Die physischen Giiter, die sich durch ihre materielle Existenz auszeich-
nen und die nicht-physischen Giiter, die wir durch ihre rein digitale Existenz

auf einem beliebigen Medium definieren wollen®’.

— [ Digitale Wirtschatt:
/ | Volistandige Nutzung des

Produkte skonomischen Potentials des
A Intemnet, d.h. dieser Quadrant
symbolisiert Electronic |
L Commerce in Reinkultur.
digitales
Produkt Prozesse

physisches Traditionelle digitaler

Produkt Wirtschaft Prozess
physischer
Prozess N .
physischer digitaler Spleler
Agent Agent

Abb. 30 — Digitale und traditionelle Wirtschaft

Quelle: Brandtweiner: Differenzierung und elektronischer Vertrieb digitaler Informations-
giiter, 2000, S.6

Wird eine Raubkopie als Informationstrager in Form eines Mediums defi-
niert, so erhdlt man ein Informationsgut, dass die Eigenschaft besitzt belie-
big oft kopierbar zu sein, ohne nennenswerte Materialkosten oder Qualitéts-
einbusen bei der angefertigten Kopie zu verursachen. Im Vergleich dazu
haben wir auf der anderen Seite materielle Giiter, die beliebig oft vervielfdl-
tigt werden konnen, dabei aber den Einsatz von Material mit wesentlich
héheren Kosten voraussetzen™'.

Bei materiellen Giitern fallen in der Regel Stiickkosten (Produktionskosten)
an, bei Informationsgiitern entféllt der Stiickpreis und wird durch hohe Fix-

20 ygl. Brandtweiner: Differenzierung und elektronischer Vertrieb digitaler Informationsgiiter, 2000, S.32ff
1 ygl. Stock: Informationswirtschaft, 2000, S. 36-38
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kosten (first copy costs) ersetzt>. Diese gilt es bei der Preisfindung von
Informationsgiitern auf den Verkaufspreis umzulegen. Bei Raubkopien ent-
fallen diese Fixkosten und ermdglichen somit bei Verkauf einen Umsatz mit
maximalem Gewinn.

Werden Plagiate hergestellt entfallen lediglich die Entwicklungskosten,
der Einsatz von Material und die Produktion der Giiter bleibt jedoch weiter
bestehen. Den physischen Prozess der Produktisierung gibt es bei Informa-
tionsglitern nicht. Er wandelt sich in einen rein digitalen Prozess, der die
Verbreitung iiber Kanile, wie unter anderem dem Internet, zulésst.

7.2.2 Raubkopien und Raubkopierer

Der Begriff Raubkopie bzw. Raubkopierer ist ein allgemein umstrittener
Begriff, da das Wort den Straftatbestand des Raubes assoziieren lidsst. Nach
dem Strafgesetzbuch wird ein Raub als ,,Wegnahme einer fremden Sache
unter Anwendung von Gewalt oder Androhung von Gefahren fiir Leib oder
Leben des Opfers*“*® definiert.

Da bei der Anfertigung von Raubkopien im Regelfall keine Person kor-
perliche Gewalt erfahren muss, ist die Begrifflichkeit eher kritisch zu sehen
und damit juristisch nicht giiltig. Den Beweis dafiir liefert das Urheber-
schutzgesetz. Der Straftatbestand des Raubes wird dort nicht erwédhnt. Die
Bezeichnung Schwarzkopierer trifft hier schon eher den Kern, allerdings
konnte sich durch Interessengruppen der Industrie die Begrifflichkeit des
Raubes dennoch behaupten und wird auch weiterhin durch gro3 angelegte
Kampagnen™* verbreitet.

Der Raubkopierer wird als Person definiert, die sich mit der Anfertigung

von Duplikaten in digitaler, teilweise auch in analoger Form befasst. Die
Distribution dieser Duplikate und auch die Umgehung von Kopierschutz-
mechanismen, die zum Schutz vor unauthorisierter Vervielfaltigung von der
Industrie eingesetzt werden, sind Voraussetzungen, um einen Straftatbe-
stand darzustellen. Die Privatkopie von Informationsgiitern ist davon nach
dem Urheberschutzgesetz nicht betroffen, auch wenn hier bereits eine Ver-
unsicherung der Verbraucher durch die Lobbyarbeit der Industrie eingetre-
ten ist und eine Unschérfe entstanden zu sein scheint.
Nach einem Bericht des Spiegels™ kritisieren Verbraucherschiitzer die In-
dustrie, die mit iiberzogenen Mitteln kimpfe. Der in Kino Werbespots ver-
breitete Slogan ,,Raubkopierer sind Verbrecher ist juristisch falsch. Bei der
Anfertigung von Raubkopien handelt es sich um ein Vergehen und nicht um
ein Verbrechen.

22 Vgl. Brandtweiner: Differenzierung und elektronischer Vertrieb digitaler Informationsgiiter, 2000, S. 108

23 ygl. §249 Abs.20 Satz 1 StGB.

2% Vgl. Hart aber gerecht: Initiative zum Schutz des Orginals. http:/www.hartabergerecht.de (zuletzt besucht am
20.03.2006)

Vgl. Spiegel Online: Warnung der Verbraucherschiitzer, Risiko fiir Downloader steigt, 31.03.2006.
http://www.spiegel.de/netzwelt/politik/0,1518,408865.00.html (zuletzt besucht am 31.03.2006).
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Erst durch die Manipulation der Originaldateien und dem gewerblichen Ver-
trieb von illegalen Kopien drohen juristische Konsequenzen.

7.2.3 Die Raubkopierersubkultur

Die Szene der Raubkopierer, die nun seit fast zwei Jahrzehnten existiert,
kann zwischenzeitlich als eigene Subkultur bezeichnet werden. Sie verfiigt
iiber eigene Regeln und sogar eine eigene Sprache.

In dieser Struktur gibt es verschiedene Gruppen mit eigenem Gruppen-
name (engl. groups), die weltweit vernetzt agieren und raubkopierfahiges
Material, also Daten, erzeugen, die ohne Kopierschutz lauffahig sind.

Die Gruppen kommunizieren iiber Kanédle wie dem Internet und das et-
was archaische Telnet.

Der fiir die Kommunikation benutzte Jargon basiert meist auf techni-
schen Akronymen, beziehungsweise auf umgangssprachlichen aus dem
Englischen adaptierten Worten, die sich iiber die Jahre als fest stehende Be-
grifflichkeiten durchsetzen konnten.

Die Raubkopien werden im Jargon der Raubkopierer auch als Warez be-
zeichnet, abgeleitet von dem englischen Wort fiir Ware°.

Definiert wird dieser Begriff allerdings nicht ausschlielich fiir Software
Applikationen, sondern fiir alle illegal beschafften und verbreiteten digitale
Medien mit beliebigem Format beziehungsweise fiir Software, die durch
Cracks von Kopierschutzroutinen der Hersteller befreit wird.>’

Aufgeteilt wird der Uberbegriff der Warez in weitere Unterbegriffe. So
werden Filme als Moviez, Software Applikationen als Appz, Musik als
MP3z, Computer Spiele als Gamez und elektronische Schriftwerke oder
auch Ebooks als Bookz bezeichnet. Neben der Kenntnis dieser sprachlichen
Eigenheiten ist auch das technische Know-How eine Grundvoraussetzung,
um als Raubkopierer agieren zu konnen.

Die Strukturen der Szene sind dadurch geprigt, dass die einzelnen Grup-
pen im Wettstreit zueinander stehen. Dabei geht es primir nicht darum fi-
nanzielle Vorteile aus den veroffentlichen Daten zu erhalten, sondern um
die Steigerung des Ansehens in der Szene. Die Gruppe mit den meisten und
aktuellsten Veroffentlichungen®™® wird am weitesten verbreitet und genieft
somit hohes Ansehen in der Szene.

Hierzu gibt es auf verschiedenen Internetseiten Listen mit Verdffentlichun-
gen, die tagesaktuell die neusten Warez und die dazugehdrigen Infodateien
anzeigen.

26 ygl. Brockhaus: Der Brockhaus Computer und Informationstechnologie, 2005.
»7 Vgl. Wikipedia: http://de.wikipedia.org/wiki/Warez (zuletzt besucht am 03.03.2006).
% Vgl. Tabelle 1: Begrifflichkeiten aus dem Raubkopierer Jargon
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Abb. 31 — Tagesaktuelle Release Listen auf Nforce
Quelle: Screenshot: http://www.nforce.nl , April 2006

Die Daten werden zudem meist auch mit Logos der Gruppen versehen, um
diese zu Kennzeichnen und Trittbrettfahrern entgegen zu wirken.

Wird eine Veroffentlichung als nuked gekennzeichnet, so gilt dies als
Abmahnung von der Szene gegen die betreffende Gruppe, da die Veroffent-
lichung scheinbar nicht fehlerfrei war. Durch diese Mechanismen ergibt sich
eine Art Qualitdtskontrolle in der Szene, die zu hohen Qualititsstandards
und Anforderungen an die Fihigkeiten der Gruppenmitglieder flihrt. Die
Releaseszene wird als Teil der Raubkopiererszene gesehen, beschéfftigt sich
in ihrer Struktur aber primir mit der Verdffentlichung von raubkopiertem
Material und bildet somit den Ausgangspunkt fiir die Verbreitung von
Raubkopien.

7.2.4 Unternechmerisches Verhalten

Nach Wohe werden Betriebe des marktwirtschaftlichen Wirtschaftssystems
als Unternehmungen bezeichnet™’. Unternehmerisches Verhalten kann dem
nach als marktwirtschaftliche Verhaltensweise verstanden werden. Zu einer
Unternehmung oder einem Unternehmen gehdrt zudem eine Organisations-

29 ygl. Wohe: Einfiihrung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 2002, S.6
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struktur, da arbeitsteilige Gebilde wie Unternehmen ohne diese nicht ge-
lenkt werden konnen®”. Als Organisationsstruktur soll nun im Folgenden
eine funktionale Organisationsstruktur in Teilen auf parallelen zur Releases-
zene untersucht werden, um unternehmerisches Verhalten nachzuweisen.

Unternehmens- 1. Ebene
fuhrung (Geschéftsleitung)

Material- i . 2 Ebene
: ktion Vertrieb ’
wirtschaft I Produkt (Bereichsleitung)
R
| | 3. Ebene
| | Einkauf Logistik Lagerl (Abteilungsleitung) |
l.. . - SCHAFFER

POESCHEL
Abb. 32 — Funktionale Organisation

Quelle: Vahs: Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 2002, S.424

Unternehmerisches Verhalten wird vermutet, sobald Parallelen in der Ver-
haltensweise der Organisationseinheit besteht oder bestehen konnte. Zudem
wird untersucht ob es mittelbare Beweise fiir ein Gewinnstreben der Re-
leaseszene gibt. Hierzu werden folgende Teilbereiche der funktionalen Or-
ganisation exemplarisch der Releaseszene zugeordnet und untersucht.

Funktionale Organisation Releaseszene

Vertrieb Absatz

Einkauf Beschaffung

Produktion Erstellung/Inhalt

Logistik Verbreitung/Bereitstellung

Tabelle 14 — Funktionale Organisation vs Releaseszene

Quelle: Eigene Darstellung

7.3 Digitale Informationsgiiter und ihre Auspragungen

Gespiegelt an den fiir Raubkopierer interessanten digitalen Informationsgii-
tern, lassen sich vier Teilbereiche abgrenzen die iiberwiegend im Bereich
der Unterhaltung anzusiedeln sind.

20 ygl. Vahs: Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 2002, S.413
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Digitale In-
formationgiiter

Abb. 33 — Warez gespiegelt an digitalen Informationsgiitern
Quelle: Eigene Darstellung

7.3.1 Ebooks oder Bookz

Der Begriff Ebook stammt von der Abkiirzung fiir electronic book und be-
zeichnet ein Buch in digitaler Form. Die Form und die Art der Aufbereitung
dhnelt einem reguldren gedruckten Buch, bietet aber den Vorteil der Such-
funktion. Ebooks sind in verschiedenen Formaten erhéltlich, abhéngig von
der Plattform, auf der sie genutzt werden. So hat sich fiir mobile Endgerite
das Mobipocket-Format durchgesetzt™®".

Weitere Formate sind das von Adobe entwickelte PDF-Format fiir den
Acrobat Reader, der eReader und der Microsoft Reader.

Mit dem anwachsenden Absatz mobiler Endgerite wie etwa PDAs oder
Mobiltelefonen, wird auch die Nutzung von ebooks zunehmend populirer .
Hier ist man in der Lage aufgrund der geringen Dateigréf3e von rein textba-
sierten Biichern hunderte gleichzeitig auf einem Medium zu speichern. Im
heimischen Umfeld bevorzugt der Leser auch weiterhin das Buch aus Papier
aufgrund des haptischen Erlebnisses®®”.

Ebooks spielen im Rahmen der Raubkopien eine eher untergeordnete
Rolle, sind sie doch noch weit nicht so populdr wie etwa Computerspiele

21 ygl. Heise: Rink, Jiirgen. 27.06.2005. Zaghafte Renaissance, E-Books: Mit neuem Mut aus der Krise S.1.
http://www.heise.de/mobil/artikel/60739/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)

Vgl. drupa report Nr.3: Klosterkemper, Horst. 10/1999. Printmedien und elektronische Medien: Mit Optimis-
mus ins nichste Jahrtausend S.19 Abschnitt: Buchh@andel der groe Renner im Internet.
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oder Filme. Die Verbreitung ist allerdings sehr leicht, da Ebooks in der Re-
gel nur einige Megabyte grof3 sind.

Dies hat natiirlich folgen fiir den Schutz durch den Hersteller, dieser er-
laubt, gesteuert iiber Digital Rights Management (DRM), nur das Kopieren
auf maximal zwei Endgerite.

Kontrolliert wird dies {iber einen Abgleich der Programmidentifikations-
nummer und ID der Endgerite’”. Bei der Bestellung eines Ebooks, muss
man die ID-Nummern beider Gerdte angeben. Aus den gesendeten IDs wird
dann ein speziell verschliisseltes Ebook generiert und an den Besteller ver-
sendet. Will man die Ebooks auf ein anderes Gerit {ibertragen, so muss man
eine Frist abwarten und kann schlieBlich via Internetportal eine neue ID
eingeben.

Trotz dieser hohen Sicherheitsstandards sind aktuelle Buchtitel auch wei-
terhin kostenlos in Filesharing-Tools zu finden. So wird in einem Artikel
von Heise Online gemeldet, dass das Ebook-Format von Microsoft von ei-
nem Programmierer ausgehebelt wurde®**. Ist ein vom Kopierschutz befrei-
ter Titel erst online verfiigbar, so kann man sich ausmalen wie schnell die
Verbreitung vonstatten gehen wird. Aufgrund des geringen Datenvolumes
ist anzunehmen, dass diese auch direkt durch den Versand von Emails ver-
breitet werden. Uber die gewerbliche Strukur des Absatzes von illegal er-
worbenen Ebooks ist nichts bekannt.

7.3.2 Musik oder MP3z

Mit der Einfithrung 1995°%° und der Durchsetzung des MP3 (MPEG Layer-
3) Standards des Fraunhofer Instituts fiir Integrierte Schaltungen und der
zunehmenden Verfiligbarkeit von Internetanbindungen in Privathaushalten
erfolgte eine Synergie, mit der die Musikindustrie noch heute zu kdmpfen
hat.

Wihrend eine normale Audio CD mit 76 Minuten Laufzeit einem Datenvo-
lumen von 650 MB entspricht, ist eine als MP3 kodierte Audio CD nur noch
76 MB groB*®. Dieser Umstand begiinstigt die Verbreitung iiber Datenlei-
tungen.

Durch die steigende Anzahl an Breitbandanschliissen erfreuen sich aber
auch die reguldren Audio CDs, die als Ausgangsmaterial flir die MP3s die-
nen neuer Beliebtheit.

Aus der Kompression der Daten ergibt sich ein kaum horbarer Verlust an
Klangqualitit, der Audiopuristen in der Raubkopierer Szene dazu veranlasst
hat Veroffentlichungen von Audio CDs zu forcieren.

23 ygl. Heise: Rink, Jiirgen. 27.06.2005. Zaghafte Renaissance, E-Books: Mit neuem Mut aus der Krise S.2
Abschnitt: Schutz vorm Leser. http://www.heise.de/mobil/artikel/60739/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)
Vgl. Heise Online: pmz. 02.01.2003. Kopierschutz von Microsofts E-Book-Reader ausgehebelt.
http://www.heise.de/newsticker/meldung/33392/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)

Vgl. Fraunhofer Institut fiir Integrierte Schaltungen: MP3 History.

http://www.iis.fraunhofer.de/amm/projects/mp3/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)
266 ygl. ebd. http://www.iis.fraunhofer.de/amm/techinf/layer3/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)
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Um eine illegale Verbreitung zu verhindern hat die Musikindustrie Kopier-
schutzverfahren entwickelt, die allerdings mehr zum Arger der Endkun-
den®®” beigetragen haben als wirklich eine nennenswerte Absenkung der
Raubkopiererrate zu erzielen. Es ist anzunehmen, dass der Verkauf von ille-
gal erstellten Audio CDs seit der Einfiihrung des MP3 Standards nicht mehr
iiberproportional hoch ist, in Lindern wie etwa China®® werden Kopien
jedoch noch in groBBen Mengen gewerblich abgesetzt.

Nach einem Jahreswirtschaftsbericht des Bundesverbandes der Phono-
graphischen Industrie von 2002 ist der Absatz an Langspiel-CDs im Jahr
2002 auf 165,7 Millionen, gegeniiber 173,4 Millionen im Jahr zuvor zu-
riickgegangen®®. Der Riickgang wird auf das private Brennen von Musik-
CDs zuriickgefiihrt. So konnten im 2002 28,6% aller Deutschen iiber 10
Jahre privat auf einen CD-Brenner zugreifen.’” Die Herkunft der Ur-
sprungsdaten wurde dabei nicht beriicksichtigt. Somit ist sowohl eine Nut-
zung des Internets als auch die direkte Kopie der Orginal CD moglich.

7.3.3 Filme oder Moviez

Analog zur Verbreitung von Musik iiber das Internet im MP3-Format, wur-
de auch die Verbreitung von Filmen durch neue Kompressionsformate be-
giinstigt.

Die Verfiigbarkeit von kostenglinstigen Massenspeichern ermoglicht zu-
dem die langfristige Speicherung von Filmen.

So sind die Speicherkosten fiir 20 Filme im DVD typischen MPEG-2*""
Format innerhalb von 20 Jahren von iiber 5 Millionen Euro auf nur noch 5
Euro gesunken.

27 ygl. The Register: Leyden John, 12.12.2005. Sony BMG , diligently re-evaluates® CD anti-piracy tech.

http://www.theregister.co.uk/2005/12/12/sony_anti-piracy_review/ (zuletzt besucht am 30.03.2006)

28 ygl. Kapitel 5

% Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft e.V.: Spiesecke, Dr. Hartmut, 26.02.2003.11,3%
Umsatzriickgang des Deutschen Tontrdgermarktes 2002. http://www.ifpi.de/news/news-253.htm/ (zuletzt be-
sucht am 12.03.2006)

20 ygl. GfK: 15.04.2003 Brenner-Studie 2002. http://www.ifpi.de/news/279/brennerstudie.pdf (zuletzt besucht
am 12.03.2006)

1 ygl. Cybersite: Eisert, Bjorn, 1995. Was ist MPEG?.
http://www.cybersite.de/german/service/Tutorial/mpeg/#washeisst (zuletzt besucht am
12.03.2006)
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Entwicklung der Speicherkosten
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Abb. 34 — Entwicklung der Speicherkosten
Quelle: Mercer Management Consulting: Medien Studie 2006, 2006, S.6

Wihrend zu Beginn der Verbreitung von Filmen iiber das Internet noch
Formate mit vergleichsweise minderwirtiger Bildqualitit zum Einsatz ka-
men, um einen schnellen Download zu ermdglichen, werden aufgrund von
schnellen Datenleitungen heute auch 1:1 Kopien von DVDs eingestellt.

Zu den neben der DVD-Kopie populdrsten Formaten gehdren Kopien im
Divx, Xvid und Video-CD Format. Diese zeichenen sich durch ein hoch
komprimiertes Format aus und ermoglichen es, komplette Spielfilme auf
eine handelsiibliche CD-ROM mit 800 MB Speichervermdgen zu brennen.
Um eine Konvertierung vorzunehmen, muss das Ausgangsformat mit der
Hilfe von Software enkodiert werden. Diese ist wie auch die benétigten Co-
decs [Abkiirzung fiir Codierer/Decodierer]*’* meist kostenlos im Internet
erhaltlich. Die Software der Firma Divx*", die vor einigen Jahren noch als
Freeware erhéltlich war hat sich zwischenzeitlich zum kommerziellen Pro-
dukt gewandelt.

Mittlerweile unterstiitzen auch zahlreiche DVD-Endgerdte diesen Stan-
dard und erméglichen somit das computerunabhéngige Sehen von Filmen.

Ahnlich verhilt es sich mit dem Xvid-Format mit dem Unterschied, dass
es sich hierbei um ein Codec handelt, dessen Programmcode als Open Sour-
ce vorliegt und somit von jedem Nutzer beliebig erweitert und verbessert

22 ygl. Brockhaus: Der Brockhaus Computer und Informationstechnologie, 2005.
23 Vgl. Divx: http://www.divx.com/ (zuletzt besucht am 06.03.2006)
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werden kann. Die Bildqualitit beider Formate entspricht subjektiv in Abhé-
nigkeit der verwendeten Qualitdtseinstellungen dem einer DVD. Als Quelle
werden von den Raubkopierern Presse-DVDs genutzt, die fiir Filmkritiken
vor der offiziellen Verdffentlichung an Pressestellen geschickt werden.

Die Qualitit des als DVD-Rip bezeichneten Release entspricht meist dem
einer handelsiiblichen DVD und gilt als beste verfligbare Quelle.

Das Video-CD Format hingegen ist qualitativ das schlechteste und hat als
Standard nur die halbe Bildauflosung, die eine regulire DVD bietet. Ko-
merziell konnte sich dieses seit Anfang der 90er Jahre existierende Format
nie durchsetzten. In der Szene wird es hiufig als Format, fiir mit Videoka-
meras abgefilmte Kinofilme verwendet und als sogennates Telesync (TS)
released. Hierzu werden Kameras in den Rdumen der Filmvorfiihrer oder
direkt im Publikum angebracht.

Der Verkauf von illegal erworbenen Filmen scheint zunidchst am wahr-
scheinlichsten, da es sich um Daten mit grofem Volumen handelt und ein
Download nur dann moglich ist, wenn eine permanent Verbindung zum
Internet besteht.

Ein organisierter, kommerzieller Absatz iiber Verkaufsstellen findet aber
aufgrund der Rechtslage in Deutschland kaum statt. Betrachtet man jedoch
Liander des asiatischen oder osteuropéischen Bereichs, so zeichnet sich ein
vollig anderes Bild*"*.

7.3.4 Software oder Appz und Gamez

Computerspiele und Software im Allgemeinen waren schon immer Ziel von
Raubkopierern. Da diese besondere Art von Informationsgut direkt mit der
Entwicklung des Hardwaresystems in Zusammenhang zu bringen ist. So ist
ein PC System ohne zugehorige Software nutzlos und erreicht erst durch die
Installation einen Mehrwert.

Um einen PC komfortabel zu bedienen, muss man Software Applikatio-
nen (Appz oder Gamez) installieren.

Erwirbt man einen Software Titel kduflich, so erhdlt man nicht nur den
Datentréger, sondern auch die Lizenz zur Nutzung des Produkts. Diese Li-
zenz kann in mehreren Formaten vorhanden sein. Am bekanntesten sind hier
Seriennummern und Dongles, die vor der Benutzung eingegeben bezie-
hungsweise angeschlossen werden miissen. Zwischenzeitlich ist mit dem
Erwerb einer Lizenz auch eine Registrierung des Benutzers verbunden, die
tiber die Lizenznummern Riickschliisse auf die Person zuldsst.

Eine Raubkopie darf diese Information nicht weiter tragen, weshalb die
Szene der Raubkopierer Verfahren zur Umgehung entwickelt hat. Die soge-
nannten Cracks konnen kleine autarke Programme zur Umgehung von Li-
zenzabfragen sein oder aber eine komplett modifizierte und umgeschriebene
Programmdatei aus der Orginalsoftware.

2 ygl. MPA: 2004 European Country Piracy Factsheet, November 2004, S.11
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Beliebte Cracks, um Seriennummern zu umgehen, sind sogenannte Keygens
oder Key Generators. Diese generieren auf Algorithmen basierend bei An-
frage durch den Benutzer automatisch einen giiltigen Schliissel fiir das Pro-
gramm. Wird dieser dann in die Abfragemaske fiir den Lizenzschliissel der
Orginalsoftware iibertragen, so ist diese freigeschaltet, ohne dass eine Modi-
fizierung der Orginaldateien stattfinden musste.

Hardware Dongles hingegen sind aufwendiger zu cracken und kdnnen
nur durch die Emulation der Hardware iiber Softwareemulation bewerkstel-
ligt werden.

Bevor eine Softwareraubkopie verbreitet werden kann, bedarf es im Ge-
gensatz zu allen anderen aufgezeigten digitalen Infromationsgiitern den
hochsten Aufwand. Hier muss die tiefe Kenntniss iiber die Funktionsweise
der angewendeten Schutzmechanismen vorhanden sein. Die Raubkopierer
(Cracker) werden deshalb hauptsidchlich im Bereich universitirer Einrich-
tungen und in Unternehmen vermutet. Das knacken der Software erfolgt
unentgeldlich, da der Aufwand, den es zur Herstellung eines Cracks bedarf,
monetdr oft in keinem Verhéltnis zum moglichen Absatz der Raubkopie
steht.

Die Cracks sind auf vielen Seiten im Internet frei erhéltlich und kdnnen
direkt heruntergeladen werden”. Primér werden diese aber mit der Verdf-
fentlichung des offiziellen Szenereleases verbreitet. Zusitzliche Informatio-
nen zur Anwendung eines Cracks findet der Benutzer hier in den szenetypi-
schen NFO Dateien, die alle nétigen Schritte zur Installation des Software
aufzeigen.

5 Vgl. Astalavista: http://www.astalavista.box.sk/ (zuletzt besucht am 09.09.2006)
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Abb. 35 — Typische NFO Datei eines Szene Releases
Quelle: Screenshot: http://www.nforce.nl , April 2006

7.3.5 Das Szene- oder Warezrelease

Die von der Szene aufbereiteten Warez werden als Warezreleases verdffent-
licht?’® und auf unterschiedlichen Portalen tagesaktuell angezeigt. Um ein-
heitliche Standards und Qualitdt zu generieren, muss sich die Releaseszene
auf bestimmte Konventionen verstindigt haben, die einheitlich eingehalten
werden. Darunter zdhlt etwa die Bereitstellung der veroffentlichten Raubko-
pie als komprimierte Archive mit angefiigten Metadaten, die unter anderem
eine Anleitung zum Cracken der Software enthalten. Je nach Art des Re-
leases variiert auch der mitgelieferte Crack zur Beseitigung des Kopier-
schutzes. Dieser kann als reine Textdatei fiir einfache Seriennummern, bis
hin zum komplexen Dongelemulator mitgeliefert werden.

26 ygl. Kapitel 3.4
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Abb. 36 — Inhalt eines Warezrelease zur Bereitstellung iiber beliebige Kanile

Quelle: Eigene Darstellung

Die Anwendung des Cracks wird allerdings komplett an den Endnutzer der
Raubkopie abgegeben. Die Orginaldaten werden also letztendlich durch den
Endnutzer und nicht durch den Cracker selbst manipuliert. Somit wird auch
die Verantwortung aus juristischer Sicht abgegeben. Das Warezreleases ist
als komprimiertes Archiv schlieBlich das zur Verbreitung und Bereitstellung
aufbereitete Produkt der Releaseszene.

7.4 Bereitstellung von Raubkopien

Der Transport der Giiter ist ein weiterer Faktor, der bei physischen Giitern
im Gegensatz zu digitalen Informationsgiitern keine nennenswerte Entwick-
lung vollzogen hat.

So macht der Transport von materiellen Giitern einen groBlen Teil des
Verkaufspreises aus, der bei Informationsgiitern durch die stiarker werdende
Nutzung des Internets praktisch entfallt.

Die Bereitstellung von digitalen Giitern ist somit nur noch durch die Lei-
tungskapazitit begrenzt. Der Nutzer ist zudem in der Lage, das empfangene
Material zu speichern und weiter zu verbreiten, ohne zusétzliche Kosten fiir
die Logistik zu tragen.
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Ein weiterer, aber inzwischen unpopuldr gewordener, Weg der Bereitstel-
lung ist die Verbreitung auf physischen Datentrager wie etwa der CD-ROM,
DVD oder smart Media Cards.

Aufgrund der Dichte an im Internet zur Verfiigung gestellten Cracks und
raubkopierten Szenereleases ist anzunehmen, dass professionelle Szene-
raubkopierer die Verbreitung auf physischen Datentrigern inzwischen fast
ausschlieflich den Herstellern der originalen Informationsgiiter tiberlassen.

Beglinstigt wird die Bereitstellung von Raubkopien durch die Entwick-
lung von Komprimierungsverfahren zur Datenreduktion. Dies gilt sowohl
fiir die Verbreitung auf Datentrdgern als auch fiir das Internet. Eine hohe
Kompressionsrate garantiert ein Minimum an bendtigtem Speicherplatz und
kann dadurch die Download- und Kopierzeiten erheblich senken.

7.4.1 Bereitstellung via Datentréger

Um digitale Daten beliebiger Form auf einen Datentriger zu {libertragen,
bedarf es grundsétzlich hardwarebasierter Prozesse zur Vervielfdltigung. Im
Gegensatz zum reinen Datentransfer ist der Datentrdger physisch vorhan-
den.

Duplikate basierend auf optisch beschreibbaren Medien setzen einen CD-
beziehungsweise einen DVD-Brenner zur Erstellung einer Raubkopie vor-
aus.

Die Verbreitung von Daten auf Disketten ist aufgrund der heute anfallen-
den Datenmengen nicht mehr von Bedeutung. Der starke Preisverfall bei
optischen Datentridgern und Brennern hat zudem dazu beigetragen, dass die
Diskette heute nahezu iiberfliissig geworden ist.

Spétestens seit der Einfilhrung von Smart Media Cards, die mittlerweile

grofle Datenmengen speichern und in Handys und USB Sticks eingebaut
immer verfiligbar sind hat die Diskette als Medium zur Bereitstellung end-
giiltig ausgedient.
Im Gegensatz zu der rasant ansteigenden Menge an Daten, die auf einem
Medium gespeichert werden konnen, ist die Art und Weise der Verbreitung
weiterhin analog zur Verbreitung via Internet. Auf digitalen Medien ge-
schriebene Daten kdnnen nur manuell in Umlauf gebracht werden. Denkbar
ist hier etwa der Verkauf in Geschiften und der Versand von Datentridgern
nach Bestellung.
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Festplatte
Speichervolumen: >100 GB

DVD
Speichervolumen: 4 — 17 GB

Abb. 37 — Grofe gingiger Speichermedien im Vergleich

Quelle: Eigene Darstellung

Als Eingangstor fiir das Raubkopiermaterial wird heute das Internet genutzt.

In der Zeit vor der Nutzung des Internets kamen hierfiir direkte Verbin-
dungen zum Einsatz. Hierfiir wurden eigene Serverplattformen von den
Raubkopierergruppen geschaffen, die dhnliche Funktionalititen wie ein FTP
Server boten. Der Zugriff erfolgte direkt iiber Telefonanwahl also via DFU
(Datenferniibertragung).

Die Zwischenspeicherung erfolgt, damals wie heute, auf Festplatte. Von
dort werden die Daten dann auf die entsprechenden Datentrager kopiert.

Gebiindelt werden die Daten, falls zusitzlich n6tig, mit den entsprechen-
den Cracks oder mit der vom Hersteller gelieferten Seriennummer zur Frei-
schaltung des Produkts.

7.4.2 Bereitstellung via Internet

7.4.2.1 Grundvorrausetzungen

Aufgrund der rasant steigenden Anzahl an DSL-, Kabelmodem- und
Breitbandanschliissen wird die Verbreitung von digitalen Daten kostengiins-
tig und fiir jeden erschwinglich. So hat sich die Anzahl der Nutzer von
Breitbandanschliissen in den Jahren von 2003 auf 2005 praktisch verdoppelt
(vgl.Abb. ).
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Abb. 38 — Entwicklung weltweiter Informationsinfrastrukturen 2003 bis 2005
Quelle: BITKOM: Daten zur Informationsgesellschaft, 2005, S. 4

Im Gegensatz zur DSL- und Kabelmodeminfrastruktur bietet der Breitband-
anschluss die Moglichkeit grole Mengen an Daten aus dem Internet herun-
ter wie auch hoch zu laden und schafft damit die Voraussetzungen fiir den
Austausch von Daten.

7.4.2.2 Filesharing Netze und FTP-Server

Der primére Verbreitungsweg von Warez erfolgt via File Protocol Server
kurz FTP.

Uber einen zuvor eingerichteten FTP Zugang kann sich der betreffende
Raubkopierer iiber seinen Username und sein Passwort auf einer Server
Plattform einloggen. Hier steht dann eine vom Administrator angelegte Ver-
zeichnisstruktur bereit, in welche die Warez eingepflegt und eingesehen
werden kdnnen.

FTP ist zwar ein etwas in die Jahre gekommenes Protokoll, wird aber
auch weiterhin als primér Kanal zur Bereitstellung verwendet. Hintergrund
ist, dass der Raubkopierer durch den FTP-Zugang eine Barriere technischer
Art schafft, die vermeidet das sich unbefugte einen Zugang zu den Servern
verschaffen konnen. Der Zugriff der Benutzer wird bei o6ffentlichen FTP-
Servern hiufig tiber Quotas geregelt. Das heifit ein User der Daten herunter-
laden will muss zuvor Daten auf den Server hochgeladen haben. Die Da-
tenmenge bekommt der User dann auf sein Benutzerkonto mit dem entspre-
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chenden Quotienten oder Faktor gutgeschrieben. Der Wert richtet sich dabei
nach der Aktualitiat und Qualitit der Daten.

Auf gepflegten FTP-Servern befinden sich somit immer die aktuellsten
Warez, unter anderem Warez, die teilweise vor der offiziellen Veroffentli-
chung der Hersteller verfiigbar sind. Vermutet wird hier, dass Mitarbeiter
der Herstellerfirmen und bei der Entwicklung Beteiligte Dritte diese Daten
bereitstellen.

Der sekundire Verbreitungsweg iiber das Internet sind die Peer2Peer
Plattformen. Dabei handelt es sich um kostenlose, meist sogar Open Source
Programme, die eine direkte Verbindung zwischen zwei Computern zulas-
sen. Die Software agiert sowohl als Client als auch als Server und ermog-
1i02}717t dem Nutzer den Zugriff auf freigegebene Dateien auf der Serversei-
e,

Umfang und Angebot der zur Verfiigung stehenden Daten ist in Abhén-
gigkeit von der Bereitschaft der Nutzer Daten zum Download bereit zu stel-
len. Die Verfiigbarkeit der Daten richtet sich nach der Beliebtheit der Daten.
Durch eine Aggregation der Daten bieten Softwaretauschborsen zwischen-
zeitlich eine sehr gute Downloadrate. So wird beim Download nicht nur
eine Quelle benutzt, sondern mehrere Quellen zu einer gebiindelt, um einen
hoéheren Datendurchsatz zu garantieren. Die Daten werden hierfiir in kleine-
re Pakete aufgeteilt und sukzessive herunter geladen. Nach Beendigung des
Downloads werden die so genannten Chunks zu einer kompletten Datei zu-
sammen gefiihrt.

Die angebotenen Daten stehen in direktem Zusammenhang mit den Da-
ten der FTP- Server. Die Mehrzahl der zur Verfiigung gestellten Daten in
Tauschborsen hat ithren Ursprung auf FTP-Servern. Der Unterschied der
beiden Verbreitungswege liegt in der Masse der erreichbaren Benutzer.

27 Vgl. Freiwald: Die private Vervielféltigung im digitalen Kontext am Beispiel des Filesharing, 2004, S. 22 ff
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Abb. 39 — Filesharing Programm Emule
Quelle: Screenshot Emule, 06.04.2006

Somit stellt das Filesharing den Ubergang zu den physischen Datentriigern
dar, da aufgrund der leicht zu bedienenden Oberfldache praktisch jeder An-
wender von Standardsoftware ohne grofle Lernprozesse direkt Daten herun-
terladen und auf tragbare Speichermedien iiberspielen kann. Abschlieend
sei noch erwihnt, dass nicht nur die Software frei zuginglich ist, sondern
auch der Zugang zu den Netzwerken ohne Kosten erfolgt. Erste kommer-
zielle Versuche, Tauschborsen an eine monatliche Zahlung zu koppeln, sind
bisher gescheitert.

7.5 Struktur der Absatzmarkte fiir Raubkopien

Betrachtet man die Absatzmaérkte fiir Raubkopien so gilt es zwischen zwei
verschiedenen Bereichen zu differenzieren. Zum einen die entgeltliche
Verbreitung von Daten auf Speichermedien und zum anderen die unentgelt-
liche Verbreitung auf der Basis von Tauschborsen oder aus purem Idealis-
mus. Am Beispiel einer Erhebung iiber die Bereitschaft Geld fiir Online
verfiigbare Informationsgiiter zu zahlen wird deutlich, dass ein entgeltlicher
Absatz, kiinftig zwar eine wachsende Rolle einnehmen wird, die Zahl der
illegalen Downloads dadurch aber kaum zuriick geht*’®.

2 ygl. Yankee Group: P2P Grouth Continues Unabated, Januar 2006, S.1-4
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Abb. 40 — Zahlungsbereitschaft bei Internetnutzern fiir Online Content
Quelle: Yankee Group: P2P Grouth Continues Unabated, 2006, S.2

Somit entsteht der Industrie auch weiterhin ein betrichtlicher Schaden, der
allerdings in den jdhrlich vorgelegten Erhebungen iiber Umsatzverluste
nicht genau differenziert wird. So erhebt die Annual Global Software Piracy
Study der BSA die Daten wie folgt:

“The difference between software applications installed (demand) and
software applications legally shipped (supply) equals the estimate of soft-
ware applications pirated. These were calculated by country for 2002. The
piracy rate was defined as

the volume of software pirated as a percent of total software installed in
each country.

By using the average price information from the collected data, the legal
and pirated software revenue was calculated. This is a wholesale price esti-
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mate weighted by the amount of shipments within each software application
categ,ory.”279

Obwohl es sich bei der Studie lediglich um eine Erhebung iiber Software
Applikationen handelt lasst sich ein allgemeiner Trend fiir Raubkopien aller
Art ablesen. Ob die Raubkopie kommerziell erworben oder lediglich als
illegaler kostenlose Download herunter geladen wurde wird nicht darge-
stellt. Um eine Aussage iliber den Umsatzverlust zu treffen ist dies aber no-
tig, da nicht davon ausgegangen werden kann, dass ein Nutzer von illegal
erworbender Software liberhaupt bereit gewesen wire einen Preis zu zahlen.

CHART 2
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Abb. 41 — Verlust durch Raubkopien 2001 und 2002 in Milliarden Dollar
Quelle: BSA: Eighth Annual BSA Global Software Piracy Study, Juni 2003, S. 3

Betrachtet man die jahrlichen Verluste im internationalen Vergleich so wird
schnell klar, dass eine Differenzierung nach lidnderspezifischen Kriterien
erforderlich ist. Westeuropa, und damit auch Deutschland, liegen, was den
jéhrlichen Umsatzverlust durch Raubkopien angeht, zusammen mit den
asiatischen Léndern an der Spitze. Die Strukturen des Marktes fiir den
Absatz von digitalen Informationsgiitern und Raubkopien sind jedoch
gesondert zu betrachten.

2 Vgl. BSA: Eighth Annual BSA Global Software Piracy Study, Juni 2003, S. 12
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Aufgrund der rechtlichen Lage ist es im Gegensatz zu westlichen Léndern in
vielen asiatischen und osteuropdischen Lindern moglich, Raubkopien legal
in Geschiften zu vertreiben®’. Das Material zum Absatz wird iiber Kanile
wie etwa dem Internet bezogen. Als Primérquelle fiir Software wird hier
meist Filesharing-Software eingesetzt.

Die Vorarbeit wird hauptsédchlich durch die in den westlichen Staaten sit-
zende Release Szene geleistet, so dass in die Umgehung von Kopierschutz-
mechanismen keine Zeit investiert werden muss und das Material schnell
und einfach vervielfdltigt werden kann. Bei Filmen und Musik werden
hauptséchlich 1:1 Kopien von Datentridgern angefertigt.

Ein Verkauf der Daten ist erst nach der Uberspielung auf ein physisches
Medium moglich.

A
Release Szene
¢ ? Kostenlose
Anzahl FTP Transfer > Yerbrei tung
der Nut- ¢ via Internet
zer : :
Filesharing Transfer
Verbreitung auf Datentrdgern Moglicher Ver-
v kauf

Abb. 42 — Wege der Bereitstellung von Raubkopien
Quelle: Eigene Darstellung

Der lockere Umgang mit dem Urheberschutzrecht einzelner Lénder begiins-
tigt den Absatz von Raubkopien erheblich. In China liegt die Raubkopierer-
rate konstant im Bereich iiber 90%.**'

Dies liegt sowohl an den hohen Preisen fiir lizenzierte Giiter als auch an
der Professionalitdt der angefertigten Kopien. So steht einer authorisierten
Audio-CD fiir umgerechnet 13 Euro eine illegale Kopie fiir 1,50 Euro ge-

20 ygl. CLUAS: Godfrey, Mark. Oktober 2003 Piracy in China.
http://www.cluas.com/music/features/piracy china.htm (zuletzt besucht am 07.03.2006)

A1 ygl. BSA: Annual BSA Global Software Piracy Study.
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geniiber™

. Hélt man zum Vergleich Deutschland gegeniiber, so zeigt sich

ein Riickgang der Raubkopiererrate um 16% zwischen den Jahren 1994 und
2002. Im Fall von China liegt der Riickgang bei nur 5%.

Raubkopierer 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Rate

China 97% 96% 96% 96% 95% 91% 94% 92% 92%
Deutschland 48% 42% 36% 33% 28% 27% 28% 34% 32%

Tabelle 15 — Raubkopierer Rate von 1994 bis 2002 im Vergleich China und Deutschland-

Quelle: basiert auf BSA: Annual BSA Global Software Piracy Study, 2003, S.7 ff

Aufgrund von gesetzlichen Bestimmungen ist fiir den Fall eines Verkaufs
auf traditionelle Art in Deutschland mit einem schnellen Ende dieser Art der
Verbreitung zu rechnen. Dies wiirde die These zulassen, dass die Verbrei-
tungskanéle in Deutschland zunehmend im Bereich des Internets zu suchen

sind.

Umsatzverluste durch Piraterie 2003 (in Millionen Euro)
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Abb. 43 — Umsatzverluste durch Piraterie 2003 (in Millionen Euro)

Quelle: PricewaterhouseCoopers: German Entertainment and Media Outlook 2004-2008,

2004, S.35

2 ygl. CLUAS: Godfrey, Mark. Oktober 2003 Piracy in China.

http://www.cluas.com/music/features/piracy_china.htm (zuletzt besucht am 07.03.2006)
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Die in fritheren Tagen sehr populdre Verbreitung auf den Schulhéfen, also
die Verbreitung von Raubkopien durch Tausch oder Weitergabe im Bekann-
tenkreis ohne gewerbsmifBige Absichten, ist vergleichsweise gering. Genau-
so unbedeutend ist der traditionelle gewerbliche Absatz von Raubkopien in
Deutschland zu sehen.

7.6 Fazit

AbschlieBend ldsst sich sagen, dass es bei der Frage nach dem unternehme-
rischen Handeln stark zu differenzieren gilt. Wéhrend die eigentliche Szene
sich eher mit der Frage beschiftigt, ob digitale Informationsgiiter generell
offentlich und kostenfrei zur Verfiigung gestellt werden sollen und die ei-
gentliche Arbeit durch die Entwicklung neuer Technologien zur Umgehung
von Kopierschutztechniken erledigt, haben wir auf einer zweiten Ebene die-
jenigen, die Datenmaterial unter unternehmerischen Gesichtspunkten ver-
kaufen. Wéhrend in bestimmten Landern, wie am Beispiel von China darge-
stellt, der Verkauf von Raubkopien sehr populér ist, werden in Deutschland
auf diese Weise vermutlich kaum Umsétze erzielt.

Durch die globale Vernetzung tiber das Internet ist die Bereitstellung von
Raubkopien unaufhaltbar und unkontrollierbar geworden. Ob die Umsatz-
einbuBlen der Unternehmen allerdings tatsdchlich auf die Verbreitung von
Raubkopien zuriick zu fiihren sind, bleibt weiter unbeantwortet. Die jéhrli-
chen Statistiken iiber Umsatzverluste der Industrie durch Raubkopien sagen
jedenfalls nichts dariiber aus, ob wirklich ein Verkauf von Raubkopien
stattgefunden hat. Zwar lésst sich in Teilbereichen auf der organisatorischen
Ebene eine Struktur der Releaseszene erkennen, der unternehmerische As-
pekt bei der Bereitstellung von Raubkopien bleibt insgesamt gesehen jedoch
weiterhin fraglich.
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7.8 Anhang

Auswahl an Begriffen der Warez-Szene

sos - komplette CD/DVD-Kopien (Apps, Games), bei denen anders als bei Rips keine
Dateien entfernt wurden

Rips - abgespeckte Versionen von Programmen, Spielen (z.[/B. um Zwischensequenzen gekiirzt, oder Hintergrundmusik he-
rausgenommen, liberfliissig erscheinende Optionen oder Hilfestellungen geldscht), vor allem friiher oft anzutreffen um Bandbreite
zu sparen. Auch ein Musikalbum kann gemeint sein, das mit Hilfe von ,,Rip“-Programmen (z.[1B. Audiograbber, EAC) in MP3,
Ogg Vorbis, oder in andere Formate gerippt wurde. Die zunehmende Verbreitung von Hochgeschwindigkeitsanschliissen in Privat-
haushalten (DSL) fiihrte jedoch zu einem starken Riickgang dieser Art von Releases.

Release - Eine Ver6ffentlichung einer Raubkopie oder dhnlichem, dies stammt meist von einer organisierten Releasegroup o-
der sind iND (independent, von einer Einzelperson, die keiner Group angehort) verdffentlicht worden. Letzteres ist jedoch eher
selten.

nuked - ein von der Weiterverbreitung in der Szene ausgeschlossenes Release, das z.b. grobe Fehler oder qualitative Mangel
aufweist. Nukes werden durch die sog. Nuker oder die Releasegruppe selbst initiiert und werden bei besonders schweren Méngeln
eines Releases auch global anerkannt. Heutzutage dienen Nukes lediglich zur Kennzeichnung minderqualitativer Releases, da das
Weiterverbreitungsverbot generell ignoriert wird.

(to) pre - Veroffentlichung eines Releases durch eine Releasergroup

FXP - Direkt-Transfermodus um von einer FTP-Site zur anderen Dateien zu iibertragen, ohne dabei die eigene Bandbreite zu
beanspruchen.

NFO - .nfo-Dateien werden von der Releasergroup (oder im Auftrag dieser durch Artgroups) geschrieben, um die Downloader
der Releases zu informieren, sie enthalten meist das Datum des Releases, von welcher Gruppe er stammt, den Kopierschutz, die
Anzahl und GroBe der Dateipakete sowie einen kurzen Uberblick iiber den Inhalt der kopierten Software. Des weiteren werden hier
befreundete (Release-/Demo-/)Gruppen gegriifit sowie, falls von der Release-Group erwiinscht, neue Mitglieder angeworben (z. B.:
Suppliers - Mitarbeiter in einem Presswerk oder einem Softwareladen, Couriers - Verteiler der neuesten Releases).

Dump, Distro oder Site - FTP-Server, der der Verbreitung der von den Release-Groups bereitgestellten Dateien dient. Ein sol-
cher Server hat viel Speicherplatz und eine sehr schnelle Anbindung (typisch hierfiir wéren Server mit z.b. 1 Gigabit Anbindung

mit 600 GB Speicherplatz). Einen Account fiir einen derartigen Server bekommt man nur iiber sehr einschlédge Verbindungen. Im

Regelfall handelt es sich hierbei nicht um gehackte (vgl. Stro) sondern um gekaufte Server (,,Legits*). Manche Dumpadmins
vergeben auch Accounts gegen bezahlung, was in der Szene iiberhaupt nicht gerne gesehen wird.

Topsite oder auch HQ - Bezeichnung fiir groBere FTP-Sites, auf die ,,gepred” wird. Hier beginnt die Verteilung von Releases
in das weltweite FTP-Netz.

Nulled oder Nullified, Scriptz - Bezeichnung fiir modifizierte kommerzielle Web-Skripte

Tabelle 16 — Begrifflichkeiten aus dem Raubkopierer Jargon

Quelle: Wikipedia, 03.03.2006. http://de.wikipedia.org/wiki/Warez (zuletzt besucht am
03.03.20006).
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8 WEM NUTZEN SOFTWAREPATENTE?
AUSWIRKUNGEN VON
SOFTWAREPATENTEN AUF DIE
SOFTWAREINDUSTRIE
(MARCEL KOCH,

FACHHOCHSCHULE KOLN)

8.1 Einleitung

Die Diskussion iiber die rechtspolitischen und wirtschaftlichen Folgen eines
Patentschutzes fiir computerimplementierte Erfindungen und Software wird
seit Jahrzehnten kontrovers diskutiert. Befiirworter der Softwarepatente ver-
treten die Auffassung, Softwarepatente konnten wie in anderen Technolo-
giebereichen als Innovationsanreiz neue Entwicklungen férdern. Die Gegner
von Softwarepatenten, allen voran die Open-Source-Bewegung, befiirchten
eine negative Auswirkung auf die Innovationstétigkeit, da eine durch Soft-
warepatente erleichterte Monopolisierung den fairen Wettbewerb beein-
trachtigen konnte.**

Eine Vielzahl von international unterschiedlichen Regelungen sowie ih-
rer inkonsistenten Anwendung in den entsprechenden Rechtsrdumen tragen
zur allgemeinen Verunsicherung bei.”® Im Jahre 2002 ist die Diskussion
iiber die Patentierbarkeit von Software durch einen im Zuge der EU-weiten
Harmonisierung der Patentierungsregeln vorgelegten Richtlinienvorschlages
der EU-Kommission in den Blickpunkt der Offentlichkeit geraten.*® Trotz
langwieriger Debatten und einigen Anderungsvorschligen konnte kein Kon-
sens gefunden werden. So entschied sich das EU-Parlament im Juli 2005
gegen die EU-Richtlinie.”*

Diese Arbeit befasst sich im ersten Teil mit der Natur von Patenten und
dem besonderen Fall der computerimplementierten Erfindung aus europa-
rechtlicher Sicht. Die Betrachtung der wirtschaftlichen Auswirkungen von
Softwarepatenten wird im zweiten Teil vorgenommen. Da die Patentierbar-

5 ygl. Blind, et al., Mikro- und makrodkonomische Implikationen der Patentierbarkeit von Softwareinnovatio-

nen: geistige Eigentumsrechte in der Informationstechnologie im Spannungsfeld von Wettbewerb und Innova-
tion, S. 37; 2001

Vgl. Sedlmaier, Die Patentierbarkeit von Computerprogrammen und ihre Folgeprobleme,

S. 47 ff.; 2004

Kommission der Europdischen Gemeinschaften, Richtlinie des Europdischen Parlaments und des Rates iiber
die Patentierbarkeit, computerimplementierter Erfindungen; 2002

Heise online: EU-Parlament beerdigt Softwarepatentrichtlinie; 2005
http://www.heise.de/newsticker/meldung/61446 (iiberpriift: 30.03.2006)
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keit computerimplementierter Erfindungen nach dem Scheitern der Soft-
warepatent-Richtlinie in der Europédischen Union weiterhin uneinheitlich
und nur mit Einschrinkungen verwirklicht ist, betrachtet der Verfasser hier
vornehmlich Daten aus theoretischen Studien und Erfahrungen aus anderen
Wirtschaftsraumen wie den USA. AnschlieBend soll zusammenfassend dis-
kutiert werden, wer die Nutznieer von Softwarepatenten sind.

8.2 Methodik

Es wird versucht die Frage ,,Wem niitzen Softwarepatente?* nach Auswer-
tung aktueller Literatur und Studien zu beantworten. Dazu wurde ausfiihr-
lich nach Monografien und wissenschaftlichen Veroffentlichungen in den
Bibliothekskatalogen der FH Koéln, in KolnBib und DigiBib recherchiert.
Eine Suche nach Grauer Literatur und Nachrichtenartikel im Internet ver-
vollstindigt die Recherche. **’

8.3 Begriffliche Abgrenzung

Der Begriff ,,Softwarepatente* wird in der aktuellen Diskussion vor allem in
den Medien genutzt. Unter Software versteht man eine Beschreibung von
funktionalen Abldufen in einer maschineninterpretierbaren Programmspra-
che. Diese Beschreibung liegt als sogenannter Quellcode vor.**®

In der deutschen und europdischen Rechtssprechung wird vielmehr von
,computerimplementierten Erfindungen® gesprochen. Das sind technische
Erfindungen, die den Einsatz von Computern und somit auch von Software
benoétigen. Das technische Verfahren hinter der in der Software beschriebe-
nen, maschineninterpretierbaren Anweisung kann dabei alternativ durch
logische Schaltungen (Hardware) realisiert werden.*®

Der Begriff ,,Softwarepatente enthélt somit Patente auf computerimple-
mentierte Erfindungen, aber auch Patente auf Software selbst. Da der Autor
im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit die wirtschaftlichen Aspekte auf
internationaler Basis betrachtet, wird dieser inhaltlichen Differenzierung
Rechnung getragen.

8.4 Patentierbarkeit von computerimplementierten Er-
findungen

8.4.1 Rechtliche Grundlagen des europdischen Patents

Durch das Europiische Patentiibereinkommen (EPU) werden die Vorschrif-
ten zur Erteilung europdischer Patente und insbesondere die Voraussetzun-

A7 Eine detaillierte Dokumentation der Recherche kann beim Autor iiber E-Mail angefordert werden

8 yel. 1SO 2382
2 ygl. Tauchert, Wolfgang; Software-Patente und computerimplementierte Erfindungen,
JurPC Web-Dok. 6/2005
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gen der Patentierbarkeit festgelegt.””® Nach der EPU stellen Patente ein ab-
solutes Schutzrecht fiir technische Erfindungen dar. Dies umfasst alle neuen
und gewerblich anwendbaren Erzeugnisse, Herstellungs- und Arbeitsverfah-
ren mit technischem Charakter, die auf erfinderischer Titigkeit beruhen.”"
Nicht Zu den patentfdhigen Erfindungen gehoren:

Entdeckungen sowie wissenschaftliche Theorien sowie mathematische
Methoden

asthetische Formschopfungen

Pléne, Regeln und Verfahren fiir gedankliche Tatigkeiten, fiir Spiele, fiir
geschiftliche Tatigkeiten oder Programme fiir Datenverarbeitungsanla-
gen als solche

die Wiedergabe von Informationen

Auch wenn sich im Zuge der Harmonisierungsbestrebungen innerhalb der
EPO-Mitgliedsstaaten der Umfang des Patentschutzes angeglichen hat, re-
gelt das EPU nicht die Wirkung und die Durchsetzung des Schutzrechtes,
sondern verweist auf das nationale Recht des jeweiligen Landes.””® Das Pa-
tentrecht in Deutschland beinhaltet ein wirtschaftliches AusschlieBlichkeits-
recht durch den Rechteinhaber und ermdglicht ein Verbot des Herstellens,
Anbietens, in Verkehr bringens, Gebrauchens oder Anwendens des Schutz-
gegenstandes durch Dritte.”* Handelt es sich bei dem Schutzgegenstand um
ein Herstellungsverfahren, umfasst die Wirkung des Patentschutzes auch die
unmittelbar hergestellten Erzeugnisse.””> Die Laufzeit eines européischen
Patents betrdgt in allen EPO-Mitgliedsstaaten ab dem Anmeldetag maximal
zwanzig Jahre.*”® Voraussetzung ist jedoch die Zahlung der Jahresgebiihr an
das Land, in dem das europdische Patent erteilt wurde. Wird die Gebiihr
nicht entrichtet, gilt das europdische Patent als zuriickgenommen und die
damit verbundenen Schutzrechte sind aufgehoben.”’

290 Dybdahl, Europédisches Patentrecht, S. 1 Abs. 3; 2004
21 EPU Art. 52(1)

2 EPU Art. 52(2)

23 EPU Art. 2(2), EPU Art. 64(1-3)

2% PatG §9 Nr. 1-2

5 PatG §9 Nr. 3

6 EPU Art. 63(1)

27 EPU Art. 86(3)
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8.4.2 Besonderheit computerimplementierter Erfindungen

Durch den Ausschluss der Patentierbarkeit von ,,Programmen fiir Datenver-
arbeitungsanlagen als solche® in der EPU**® und im deutschen PatG>”, er-
scheint Software in diesem Sinne grundsétzlich nicht patentierbar. Dies gilt
jedoch nur fiir die Ausdrucksform eines Computerprogramms, meist in
Form des Quellcodes, nicht jedoch fiir das zugrunde liegende Verfahren,
also die im Algorithmus enthaltene Funktionalitit der Erfindung, soweit es
auf dem Gebiet der Technik im Sinne des Patentrechts liegt.*”® Dabei reicht
es jedoch nicht aus, dass ein Computerprogramm aufgrund seiner generellen
Interaktion mit der Hardware einen technischen Effekt bewirkt und somit
eine Grundtechnizitidt besitzt. Viel mehr ist entscheidend, dass durch die
computer-implementierte Erfindung ein funktionaler, technischer Beitrag
erfiillt wird. Dies geschieht, wenn das Computerprogramm eine technische
Wirkung nach auflen ausiibt (z.B. Regelungs- und Steuerungsprogramme)
oder dem Computerprogramm hinsichtlich einer Verfahrensautomatisierung
weitgehende technische Uberlegungen zugrunde liegen.”’ Somit ist Soft-
ware per se nicht mehr von der Patentierbarkeit ausgeschlossen. Viel mehr
muss der Schutzgegenstand einer leistungsbezogenen Betrachtung unterzo-
gen werden. Erweitert die hinter der Erfindung stehende technische Lehre,
also das computerrealisierte Verfahren, den zu Grunde liegenden Stand der
Technik, so ist der Patentierbarkeit zuzustimmen und mit der Priifung der
generellen Schutzwiirdigkeit (z.B. Vorhanden sein der ndtigen Erfindungs-
héhe) fortzufahren.’”

8.5 Softwarepatente aus 0konomischer Sicht

8.5.1 Grundlage des Patents

In einer Zeit, in der Wissen als Schliisselfaktor fiir Produktion und Wettbe-
werb eine immer bedeutendere Rolle spielt, wichst auch die wirtschaftliche
Bedeutung der Patente. Ein Patent stellt nach den géngigsten Lehren die
Generierung von neuem Wissen auf zwei Wegen sicher. Es ermoglicht dem
Innovator durch ein wirtschaftliches AusschlieBlichkeitsrecht die Moglich-
keit Investitionen in Forschung und Entwicklung zu refinanzieren. Die mit
dem zeitlich begrenzten AusschlieBlichkeitsrecht verbundenen héheren Mo-
nopolgewinne gelten als die treibende Kraft fiir Innovationen, da sie den
Erfinder fiir seine Bemiihungen und risikoreichen Investitionen belohnen.
Es wird davon ausgegangen, dass unter einer normalen wettbewerbsbeding-
ten Preisgestaltung die Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung nicht er-

2 EPU Art. 52(2)

2 PatG §1 Abs. 3 Nr. 3

300 Vgl. lIzhofer, Patent-, Marken- und Urheberrecht, S.33; 2002

1 ygl. Sedelmaier, Die Patentierbarkeit von Computerprogrammen und ihre Folgeprobleme, S. 79

Vgl. Nack, Neue Gedanken zur Patentierbarkeit von computerimplementierten Erfindungen, S. 771; GRU-
RlInt 2004, Heft 9
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zielt werden kénnen.*” Dies gilt vor allem in Branchen, in denen die Kosten
fiir die Entwicklung eigener Innovationen die Kosten einer Imitierung weit
iibersteigen (z.B. der Pharmabranche).’®*

Als Gegenleistung fiir dieses staatlich garantierte AusschlieBlichkeits-
recht verlangt der Gesetzgeber die Offenlegung der patentierten Innovation
in einer Weise, dass sich einem Fachmann die neue technische Lehre er-
schlieBt. So wird das dem Patent zu Grunde liegende Wissen der Allge-
meinheit preisgegeben und kann Basis neuer Innovationstétigkeiten sein und
,.Doppel-Innovationen* verhindern.”” Diese als ,,private good effect und
»public good effect” bezeichnete Wirkungen konkurrieren nicht zwingend
miteinander, da das AusschlieBlichkeitsrecht nur fiir den Ausdruck einer
technischen Lehre oder Entdeckung in Form einer oder mehrerer Erfindun-
gen gilt.>”

Fraglich ist nun, ob diese Effekte auch in einem duBlerst dynamischen
Markt erzielt werden, der wie in der Softwareindustrie schnelllebigen Inno-
vationen unterworfen ist und welche anderweitigen Wirkungen aus dkono-
mischer Sicht fiir oder wider die Patentierung von Software sprechen.

8.5.2 Softwarepatente und Innovation in der Softwareindustrie

Eine gemeinsame Studie des Fraunhofer-Instituts fiir Systemtechnik und
Innovationsforschung und des Max-Planck-Instituts fiir auslédndisches und
internationales Patent-, Urheber und Markenrecht aus dem Jahre 2001 hat
das Innovationsverhalten und die von der Softwareindustrie erwartete Wir-
kung von Softwarepatenten in Form einer Befragung untersucht.’”” Dabei
wurde die Grundgesamtheit in Primédrbranche (n = 196) und Sekundérbran-
che (n = 67) unterteilt. Unter Primérbranche fallen hierbei alle Unterneh-
men, die nach NACE- Klassifikation die Entwicklung von Software als
Haupttitigkeitsfeld nennen, sowie die freien Softwareentwickler. Die Se-
kundérbranche umfasst alle Unternehmen aus der Fahrzeugtechnik, Tele-
kommunikation, Elektrotechnik und dem Maschinenbau, die als Nebenbran-
che Datenverarbeitung angegeben haben.’”® Zusammenfassend stellten sich
folgende Kernpunkte zum Innovationsverhalten in der Softwareindustrie

3% ygl. Maskus, Intellectual Property Rights in the Global Economy, S. 29 ff.; 2000

% Vgl. Pretnar, Die 6konomische Wirkung von Patenten in wissensbasierten Marktwirtschaften, GRURInt 2004
(9) S. 780 ff.

Vgl. Scotchmer, Standing on the Shoulders of Giants: Cumulative Research and Patent Law, 5 Journal of
Economic Perspectives (1) S. 29-41; 1991

3% ygl. Pretnar, Die 6konomische Wirkung von Patenten in wissensbasierten Marktwirtschaften, GRURInt 2004
9)S.779

Blind et al, Mikro- und makrodkonomische Implikationen der Patentierbarkeit von Softwareinnovationen:
geistige Eigentumsrechte in der Informationstechnologie im Spannungsfeld von Wettbewerb und Innovation;
2001

Blind et al., Mikro- und makrokonomische Implikationen der Patentierbarkeit von Softwareinnovationen:
geistige Eigentumsrechte in der Informationstechnologie im Spannungsfeld von Wettbewerb und Innovation;
2001; S. 45-47
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heraus:*%’

hohe Innovationsdynamik auf Seiten der Anbieter und Nachfrager
geringe durchschnittliche Entwicklungsdauer

verglichen mit anderen Dienstleistungsbranchen verhéltnisméBig wenige
Marktneuheiten. Innovationen sind héufig Weiterentwicklungen und
Verbesserungen bestehender Produkte

Schnelle Innovation und effektive Entwicklungsprozesse haben eine
starke wettbewerbsentscheidende Bedeutung

Hemmnisse von Entwicklungsarbeiten sind schwerwiegend fiir die In-
novativitit

Ob Softwarepatente einen positiven oder negativen Einfluss auf die Innova-
tionstitigkeit in der Softwareindustrie haben, ldsst sich nur schwer beant-
worten. Erfahrungen aus den USA’'® zeigen jedoch, dass trotz stark anstei-
gender Zahl an Softwarepatenten die Ausgaben fiir Forschung und Entwick-
lung stagnieren oder sogar gesunken sind. *''
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310

311

Blind et al., Mikro- und makrokonomische Implikationen der Patentierbarkeit von Softwareinnovationen:
geistige Eigentumsrechte in der Informationstechnologie im Spannungsfeld von Wettbewerb und Innovation;
2001;S. 110

In der USA ist der Patentschutz seit Anfang der 80er Jahre stark um die computerimplementierten Erfindun-
gen erweitert worden.

Vgl. Bessen, et al., The software experiment, S.254-255; 2004
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Abb. 44 — In den USA vergebene Softwarepatente von 1975 - 1995

Quelle: Bessen, et al.; Sequential Innovation, Patents, and Imitation; S. 31
MIT Working Paper, Cambridge 2000
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1974 1978 1978 1380 1982 1584 198 1988 1880 1832

Abb. 45 — Verhiltnis von F&E- Aufwand zum Produktionsausstofl der Softwareindustrie
geteilt durch das Verhéltnis von F&E zum Produktionsaussto3 der gesamten verarbeitenden
Industrie

Quelle: Bessen, et al.; Sequential Innovation, Patents, and Imitation; S. 33 MIT Working
Paper, Cambridge 2000

Auch Bessen, et al. unterteilt in seiner Studie Primérbranche und Sekundér-
branche, fligt aber noch die Gruppe der Top 10 Firmen hinzu, die 35% aller
Softwarepatente im Jahre 1995 hielten.’’> Den Riickgang des F&E-
Aufwands sieht Bessen vor allem in der Dynamik des Softwaremarktes. Er
geht davon aus, dass vorangegangene Patente nachfolgende Erfindungen der
Konkurrenz verhindern kénnen.’ *Vergleicht man das mit dem von Blind, et
al. erhobenen Innovationsverhalten der Softwareindustrie klingt diese Erkla-
rung plausibel, da echte Innovationen (Marktneuheiten) selten sind und ein
Grofiteil neuer Innovationen auf Weiterentwicklung und Verbesserung be-
stehender Technologien aufbauen.

312 Bessen, et al.; Sequential Innovation, Patents, and Imitation; MIT Working Paper, Cambridge 2000;

Die Daten fiir die Primdrbranche stammen aus den F&E-Berichten der National Science Foundation und bein-
halten Computerhardware- und Softwarefirmen (SIC 357, nach 1986 SIC 737 und SIC 871).

Die Daten fiir die Sekundéarbranche stammen aus den Datenbanken des National Bureau of Economics Re-
search und beinhalten Computer-, Telekommunikations- und Elektronikzubehdrunternehmen (SIC 357, SIC
365, SIC 366 und SIC 367)

Vgl. Bessen, et al.; Sequential Innovation, Patents, and Imitation, S. 19; MIT Working Paper, Cambridge
2000
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8.5.3 Strategische Bedeutung von Softwarepatenten

Die strategische und wettbewerbspolitische Bedeutung von Softwarepaten-
ten ist groB. Die freie Ubertragbarkeit von Patenten ermdglicht es, patentier-
te Computerprogramme als transferierbare Vermogenswerte zu betrachten.
Patentierte Innovationen konnen so als Kreditgrundlage zur Erlangung von
Fremdkapital genutzt werden oder als Teil der Verhandlungsmasse in Koo-
perations- und Lizenzbeziehungen dienen.*'*

Softwarepatente ermdglichen ebenfalls das Abstecken von exklusiven
Claims in einem oder mehreren Marktbereichen.”"> Somit lasst sich mit ei-
nem gut ausgelegten Patentportfolio ein einmal erreichter Innovationsvor-
sprung gegen die Konkurrenz rechtlich absichern. Durch das Ausschlief3-
lichkeitsrecht ist es den Mitbewerbern verwehrt ohne entsprechende Lizen-
zierungen kompatible oder komplementdre Produkte zu entwickeln. Bei
entsprechender Marktdurchdringung eines Produktes konnen dadurch Kun-
den gebunden und grof3e Marktanteile dauerhaft besetzt werden.

Des Weiteren lésst sich ein breites Patentportfolio in zweifacher Hinsicht
als wettbewerbspolitische Schutzmoglichkeit verwenden. Zum einen bietet
es bei Patentklagen anderer Mitbewerber die Moglichkeit der defensiven
Gegenklage, wenn dieser ebenfalls ein eigenes Patent verletzt.*'® In diesem
Zusammenhang vereinfacht eine groBe Anzahl an Patenten ebenfalls das
sogenannte Cross-Licensing, in dem es den Verhandlungsspielraum fiir ge-
genseitige Lizenzierungen der patentierten Innovationen erweitert.’!” Wie
bereits in Kapitel 3.2 gezeigt ist die strategische Patentierung in diesem
Rahmen jedoch eher kritisch zu bewerten, da diese Art der Patentpolitik bei
Lizenzverweigerung fremde Entwicklungen hemmen und so dem eigentli-
chen Zweck des Patentschutzes — die Forderung der Innovationstétigkeit —
entgegenwirkt.

Auch die Moglichkeit der gegenseitigen Lizenzierungen ist durchaus kri-
tisch zu betrachten, da dies hauptséchlich die Firmen betrifft, die ein genii-
gend groBes Patentportfolio als Verhandlungsmasse zur Verfligung haben.
Kleinere Unternehmen verfiigen meist liber eine nur geringe Anzahl von
Patenten und werden so moglicherweise von Lizenzierungsabkommen aus-
geschlossen und vom Markt verdringt.*'®

8.5.4 Standardisierung, Interoperabilitit und Monopolbildung

Standardisierung und Interoperabilitidt sind in der Softwarebranche zwei
sehr wichtige Faktoren. Erst einheitliche Standards fiir Software und
Schnittstellen machen die grenziiberschreitende Informationsiibertragung

314 Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 114-115; 2003

Vgl. Bessen, et al.; Sequential Innovation, Patents, and Imitation, S. 19; MIT Working Paper, Cambridge
2000

316 Vgl. Sietmann, Wettbewerb im Gerichtssaal, S. 170 ff.; 2001,

heise online: http://www.heise.de/ct/01/17/170/ (iiberpriift: 30.03.2006)

Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 131; 2003

Miihlbauer, Sind Patente ein Patentrezept?

heise online: http://www.heise.de/tp/r4/artikel/12/12773/1.html (2002, tiberpriift: 30.06.2006)
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und -verarbeitung moglich. Viele Unternehmen der Softwarebranche versu-
chen mit ihren patentierten Innovationen einen technischen Standard zu
setzen, um dann {liber Lizenzvergaben an Dritte erhebliche Einnahmen zu
erzielen.’”” Jedoch konnte in der Praxis bisher kaum gezeigt werden, dass
durch patentengeschiitzte Software Standards blockiert oder im gro3en Um-
fang von einem Unternehmen monopolisiert werden konnten. Im Gegenteil,
gerade in der Softwareindustrie besteht ein Standard oft aus mehreren paten-
tierten Erfindungen in der Hand unterschiedlicher Unternehmen und erfor-
dern eine Zusammenarbeit um die ndtige Akzeptanz neuer technischer
Normen zu erzeugen. Auch der Kundenwunsch nach breiter Kompatibilitét
eines Produktes zu komplementdren und substituionellen Innovationen tra-
gen zu einer notwendigen brancheninternen Zusammenarbeit bei. Es zeigt
sich auch, dass sich meist die Innovationen als Standard durchsetzen konn-
ten, dere31210Lizenzvergabe zu niedrigen Preisen oder gar kostenlos angeboten
wurden.

8.5.5 Softwarepatente und KMU

In der Volkswirtschaft kommt kleinen und mittelstindischen Unternehmen
(KMU) eine besondere Rolle zu und dies gilt auch im grof3en Mal3e fiir die
Softwarebranche. Wie folgende Abbildung zeigt, machen hier die KMU den
groften Teil der Primérbranche aus.

1% Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 135ff; Verlag Dr. Kova¢ 2003
320 Als Beispiel wiire hier das MPEG-4-Standard zu nennen, siehe:
heise online: http://www.heise.de/newsticker/meldung/29099 (2002, iiberpriift: 30.06.2006)
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[] 200 und mehr

Abb. 46 — Anzahl der Mitarbeiter in der Softwareindustrie (Primérbranche)

Quelle: Der Verfasser anhand der Daten aus folgendem Kurzgutachten: Institut fiir Internet-
sicherheit, Wechselbeziehung zwischen Interoperabilitét, Patentschutz und Wettbewerb, S.
7,2004

Beriicksichtigt man den Umstand, dass der Hauptschwerpunkt der F&E-
Aktivitdten von diesen Unternehmen ausgeht, ist es verwunderlich, dass die
KMU bisher nur wenige Patente auf ihre Innovationen beantragt haben.**’
So zeigen sich in den USA vor allem groBe Konzerne und Firmen aus der
Sekundirbranche als besonders patentierfreudig. *** Auch in Deutschland
spiegelt sich dieser Trend wieder. Laut einer Erhebung des Fraunhofer-
Instituts fiir Systemtechnik und Innovationsforschung aus dem Jahre 2001°*
legen die KMU aus der Softwarebranche ihren Schwerpunkt vor allem auf
kostenlose Schutzmechanismen wie Geheimhaltung des Quellcodes, Kun-
denbindung und die Nutzung des zeitlichen Innovationsvorsprungs.

321 Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 149; 2003

Vgl. Bessen, The software experiment, S. 25; 2004

Blind et al., Geistige Eigentumsrechte in der Informationsgesellschaft : eine Analyse der Rolle gewerblicher
Schutzrechte bei Griindung und Markteintritt sowie fiir die Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit von Soft-
wareunternehmen anhand unternehmens- und softwaretypenbezogener Fallstudien, S. 47; 2001
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Abb. 47 — Nutzung verschiedener Instrumente zum Schutz software- und computerbezoge-
ner Entwicklungen in % der Unternehmen

Quelle: ISI, Befragung 2001

Dies lésst sich auf mehrere Griinde zuriickfiihren. Zum einen fehlt die noti-
ge Erfahrung in der schutzrechtlichen Absicherung ihrer Innovationen. Vie-
le KMU sahen sich bisher noch nicht oder nur unzureichend von der Not-
wendigkeit einer Patentierungen betroffen und sind nur schlecht {iber die
Mbglichkeiten und Verfahren informiert.***

324 Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 149; 2003
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Die schwerwiegensten Griinde fiir die bisherige Nicht-Patentierung eigener
Innovationen liegt jedoch in der langwierigen Verfahrensdauer bis zur Pa-
tenterteilung und in der hohen Kostenbelastung, die ein Patentierungsver-
fahren begleiten.”” Dabei sind es weniger die Gebiihren fiir Patentanmel-
dung und -erteilung, als vielmehr die jahrlichen Gebiihren fiir die Aufrecht-
erhaltung des Schutzes.**®

Erschwerend wirkt noch die Situation um die unerlidsslichen Recherchen,
die aufgrund unzuldnglicher Recherchemoglichkeiten einen erheblichen
Arbeitsaufwand und zahlreiche praktische Schwierigkeiten mit sich bringt.
Zum einen ist zur Patentanmeldung eine vollstindige Recherche zum aktu-
ellen Stand der Technik erforderlich, zum anderen miissen kontinuierliche
Recherchen fremde Patentverletzungen aufdecken und die Gefahr einer ei-
genen Patentverletzung wihrend der Entwicklung moglichst minimieren.**’
Diese Recherchen sind mit weiteren Kosten verbunden, wie die Beauftra-
gung eines Patentanwalts oder kostenintensive Schulungen und Fortbildun-
gen des technischen Personals. Wie eben angedeutet, resultiert aus den
mangelnden Recherchemdglichkeiten das grofte Problem fiir KMU bei der
Patentierung von computerimplementierten Erfindungen. Fiihrt ein Anbieter
wiahrend der Entwicklung seines Produktes die notwendigen Recherchen
nicht durch, kann bei einer gegeben Patentverletzung der Rechteinhaber
auch dem Kunden des Softwareanbieters die Nutzung der betroffenen Soft-
ware untersagen. Die fehlende patentrechtliche Absicherung des Anbieters
stellt in diesem Fall eine grobe Pflichtverletzung dar, die enorme Schadens-
ersatzforderungen durch seinen Kunden nach sich ziehen kann.**®

Jedoch resultieren aus Softwarepatenten nicht nur Nachteile fir KMU.
Die in Kapitel 3.2 umschriebene strategische Bedeutung von Softwarepaten-
ten bietet gerade kleinen und mittelstindischen Unternehmen sowie Start-
ups die Moglichkeit, trotz geringer Kapitalausstattung das Risiko eines
Markteintrittes zu kompensieren und sich mit Hilfe patentierter Innovatio-
nen gegen etablierte (Grof3-) Unternehmen zu behaupten und Vorspriinge in
Marktnischen zeitlich zu sichern. **

8.6 Fazit

Die Thematik um die Patentierung computerimplementierter Erfindungen
und Software gestaltet sich sehr schwierig. Weder in der Rechtssprechung,
noch in der Literatur ldsst sich eine einheitliche Richtung erkennen. Die
Parteien in der kontrovers gefiihrten Diskussion um Softwarepatente schei-
nen unverriickbare Positionen bezogen zu haben. Kein Wunder, stehen sich

33 ygl. Blind et al, Mikro- und makrookonomische Implikationen der Patentierbarkeit von Softwareinnovatio-

nen: geistige Eigentumsrechte in der Informationstechnologie im Spannungsfeld von Wettbewerb und Innova-
tion; Schaubild 4.4.7; 2001

Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 149-150; 2003

Vgl. Haase, Die Patentierbarkeit von Computersoftware, S. 150; 2003

38 vgl. Gerlach, Softwarepatente und KMU, S. 394; Computer und Recht (5), 2004

¥ Vgl. Hart, et al. The Economic Impact of Patentability of Computer Programs, S. 31; 1999
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doch nicht nur verschiedene Ansichten, sondern nahezu gegenlédufige Philo-
sophien der Patentierungsbeflirworter und Patentierungsgegner gegentiiber.

Es zeigt sich jedoch, dass ein auf computerimplementierten Erfindungen
erweitertes Patentsystems den Besonderheiten der Softwarebranche nicht
gerecht werden kann. Der Software-Sektor zeichnet sich durch eine hohe
Innovationsdynamik mit geringer Innovationstiefe aus. Dem wird mit der
Dauer eines Patentierungsverfahren von 18 Monaten und einem Patent-
schutz iiber bis zu 20 Jahren kaum Rechnung getragen. Da die meisten In-
novationen in der Softwarebranche Weiterentwicklungen oder Verbesserun-
gen bestehender Technologien sind, wiirden diese durch einen langen Pa-
tentschutz der Basistechnologie verzdgert oder sogar verhindert werden.
Eine Losung fiir dieses Problem konnte die Anpassung der Patentschutzdau-
er auf die schnellen Innovationszyklen der Softwarebranche sein. Aufgrund
der niedrigen Innovationstiefe ist bei dem Patentierungsverfahren ebenfalls
besonderer Wert auf die Erfindungshohe der Innovation zu legen, um so
Trivialpatente zu verhindern.

Die internationale Entwicklung weist darauf hin, dass gerade die grof3en
Unternehmen mit weitreichenden Patenterfahrungen Softwarepatente als
Chance zu nutzen erkannt haben, wahrend sich kleinere Unternehmen und
freie Softwareentwickler meist noch auf die ,traditionellen Schutzmecha-
nismen* wie das Urheberrecht oder die Geheimhaltung konzentrieren. Die
hohen Kosten und der personelle Aufwand fiir Patentierungen und die
durchgehende Uberwachung von fremden sowie die Vermeidung von eige-
nen Patentverletzungen stellen fir KMU eine erhebliche Hiirde dar.
GrofBunternehmen haben hier meist bestehende Strukturen und Erfahrungen
aus anderen Technologiebereichen mit dem Patentwesen sammeln konnen.
AuBerdem ermdglicht die grofere Finanzkraft von GroBunternehmen einen
groeren Handlungsspielraum. Mit einer entsprechend hohen F&E-
Tatigkeiten konnen GroBunternehmen viel mehr Innovationen erschaffen
und patentieren lassen. Durch das groBere Patentportfolio ist die Verhand-
lungsmasse bei Lizenzverhandlungen groBer, so dass KMU hier im Nachteil
sind. Des Weiteren ist es fraglich, ob die KMU langwierigen Patentstreitig-
keiten mit GroBunternehmen gewachsen sind und dem Druck eines teuren
Rechtsprozesses standhalten konnen.

Kann ein kleines oder mittelstindisches Unternehmen jedoch ein erfolg-
reiches Patentmanagement aufbauen, so sind Softwarepatente auch eine
grof3e Chance die Position im Markt zu stiarken und Nischen zu besetzen.

So scheinen Softwarepatente im gegenwirtigen Patentsystem hauptséch-
lich Grofunternehmen zu begiinstigen, wihrend sie fiir KMU in erster Linie
eine Herausforderung darstellen, deren Hiirden erst iibwunden werden miis-
sen. Damit Softwarepatente allen Innovatoren gleichermallen offen stehen,
wiren, neben der Anpassung des Patentsystems auf die Bediirfnisse der
Softwarebranche, die Einrichtung 6ffentlicher Forderprogramme und unter-
nehmensiibergreifende Interessens-gemeinschaften erforderlich, die KMU
bei dem Patentierungsverfahren und dariiber hinaus unterstiitzen.
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9 MOGLICHKEITEN UND GRENZEN DER
VOLLSTANDIGEN
PREISDIFFERENZIERUNG BEI
INFORMATIONSGUTERN
(KIRSTEN GEORG,

UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE)

9.1 Einleitung

Ziel dieser Ausarbeitung ist es, Moglichkeiten der Preisdifferenzierung im
Bereich der Informationsgiiter aufzuzeigen und diese auf ihre Umsetzbarkeit
zu untersuchen. Dabei soll insbesondere die Frage beantwortet werden, in-
wiefern eine vollstindige Preisdifferenzierung denkbar ist bzw. wie eine
Anndherung daran erfolgen konnte. Dazu erscheint es notwendig, sich zu-
nichst mit einigen Besonderheiten der Informationsgiiter zu beschéftigen
und in diesem Zusammenhang einige fiir die weiteren Ausfiilhrungen we-
sentliche Begriffe zu kldren. AnschlieBend erfolgt eine kurze Einfiihrung in
das grundlegende Konzept der Preisdifferenzierung und dessen Relevanz im
Kontext von Informationsmirkten.

Hierauf basierend werden im Folgenden dann drei grundsétzliche For-
men der Preisdifferenzierung dargestellt. Alle drei Formen sollen im Hin-
blick auf jeweilige Voraussetzungen, ihre wettbewerbsstrategische Imple-
mentierbarkeit sowie eventuell auftretende Probleme untersucht werden,
wobei die Ausfithrungen die Strategie der vollstindigen Preisdifferenzie-
rung in den Vordergrund stellen. Dabei soll gezeigt werden, dass eine voll-
standige Preisdifferenzierung schwierig umzusetzen ist, dass eine differen-
zierte Preissetzung aber aufgrund bestehender Unterschiede in den Zah-
lungsbereitschaften der Konsumenten sowie der Besonderheiten der Infor-
mationsgiliter prinzipiell eine Erfolg versprechende Preisstrategie darstellt.
AbschlieBend erfolgt eine die wesentlichen Aspekte dieser Ausarbeitung
zusammenfassende Schlussbetrachtung.

9.2 Besonderheiten der Informationsgiiter

Informationsgiiter weisen einige grundsitzliche Besonderheiten auf. Da die-
se fiir die Preissetzung teilweise eine bedeutende Rolle spielen, sollen sie im
Folgenden kurz erlautert werden.

Zunichst aber soll das dieser Ausarbeitung zugrunde liegende Verstind-
nis des Begriffs der Information gekldrt werden. Shapiro/Varian sub-
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sumieren unter dem Begriff der Information ,,anything, that can be digi-
tized* (Shapiro et al. 1999a, S. 3). In Anlehnung daran wird unter dem Beg-
riff des Informationsguts im Folgenden eine definierbare Datenmenge ver-
standen, die digitalisiert werden kann, der Bediirfnisbefriedigung dient und
Nutzen stiftet, der nicht zwangsldufig monetir sein muss. Dariiber hinaus ist
es als 6konomisches Gut handelbar.

9.2.1 Kostenstrukturen von Informationsprodukten

“Information is costly to produce but cheap to reproduce.” (Shapiro et al.
1999a, S.21)

Die Produktion und Distribution von Informationsgiitern zeichnet sich
durch im Verhiltnis zu den anfallenden variablen Kosten relativ hohe Fix-
kosten aus. Diese bestehen zu einem grof3en Teil aus sunk costs, unwieder-
bringlichen und v.a. im Zuge des Markteintritts entstehenden Kosten (vgl.
Shapiro et al. 1999b, S. 38-39). Hingegen lésst sich jede zusétzliche Kopie
zu geringen variablen Kosten und aufgrund moderner Technologien mitt-
lerweile auch weitgehend ohne Qualititsverluste reproduzieren. Die zuneh-
mende Digitalisierung, von Produkten wie von Prozessen, z.B. der Giiter-
distribution, fithrt dabei dazu, dass sich das Verhiltnis von variablen zu fi-
xen Kosten immer mehr zugunsten der letzteren verschiebt (vgl. Skiera
2000, S. 251). Bei zunehmender Ausbringungsmenge ist daher eine deutli-
che Fixkostendegression zu erkennen, die zu relativ hohen Gewinnmargen
fiihrt (vgl. Shapiro et al. 1999a, S. 20-22). Zudem unterliegt die Reprodukti-
on digitaler Informationsgiitern kaum natiirlichen Kapazititsgrenzen. So
lassen sich teilweise nahezu gegen Null tendierende Grenzkosten beobach-
ten.

9.2.2 Informationsprodukte als Erfahrungs- bzw.
Vertrauensgiiter

“The tension between giving away your information — to let people know
what you offer — and charging them for it to recover your cost is a funda-
mental problem in the information economy.” (Shapiro et al. 1999a, S.6)
Informationsprodukte sind Erfahrungsgiiter: Thren Wert kann der Kon-
sument erst nach ihrer Nutzung validieren. Das so genannte Informationspa-
radoxon stellt dabei eine besondere Problematik dar: Die zur Beurteilung
seines Wertes erforderliche vollstindige Kenntnisnahme eines Informati-
onsproduktes wiirde bereits seinem Konsum entsprechen. Da eine nachtrdg-
liche Bezahlung jedoch meist nicht durchzusetzen ist, sollen die mit der
Kaufentscheidung verbundenen Unsicherheiten des Konsumenten z.B.
durch das Angebot von Inhaltsausziigen wie Trailern oder Abstracts, die
einen Vorgeschmack auf das eigentliche Produkt bieten, reduziert werden.
Im Gegensatz zum Erfahrungs- ist beim Vertrauensgut eine verlissliche
Beurteilung des Wertes auch nach dem Konsum nicht mdglich (z.B. Nach-
richten und ihr Wahrheitsgehalt). Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
von Giitern resultieren aus unter der Annahe unvollkommener Information
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auftretenden Informationsasymmetrien: Mechanismen wie Reputation kon-
nen diese Wissensbeschrinkungen iiberbriicken und vom Anbieter z.B.
durch eine entsprechende Markenfiihrung aktiv beeinflusst werden.

9.2.3 Informationsprodukte als 6ffentliche Giiter

“Some form of ‘privatization’ of information helps to ensure its produc-
tion.” (Shapiro et al. 1999a, S.4)

Informationsgiiter sind zunichst einmal 6ffentliche Giiter. Da sie sich bei
der Rezeption nicht verbrauchen und die Konsumenten sich daher gegensei-
tig keine Nutzungsmoglichkeit wegnehmen, gilt Nicht-Rivalitdt. Grundsitz-
lich liegt zudem Nicht-AusschlieBbarkeit vor (vgl. Shapiro et al. 1999a, S.
4-5). Gerade digitale Informationen lassen sich einfach vervielfaltigen und
verteilen. Ein Ausschluss nicht-zahlender Nutzer kann dabei durch die
Durchsetzung rechtlicher Arrangements (Eigentums- und Verfiigungsrechte)
oder technischer Maflnahmen (z.B. Kopierschutz) erfolgen. Damit Informa-
tionsprodukte als marktfahige Giiter gehandelt werden kénnen, muss jedoch
mindestens AusschlieBbarkeit gegeben sein. Diese veranlasst die Nutzer zur
Zahlung eines Preises und schafft so die erforderlichen Anreize fiir die Pro-
duktion.

9.2.4 Netzwerkeffekte

“The key challenge is to obtain critical mass.” (Shapiro et al. 1999a, S.14)

Hingt der Wert, den ein Konsument einem Produkt beimisst, von der
Anzahl der sonstigen Nutzer ab, spricht man von Netzwerkeffekten (Shapiro
et al. 1999a, S. 13). Je mehr Konsumenten es verwenden, desto hoher ist der
sich flir den einzelnen Konsumenten ergebende Nutzen und desto mehr
Anwender sind daran interessiert (z.B. Verbreitung einer Software und dar-
aus resultierende Kompatibilitdtsvorteile). Der Wert eines Netzwerks steigt
dann mit der Summe seiner Teilnehmer. Dies erfordert jedoch Riickkopp-
lungseffekte, die seitens des Anbieters durch geeignete Marketing-
Instrumente (z.B. Preispolitik) geférdert werden konnen. Erreicht das Pro-
dukt eine kritische Masse, libernimmt es moglicherweise sogar den Markt.
Nachfrageseitige Degressionseffekte, die durch Netzwerkeffekte erzielt
werden konnen, erginzen dabei die klassischen angebotsseitigen Economies
of Scale. Dabei lassen sich direkte und indirekte Netzwerkeffekte unter-
scheiden: Wiéhrend bei direkten Effekten die starke Verbreitung eines In-
formationsgutes zu einer Steigerung des Konsumentennutzens fiihrt, aulern
sich indirekte Effekte in einem steigenden Angebot an zum eigentlichen
Informationsgut komplementiren Produkten (Shapiro et al. 1999a, S. 173-
227).
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9.3 Einfiihrung in das Konzept der Preisdifferenzierung

Im Folgenden wird zunidchst das grundlegende Konzept der Preisdifferen-
zierung erldutert. Anschlieend soll auf dessen spezielle Relevanz in Infor-
mationsmarkten eingegangen werden.

9.3.1 Idee und Voraussetzungen

Von einer differenzierenden Preissetzung spricht man, wenn ein Anbieter
das gleiche Produkt oder die gleiche Dienstleistung zu zwei oder mehreren
Preisen anbietet, ohne dass dabei ein wesentlicher oder direkter Kostenbe-
zug besteht (vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 857). Verfolgt ein Produzent eine
Strategie der Preisdifferenzierung, so gibt er die angebotenen Giiter also
nicht zu einem Einheitspreis, sondern an verschiedene Konsumenten zu un-
terschiedlichen Preisen ab. Unter der Annahme, Nachfrager besidBen hetero-
gene Zahlungsbereitschaften flir das gleiche Produkt, erlaubt ihm diese
Preisstrategie eine stirkere Abschopfung der Konsumentenrente als beim
Verkauf seiner Produkte zu einem einheitlichen Preis (vgl. Mankiw 2001, S.
358). Dabei existieren nur unter der Annahme eines unvollkommenen
Marktes Gestaltungsspielrdume fiir die Preissetzung, die eine solche Strate-
gie erlauben.

In einem Polypol auf dem vollkommenen Markt, der durch sachliche,
personliche, raumliche und zeitliche Homogenitdt sowie Transparenz ge-
kennzeichnet ist, besteht kein Spielraum fiir eine differenzierte Preissetzung:
Als Preisnehmer miissen Kaufer und Verkédufer den Preis eines Produktes
als gegeben akzeptieren und konnen lediglich die angebotene bzw. nachge-
fragte Menge variieren. Auf einem unvollkommenen Markt jedoch kann
sich Marktmacht entwickeln, die Gestaltungsspielrdume fiir die Preisdiffe-
renzierung erdffnet und einen Anbieter zum Preissetzer werden ldsst. Dies
trifft nicht nur auf Monopole, sondern auch auf so genannte Quasi-
Monopole zu. Diese entstehen, wenn es auf einem Markt mehr als einen
Anbieter gibt, von denen einem aufgrund eines starken Wettbewerbsvorteils
eine gewisse marktbeherrschende Stellung zukommt. So kann sich eine
Produktdifferenzierung in einem monopolistischen Absatzbereich nieder-
schlagen, der Spielraum fiir eine differenzierte Preissetzung erdffnet (vgl.
Mankiw 2001, S. 71). In Abhéngigkeit von den Priaferenzen der Konsumen-
ten und den jeweiligen Zahlungsbereitschaften kann ein solcher Anbieter
dann den Preis gegeniiber der Konkurrenz in einem gewissen Umfang anhe-
ben, ohne dadurch Nachfrager zu verlieren. Nur wenn der gesetzte Preis
jedoch iiber den variablen Produktkosten liegt, handelt es sich bei der Preis-
differenzierung um eine rationale, gewinnmaximierende Strategie (vgl. Sha-
piro et al. 1999a, S. 50).

Sofern unterschiedliche Zahlungsbereitschaften seitens der Konsumenten
vorliegen, kann ein Anbieter in einer quasi-monopolistischen Situation sei-
nen Gewinn also steigern, indem er sich diesen annéhert und sich ihnen im
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Idealfall sogar vollig anpasst. Die erfolgreiche Umsetzung einer Preisdiffe-
renzierungsstrategie setzt dabei voraus, dass sich der Markt entsprechend
segmentieren ldsst und die Zahlungsbereitschaften der unterschiedlichen
Konsumenten so gut wie moglich definiert werden kdnnen. Die Preisdiffe-
renzierung ist jedoch mit der Gefahr der Arbitrage verbunden: Arbitrageure
konnten ein Gut zu einem niedrigeren Preis in einem Markt kaufen, es dann
zu einem hdheren Preis in einem anderen Markt wieder verkaufen und so
Gewinne aus der differenzierten Preissetzung realisieren. Damit eine Preis-
differenzierung erfolgreich umgesetzt werden kann, miissen solche Arbitra-
gemoglichkeiten vermieden werden (vgl. Theysohn et al. 2005, S. 176).

9.3.2 Relevanz im Kontext von Informationsmarkten

,Price your information goods according to consumer value, not according
to your production costs.* (Shapiro et al. 1999a, S.4)

Informationsgiiter eigenen sich aus mehreren Griinden gut fiir eine diffe-
renzierte Preissetzung. So fordert die starke Fixkostendegression bei ihrer
Herstellung und Verteilung die Marktmacht einzelner Anbieter. Die auf In-
formationsmirkten hdufig vorliegende monopolistische Konkurrenz eroft-
net, wie oben erldutert, einen grundsatzlichen Gestaltungsspielraum fiir die
Preissetzung. Da die Grenzkosten bei der Reproduktion von Informationen
dariiber hinaus gegen Null tendieren, macht es fiir einen rationalen Anbieter
keinen Sinn, die Preissetzung an den Produktionskosten zu orientieren. E-
xistiert ein Spielraum fiir eine Preisdifferenzierung, sollte dieser entspre-
chend zur Gewinnmaximierung genutzt werden.

Dariiber hinaus bietet sich die Preisdifferenzierung aus Nachfragegriin-
den an. So ermoglicht die Digitalisierung aus technologischer Sicht eine
zunehmend differenzierte, z.T. sogar personalisierte Produktgestaltung, die
u.U. mit der Moglichkeit einer ebenso differenzierten Preissetzung verbun-
den ist. Gleichzeitig erlauben moderne Informationstechnologien wie das
Internet eine detaillierte Beobachtung und Analyse des Konsumentenverhal-
tens. Die vereinfachte Marktsegmentierung verbessert auch die Bedingun-
gen fiir eine Differenzierungsstrategie (vgl. Varian et al. 2004, S. 12).

9.4 Preisdifferenzierung ersten Grades

Im Anschluss an die Erlduterungen des vorangegangenen Abschnitts soll im
Folgenden nun die Preisdifferenzierung ersten Grades, auch als vollstindige
Preisdifferenzierung bezeichnet, ndher betrachtet werden. Dabei werden
zundchst das zugrunde liegende Konzept und dessen Voraussetzungen be-
schrieben. Darauf basierend sollen dann verschiedene Implementierungs-
mdglichkeiten untersucht werden. Abschlielend erfolgt eine kritische Wiir-
digung des Konzepts im Hinblick auf seine Grenzen. Im néchsten Kapitel
sollen dann zwei weitere, jeweils mit spezifischen strategischen Ansatz-
punkten verbundene Formen der Preisdifferenzierung dargestellt werden.
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9.4.1 Das Konzept und seine Voraussetzungen

“Highly personalized products can be sold at a highly personalized price.”
(Varian et al. 2004, S.13)

Bei der Preisdifferenzierung ersten Grades setzt der Anbieter den Pro-
duktpreis so, dass er der maximalen Zahlungsbereitschaft des individuellen
Nachfragers entspricht. Die Implementierung einer solchen Strategie perso-
nalisierter Preise verspricht eine maximale Gewinnrealisierung, da der Pro-
duzent so die gesamte Konsumentenrente abschdpfen kann: ,,Firms will
charge the highest price they can to each consumer, thereby capturing all the
consumer surplus® (Varian et al. 2004, S. 13). Die erfolgreiche Umsetzung
einer vollstindigen Preisdifferenzierung erfordert jedoch eine sehr genaue
Einschétzung der Zahlungsbereitschaft des jeweiligen Konsumenten. Dies
setzt voraus, dass dem Anbieter detaillierte Informationen tiber das Nutzer-
verhalten und die Bediirfnisse des einzelnen Konsumenten vorliegen.

Obwohl Medien wie das Internet die Sammlung und Aufbereitung von
Informationen, die das individuelle Konsumentenverhalten betreffen, ver-
einfachen, ist die maximale Zahlungsbereitschaft eines Nachfragers kaum
exakt zu ermitteln. Entsprechend geht der Anbieter das Risiko ein, einen
Preis unterhalb desjenigen zu wéhlen, den ein Konsument eigentlich zu zah-
len bereit wire und so auf einen Teil der abschdpfbaren Konsumentenrente
und damit auf einen Teil des zu realisierenden Gewinns zu verzichten. Setzt
der Produzent jedoch einen Preis fest, der die maximale Zahlungsbereit-
schaft des Konsumenten iibersteigt, hat dies u.U. noch schwerwiegendere
Folgen. Zu hohe Preise konnen dazu fiihren, dass der Nutzer auf zwar viel-
leicht weniger geeignete, dafiir aber giinstigere Substitute ausweicht. Im
Zweifel sollte daher eher ein niedrigerer Preis gewéhlt werden. So kann der
Anbieter immer noch mehr Konsumentenrente abschopfen als dies bei ei-
nem Einheitspreis der Fall gewesen wire, umgeht aber die Gefahr eines
groBeren Einnahmeverlustes aufgrund zu hoher Preise.

Selbst wenn die individuelle Zahlungsbereitschaft bekannt sein sollte, ga-
rantiert dies noch keine erfolgreiche Umsetzung einer vollstdndigen Preis-
differenzierung. Warum sollte ein Konsument einen héheren Preis zahlen,
wenn er weill, dass anderen Kunden geringere Preise abverlangt werden?
Gerade das Internet ermdglicht in vielen Bereichen direkte Preisvergleiche
und verschérft diese Problematik. Die Durchsetzung einer vollstdndigen
Preisdifferenzierung erfordert daher eine gewisse marktliche Intransparenz
(vgl. Armstrong 2006, S. 3). Zwar liegt vollkommene Information in der
Regel ohnehin nicht vor, der Anbieter hat aber die Mdglichkeit, dem Kon-
sumenten den Abbau von Informationsasymmetrien zu erschweren. So wer-
den Preisvergleiche unter den Kunden oder mit Konkurrenzprodukten umso
schwieriger, je personalisierter ein Anbieter seine Informationsprodukte
gestaltet. Wire fiir den Konsumenten ersichtlich, nach welchen Kriterien die
personalisierte Preissetzung erfolgt, hdtte er einen Anreiz, die dieser
zugrunde liegenden Daten zu verfélschen, um einen niedrigeren Preis zu
zahlen. Eine weitere Mdglichkeit einer ,,hidden price discrimination® stellt
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das Bundling dar, auf das spiter nidher eingegangen werden soll (vgl. Od-
lyzko 2003, S. 14).

Letztlich impliziert eine Preisdifferenzierung ersten Grades die vollstan-
dige Segmentierung eines Marktes. Im Sinne eines one-to-one-Marketings
gilt dann: ,,each consumer is a market to be contested* (Varian et al. 2004,
S. 14). Dies kann nur dann sinnvoll sein, wenn sich die Bediirfnisse der
Konsumenten und v.a. ihre individuellen Zahlungsbereitschaften tatsdchlich
signifikant voneinander unterscheiden. Kosten und Nutzen einer solchen
Strategie sind daher sorgféltig abzuwégen, nicht zuletzt auch vor dem Hin-
tergrund der Kostenstruktur des jeweiligen Informationsgutes. Ubersteigt
der mit der individuellen Bearbeitung verbundene Aufwand die aus der
Preispersonalisierung resultierende Gewinnmaximierung, erscheint eine
vollstiandige Preisdifferenzierung nicht sinnvoll.

9.4.2 Mogliche Strategien und Instrumente

Die Preisdifferenzierung ersten Grades wird auch perfekte Preisdiskriminie-
rung genannt. Wie das Adjektiv ,,perfekt” ebenso wie die oben erlduterten
grundsitzlichen Probleme bereits andeutet, diirfte sich eine Preisdifferenzie-
rung dieses Ausmafes in der Realitdt nur sehr schwer umsetzen lassen (vgl.
Shapiro et al. 1999b, S. 61-62). Hierauf soll spéter noch einmal eingegangen
werden. Wie schon erwihnt, verfligen interaktive Medien wie das Internet
jedoch iiber technische Moglichkeiten, die die Datensammlung und -analyse
stark vereinfachen und damit die Bedingungen fiir eine vollstindige Preis-
differenzierung verbessern. So lassen sich beispielsweise Reaktionen der
Konsumenten auf besondere Preisangebote (Sonderangebote, Teilausver-
kdufe etc.) und damit die individuelle Preissensitivitdt schnell und kosten-
glinstig ermitteln (vgl. Shapiro et al. 1999b, S. 61-66). Preise konnen dann
rasch entsprechend angepasst werden. Online durchgefiihrte Auktionen stel-
len nicht nur ein Instrument zur vollstdndigen Preisdifferenzierung dar, sie
lassen die individuellen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten dariiber
hinaus unmittelbar erkennen. Diese Informationen konnen wiederum fiir die
Definition fixer Preise verwendet werden, so dass ggf. auch auBBerhalb einer
Auktion eine moglichst personalisierte Preissetzung erfolgen kann. Die Ab-
frage personlicher Informationen bei Online-Registrierungen ist ebenfalls
eine Moglichkeit zur Datensammlung, gleiches gilt fiir die Aufzeichnung
der Abfolge von Clicks eines Nutzers auf einer Website, so genannter
Clickstreams, die Informationen iiber das individuelle Nutzungsverhalten
offenbaren. Je linger dariiber hinaus die Kundenbeziehungen eines Anbie-
ters bestehen und je mehr Transaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager
vollzogen werden, desto einfacher gestaltet sich grundsétzlich die Informa-
tionsgewinnung und desto erfolgreicher kann die fiir eine differenzierte
Preissetzung erforderliche Marktsegmentierung durchgefiihrt werden (vgl.
Varian et al. 2004, S. 14).

Auf Basis einer exakten Marktsegmentierung kann eine u.U. sehr diffe-
renzierte Produktgestaltung erfolgen (vgl. Theysohn et al. 2005, S. 177).
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Eine Produktdifferenzierung, die im besten Fall einer Produktpersonalisie-
rung entsprechend den individuellen Bediirfnisse eines Konsumenten ge-
recht wird, ermdglicht Shapiro/Varian zufolge ein hohes Maf3 an Flexibilitét
bei der Preissetzung. Sie sollte daher Ausgangsbasis fiir die Durchfiihrung
einer vollstindigen Preisdifferenzierung sein: ,,First, personalize or custo-
mize your product to generate the most value for your customers. Second,
establish pricing arrangements that capture as much of that value as possi-
ble” (Shapiro et al. 1999a, S. 32). Produktdifferenzierungen kénnen dabei
insbesondere bei digitalen Informationsprodukten, die z.B. online angeboten
werden, meist relativ schnell und kostengiinstig umgesetzt werden. Auch
das Angebot personalisierter Produkte wird durch die Digitalisierung ver-
einfacht.

9.4.3 Grenzen der vollstindigen Preisdifferenzierung

Zur Illustration der Umsetzung einer Strategie vollstindig differenzierter
Preise stellen Shapiro/Varian die Preisstrategie von LexisNexis, einem An-
bieter online abrufbarerer Informationen aus den Bereichen Wirtschaft und
Recht, dar (vgl. Shapiro et al. 1999b, S. 64). Bevor dessen Kunden auf das
erworbene Produkt zugreifen kénnen, miissen sie detaillierte Informationen
iiber sich und ihr Nutzungsverhalten angeben. Aus dem sich ergebenden
Profil leitet sich der Preis ab, der vom Konsumenten verlangt wird. Dieser
hingt u.a. davon ab, ob es sich beim Konsumenten um einen Privatkunden
oder einen kommerziellen Nachfrager handelt, welche Grofe ein nachfra-
gendes Unternehmen hat, zu welchem Zeitpunkt Informationen abgerufen
werden (z.B. tagsiiber oder am Abend), wie hiufig der Nutzer den Service
bereits in Anspruch genommen hat, welche Informationen er genau abfragt,
und ob diese lediglich am Bildschirm betrachtet oder aber ausgedruckt wer-
den. Die Konsumenten werden also anhand von Kriterien in standardisierte
Gruppen eingeteilt. Handelt es sich bei diesem Beispiel damit tatsdchlich
um eine Preisdifferenzierung ersten Grades? Das Vorgehen deutet eher dar-
auf hin, dass hier eine gruppenspezifische Preisdifferenzierung, eine so ge-
nannte Preisdifferenzierung dritten Grades, auf die spéter ndher eingegangen
werden soll, vorliegt. Shapiro/Varian unterstiitzen diese Vermutung, indem
sie darauf hinweisen, dass LexisNexis lediglich von nahezu jedem Kunden
einen unterschiedlichen Preis verlangt und die Preise nicht wirklich perfekt
individualisiert sind (vgl. Shapiro et al. 1999b, S. 66-67). Lésst sich also nur
dann von einer vollstdndigen Preisdifferenzierung sprechen, wenn wirklich
jeder Konsument einen individuellen Preis zahlt?

Wird die Preisdifferenzierung ersten Grades tatsdchlich als perfekte
Preisdiskriminierung verstanden, so muss davon ausgegangen werden. Dann
erscheint sie jedoch nur unter bestimmten Voraussetzungen realisierbar:
Wenn {iberhaupt, so kann es lediglich in einem Markt, in dem Anbieter und
Nachfrager in einen direkten und aktiven Dialog miteinander eintreten kon-
nen, zu einer vollstindigen Kenntnis der heterogenen Nutzenpréferenzen der
Konsumenten sowie ihrer individuellen Zahlungsbereitschaften kommen.

171



Auf dieser Basis konnen dann entweder gleiche Produkte zu konsumenten-
spezifischen Preisen angeboten werden, sofern die oben beschriebene erfor-
derliche Intransparenz vorliegt, oder aber personalisierte Produkte (z.B. in-
dividuelle Beratungsleistungen) zu entsprechend individuell gesetzten Prei-
sen verkauft werden. Sobald es sich jedoch um einen Massenmarkt handelt,
werden differenzierende Preisstrategien sicher stets nur eine Anndherung an
eine vollstandige Preisdifferenzierung erreichen konnen.

Wihrend die von Shapiro/Varian angegebene Definition impliziert, dass
sich der Anbieter bei der Preisdifferenzierung ersten Grades vollstindig der
maximalen Zahlungsbereitschaft des individuellen Nachfragers anpasst,
definiert Skiera die vollstdndige Preisdifferenzierung etwas weniger absolut.
Ihm zufolge zahlt hier jeder Konsument einen individuellen Preis, der — im
Idealfall fiir den Anbieter — genau der maximalen Zahlungsbereitschaft des
individuellen Nachfragers entspricht (vgl. Skiera 2000, S. 254). Diese Rela-
tivierung, die explizit eine Anndherung an eine vollstindig personalisierte
Preissetzung erlaubt, ldsst eine Implementierbarkeit etwas realistischer er-
scheinen.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass eine vollstdndige Anpassung
an die individuellen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten in der Reali-
tit kaum zu erreichen sein wird. Eine Anndherung an personalisierte Preise
kann angestrebt werden, hingt jedoch von einer genauen Kenntnis des Kon-
sumentenverhaltens und der individuellen Nutzerbediirfnisse ab. Eine exten-
sive Informationssammlung und -analyse konnte aus datenschutzrechtlichen
Griinden problematisch sein. Dieser Aspekt sollte, ebenso wie mogliche
wettbewerbsrechtliche Einschrankungen, bei der Entwicklung einer entspre-
chenden Preisstrategie beriicksichtigt werden (vgl. Varian et al. 2004, S.
15).

9.5 Weitere Formen der Preisdifferenzierung

Im Anschluss an die Erldauterungen des vorangegangenen Abschnitts sollen
mit der Preisdifferenzierung zweiten und dritten Grades nun zwei weitere
Formen der Preisdiskriminierung vorstellt werden. Da eine vollstindige
Preisdifferenzierung schwer umzusetzen ist und zudem u.U. 6konomisch
gar nicht sinnvoll erscheint, bieten diese beiden Formen Ansatzpunkte flir
alternative Strategien einer differenzierten Preissetzung. Zwar erlaubt nur
eine Preisdifferenzierung ersten Grades die vollstindige Ausschopfung der
Konsumentenrente, die beiden im Folgenden vorgestellten Formen ermdogli-
chen jedoch zumindest eine Anndherung und konnen ebenfalls gewinnma-
ximierend eingesetzt werden.

9.5.1 Preisdifferenzierung zweiten Grades

“Let users choose the version of the product most appropriate for them.”
(Shapiro et al. 1999a, S.39).
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Ausgehend von einem Basisprodukt werden dem Konsumenten bei der
Preisdifferenzierung zweiten Grades mehrere Produktvarianten angeboten,
zwischen denen er wéhlen kann (vgl. Shapiro et al. 1999a, S. 39). Die ein-
zelnen Versionen zeichnen sich dabei durch unterschiedliche Preis-
Leistungs-Kombinationen aus. Dieses so genannte Versioning folgt dem
Prinzip der Selbstselektion: Die Konsumenten ordnen sich durch ihre Wahl
und dem damit verbundenen Preis selber einem Marktsegment zu (vgl. Skie-
ra 2000, S. 254).

Die Entwicklung von Informationsproduktversionen ist meist mit relativ
geringem Aufwand verbunden. Einfache Versionen kdnnen hdufig ohne
deutlichere Mehrkosten aufgewertet werden, wihrend es teilweise kompli-
zierter ist, aufwindige Versionen zu vereinfachen (vgl. Shapiro et al. 1999b,
S. 97). Dabei bieten sich zahlreiche Ansétze einer differenzierten Produkt-
gestaltung. So konnen Informationsdienste z.B. Informationen anbieten, die
in Echtzeit oder alternativ mit zeitlicher Verzdgerungen geliefert werden,
diese in Kombination mit oder ohne Fotos vertreiben, diese Fotos wiederum
in mehr oder weniger hoher Aufldsung anbieten, beim Zugang zu den ver-
fiigbaren Informationen verschiedene Zeitfenster differenzieren, Suchfunk-
tionen zum Auffinden bestimmter Informationen mehr oder weniger detail-
liert und komfortabel gestalten, den Transfer von Inhalten in andere Medien
zulassen, verschiedene Ubertragungskanile nutzen, Informationen aus un-
terschiedlichen thematischen Bereichen anbieten etc. (vgl. Shapiro et al.
1999b, S. 80-88). Der Konsument wihlt die Produktversion, die er erwerben
mochte, und zahlt einen variantenspezifischen Preis dafiir.

Der erfolgreichen Umsetzung des Versioning liegen Shapiro/Varian zu-
folge zwei wesentliche Prinzipien zugrunde (vgl. Shapiro et al. 1999b, S.
78): So sollte eine Produktpalette angeboten werden, die den Gesamtwert
des Informationsangebots eines Produzenten maximiert, indem sie die Be-
diirfnisbefriedigung moglichst vieler Konsumenten erlaubt. Die einzelnen
im Sortiment enthaltenen Versionen sollten sich dabei jedoch klar vonein-
ander unterscheiden und den Anspriichen einzelner Konsumentengruppen
entsprechend gestaltet sein. Nur wenn die einzelnen Versionen bestimmte
Bediirfnisse klar akzentuieren, kann ein im Grunde gleiches Produkt zu dif-
ferenzierten Preisen an Kunden mit unterschiedlicher Zahlungsbereitschaft
verkauft werden. Gelingt dies, kann ein Anbieter eine an den Moglichkeiten
des Versioning gemessen optimale Ausschopfung des vorhandenen Ge-
winnpotentials erzielen.

Dabei birgt das Versioning jedoch auch einige Risken, darunter die Ge-
fahr einer gegenseitigen Kannibalisierung von Produktvarianten. Gelingt es
einem Software-Produzenten beispielsweise nicht, einen klaren Unterschied
zwischen einer angebotenen Einsteiger- und einer ebenfalls angebotenen
Profiversion herauszustellen, dann erwerben Kunden, die eigentlich einen
hohen Preis fiir eine Profiversion gezahlt hitten, moglicherweise fiir weni-
ger Geld die Einsteigerversion. Dies kann entweder daran liegen, dass die
Einsteigerversion im Verhéltnis zur Profiversion zu attraktiv ist oder dass
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die Profiversion im Verhéltnis zu den Leistungsmerkmalen der Einsteiger-
version zu teuer ist. In jedem Fall konnte der Produzent das vorhandene
Gewinnpotential nicht optimal ausschopfen. Es muss entsprechend darum
gehen, Versionen klar voneinander zu differenzieren und sinnvolle Preis-
Leistungsverhéltnisse zu schaffen. Wére der Konsument dariiber hinaus in
der Lage, die Leistungsmerkmale der erworbenen Einsteigerversion eigen-
héndig in diejenigen einer Profiversion umzuwandeln, wire dies ebenfalls
ein Problem. Entsprechend sollten Produkteigenschaften variiert werden, bei
denen eine solche Gefahr nicht besteht.

Die Bestimmung optimaler Produktvariationen ebenso wie die Definition
einer geeigneten Anzahl an Versionen bedarf einer zielgruppenspezifischen
Segmentierung des Marktes (vgl. Shapiro et al. 1999b, S. 94-98). Ebenso
wie die vollstindige Preisdifferenzierung, wenn auch nicht so detailliert,
erfordert eine Preisdifferenzierung zweiten Grades dabei eine gute Kenntnis
des Nutzerverhaltens und der Konsumentenbediirfnisse. Wahrend zu viele
Versionen den Konsumenten verunsichern wiirden, wiirden zu wenige die
optimale Ausschopfung des Gewinnpotentials verhindern. Allerdings ma-
chen nicht alle Leistungsvariationen inhaltlich Sinn. Daher determinieren
nicht zuletzt auch die Produkteigenschaften die Anzahl der angebotenen
Versionen. Aus 6konomischer Sicht sind die Variationsmdglichkeiten eben-
falls endlich: Sind beispielsweise Elemente, die ein Basisprodukt aufwerten,
mit zusétzlichen Kosten verbunden, so sollte nur solange aufgewertet wer-
den, wie die steigenden Kosten den Zahlungsbereitschaften der Konsumen-
ten entsprechen.

Beim Bundling, einer besonderen Form des Versioning, werden zwei o-
der mehr unterschiedliche Produkte zu einem Paket gebiindelt und dann zu
einem gemeinsamen Preis angeboten (z.B. MS Office), wobei jedes Produkt
auch einzeln zu erwerben ist (unbundling) (vgl. Shapiro et al. 1999b, S.
103). Aus o6konomischer Sicht erscheint die Strategie der Biindelung nicht
zuletzt aufgrund der geringen Reproduktionskosten bei Informationsproduk-
ten sehr interessant. Ein Beispiel soll das Prinzip der Preissetzung beim
Bundling illustrieren. Ausgangspunkt ist die Annahme, Kunde A und B hit-
ten jeweils verschiedene maximale Zahlungsbereitschaften fiir die Produkte
X und Y, und Anbieter P sei daran interessiert, beide Produkte an beide
Kunden zu verkaufen und so seinen Gewinn zu maximieren. Es stellt sich
nun die Frage nach der optimalen Preissetzung. Abbildung 1 veranschau-
licht die Zahlungsbereitschaften der Kunden A und B und die sich daraus
ergebenden Preisoptionen. Option P; ergibt sich aus einem Bundling der
Produkte X und Y und generiert offensichtlich den hochsten Umsatz.
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Abb. 48 — Zahlungsbereitschaft und Optionen der Preissetzung (Quelle: Eigene Darstel-
lung).

Das Biindeln verschiedener Produkte kann die unterschiedlichen Zahlungs-
bereitschaften der Konsumenten demnach ausnutzen. Bundling ist umge-
kehrt nur dann sinnvoll, wenn tatsdchlich unterschiedliche Zahlungsbereit-
schaften fiir die im Biindel enthaltenen Produkte vorliegen und deren Streu-
ung durch eine entsprechende Preissetzung ausgeglichen werden kann (vgl.
Skiera 2000, S. 258). Inhaltlich macht es dann Sinn, wenn die Integration
der Einzelkomponenten einen Nutzenzuwachs fiir den Konsumenten be-
wirkt oder ein Optionswert fiir den Nutzer besteht. Diesen interessiert zum
Zeitpunkt des Kaufes dann nur ein Teil des Pakets, er geht aber davon aus,
dass er den anderen Teil eventuell in Zukunft nutzen wird. Insofern stellt
Bundling auch eine Moglichkeit dar, Konsumenten neue Produkte vorzu-
stellen und dabei Eintrittsbarrieren fiir potentielle Konkurrenten zu schaffen.

9.5.2 Preisdifferenzierung dritten Grades

“Selling at different prices to different groups.” (Varian et al. 2004, S.13)

Bei der Preisdifferenzierung dritten Grades unterteilt der Anbieter die
Gesamtheit seiner (potentiellen) Nachfrager in Gruppen, die sich durch
moglichst homogene Priferenzen ihrer Mitglieder auszeichnen und sich
hinsichtlich deren Preissensitivitit systematisch von den Mitgliedern ande-
rer Gruppen unterscheiden. Innerhalb der definierten Marktsegmente bietet
der Anbieter seine Produkte zu gruppenspezifischen Preisen an (vgl. Shapi-
ro et al. 1999b, S. 68). Spezielle Preise fiir Studenten oder Senioren sind ein
beliebtes Beispiel, doch auch auf regionaler oder internationaler Ebene kon-
nen Strategien einer Preisdifferenzierung dritten Grades angewandt werden.
So werden Informationsprodukte teilweise in verschiedenen Léndern zu
unterschiedlichen Preisen angeboten, die dem jeweiligen Kaufkraftniveau
angepasst sind.

Eine gruppenbezogene Preisdifferenzierung ist allerdings hiufig mit der
Gefahr von Arbitrage und Produktkannibalisierungen verbunden. Diese
werden durch die zunehmende Digitalisierung und die wachsende Bedeu-
tung des Internets als Vertriebskanal verstidrkt. Die Preisdifferenzierung
dritten Grades setzt daher die Nachpriifbarkeit derjenigen Charakteristika
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voraus, die die Gruppenzugehorigkeit eines Nachfragers bestimmen, z.B.
durch limitierende Kaufvoraussetzungen wie das Vorzeigen des Studenten-
ausweises (vgl. Skiera 2000, S. 254). Kann die Gruppenzugehdorigkeit nicht
Okonomisch sinnvoll gepriift werden, erscheint eine gruppenbezogene
Preisdifferenzierung daher unzweckmiafig. Dariiber hinaus kann eine be-
gleitende gruppenspezifische Produktdifferenzierung Arbitragemoglichkei-
ten verhindern und zur Vermeidung moglicher Produktkannibalisierungen
beitragen, indem Produkteigenschaften den gruppenspezifischen Konsu-
mentenbediirfnissen entsprechend modifiziert werden (z.B. Softwareversio-
nen fiir Studenten mit eingeschrinkten Funktionen, ldnderspezifische An-
passung von Lehrbiichern) (vgl. Round et al. 2006, S. 237).

Eine Preisdifferenzierung dritten Grades trdgt nicht nur dazu bei, beste-
hende Gewinnpotentiale besser auszuschdpfen, sondern sichert auch kiinfti-
ge Absatzpotentiale, indem sie Lock-In-Mdglichkeiten schafft. Kern des
Lock-In-Konzepts ist die Annahme, kiinftige Wahlmoglichkeiten wiirden
von heutigen Konsumentscheidungen und damit verbundenen Investitionen
bestimmt (vgl. Shapiro et al. 1999b, S. 179). Im Rahmen einer gruppenspe-
zifischen Preisdifferenzierung wird dabei einer Gruppe von Konsumenten in
der Hoffnung auf ihre langfristige Loyalitdt ein giinstiger Preis angeboten.
Wechseln diese zu einem spiteren Zeitpunkt in eine weniger preissensible
Gruppe, so konnen dann unter der Voraussetzung des Vorliegens entspre-
chend hoher Umstellungskosten hohere Preise durchgesetzt werden. Um-
stellungskosten entstehen dem Konsumenten beim Wechsel zum Produkt
eines Konkurrenzanbieters (z.B. Lern- und Suchkosten) (vgl. Shapiro et al.
1999b, S. 179). Vergiinstigte Zeitschriftenabonnements fiir Studierende die-
nen beispielsweise dazu, diese im Sinne einer langfristigen Kundenbindung
moglichst frith an das Informationsprodukt heranzufiihren, um die Wahr-
scheinlichkeit eines spéteren Anbieterwechsels zu reduzieren. Mit Hilfe
einer gruppenspezifischen Preisdifferenzierung koénnen konkurrierenden
Anbietern dariiber hinaus Konsumenten abgeworben werden, indem die
Wechselkosten fiir diese Konsumenten verringert werden (z.B. durch preis-
giinstige Probeabonnements oder andere Einstiegsrabatte).

Gruppenspezifisch differenzierende Preisstrategien sind dabei jedoch
nicht nur fiir den Anbieter mit der Aussicht auf eine Gewinnmaximierung
verbunden. Wird der Preis so gesetzt, dass mdglichst viele Nutzer in ein
Netzwerk eintreten, konnen sie Netzwerkeffekte fordern, die auch den nach-
frageseitigen Nutzen steigern. Allerdings sollte die Tatsache, dass eine zu
grof3e Nutzeranzahl den Wert des Netzwerks reduzieren kann, bei der Preis-
setzung beriicksichtigt werden. Bei einer die Preisdifferenzierung eventuell
begleitenden Produktdifferenzierung sollte zudem darauf geachtet werden,
ein bestehendes Netzwerk nicht durch Produktmodifizierungen zu schidigen
(vgl. Shapiro et al. 1999a, S. 46-47). Eine konsequente Produktstandardisie-
rung ist hier u.U. die bessere Wahl. Die durch eine Produktstandardisierung
geforderten Netzwerkeffekte konnen auBerdem zur Entstehung von Wech-
selbarrieren und damit wiederum zu Lock-In-Effekten fiihren.
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Wenn auch nicht im gleichen Ausmal3 wie bei der vollstdndigen Preisdiffe-
renzierung, so besteht doch auch bei einer gruppenspezifischen Preissetzung
das Problem der Marktsegmentierung. Damit eine differenzierte Preisset-
zung die maximalen Zahlungsbereitschaften der einzelnen Konsumenten-
gruppen optimal ausnutzen kann, muss eine moglichst eindeutige Abgren-
zung der Gruppen erfolgen. Obwohl die dazu benétigten Informationen si-
cherlich nicht so detailliert sein miissen wie bei einer vollstindigen Preisdif-
ferenzierung, muss wie oben beschrieben eine moglichst genaue Einteilung
der Gruppen zu erreichen sein. Eine Segmentierung kann dabei z.B. auf Ba-
sis von Beobachtungen iiber bereits getdtigte Kiufe oder demographischer
Daten wie Alter oder Berufszugehorigkeit erfolgen. Solche Daten kénnen
wiederum durch Registrierungen, Verfolgen von Clickstreams, Suchabfra-
gen etc. generiert werden und lassen Riickschliisse auf Priaferenzen und Zah-
lungsbereitschaften der Konsumenten zu.

9.6 Schlussbetrachtung

Informationsgiiter weisen im Vergleich zu klassischen Industriegiitern zahl-
reiche Besonderheiten auf. Diese begriinden nicht zuletzt auch die besonde-
re Relevanz von Strategien der Preisdifferenzierung im Kontext der Infor-
mationsokonomie. Ziel dieser Ausarbeitung war es, Moglichkeiten der
Preisdifferenzierung im Bereich der Informationsgiiter aufzuzeigen und die-
se auf ihre Umsetzbarkeit zu untersuchen. Als Ergebnis kann festgehalten
werden, dass v. a. die zunehmende Digitalisierung sowie die Verbreitung
des Internets zahlreiche Gestaltungsspielrdume fiir eine differenzierte Preis-
setzung erdffnet. Wahrend die Unvollkommenheit der Information einer-
seits die differenzierte Preissetzung erst ermoglicht, steht sie ihr andererseits
jedoch mafBigeblich im Weg: V. a. fiir die Umsetzung einer vollstindigen
Preisdifferenzierung ist die exakte Kenntnis der Konsumentenpriferenzen
und individueller Zahlungsbereitschaften erforderlich. Diese wird in der
Realitit kaum zu erreichen sein. Dennoch bieten die vorgestellten Formen
der Preisdifferenzierung zahlreiche Moglichkeiten, sich den unterschiedli-
chen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten zumindest anzundhern. Die
differenzierte Preisgestaltung stellt insofern insbesondere im Kontext der
Informationsgiiter ein elementares wettbewerbsstrategisches Instrument dar
und kann durch eine ebenfalls differenzierte Produktgestaltung unterstiitzt
werden.

Den Zusammenhang zwischen den Besonderheiten der Informationsgiiter
und der Umsetzbarkeit der oben dargestellten Formen der Preisdifferenzie-
rung soll die folgende Ubersicht noch einmal zusammenfassend veranschau-
lichen:
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Formen der Preis-
differenzierung

Besonderheiten
der Informationsguter

Grundsétzliche
Anmerkung

Preisdifferenzierung
ersten Grades

{vollstandige Preisdiskrimierung)

Preisdifferenzierung
zweiten Grades

{Versioning)

Preisdifferenzierung
dritten Grades

{gruppenbezogene Preisdi ierung)

Kostenstruktur:
Fixkostendegression

- Fardert Marktmacht einzelner Anbieter und
eriiffnet damit Preissetzungsspielrdume

- Orientierung der Preissetzung an den

Produktionskosten erscheint aufgrund gegen
Mull tendierender Grenzkasten nicht rational

- Monopolistische Konkurrenz eraffnet Gestal-
tungsspielrdume fiir die Preissetzung

- Durchsetzung einer vollsténdigen Preis-
differenzierung erfordert vollstandige Markt-
segrmentieruny ("each consumer is a market
to be contested’, “arian et al. 2004, 5. 14),
dies ist u.LJ. mit prohibitiv hohen Kosten
verbunden

- Monopolistische Konkurrenz erdffnet
Preissetzungsspielraurme

- “erschiedene Produktversionen sind relativ
schnell und ohne grofien Aufwand herzustellen
und zu vertreiben (Aufwertung einer Basis-
version solange sinnvoll, wie die steigenden
Kosten den Zahlungsbereitschaften der
Machfrager entsprechen)

- Etfordert eine genaue Marktsegrentierung und
ist daher u.ll. mit hohen Kosten verbunden

- Monopolistische Konkurrenz eraffnet

Preissetzungsspielrdume

- Durchsetzung einer gruppenbezogenen Preis-

differenzierung erfordert ebenfalls eine relativ
genaue, aufwendige Marktsegmentierung

Erfahrungs-
bzw. Vertrauens-
eigenschaften

- Asymmetrische Informationsverteilung
erschwert Anbietern die Einschéatzung der
ZIahlungshbereitschaften der Konsurmenten

- Informationsasymrmetrien fihren zu Preis-

intransparenz, erschweren Preisvergleiche

- Durchsetzung einer vollstandigen Preis-
differenzierung erfordert eine gewisse
matktliche Intransparenz (ansonsten Preis-
vergleiche méglich und Arbitrage- sowie
Kannibalisierungsgefahr)

- Durchsetzung einer Preisdifferenzierung 2.
Grades erfordert eine klare Abgrenzung der
“Wersionen voneinander sowie den Schutz vor
konsumentenseitigern Upgrading (ansonsten
Arbitrage- und Kannibalisierungsgefahr)

- Durchsetzung einer gruppenbezogenen Preis-

differenzierung erfordert eine dkonomisch
sinvolle Profbarkeit der Gruppenzugeharigkeit
der Konsumenten (ansonsten Arbitrage-
sowie Kannibalisierungsgefahr)

- Micht-Ausschliefbarkeit und MNicht-Rivalitat

- Generelle Problematik der Preissetzung bei

- Versioning als Form der Produkt-

- Zielgruppengerechte Produktgestaltung

Offentlicher erschweren grundsatzlich die Preissetzung dffentlichen Gitern differenzieruny erleichtert differenzierte etleichtert differenziette Preissetzung
Gutscharakter und Yermarktung von Informationsgitern - Konseguente Produktpersonalisieruny er- Preissetzung
miglicht personalisierte Preissetzung
- Metzwerkeffekte witken erschwerend auf die |- Versioning und Bundling fardern direkte und - Gruppenbezogene Preisdifferenzierung fardert
Netzwerkeffekte Durchsetzung personalisierter Preise indirekte Metzwerkeffekte, dadurch Erleichte- Metzwerkeffekte und Lock-In-Effekte und

(Intransparenz erforderlich)

rung einer differenzierten Preissetzung

erleichtert die Durchsetzung héherer Preise bei
Wechsel der Gruppenzugeharigkeit

Mutzung moderner
Infermations-
technologien

zur Herstellung
und Verteilung von
Infermationsgiitern

- Bessere Marktsegmentierbarkeit durch Mag-
lichkeit iner detaillierten Beobachtung und
Analyse des Konsumentenverhaltens

- Technologien (z.B. Digitalisierung, Intermet)

ermaglichen zusatzlich unaufwendige Produkt-
differenzieruny und unterstdtzen damit eine
differenzierte Preissetzung

- Werbesserte Informationsgewinnung unterstitzt

Marktsegmentierung

- Schnelle und relativ unaufwendige Anpassung
der Preise miglich

“Werbesserte Informationsgewinnung unterstitzt|-

Marktsegmentierung und schnelle, relativ
unaufwendige Preisanpassungen

- Produktion und Yertrieb von Produktversionen
rasch und ohne grofen Aufwand méglich

Werbesserte Informationsgewinnung erleichtert
Segmentierung und Zugeharigkeitsnachweis

- Produktion und “ertrieb gruppenbezogener

Produktvarianten vereinfacht

- Schnelle, unaufwendige Preisanpassungen

Abb. 49 — Besonderheiten der Informationsgiiter im Hinblick auf die Umsetzung verschie-
dener Formen der Preisdifferenzierung (Quelle: Eigene Darstellung).

Zusitzlich ist zu beriicksichtigen, und dies wird in den Werken zur Preisdif-
ferenzierung bei Informationsgiitern kaum erwidhnt, dass die Produkt- und
Preisdifferenzierung die Gewinne des Produzenten nicht nur {iber direkt
vom Konsumenten ausgehende Zahlungsstrome erhéhen kann. Vielmehr
spielt die (meist ergidnzende) Finanzierung von Informationsangeboten
durch Werbeeinnahmen in der Informationsindustrie eine wichtige Rolle
(vgl. Varian et al. 2004, S. 15). Da vermutet wird, dass Werbung umso ef-
fektiver ist, je zielgerichteter sie platziert wird, je mehr Informationen also
iiber die Konsumenten der jeweiligen Informationsprodukte bekannt sind,
steigt der Wert einer entsprechenden Platzierung fiir die Werbetreibenden
mit der Quantitdt und Qualitdt dieser Informationen . Das im Zuge einer
Differenzierungsstrategie erlangte Wissen liber den Konsumenten kann dem
Anbieter eines Informationsgutes entsprechend zu hoheren Werbeeinnah-
men verhelfen und damit einen zusitzlichen Nutzen generieren.

AbschlieBend soll die Preisdifferenzierung kurz auch aus gesamtwirt-
schaftlicher Sicht betrachtet werden. Kann sie vollstindig durchgesetzt wer-
den, so zahlt entsprechend jeder Nachfrager geméf seiner Zahlungsbereit-
schaft und die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt steigt (vgl. Mankiw 2001, S.
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360-362). Dieser Anstieg féllt dem Anbieter in Form einer hoheren Produ-
zentenrente zu. Die Frage nach der Wirkung einer unvollstdndigen Preisdif-
ferenzierung auf die Gesamtwohlfahrt ist nicht ohne weiteres zu beantwor-
ten. Anders als bei der Setzung eines Einheitspreises kann die unvollstandi-
ge Preisdifferenzierung je nach den ndheren Umstdnden die Gesamtrente
des Marktes erhohen, senken oder unverdndert lassen. Die beschriebenen
Probleme (z.B. Arbitrage) erkldren dies teilweise. Fest steht jedoch, dass
eine Preisdifferenzierung dem Anbieter eine Gewinnmaximierung ermdog-
licht.
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10 FOLLOW THE FREE ALS
PREISSTRATEGIE
(BJORN OLLHAUSER,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

10.1 Einleitung

In der Informationsdkonomie sowie in allen anderen volkswirtschaftlichen
Sektoren, stellt sich fiir den Unternehmer die zentrale Frage, in welcher Ho-
he Erlése zur Finanzierung der Geschiftstitigkeit erzielt werden sollen™.

Um diese Frage zu beantworten, ist es als Unternehmer in erster Line
wichtig, sich iiber alle entsprechenden Einflussfaktoren, wie beispielsweise
den Gegebenheiten des Marktes oder den Eigenschaften seiner Produkte
bewusst zu werden. Im Vergleich zu den traditionellen Sektoren folgen die-
se in der Informationsékonomie Tiedoch neuen, beziehungsweise gednderten
Regeln und GesetzmaBigkeiten™'.

So wird auf Grund der Verbreitung des Internets der Markt zunehmend
transparenter und der Wettbewerb globaler’”. Speziell die so genannten
Informationsgiiter’> unterliegen hierbei einem starken Wandel. im Ver-
gleich zu materiellen Giitern konnen diese z.B. digitalisiert und somit belie-
big oft vervielfiltigt werden, ohne dass ein qualitativer Unterschied zwi-
schen Original und Kopie zu erkennen wire. Des Weiteren ist eine globale
Verbreitung in Echtzeit mdglich und es entstehen so gut wie keine Lage-
rungskosten.

Diese verdnderten Rahmenbedingungen machen es somit unabdingbar,
eine Anpassung der Preispolitik zu vollziehen, um auf lange Sicht eine er-
folgreiche Marktpositionierung zu erreichen.

Hierbei hat sich eine erstaunliche sowie viel diskutierte Preisstrategie
durchgesetzt, die als ,,Follow the Free* bezeichnet wird. Man stelle sich vor,
ein Software-Unternehmen entschliet sich, nach jahrelanger Entwicklung,
sein einziges Produkt, das bis zur Auslieferung der ersten Kopie 30 Millio-
nen Dollar verschlungen hat, kostenlos 40 Millionen mal abzugeben. Diese
Idee hat den Anschein, fiir das Unternechmen ein mehr als ruinéses Geschéft
zu werden, aber genau das hat Netscape Mitte der 90er-Jahre, als einer der

330 ygl Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.24

31 Vgl. Wirtz, Electronic Business, 2. Auflage, Gabler 2001, S.18

2 Vgl. Wirtz, Electronic Business, 2. Auflage, Gabler 2001, S.5

3 Ein Informationsgut wird als ,.eine inhaltlich definierbare Menge an Daten, die von Wirtschaftssubjekten als
niitzlich vermutet wird* definiert. (Linde, Okonomie der Information, 2005, S.7)
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Pioniere dieser Strategie, erfolgreich zum einstigen Marktfithrer des Brow-
sermarktes gemacht.

Mit tiber 80% Marktanteil konnte das Unternehmen nach dem Borsen-
gang am 8. August 1995 seinen Marktwert innerhalb weniger Wochen von
28%$/Aktie auf mehr als das Sechsfache (170$/Aktie) steigern™”.

In den folgenden Kapiteln soll nun die Frage erortert werden, ob sich die-
se Erfolgsgeschichte uneingeschrinkt auf andere Informationsgiiter projizie-
ren ldsst, bzw. wie sich die kostenfreie Abgabe von Informationsgiitern aus
Anbietersicht lohnen kann und welche Vorraussetzungen dafiir vorhanden
sein miissen. Um den 6konomischen Rahmen aufzuzeigen, werden in einem
ersten Schritt die alternativen Preisstrategien im Vergleich zu denen der
Informationsdkonomie aufgezeigt und das Prinzip ,,Follow the Free* als
extreme Form der Penetrationsstrategie eingeordnet. Des Weiteren soll dar-
auf eingegangen werden, was diese Strategie erfolgreich macht, aber auch
was mogliche Risiken und Gefahren in diesem Zusammenhang sein kdnnen.

10.2 Preisstrategien und Erlosmodelle

Die generelle Aufgabe des Preismanagements ist es, gemall der strategi-
schen Zielsetzung eines Unternehmens, den optimalen Preis fiir seine Pro-
dukte zu bestimmen und am Markt durchzusetzen™’. Diesem weiten Feld
der Preispolitik geht aber ein Entscheidungsbereich logisch voraus. So sollte
der Anbieter bereits im Vorfeld festlegen, welche Art von Erlosmodellen am
geeignetsten fiir sein Unternehmen ist”*°.

10.2.1 Erlosmodelle

Die Entscheidung fiir ein Erlosmodell bedeutet fiir den Unternehmer die
Auseinandersetzung mit der Frage, auf welche Art zukiinftig Erlose gene-
riert werden sollen. So bietet sich die Mdglichkeit, Einnahmen in Form von
Einzeltransaktionen, Abonnements oder durch Werbefinanzierung zu reali-
sieren.

Die einzelnen Erlosformen, als Bestandteil des Erlosmodells lassen sich
in zwei Bereiche aufteilen. Die direkten und die indirekten Erlosformen
(Siehe Abb.50). Bei den direkten Erlosformen stammen die Einnahmen der
Anbieter unmittelbar von den Nachfragern, bei den indirekten Erlosformen
bieten die Anbieter dagegen die Giter kostenfrei an und erhalten die Vergii-
tung fiir ihre Leistungen zum Teil von anderen Unternehmen, z.B. {iber
Werbefinanzierung oder sogar vom Staat™’.

34 ygl. Kelly, Net Economy , Econ 2001, S.84ff

% Vgl. Rao,Bergen Et al. How to fight a price war, Harvard Business Review 2000, S. 107ff
336 ygl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.25

37 Vgl. Wirtz, Electronic Business, 2. Auflage, Gabler 2001, S.366ff
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Erlosformen

Direkt Indirekt
Mutzungsabhangig Mutzungsunabhangig via Unternehmen via Staat
T Fegelmaliig
Einmalig  yiegerkehrend
Einzeltransaktionen  Anschluss-  Abonnement  Werbung Subventionierung
nach gebihren
Leistungzmenge Datamining
nach Lizenz- Grund-
Leistungsdauer gebihren gebihren Kaomission

sonstige Formen

Abb. 50 — Ubersicht iiber die Erlosformen eines Unternehmens,

Quelle: Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.26

10.2.2 Klassische Preisstrategien

Erst wenn die Entscheidung fiir ein Erlosmodell getroffen wurde, kann eine
entsprechende und individuell angepasste Preisstrategie erarbeitet werden.
Hierbei erfolgt eine Unterscheidung zwischen Festpreis- und Preisabfolge-
strategien.

Unter den sogenannten Festpreisstrategien sind zum einen die Hochpreis-
strategie zu nennen, bei der eine Qualitétsfiihrerschaft angestrebt wird und
zum anderen die Niedrigpreisstrategie, die auf eine Kostenfiihrerschaft ab-
zielt”®. Als Sonderform der Festpreisstrategie wird in diesem Zusammen-
hang auch die Differenzierungs- bzw. Diskriminierungsstrategie genannt.
Darunter versteht man eine individuell angepasste Preisstrategie, bei der
trotz gleichartiger Giiter, die Preise fiir die Nachfrager individuell angesetzt
werden™.

Unter die Kategorie Preisabfolgestrategien fallen ebenfalls zwei zentrale
Strategiearten. Einerseits die Skimmingstrategie®®, deren Ziel es ist mit
einem relativ hohen, jedoch sukzessive fallenden Anfangspreises, die kom-
plette Zahlungsbereitschaft der Nachfrager abzuschdpfen (auch Abschop-
fungsstrategie genannt). Im Gegenteil zur Penetrationsstrategie, die ver-
sucht, anhand von anfangs sehr niedrigen aber schrittweise steigenden Prei-
sen, den Markt zu durchdringen (auch Marktdurchdringungsstrategie ge-
nannt).

3% Vgl. Porter, Wettbewerbsstrategie, Campus 1999, S.71f
39 ygl. Wilger, Mehrpersonen-Preisdifferenzierung, Deutscher Universititsverlag 2004, S.22
0 ygl. KuB, Marketing-Einfithrung, Gabler 2003, S.223
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10.2.3 Konkrete Preisstrategien der Informations6konomie

Aufgrund der speziellen 6konomischen Eigenschaften von Informationsgii-
tern ist eine Eins-zu-Eins-Ubertragung der Preisstrategien auf physische
Giiter jedoch nur eingeschriankt moglich. Insbesondere die besonderen Ei-
genschaften von Informationsgiitern erfordern es, dass neue Wege der
Preisgestaltung auf den Priifstand gestellt werden.

In nachfolgender Abbildung wird versucht die wichtigsten Preisstrategien
der Informationsokonomie systematisch darzustellen.

Preisdifferenzierung
S M'ersioning)
Michtlineare
S Freishildung
Freisstrategien fir
Infarmationsgdter
Freisbindelung
S (Bundling]
Kostenloses Angebot
S (Follow the Free)

Abb. 51 — Ubersicht Preisstrategien bei Informationsgiitern

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtz, Electronic Business, Gabler 2001,
S.433

10.2.3.1 Preisdifferenzierung

Als eine neue Art der Preisdifferenzierungs-Strategie wird in diesem Zu-
sammenhang der Begriff des Versionings genannt.

Der Grundgedanke dieser Strategie ist es, eine Produktlinie zu gestalten, aus
der sich der Konsument automatisch das Produkt mit dem fiir ihn gréften
Nutzen auswihlt**!.

Mogliche Dimensionen der Differenzierung sind hierbei:

1 ygl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.188
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Zeit (z.B. Aktualitit oder Dauer der Verfiigbarkeit)

Quantitét(z.B. gewerbliche oder private Nutzung)

Qualitit(z.B. Vollversion oder eingeschriankte Version)**

10.2.3.2 Nichtlineare Preisbildung

Eine weitere Strategie, die oftmals von sogenannten Content-Providern
(z.B. Wirtschaftsdatenbanken) verwendet wird, ist die ,,Nichtlineare Preis-
bildung*“*. Typisch hierfiir ist das Erheben einer Grund- bzw. Nutzungsge-
biihr sowie einer zusétzlichen Gebiihr pro heruntergeladener Informations-
einheit. Je hoher diese fixe, meist monatliche Grundgebiihr ist, desto gerin-
ger sind die Kosten fiir die einzelnen Informationseinheiten. Auch bei Mo-
bilfunkprovidern ist dieses Preismodell stark verbreitet. Der Begriff Nichtli-
neare Preisbildung wird deshalb verwendet, da sich die Grundgebiihr auf die
Anzahl der konsumierten Informationseinheiten verteilt und somit der Preis
pro Informationseinheit mit der Erh6hung des Konsums sinkt.

10.2.3.3 Preisbiindelung

Charakteristisch fiir die Strategie der Preisbiindelung™" (auch Bundling ge-
nannt) ist das Biindeln von mehreren Informationsgiitern, die dann als Paket
zu einem bestimmten Preis angeboten werden. Besonders in der Informati-
onsdkonomie konnen hier, bedingt durch die geringen Vervielfiltigungskos-
ten und der Moglichkeit zur leichten Abdnderung von Informationsgiitern,
individuelle Pakete fiir den Konsumenten zusammengestellt werden.

344

10.2.3.4 Kostenloses Angebot

Bei dieser speziellen Strategie, muss grundlegend unterschieden werden, ob
es sich aus Herstellersicht um eine kostenverursachende oder nicht kosten-
verursachende Produktion der Giiter handelt.

Die unternehmerische Entscheidung ein Produkt kostenlos an den Kon-
sumenten abzugeben, obwohl es in der Herstellung zum Teil hohe Kosten
verursacht hat, wird als Strategie des ,,Follow the Free* bezeichnet. Kapitel
10.3 befasst sich mit dieser Form der Preisstrategie und beleuchtet neben
der Zielsetzung auch die einzelnen Phasen, die zum unternehmerischen Er-
folg fithren sollen.

Verursacht ein Produkt jedoch in der Produktion keine oder keine eindeutig
definierbaren Kosten, da sie zum Beispiel von einer Interessensgemein-
schaft oder Online-Community getragen werden, basiert die Strategie auf
dem Open-Source-Prinzip. Im Vergleich zum Phasenmodell des ,,Follow the
Free* konnte diese Strategie als ,,Free for all*“ oder ,,Forever Free* bezeich-

2 ygl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.190
3 Wirtz, Electronic Business, Gabler 2001, S.444ff
** Wirtz, Electronic Business, Gabler 2001, S.448ff
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net werden. Dies liegt darin begriindet, dass von den Herstellern in erster
Linie keine kommerzielle sondern eher eine ideologische Zielsetzung ver-
folgt wird. In Kapitel 10.4 sollen die Grundziige dieser Strategie sowie das
mogliche Zusammenspiel mit der ,,Follow the Free“-Strategie kurz erldutert
werden.

10.3 ,,Follow the Free* — eine spezielle Form der Penet-
rationsstrategie

Aufbauend auf der Penetrationsstrategie im klassischen Sinne, versucht man
durch ein kostenloses Angebot, eine sehr schnelle Marktpenetration zu er-
reichen, die wiederum mit Hilfe von positiven Feedbacks der Nutzer zu ei-
ner beschleunigten Marktdurchdringung fiihrt*®.

So bieten eine Vielzahl von Unternehmen Ihre Produkte bzw. Informati-
onsgiiter mit dieser Strategie am Markt an (siche Abb. 52).

5 ygl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie 3.Auflage, Springer 2001, S.191
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onslg(i?::f::nen von Informati- Bereich St

Content Online News Spiegel Online, NYTimes
Handelsblatt, Bild.de,...

Content Aktienkurse Finanztreff.de, Dax30.de,...

Content Suchmaschinen Google, Yahoo!,...

Content Preisvergleiche Guenstiger.de, Ciao!,...

Content Routenplaner Map?24, Falk,...

Content Portale OpenBC, nightcams.de

Content-Dienstleistung Kommunikation GMX, web.de, Hotmail...

Software Multimedia RealPlayer, Winamp,
Macromedia Flash-Player,..

Software Kommunikation Skype, MSN, Jajah...

Software Textverarbeitung Adobe Acrobat Reader,
Open Office,...

Software IT-Security Antivir, Zonealarm,
Adaware, Pest Patrol,...

Software Browser Mozilla, Opera, Internet
Explorer,...

Software Systemprogramme Linux, Apache Webserver
OpenCMS, Java,...

Abb. 52 — Beispiele von kostenlosen Informationsgiitern

Quelle: Eigene Darstellung

10.3.1 Kennzeichen von ,,Follow the Free*

Charakteristisch fiir ,,Follow the Free“ ist das unternehmerische Kalkiil
,»-..die Refinanzierung fiir die vorab getétigten Investitionen [...] in zwei
meist zeitlich voneinander getrennten Planungsschritten®**® zu verwirkli-
chen.

10.3.1.1 Phase 1 — Gewinnung von Marktanteilen

Mit der kostenlosen Abgabe von Informationsgiitern soll in der ersten Phase
das Ziel verfolgt werden, eine moglichst schnelle Verbreitung des Informa-
tionsgutes auf dem Markt zu realisieren.

Durch die zwar einerseits hohen Erstellungskosten (First-Copy-Costs)’*,
aber andererseits nur marginalen Reproduktionskosten von Informationsgii-
tern, bietet sich dem Anbieter die Moglichkeit, das Produkt ohne finanziel-

36 Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie, Springer 2001, S.193
7 ygl. www.econbiz.de/archiv, Prof. Dr. Wolfgang Fritz, Das verschenken von Produkten
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len Mehraufwand in groBer Anzahl bereit zu stellen bzw. zu vervielfiltigen.
Fiir diese Verbreitung macht sich die Strategie des ,,Follow the Free* auf
Nachfragerseite den sogenannten Netzwerkeffekt zu Nutze. Wéhrend bei
materiellen Giitern der Wert grofitenteils steigt je geringer das Angebot ist,
so kann bei bestimmten Informationsgiitern genau das Gegenteil beobachtet
werden. Je groBer hier die Verbreitung und somit das Angebot ist, desto
héher ist der Wert und folglich auch die Nachfrage fiir das Gut®*®. Dies kann
am Beispiel der Kommunikationssoftware Skype verdeutlicht werden. Je
mehr Nutzer dieses Programm zur Kommunikation verwenden, desto hoher
ist der Wert fiir jeden einzelnen Anwender. Dies hat zudem noch zur Folge,
dass immer mehr Konsumenten den Nutzen des Programms erkennen und
die Nachfrage entsprechend steigt. (Siche Abb. 53)

Neue Nutzer
kommen hinzu

Wert des Nutzerzahl des
Netzwerks steigt Netzwerks steigt

Abb. 53 — Positiver Netzwerkeffekts am Beispiel des Skype-Netzwerks

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Linde, Okonomie der Information, S. 119

In dieser ersten Phase wird also durch die kostenlose Abgabe des Produkts
versucht, den Kunden langfristig an die Nutzung des Produktes zu binden
und einen sogenannten Lock-in-Effekt’”’ zu erreichen. Dieser Effekt stellt
sich hauptsédchlich dann ein, wenn es sich bei dem Informationsgut um ein
Netzwerkgut handelt oder es einen dauerhaften Nutzen fiir den Kunden dar-
stellt (z.B. Software). Dem Kunden konnten so bei einem Anbieterwechsel
eventuelle Wechselkosten entstehen (z.B. Opportunititskosten fiir die per-
sonliche Umgewohnung sowie der Aufwand fiir die Datenmigration beim
Wechsel eines Email-Providers).

8 ygl. Kelly, Net Economy, Econ 2001, S. 63ff
9 vgl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie, Springer 2001, S.193
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Ziel ist es eine kritische Masse an Kunden zu gewinnen, um so die Mog-
lichkeit zu nutzen einen Standard zu etablieren. Dies ist in einem ,,Winner-
takes-all-Markt**”’ gleichbedeutend mit einer tempordren Monopolstellung
(siche Abb. 54) und kann somit auch dazu verwendet werden, potentielle
Wettbewerber vom Markt zu verdrangen und hohe Markeintrittsbarrieren zu
errichten.

Marktanteil
100%"
Gewinner
0% ,Battle Zone"
wErlierer
0% Zeit

Abb. 54 — Winner-takes-all-Markt

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Shapiro/Varian, Information Rules 1999,
S.177

Ein zusitzlicher Vorteil, der aus dieser starken Marktposition fiir den Anbie-
ter resultiert, ist der einsetzende Skaleneffekt (Economies of Scale)™’. Das
bedeutet, dass bei einer steigenden Ausbringungsmenge, der Fixkostenanteil
pro Informationseinheit entsprechend sinkt und sich somit die Durch-
schnittskosten fiir den Anbieter verringern (siche Abb. 55).

330 Vgl. Picot, Reichwald et al., Die grenzenlose Unternehmung, Gabler 2003, S.363
31 Vgl. Picot, Reichwald et al., Die grenzenlose Unternehmung, Gabler 2003, S.361
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Durchschnittskosten
A

First

Copy
Costs

Erhebliche Kostendegressionseffekte

\ _ Anzahl
® der Kopien

Abb. 55 — Entwicklung der Durchschnittskosten bei steigender Ausbringungsmenge
Quelle: Wirtz, Electronic Business, 2001, S.168

10.3.1.2 Phase 2 — Refinanzierung

Die beste Marktposition eines Unternehmers niitzt allerdings nicht viel,
wenn sich diese nicht in die Generierung von Umsatzstromen umwandeln
lasst.

Auf Basis des Grundsatzes ,,Locked-in customers are valuable assets

w352

bieten sich ithm in dieser zweiten Phase aber mehrere direkte Erlosmodelle

an:

Eine klassische Strategie, wie sie beispielsweise McAfee mit seiner An-
tiviren Software verfolgt hat war diese, nach der Etablierung der kosten-
losen Version eine Upgrade herauszubringen, das dann gegen eine jahr-
liche Lizenzgebiihr erworben werden musste. Sie nutzten so das gute
Image sowie den entstandenen Lock-In-Effekt des Nutzers und schlugen
daraus Profit.

Ein weiteres direktes Erlosmodell ist der Verkauf von ergénzenden
Komplementirleistungen bzw. -produkten. So finanziert sich das Kdlner
Unternehmen Alkacon allein durch Support, Schulungen und Entwick-
lungsdienstleistungen fiir ihr kostenlos zum Download bereitstehendes
Content-Management-System OpenCMS>>>,

In diesem Zusammenhang ist auch der Kartenhersteller Falk zu nennen.
Er bietet online zwar einen kostenlosen Routenplaner an, weist aber

32 Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie, Springer 2001, S.193
333 Vagl. http://www.opencms.org oder http://www.alkacon.de
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auch ausdriicklich auf das entgeltlich zu erwerbendes Kartenmaterial
hin.

Auch das Angebot von sogenannten Premium-Produkten ist eine belieb-
te Strategie, um Gewinne zu erwirtschaften. Der Anbieter stellt hierbei
dem Nutzer nur eine abgespeckte Version seines Produktes kostenlos
zur Verfiigung und versucht so Kunden fiir die kostenpflichtige Premi-
um-Version zu gewinnen. Viele Anbieter unterschieden hierbei auch
zwischen privaten und gewerblichen Nutzern. Wéhrend das Informati-
onsgut fiir den privaten Gebrauch kostenlos bleibt, wird der gewerbliche
Nutzer meist zur Kasse gebeten.

Eine weitere Moglichkeit fiir den Anbieter kostenloser Informationsgiiter
Umsétze zu erwirtschaften ist tiber indirekte Erlosformen. Wie bereits unter
Kapitel 2 erwdhnt, wird die Vergiitung hierbei von anderen Unternehmen
geleistet. Speziell die Anbieter von Content oder Content-Dienstleistungen
sind oftmals auf diese Form der Finanzierung angewiesen:

Auch wenn der Nutzer einen nichtvorhandenen Geldfluss zwischen ihm
und dem Anbieter als kostenlos bewertet, so bezahlt er neben den even-
tuell auftretenden Opportunititskosten zumindest mit seiner Zeit und
seiner Aufmerksamkeit. Genau diese Aufmerksamkeit ist vielen werbe-
treibenden Unternehmen viel Geld wert. Sie haben dabei den Vorteil, ih-
re Werbung direkt bei der Zielgruppe zu platzieren (vgl. ,,Sponsored
Links* oder ,,AdSense*”* bei Google) und kénnen so als Trittbrettfahrer
das gute Image des kostenlosen Angebots fiir ihre Zwecke nutzen. Je
grofler hierbei die Verbreitung des Produkts, desto groBer das Interesse
der werbetreibenden Unternehmen. Der Anbieter verkauft also kein Pro-
dukt, sondern die Aufmerksamkeit der Nutzer, die er durch die kostenlo-
se Abgabe erzielt. Die Strategie ,,Follow the Free* folgt somit einem
Grundsatz, der schon im Zusammenhang mit Fernsehwerbung 1975
formuliert wurde:

“..TV Stations are not in the business to produce programs.[...]The TV
station is in the business of selling audiences to advertisers™

Neben dieser klassischen und weit verbreiteten Methode der indirekten
Finanzierung, kann der Anbieter aber auch Daten der Nutzer, die iiber
gezielten Auswertung von Clickstreams erstellt werden konnen, an inte-
ressierte Unternehmen verkaufen. So muss man sich fiir die Nutzung un-
terschiedlicher Informationsgiitern héufig mit seinem Namen und der
Email-Adresse registrieren. Am Beispiel des Email-Providers GMX
wird der Nutzer bei der Erstellung eines Email-Accounts aufgefordert,

3% http://www.google.com/adsense
3 Owen, Television Economics, Lexington Books 1975, S.72
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seine kompletten personlichen Daten, wie Name, Anschrift, Alter, Fami-
lienstand und beruflichen Status zu hinterlegen und diese regelmiBig zu
aktualisieren®™.

Die letzte Aktualisierung Ihrer personlichen Daten bei GMX liegt
bereits mehr als 6 Monate zuriick. Bitte loggen Sie sich auf
http://www.gmx.de in Thren Account ein, liberpriifen Sie IThre Angaben
und bringen Sie sie gegebenenfalls auf den aktuellen Stand!

Sie nutzen GMX im kostenlosen Tarif GMX FreeMail. Dieses Angebot
wird durch Werbung gegenfinanziert. Durch die Aktualisierung Ihrer
Daten stellen Sie sicher, dass Sie auf Thre Interessen abgestimmte Wer-
bung zu sehen bekommen. Selbstverstindlich behandeln wir Thre An-
gaben vertraulich.

Beachten Sie bitte auch, dass die regelméfige Aktualisierung Ihrer
Daten Bestandteil unserer Nutzungsbedingungen ist.

Abb. 56 — Nachricht von GMX
Quelle: Auszug aus einer personlich erhaltenen Nachricht von GMX, 2006

Zusammenfassend lésst sich beschreiben, dass in der Regel ein Erlosmodell
das andere nicht ausschliefit. Oftmals ist eine Kombinationen aus direkten
und indirekten Erlésmodellen sogar eher sinnvoll. So kann ein Anbieter
durchaus kostenpflichtige Komplementérprodukte bzw. Premium-Produkte
anbieten und zusdtzlich Werbeeinnahmen oder Einnahmen durch
Datamining™’ erwirtschaften.

Jedoch machen einzelne Erlésmodelle nur bei bestimmten Angeboten
Sinn und kdénnen nicht beliebig auf jedes Informationsgut projiziert werden.
Eine genaue Analyse der Eigenschaften des Guts und der Zielsetzung des
Unternehmens sind hierbei im Vorfeld zwingend erforderlich.

10.3.2 Vorraussetzungen fiir den Erfolg von ,,Follow the Free*

Als Mindestvoraussetzung muss das Produkt die charakteristischen Eigen-
schaften eines Informationsgutes aufweisen. Hierzu zédhlen in diesem Zu-
sammenhang primér die marginalen Reproduktions- bzw. Bereitstellungs-
kosten. Materielle Giiter sind folglich aufgrund ihrer Kostenstruktur grof3-
tenteils nicht fiir diesen Strategieansatz geeignet. Allerdings sind auch hier
Refinanzierungsmodelle moglich, die sich in der Praxis bereits bewihrt ha-

%6 S0 gesehen unter www.gmx.de nach dem persénlichen Login unter ,,Mein Account
7 Unter Datamining versteht man die systematische Auswertung unbekannter Informationen
aus groflen Datenmengen. (Vgl Lusti, Data Warehousing und Data Mining, 2002, S.26)
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ben. So z.B. die kostenlose Abgabe von Mobiltelefonen beim Abschluss
eines Zweijahresvertrags. Digitale Giiter bieten jedoch generell die besseren
Voraussetzungen, da hier die erheblichen Netzwerk- und Skaleneffekte™®
ausgenutzt werden konnen.

Ebenfalls von grofler Bedeutung fiir den Erfolg ist die Tatsache, dass das
Produkt fiir den potentiellen Kunden einen konkreten Nutzen darstellt. Ist
dies nicht der Fall, gewinnt das Produkt keine Aufmerksamkeit und in Folge
dessen auch keinen Marktanteil. Da sich die Informationsgiiter der ver-
schiedenen Kategorien und Bereiche in ihren Eigenschaften oftmals unter-
scheiden konnen, versucht die nachfolgende Darstellung (sieche Abb. 57)
eine gewisse Zuordnung zwischen individuellen Produkteigenschaften und
den entsprechenden Strategieausprigungen vorzunehmen. Die ,,Phase 1%
zeigt hierbei die Zwischenziele, die erreicht werden miissen, um die ent-
sprechende Refinanzierungsstrategie der ,,Phase 2“ umsetzen zu koénnen.
Am Beispiel des Content-Anbieters ,,Spiegel online* verdeutlichen die dun-
kel markierten Felder die konkreten Vorraussetzungen, die Zwischenziele
und die jeweilige Refinanzierungsstrategie.

38 KeBler, Moglichkeiten der Preissetzung im Internet, 2001
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Mindestvoraussetzungen: Phase 1 Phase 2

Individuelle
Voraussetzungen:
kaglichkeit einen Einflihrung kosten-
Standard zu setzen Lock-In-Errekt pflichtiger Upgrades

Setzen eines Standards

Yerkauf von
komplementareistungen

Maglichkeit zur
Produktdifferenziering
Maglichkeit Mutzerdaten

Zu erheben

. Strategische Ausrichtung am Beispiel des Content-Antieters  Spiegel onling”

Abb. 57 — Vorraussetzungen und Strategieauspragungen

Quelle: Eigene Darstellung

10.3.3 Kritische Betrachtung

Je nach Ausprdagung der Strategie lassen sich aber auch gewisse Schwach-
stellen identifizieren. So birgt das Zwei-Phasen-Modell generell die Gefahr,
dass bei den Nutzern eine sogenannte ,,Free-Lunch® oder ,,Free-Rider-
Mentalitit“*”’ aufgebaut wird. Das bedeutet, der Kunde gewdhnt sich an das
kostenlose Angebot und lehnt in Folge dessen entgeltpflichtige Angebote
kategorisch ab. Wenn also der Lock-In-Effekt, als Voraussetzung fiir die
Einfiithrung kostenpflichtiger Upgrades (Phase 2), nicht vollstindig erfolgt

%% Fritz, Das verschenken von Produkten, http://www.absatzwirtschaft.de
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ist, so sucht sich der Nutzer einfach einen neuen Anbieter, der ein dhnliches
Produkt weiterhin kostenlos anbietet bzw. sich noch in Phase 1 befindet.

Erschwerend kommt hierbei noch hinzu, dass es fiir den Anbieter immer
schwieriger wird einen solchen Lock-In-Effekt beim Nutzer zu erreichen.
Die steigende Transparenz der Mirkte erlaubt es, sehr viel einfacher Infor-
mationen iiber Konkurrenzprodukte bzw. Unternehmen einzuholen und
Vergleiche anzustellen. Der Leitsatz der New Economy ,,Your Competitor
is just a mouse click away“’®’ ist somit fiir die Strategie des ,,Follow the
Free* von grofBer Bedeutung. Und die Konkurrenz schldft nicht. Wenn
Marktanteile gehalten werden wollen, ist es unbedingt notwendig, durch
standige Innovationen oder Aktualisierungen das Angebot fiir den Nutzer so
attraktiv wie moglich zu gestalten. Denn Marktanteil ist die Basis der Refi-
nanzierung. Bricht dieser weg, besteht das Risiko, das eingesetzte Kapital
komplett zu verlieren. Wie am Beispiel Netscape bereits verdeutlicht, kon-
nen diese Investitionen durchaus im zweistelligen Millionenbereich liegen.
Das finanzielle Risiko ist demzufolge sehr groB.

In der Anfangsphase des Internets —dem Markt}alatz fiir Informationsgii-
ter— waren zudem sogenannte Micropayments®®’, auf Grund der hohen
Transaktionskosten nicht rentabel’®®. Dies war auf Anbieterseite ein ent-
scheidender Faktor die ,,Follow the Free“-Strategie zu verfolgen. Heutzuta-
ge haben sich in diesem Markt aber bereits mehrere Anbieter wie ,, T-Pay*
oder ,click&buy* erfolgreich positioniert, die eine giinstige Bezahlung von
Kleinstbetrigen ermoglichen. Abgerechnet wird dabei iiber die Telefon-
rechnung oder iiber die Kreditkarte. Die Anbieter kdnnten also in Erwégung
ziehen, sich anstatt der ,,Follow the Free“-Strategie fiir eine kostendeckende
Penetrationsstrategie entscheiden, um so das Risiko der langfristigen Refi-
nanzierung zu umgehen.

Weiterhin ist auch zu erkennen, dass die frithe euphorische Phase des In-
ternets, in der Unternehmen bereit waren Verluste fiir die Gewinnung von
Marktanteilen in Kauf zu nehmen, voriiber sind*®. Unternehmen sowie die
Kreditinstitute haben aus ihren Fehlern gelernt und werden bei der Wahl
ihrer Strategien zunehmend vorsichtiger.

30 Zemke, Conellan, E-Service, 2001, S.9

31 Unter Micropayments versteht man die Bezahlung von Kleinstbetréigen (0,01-5,00 €).
W3C, http://www.w3.org/ECommerce/Micropayments/#About

Vgl. Henkel, Follow the Free — who, why, and how much longer,
http://www.inno-tec.de/forschung/ehemalige/henkel/free_info jh_12-00.pdf
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10.4 ,,Free for all* — Das Open-Source-Prinzip

Der Begriff Open-Source ist zwar hauptsidchlich im Bereich der Software-
Produkte verankert, gewinnt aber zunehmend auch bei Content-Anbietern
(z.B. Wikipedia) an Bedeutung. Ahnlich der ,,Follow the Free*-Strategie
werden zwar die Informationsgiiter bzw. Informationseinheiten kostenlos an
die Nutzer abgegeben, allerdings mit dem Unterschied, dass in erster Linie
kein kommerzielles sondern vielmehr ein ideologisches Interesse hinter die-
sem Angebot steht. Wéahrend also Unternehmen, die mittels der ,,Follow the
Free*- Strategie versuchen in einer zweiten Phase Kapital daraus zu schla-
gen, hat das Open-Source-Prinzip zum Ziel, ein frei zugéngliches Informati-
onsgut zu entwickeln, das eine Alternative zu etablierten kommerziellen
Produkten darstellt. Die Kosten fiir die Entwicklung dieser Produkte werden
somit in der Regel von einer Open-Source-Community getragen. Wie be-
reits unter 10.3.4 erwidhnt, liegt hierin ein wesentliches Unterscheidungs-
merkmal zur ,,Follow the Free“-Strategie. Das produzierende Unternehmen
trdgt in diesem Falle allein die Herstellungskosten bzw. das unternehmeri-
sche Risiko und ist somit im Gegensatz zum Open-Source-Prinzip, in einer
zweiten Phase darauf angewiesen sich zu refinanzieren.

Dies kann am Beispiel der Open-Source-Anwendung OpenOffice’™ ver-
deutlicht werden. Es bietet den Nutzern analog zum Microsoft-Pendant MS-
Office’” alle Funktionen wie Textverarbeitung, Tabellenkalkulation und
Présentationserstellung, allerdings ohne die Notwendigkeit eine Lizenz hier-
fiir zu erwerben.

Der Open-Source Gedanke folgt hierbei strikten Regeln®®:

Freie Weitergabe (es diirfen keine Lizenzgebiihren erhoben werden)
Offener Quellcode
Moglichkeit Veranderungen am Informationsgut vorzunehmen

Keine Diskriminierung von Anwendergruppen

Trotz dieser restriktiven Bestimmungen, ist es Gang und Gébe, dass sich um
die kostenlosen und frei zuginglichen Produkte auch eine Vielzahl von Un-
ternehmen mit kommerziellen Interessen scharen. So werden beispielsweise
fiir das Open-Source-Betriebssystem Linux von mehreren Unternechmen
(Suse, Red Hat, Debian) jéhrlich dreistellige Millionenbetrage fiir Komple-
mentirleistungen wie Support, Schulung und Implementierung umgesetzt.
Sie nutzen hierbei den Vorteil, dass ihnen weder Herstellungskosten fiir die

%4 Siehe http://www.openoffice.org

Siehe http://www.microsoft.com
366 Vgl. Ronneburg, Debian GNU/Linux Anwenderhandbuch, 2006,
http://debiananwenderhandbuch.de/freiesoftware.html
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First-Copy, noch Kosten fiir die Weiterentwicklung des Produkts entste-
hen®’. Diese werden, wie bereits erwihnt, von der jeweiligen Open-Source-
Community getragen.

Aus unternehmerischer Sicht kann das Open-Source-Prinzip demzufolge
durchaus fiir die ,,Follow the Free“-Strategie* genutzt werden. Dies erfor-
dert teilweise aber auch ein vorsichtiges Vorgehen, da die Open-Source-
Community auf Grund ihrer ideologischen Wertevorstellungen gegen die
Entstehung von Lock-In-Effekten oder Monopolen arbeitet.

10.5 Fazit

In jedem Falle ist das Angebot von kostenlosen Informationsgiitern mit er-
heblichen Risiken verbunden. Es ist daher aus Unternehmersicht unbedingt
ratsam, diese Strategie fiir sein Produkt griindlich zu durchdenken, um even-
tuelle Schwachstellen bereits im Vorfeld zu erkennen und zu bewerten.

Eine einheitliche Antwort auf die Frage ,,Wann lohnen kostenfreie Ange-
bote von Informationsgiitern* kann meiner Meinung nach nicht konkret ge-
geben werden. Vielmehr erfordert diese Fragestellung eine differenzierte
Betrachtung der Marktgegebenheiten und der individuellen Produkteigen-
schaften.

Generell ist der Erfolg der ,,Follow the Free“-Strategie aber in erster Li-
nie davon abhdngig, in welchem Malle die beschriebenen Voraussetzungen
(Kap. 10.3.2) erfiillt werden.

Allerdings kénnen gewisse Empfehlungen fiir die Anbieter der hier the-
matisierten Informationsgiiter-Kategorien (Content, Content-Dienstleistung,
Software) anhand von Best Practice Beispielen ausgesprochen werden.

Informationsgiiter der Kategorie Content:

Da hier oftmals eine Vielzahl gleichartiger Giiter am Markt existieren und
dementsprechend kaum die Mdglichkeit besteht einen Lock-In-Effekt oder
einen Standard zu erreichen, ist es bei entsprechendem Marktanteil mdglich
sich iiber die Werbung und den Verkauf von Komplementirleistungen zu
finanzieren. Ebenfalls denkbar wéire der zusitzliche Verkauf eines Premi-
um-Produkts.

Wichtig ist aber auf jeden Fall eine kontinuierliche Kostenkontrolle und
die Messung des Marktanteils. Speziell der Marktanteil und die Nutzerzah-
len sind, wie bereits erwédhnt, die Kennzahlen fiir den Wert des Angebots
und somit fiir die Werbeeinnahmen.

Best Practice: Spiegel online (http://www.spiegel.de)

Informationsgiiter aus der Kategorie Content-Dienstleistungen:

7 ygl. Zerdick, Picot et al., Die Internet-Okonomie, Springer 2001, S.194
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Eine empfehlenswerte Strategie wire hier die Kombination aus Werbefi-
nanzierung, dem Angebot von Premium-Versionen und dem zusétzlichen
Angebot von Komplementérleistungen. Weiteres Potential fiir den

Anbieter liegt eventuell auch in der Erfassung und Weiterleitung von
Nutzerdaten, da oftmals eine Registrierung zur Nutzung des entsprechenden
Dienstes erforderlich ist.

Der Verkauf von Premium-Produkten macht in diesem Zusammenhang
deshalb Sinn, da sich hier, eher als bei reinen Content-Angeboten, ein Lock-
in-Effekt ergeben kann. Je nach individuellem Nutzen ist der Anwender
bereit fiir eine erweiterte Version entsprechend Geld auszugeben.

Best Practice: GMX (http://www.gmx.de)

Informationsgiiter der Kategorie Software:

Hier bietet sich die Moglichkeit den Wechsel vom kostenlosen zum kosten-
pflichtigen Produkt iiber ein sogenanntes Upgrade zu vollziehen, da in die-
ser Kategorie, unter idealen Vorraussetzungen oftmals ein Standard gesetzt
oder ein vollstdndiger Lock-In-Effekt erzielt werden kann. Vollstindig be-
deutet in diesem Zusammenhang, dass es fiir den Nutzer hohere Kosten ver-
ursachen wiirde das Informationsgut auszutauschen, als die Kosten eines
Upgrades zu tragen. Die temporidre Monopolstellung kann somit voll ausge-
nutzt werden.

Zusitzlich wiirde sich noch das Angebot von kostenpflichtigen Komple-
mentirleistungen wie Support oder Schulungen anbieten.

Best Practice [1 McAfee Antivirenprogramm (http://www.mcafee.com)

AbschlieBend ist zu sagen, dass im Geschwindigkeitswettbewerb um po-
sitive Feedbacks und Marktanteile die ,,Follow the Free*“-Strategie ein effek-
tiver Ansatz sein kann, um nachhaltige Wettbewerbsvorteile, Umsétze und
eine hohe Kundenbindung zu erreichen®®.

Idealerweise sollte sie allerdings nur als ergédnzende Preisstrategie fiir ein
Produkt aus einem gréferen Produktsortiment verwendet werden. So kann
man zum einen das Risiko streuen und zum anderen die positiven Effekte,
z.B. die schnelle Verbreitung, begiinstigt durch den Netzwerkeffekt und den
daraus resultierenden Bekanntheitsgrad, als Marketinginstrument fiir den
Verkauf der anderen Produkte nutzen.

%8 ygl. KeBler, Moglichkeiten der Preissetzung im Internet, 2001
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11 FOLLOW THE FREE —
ERFOLGSMODELLE KOSTENFREIER
INFORMATIONSANGEBOTE
(THOMAS SABEL,

UNIVERSITAT WITTEN-HERDECKE)

11.1 Einleitung

11.1.1 Problemstellung

Ein Szenario: Eines Tages sitzt man vor seinem Computer und surft mit
dem kostenlosen Opera-Browser durch das Internet. Man besucht die Inter-
netseite der FAZ und kann kostenlos den neuesten Artikel durchlesen. Paral-
lel lauft im Hintergrund (kostenloses) Internetradio. Nach einem kurzen
(kostenlosen) Uberpriifen des Kontostands (die Server der Bank laufen mit
dem kostenlosen Betriebssystem Unix), sucht man nach einem bestimmten
Buch von Goethe. Es liegt kostenlos zum Download bereit auf der Guten-
berg-Projektseite des Spiegels. Um etwas mehr {iber Goethe zu erfahren,
verwendet man das kostenlose Nachschlagewerk Wikipedia. Man schaltet
den Computer aus und den Fernseher an — und schaut kostenlos das Ful3-
ballspiel auf RTL.

Zeitungen, Lexika, Betriebssysteme, Biicher - die Liste der Angebote, die
Konsumenten in den letzten Jahren kostenfrei zur Verfiigung stehen, liele
sich beliebig fortsetzen. Sie sind omnipridsent und werden von uns stindig
verwendet. Wir sind heutzutage umgeben von kostenfreien Informationsgii-
tern, ohne sie aber stindig als solche wahrzunehmen.

Dabei haben sie (fast) alle eins gemeinsam: Es handelt sich hierbei um
Informationsgiiter, die es — aufgrund ihrer Kostenstruktur und Digitalitit —
den Anbietern moglich machen, entgeltfrei weitergegeben zu werden. Auf
welche Weise werden diese kostenfreien Angebote aber finanziert?

11.1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit soll sich mit den verschiedenen Formen kostenfreier
Informationsgiiter beschéftigen. Es soll die Frage zugrunde gelegt werden,
ob sich kostenfreie Angebote lohnen konnen und die verschiedenen Mdog-
lichkeiten analysiert werden, die den Anbietern dennoch ein profitables Ge-
schift ermoglichen — wenngleich fiir das Produkt als solches kein Preis er-
hoben wird. Dabei sollen auch die Bedeutung von Kostenstrukturen und
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Digitalitdt und die damit einhergehende leichte Reproduzierbarkeit von In-
formationsgiitern in die Uberlegungen miteinbezogen werden.

11.1.3 Aufbau

Die Arbeit ist so aufgebaut, dass zundchst, nach den definitorischen Grund-
lagen, ein grundlegender Uberblick iiber kostenfreie Angebote am Markt
gegeben wird. Dabei soll untersucht werden, auf welche Weise kostenfreie
Angebote finanziert werden. Im Anschluss soll durch eine Vielzahl an Fall-
beispielen auf die Frage eingegangen werden, ob sich diese kostenfreien
Angebote lohnen konnen.

11.2 Theoretische Grundlagen

11.2.1 Informationsgiiter

Nach Sha(}?iro und Varian ist alles, was sich digitalisieren lésst, ein Informa-
tionsgut.”® Linde hingegen definiert ein Informationsgut als eine ,,inhaltlich
definierbare Menge an Daten, die von Wirtschaftssubjekten als niitzlich
vermutet wird.>”’

Dieser Arbeit soll eine Kombination beider Definitionen zugrunde lie-
gen: Informationsgiiter sind stets digital oder zumindest digitalisierbar und
werden von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermutet.

Als kostenlos bzw. kostenfrei gelten Informationsgiiter dann, wenn sie
ohne Entgelt angeboten werden. Der Kostenbegriff bezieht sich hierbei im-
mer auf den Nutzer der Information — fiir ihn ist die Nutzung der Informati-
on mit keinen Kosten verbunden. Fiir den Anbieter fallen selbstverstindlich
Kosten an (Produktionskosten, Bereitstellungskosten, Aktualisierungskosten
etc.).

11.2.2 Kostenstruktur

Die Kostenstruktur von Informationsgiitern ist geprigt durch einen hohen
Fixkostenblock und variable Kosten, die gegen null tendieren. Dies fiihrt zu
einer starken Fixkostendegression. Zudem bestehen meistens keine Kapazi-
titsgrenzen, was zu kontinuierlich sinkenden Durchschnittskosten und stei-
genden Skalenertrigen fiihrt.*”!

Als Beispiel sei der Download von Software iiber das Internet genannt.
Untersuchungen ergaben, dass fiir Softwaredistributoren eine Einsparung
der variablen Kosten um 97-98% moglich ist. Bei der Abwicklung von
Banktransaktionen iiber das Internet sind es immerhin noch 89%.%’* Auch
physische Informationsgiiter sind fixkostendominiert. So betrdgt der Anteil

3 Vgl. Shapiro/Varian: The information economy, 2003, S.48 ff.

370 Siehe Linde: Okonomie der Information, 2005, S.7.

1 Vgl. Kulenkampff: Zur Effizienz von Informationsmirkten 2000, S.60.

Vgl. Meffert: Neue Herausforderungen fiir das Marketing durch interaktive elektronische Medien — auf dem
Weg zur Internet-Okonomie. In: Schiitte, R. (Hrsg): Internet und Co im Handel, 2001, S.161-178, hier S.163.
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der Fixkosten beim Druck einer Zeitung 65 % (Personal, Druckmaschinen
etc.), der Anteil der variablen Kosten jedoch nur 35 % (fiir Papier etc.) an
den Gesamtkosten.””

Aufgrund dieser Fixkostendominanz sieht Meffert in der Ausschopfung von
GroBenvorteilen die herausragende Moglichkeit, eine dominante Wettbe-
werbsposition zu erreichen.’”

Die Vermutung scheint nahe liegend, dass diese Kostenstruktur der ge-
gen null gehenden variablen Kosten ein entscheidendes Kriterium fiir das
Angebot von kostenfreien Informationsgiitern ist. Die leichte und unbe-
grenzte Reproduzierbarkeit bietet den Anbietern zudem die Moglichkeit,
ihre Angebote nicht nur kostenfrei, sondern auch beliebig oft zu ,,produzie-
ren® und damit den Schliissel fiir eine hohe Marktdurchdringung. Weiterhin
niitzlich fiir die Anbieter kostenloser Informationen sind Lock-In Konstella-
tionen, Netzwerkeffekte und Wechselkosten, die bei Informationsgiitern,
besonders im Bereich der Informationstechnologien, oftmals vorliegen.’”
Der konkrete Nutzen soll im Rahmen von verschiedenen Praxis-Beispielen
nédher erldutert werden.

11.3 Kostenlose Informationsgiiter

Wie in der Einfithrung dargestellt, gibt es zahlreiche Arten kostenfreier In-
formationsgiiter. Nur wenige werden dabei aus gutem Willen oder Ideologie
kostenfrei angeboten. Die meisten Anbieter haben Gewinnintereressen. Da-
bei haben sich verschiedene Geschiftsmodelle herausgebildet, wie kosten-
freie Angebote gegenfinanziert werden konnen. Das Anbieten kostenloser
Informationsgiiter ist dabei zu einem richtigen Geschéftsmodell geworden.

Die meisten entgeltfreien Angebote finanzieren sich entweder durch eine
Werbefinanzierung, eine Spendenfinanzierung oder durch Premiumangebo-
te, die als kostenpflichtiges Additiv zur kostenfreien Basisversion angeboten
werden. Zudem gibt es Angebote ohne eigene Finanzierungsquelle, die vor
allem der Steigerung des Bekanntheitsgrads dienen und voriibergehend-
kostenlose Angebote, die insbesondere der Kundengewinnung dienen sollen
und daher nur temporir kostenfrei sind. Bereits bei Markteinfiihrung ist die
spétere Einfiihrung eines Preises beabsichtigt.

Auch Kombinationen einzelner Modelle (z.B. Werbe- und Premiumfi-
nanzierung) finden sich im Markt. Im Folgenden soll auf die verschiedenen
Varianten besonders unter Einbeziehung von Praxisbeispielen eingegangen
werden.

11.3.1 Werbefinanzierte Angebote

Eine Vielzahl der kostenfreien Informationsgiitern wird werbefinanziert.
Dies wird bei Webportalen wie z.B. Mp3.com, Sportl, AOL oder T-Online

3 Ebd.
3 ygl. Meffert, 2001, S.164.
35 Vgl. Shapiro / Varian: Online zum Erfolg, 1999, S.24
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deutlich durch PopUp’s und Werbebanner’’®, Google finanziert sich u.a.
durch ,,sponsored links* und Anzeigen und das Privatfernsehen und —radio
blendet u.a. mehrminiitige Werbeblocke ein. Die erwéhnten Beispiele sind
dabei, trotz Kostenfreiheit, dullerst erfolgreich. So nahm der Marktfiihrer
RTL im Jahr 2003 insgesamt 1,2 Mrd. EUR an Werbeeinnahmen ein’’’ und
ProSiebenSat.1 erzielte im Jahr 2005 den Rekordgewinn von 221 Mio.
EUR.” Insgesamt betrugen die Werbeeinnahmen aller deutschen Fernseh-
sender im Jahr 2003 3,81 Mrd. EUR.*"

Google ist ein weiteres Beispiel fiir erfolgreiche Werbefinanzierung. Der
Gewinn vor Steuern, Abschreibung und Zinsen (Ebitda) betrug im ersten
Quartal 2006 eine Milliarde $, was einer Steigerung von 80% zum Vorjahr
entspricht. Google’s schérfster Konkurrent Yahoo erreichte einen Quartals-
gewinn von immerhin 435 Millionen Dollar.*® Fiir beide ist dabei beson-
ders das Geschift mit Suchwort-Werbung im Internet lukrativ. Hierfiir wer-
den die eingegebenen Suchworte analysiert und dazu passende Werbung
eingeblendet. Die Werbekunden kaufen sog. Sponsored-links oder Anzei-
gen, die bei den Suchergebnissen angezeigt werden. Uber 90 % des kom-
pletten Umsatzes erzielt Google mit dieser Suchwort-Werbung. In den USA
wurden laut Interactive Advertising Bureau und PriceWaterhousCoopers mit
Suchwort-Werbung 2005 rund 5,1 Mrd. Dollar umgesetzt. Das sind 41 Pro-
zent des Online-Werbemarktes.*®!

Ein weiteres Beispiel fiir Werbefinanzierung sind kostenfreie Zeitungen.
Diese werden online oder in gedruckter Form angeboten. Eine reine Inter-
netzeitung ist z.B. die Netzeitung (Netzeitung.de) der norwegischen Orkla
Media Gruppe (frither Bertelsmann, dann Lycos), die sich tiber Onlinewer-
bung finanziert. Werbekunden haben die Moglichkeit, auf der Webseite der
Netzeitung verschiedene Banner, Pop Up’s oder Werbung im Content zu
schalten (vgl. Abb. 1); nach eigenen Angaben erreicht die Netzeitung mo-
natlich ca. 22 Millionen Seitenaufrufe bei einer Million Nutzer und ist somit
sehr interessant fiir Werbekunden. Der Umsatz betrdgt dabei mit diesem
Geschiftsmodell mehr als vier Millionen Euro im Jahr.*** Nach eigenen
Angaben schreibt die Zeitun% schwarze Zahlen, wenngleich dies in der
Branche nicht unumstritten ist.”*

376 Vgl. hierzu auch: Wirtz: Electronic Business, Fallbeispiel Mp3.com, 2004, S.227 ff.;
sowie Schneider: Geschiftsmodelle in der Internet-Okonomie. In: Schiitte, R. (Hrsg): Internet und Co im
Handel, 2001, S.137.

377 Vgl. Hornig/Schulz: Seid verschlungen, Millionen! In: Der Spiegel Nr. 49 vom 29.11.2004, S.210 ff.

3 Vgl. Tuma: "Wir schaffen's auch allein". In: Der Spiegel Nr. 9 vom 25.02.2006, S.174 ff.

3 Vgl. ZAW: Werbung in Deutschland 2004, S.15.

380 ygl. Postinett: Googles Erfolg macht die Konkurrenz ratlos. In: Handelsblatt Nr. 79 vom 24.04.06, S. 19;
Vgl. hierzu auch: Wirtz 2004, S.246 ff.

¥ ygl. Postinett 2006, S.19.

382 ygl. Schmidt: Orkla Media {ibernimmt Netzeitung. In FAZ, vom 30.06.2005.

¥ ygl. Niggemeier: Die Zukunft war gestern. In FAZ, vom 04.07.2004.
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Klassische Werbeformen

Werbe-Formate TKP

Button 30,00 EUR
Slimbanner 35,00 EUR
XXL-Banner 40,00 EUR
XXL-Banner Expanding 55,00 EUR
Skyscraper 45,00 EUR
Tandem Ad (z.B. XXL + Sky) 55,00 EUR
Content Textlink 35,00 EUR
Content Ad 70,00 EUR
Content Ad Expanding 75,00 EUR
Content Ad XXL 80,00 EUR
Pop Up 80,00 EUR
Pop Under 100,00 EUR

Abb. 58 — Preisliste fiir Onlinewerbung der Netzeitung (Stand 01.01.2006)*

Neben Onlineangeboten gibt es auch kostenfreie Zeitungen, die in gedruck-
ter Form vorliegen und daher im Rahmen ihrer Produktion variable Kosten
(bes. Druckkosten) verursachen. Gleichwohl scheint auch dieses Ge-
schiftsmodell aufzugehen. Seit Mitte der Neunziger sind Gratiszeitungen in
mehr als 50 Stddten in insgesamt 29 Léandern erhiltlich bzw. werden dort
aktiv an Pendler und Passanten verteilt. Die beiden grofSten Anbieter sind
Schibsted aus Norwegen ("20 Minuten") und die schwedische Metro ("Met-
r0").% Besonders Schibsted sorgte mit seiner Zeitung ,,20 Minuten* fiir viel
Wirbel, als er 1999 den sog. Kdlner Zeitungskrieg ausloste, bei dem sich der
Axel Springer Verlag ("Bild") und der Verlag DuMont Schauberg ("Ex-
press") durch den Markteintritt Schibsteds veranlasst sahen, ebenfalls kos-
tenlose Zeitungen (,,Ko6ln Extra® / ,,KSlner Morgen®) zu verteilen. Im Juli
2001 wurde ,,20 Minuten* aufgrund des schweren Marktumfelds eingestellt,
einen Tag spiter stellten auch die Konkurrenten ihre kostenlosen Zeitungen
ein. Urspriinglich hatte Schibsted geplant, nach 2-3 Jahren schwarze Zahlen
in K6ln zu schreiben.*®® Tatsichlich wurden jedoch ca. 10-15 Mio. EUR

,,Verbrann‘[“.387 Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Tatsache,

3% Siehe http://www.netzeitung.de/sales/index.html (Stand: 16.05.2006).

% ygl.: Rosenbach/Schulz: Comeback der Kostenlosen. In: Der Spiegel Nr. 25 vom 20.06.2005, S.175.

3#6 Vagl. Telgheder: Atempause im Kolner Zeitungskrieg. In: Handelsblatt Nr. 241 vom 13.12.00, S.24.

%7 ygl. Handelsblatt (0.A.): Springer und DuMont siegen im Zeitungskrieg. In: Handelsblatt Nr. 131 vom
11.07.01, S.19.
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dass die kostenlosen Zeitungen zu Umsatzriickgdngen von 20-30% bei den
etablierten Tageszeitungen ,,Bild* und ,,Express* gesorgt hatten.>®®

Der schwedische Metro Konzern sorgte zwar filir weniger Aufmerksam-
keit, ist jedoch als weltgroBter Herausgeber von Gratiszeitungen mit 46
Ausgaben und knapp 15 Mio. Lesern weitaus erfolgreicher. Der Umsatz
betrug im Jahr 2004 rund 230 Mio. EUR. Allerdings wurde im gleichen Jahr
auch ein Verlust von knapp 8 Mio. EUR ausgewiesen. Branchenkenner las-
ten dies dem stetigen Expansionsstreben des schwedischen Unternehmens
an: In 2004 startete Metro jeden Monat irgendwo in der Welt eine neue,
anzeigenfinanzierte Gratiszeitung. Die Anschubkosten werden dabei auf 5 —
10 Mio. EUR pro Standort beziffert.>8°

An den genannten Beispielen ist deutlich zu erkennen, dass die Grund-
frage der vorliegenden Arbeit in diesem Punkt zu bejahen ist: Werbefinan-
zierte, kostenlose Informationsgiiter konnen sich lohnen. Ein groBer Vorteil
kostenloser Angebote liegt dabei in der Tatsache, dass die Benutzer im Ge-
genzug bereit sind, personliche Angaben mitzuteilen. So ist es z.B. bei E-
Mail Providern wie MSN oder GMX {iblich, dass bei der Registrierung ein
Interessensprofil mit Vorlieben, Hobbies etc. erstellt werden muss. Dies
ermoglicht eine zielgenaue Ansprache der User durch die Werbekunden des
Anbieters und steigert die Werbewirksamkeit. Prahalad und Ramaswamy
gehen sogar davon aus, dass die meisten kostenfreien Angebote im Internet
auf diese Weise funktionieren (,,Nearly all the “free* services available on
the Internet are based on this model*).*”

Dabei sind jedoch zwei kritische Punkte zu erkennen: Die kritische Mas-
se muss moglichst schnell tiberschritten werden, so dass das Produkt beson-
ders fiir Anzeigenkunden von Interesse ist. Fehlende Werbeauslastung
scheint fiir die meisten kostenlosen Angebote das Ende zu bedeuten. Zwei-
tens unterliegen auch kostenlose Informationsgiiter dem Wettbewerb. Dieser
kann, wie am Beispiel der Gratiszeitung ,,20 Minuten* dokumentiert, eben-
falls zum Scheitern des Produktes fiihren, auch wenn dieses qualitativ
durchaus sehr gut sein kann. Shapiro und Varian sind daher der Ansicht,
dass sig:gl* zwar ,, Technologien verdndern, die 6konomischen Gesetze jedoch
nicht.*

11.3.2 Spendenfinanzierte Angebote

Eine weitere Moglichkeit, kostenlose Angebote zu finanzieren, sind Spen-
den. Die Anbieter sind auf die finanzielle Unterstiitzung von Mitgliedern
und Nutzern angewiesen. Oftmals sind es Produkte, die durch den freiwilli-
gen und ehrenamtlichen Einsatz zahlreicher User liberhaupt erst entstehen.

¥ Vgl. Telgheder 2000, S.24.

% Vgl. Handelsblatt (0.A.): Schweden suchen Partner fiir Gratiszeitung. In: Handelsblatt Nr. 051 vom 14.03.05,
S.14.

Siehe Prahalad/Ramaswamy: Co-opting Customer Competence. In: Harvard Business Review, 01/02 2000,
S.79-87, hier S.83.

! Siehe Shapiro/Varian 1999, S.12.
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Zuvorderst zu nennen ist hier die Open Source Bewegung, die zu einer vol-
ligen Umwilzung der Softwarewelt fiihrte und vom Betriebssystem (Unix,
Linux) iiber Office Programme (Open Office) bis hin zu Content Manage-
ment Systemen (typo 3) ein breites Spektrum an Software anbietet, die {iber
das Internet kostenlos bezogen werden kann.’*> Weitere erfolgreiche Bei-
spiele sind die Online-Enzyklopadie Wikipedia®”® und das Projekt Guten-
berg.org.”*

Die Kosten, fiir die Spenden benétigt werden, werden besonders fiir den
Betrieb von Servern aufgewendet. Die Wikimedia-Stiftung, die fiir den Be-
trieb von Wikipedia verantwortlich zeichnet, konnte in Deutschland im Jahr
2005 Spenden in Hohe von knapp 110.000 EUR einsammeln. Diese wurden
fiir die technische Realisierung der Plattform, das Rechenzentrum und Mar-
keting-Aktivititen wie z.B. ein Stand auf der Computermesse CeBIT ver-
wendet.*”

Besonders in der Softwareindustrie (aber nicht nur dort) spielen Open
Source Produkte inzwischen eine bedeutende Rolle.*”® In vielen Bereichen
sind sie sogar fithrend — auch wenn sie nicht immer so wahrgenommen wer-
den: Die Software BIND sorgt auf dem ganzen Globus fiir die Auflésung
einer IP-Adresse in die entsprechende Domain; weltweit werden ca. 56%
der Webserver mit Apache betrieben (Stand 2002) und das kleine Programm
,»Sendmail®“, ein Formular zum Mailversand, hatte im Jahr 2000 einen
Marktanteil von 47%.>"

Der englische Ausdruck Open Source bzw. Quelloffenheit wird meist auf
Computer-Software angewandt und meint im Sinne der Open Source
Definition, dass es jedem ermoglicht wird, Einblick in den Quelltext eines
Programms zu haben, sowie die Erlaubnis zu haben, diesen Quellcode auch
beliebig weiterzugeben oder zu verindern.™® Oftmals wird Open Source
zudem als ein ,,Sammelbegriff fiir Softwarelizenzen, die den Programmie-
rern keine Eigentumsrechte an ihren Innovationen gewéhren* definiert.””

Laut IBM-Experte Rehm sind "mehr als eine Million Programmierer
weltweit in Open-Source-Projekten titig. Dazu gehdren gestandene Profis
ebenso wie Hobby-Programmierer, von denen viele nach Feierabend tétig
werden."*” Sie schaffen in gemeinsamer Arbeit Programme, die iiber das
Internet kostenlos und patentfrei bezogen werden konnen und in der Quali-

2 Vgl. Handelsblatt (0.A.): Historie Open Source. In: Handelsblatt Nr. 37 vom 21.02.06, S.18.

33 Vgl. hierzu auch: Wikimedia Stiftung http://www.wikimedia.de/spenden/ (Stand: 16.05.2006).

¥ ygl. Projekt Gutenberg http://www.gutenberg.org/freedom (Stand: 16.05.2006).

35 ygl. Wikimedia Geschiftsbericht 2005 : http://www.wikimedia.de/files/geschaeftsberichtfuer2005.pdf (Stand
16.05.20006).

3% Vgl. Handelsblatt 21.02.06, S.18.

7 Vgl. Osterloh/Rota/Kuster: Die kommerzielle Nutzung von Open-Source-Software. In: Zeitschrift Fiihrung +
Organisation 71. Jg. (2002), Heft 4, 2002, S. 211 — 217, hier S.211.

% Siehe Wikipedia: http:/de.wikipedia.org/wiki/Open_source (Stand: 13.05.2006).

* Siehe Osterloh/Rota/Kuster 2002, S.211.

40 7itiert nach Nonnast: Produktentwicklung "Open Source" verindert die Softwareindustrie rasant. In: Handels-
blatt Nr. 37 vom 21.02.06, S.18.
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tét %eln Vergleich mit kommerzieller Software keineswegs scheuen miis-
sen.

Open Source jedoch auf Software zu reduzieren, wire zu kurz gegriffen.
Inzwischen gibt es u.a. OpenCola, OpenBeer, OpenLaw und OpenMusic.**

Da jedoch die meisten dieser Angebote von gemeinniitzigen Vereinen
und Organisationen (z.B. Wikimedia, das Linux Mark Institute etc.) betrie-
ben werden, die nicht gewinnorientiert sind, soll die spendenfinanzierte
Form kostenloser Angebote nicht detailierter analysiert werden.*”®> Gleich-
wohl bleibt festzuhalten, das sich, mit Blick auf die vielen erfolgreichen
Beispiele, kostenlose, spendenfinanzierte Angebote durchaus lohnen kon-
nen, also iiberlebensfdhig sind. Allerdings besteht eine grofle Abhéngigkeit
gegeniiber den Spendern und damit nur eine eingeschrinkte Planungssi-
cherheit fiir den Anbieter. So kénnen z.B. konjunkturelle Einfliisse oder
Moden das Spendenautkommen dramatisch beeinflussen.

11.3.3 Premiumangebote

Eine weitere Moglichkeit, kostenlose Informationsgiiter kommerziell zu
verwerten, sind sog. Premiumangebote. Unter dem Begriff ,,premiumfinan-
zierte Angebote* konnen jene Informationsgiiter subsumiert werden, die als
Basisversion kostenlos zur Verfiigung stehen und Einnahmen durch Premi-
umvarianten generieren. Dieses Modell ist besonders im Internet hiufig zu
finden. Ein erfolgreiches Beispiel ist die Online-Netzwerkplattform O-
penbc.com, die ithren Mitgliedern in der kostenlosen Basisfunktion zur Ver-
figung steht. Dies ist besonders mit Hinblick auf Netzwerkeffekte sinnvoll
und erleichtert das Erreichen einer ,kritischen Masse®.*** Neben einer kos-
tenlosen Variante gibt es eine Premium-Mitgliedschaft, die zum Preis von
5,99 EUR pro Monat weitere Funktionalititen, wie etwa das aktive Versen-
den von Nachrichten an andere Mitglieder oder eine erweiterte Suchfunkti-
on, bietet. Inzwischen hat Openbc.com mehr als eine Million Kunden und
schreibt schwarze Zahlen.*”

Besonders auch im Bereich der Flirt- und Partnervermittlung im Internet
ist ein solches Verfahren géingige Praxis. Beispiele sind neu.de oder friends-
cout24.de. Sie erlauben die kostenfreie Registrierung und das Ablegen des
eigenen Profils, verlangen aber Gebiihren (10-20 EUR pro Monat) fiir das
aktive Suchen und das Kontaktieren anderer Mitglieder.

Eine dhnliche Form der Premiumvariante gibt es auch bei Software wie
z.B. dem Internetbrowser Opera. Er ist mit vollem Funktionsumfang kosten-
los erhéltlich, lauft jedoch mit einem Werbebanner. Gegen eine geringe Ge-
biihr ldsst sich dieser Banner abschalten. Damit ist dieses Produkt eine

401 Vgl. Nonnast 2006, S.18.

42 ygl. Wikipedia http://de.wikipedia.org/wiki/Open-Source-Kuriosa (Stand: 15.05.2006); sowie Siegele: Lieber
Ruhm im Netz als Rubel im Sack. In: DIE ZEIT vom 16.03.2000 Seite 38, Nr. 12.

Die Distribution von Open Source Software wird unter dem Punkt der Premiumangebote genauer betrachtet
44 ygl. hierzu: Linde 2005, S.43 ff. sowie 111 ff.

405 ygl. Trenkamp: Kontakte kniipfen iiber sechs Ecken. In: Der Tagesspiegel Nr. 19124 vom 06.03.2006 S.16.
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Mischform aus Werbefinanzierung und Finanzierung iiber eine Premium-
version. Eine solche Mischform ist oft vorzufinden, besonders auch bei In-
ternetportalen. So finanziert sich z.B. das T-Online Portal iiber Werbung.
Gleichwohl hat es Premiumkomponenten. So kann man sich kostenlos iiber
FuB3ball informieren und kostenpflichtig fiir 1,99 EUR pro Spiel oder 3,99
EUR pro Monat die letzten Bundesligaspiele per Videostream ansehen. Das
gleiche gilt fiir Musik, die man auf t-online.de ebenfalls kostenpflichtig her-
unterladen kann.**

Eine andere Form der Premiumversion ist die Distribution von Open
Source Software. So bieten die Firmen Suse, SCO und Redhat eigene Li-
nux-Versionen zu Preisen von ca. 50 EUR an. Diese unterscheiden sich
zwar nur geringfligig von der kostenlosen Download-Version im Internet
(z.B. durch eine einfachere Installation), bieten aber Zusatznutzen wie
Handbuch und Support.*’ Betrachtet man z.B. Red Hat, so wird deutlich,
dass sich diese Art von Vermarktung von Open Source Software lohnt. Das
Unternehmen ist hoch rentabel und erzielt bei einem Umsatz von 200 Mio.
Dollar in 2005 ein Net Income von 52 Mio. $, eine sagenhafte Umsatzrenta-
bilitdt, die in direktem Zusammenhang zu den niedrigen Kosten steht. Die
Fixkosten sind fiir ein Softwareunternehmen vergleichsweise sehr gering,
was an den geringen Personal- und F&E-Kosten liegt. Diese werden mog-
lich, da die Open Source Community Mitglieder als kostenlose Entwickler
genutzt werden konnen. Die variablen Kosten sind, wie bei Software iiblich,
ebenfalls sehr gering.*®®

Auch andere Anbieter bieten inzwischen spezielle Premiumversionen
kostenpflichtig an. So kann man fiir 10 EUR Wikipedia inzwischen auch als
kostenpflichtige DVD kaufen. Auch der deutsche Ableger des Gutenberg-
Projektes, ein Projekt bei dem Biicher digital bereitgestellt werden, deren
Urheberschutz abgelaufen ist, bietet saimtliche Werke, die im Internet kos-
tenlos downloadbar sind, gesammelt auf einer formschénen DVD zum Preis
von 30 EUR an.*”

Es bleibt die Frage, ob tatsdchlich fiir das Informationsgut als solches ge-
zahlt wird (z.B. das Betriebssystem), was im Internet kostenlos bezogen
werden konnte, oder aber, ob der Kunde nicht eher die Marke (Red Hat,
Suse) und den Zusatznutzen (Handbuch, Support) erwirbt und dafiir bezahlt.

Eine andere Form der Premiumvariante sind die in letzter Zeit vermehrt
angebotenen Biicher, die kostenlos im Internet herunter geladen werden
konnen und gleichzeitig kostenpflichtig in Printform im Buchhandel erhélt-

46 y/gl. Schaader.: Die neue Grenzenlosigkeit. In: Bestseller - das Magazin von Horizont 04 vom 13.09.2005,

S.74.
Vgl. Computerwoche (0.A.): Fiir Red Hat beginnt eine neue Ara, Computerwoche 21.04.2006, Nr. 16, S.5.
Vgl. Donauer: Red Hat wieder mit guten Quartalsergebnissen. In: tecChannel vom 22.12.2005; sowie Red Hat
Earning List: http://www.redhat.com/info/earnings/press_3q2006_tables.html (Stand: 16.05.2006).
499 Vgl. hierzu: Behme: Diderots Traum. In: Heise iX 5/1995, S.130;
sowie auch http://gutenbergshop.abc.de/catalog/product _info.php?cPath=29&products id=63 (Stand:
15.05.20006).
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lich sind. Beispiele fiir solche E-Books*'? sind ,,The Sources of Innovation®

(1994) und ,,.Democratizing Innovation* (2005) von Prof. Eric von Hippel,
Professor fiir Innovation und Unternehmertum am MIT (Sloan) oder im
deutschen Markt z.B. , Freie Software zwischen Privat- und Gemeineigen-
tum® (2002) des deutschen Publizisten und Medienforschers Volker Grass-
muck. Werke dieser Art erscheinen oftmals unter dem Label “Creative
Commons”, einer Nonprofit Organisation, die ,,flexible copyright licenses
for creative works® anbietet.*'' Diese Organisation wurde durch den Stan-
ford Professor Lawrence Lessig im Jahr 2002 mitbegriindet. Ziel war es, das
Urheberrecht so innovativ und flexibel nutzen zu konnen, dass kreativer
Austausch moglich wird. Das Motto ist daher entsprechend: "Some rights
reserved". Creative Commons bietet Urhebern ein modulares Lizenzsystem
an, mit dem eine flexibel abgestufte Auslibung urheberrechtlicher Ansprii-
che moglich wird. Auch Lessigs eigene Werke erscheinen unter diesem La-
bel und kénnen kostenfrei heruntergeladen werden.*'* Der Gedanke beim
kostenlosen E-Book ist so simpel wie faszinierend. Uber das Internet er-
reicht man weltweit 700 Mio. Menschen, die auf das Werk zugreifen konn-
ten. Das sind 14% der Weltbevolkerung.*'> Wenn das Werk von einer gro-
Ben Nutzerzahl online gelesen wird, weil es dort kostenlos angeboten wird,
steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass eine groBere Anzahl an Lesern das
Buch kaufen werden — weil es ihnen gefillt und sie das Werk gerne im Re-
gal stehen haben mochten, oder weil es ihnen zu anstrengend ist, das kom-
plette Buch am Bildschirm zu lesen.*'* Daher befiirchtet Lessig auch nicht,
dass sein gedrucktes Buch weniger gekauft wird. Er hat sogar die Erfahrung
gemacht, dass die Verkaufszahlen seiner Werke, die online kostenlos zur
Verfiigung stehen, deutlich besser sind, als bei seinen nur in Printform er-
schienenen Biichern.*"® Sein Credo ist dementsprechend: ,,Wenn ich weni-
ger Kontrolle ausiibe, schaffe ich neue Absatzmoglichkeiten.*'® Dies liegt
nicht zuletzt an der groBen Bekanntheit, die durch ein kostenloses Buch ent-
stehen kann. Lessig selbst geht davon aus, dass sein Werk, dass innerhalb
von 4 Tagen bereits 200.000 mal heruntergeladen wurde, am Ende iiber eine

41 Der E-Book Trend wurde bereits im Jahr 2000 von Stephen King eingeleitet. Damals allerdings war das Buch
nicht kostenlos und auch nicht im Buchhandel erhiltlich. Fans konnten sich fiir 2,50 Dollar die 66-Seiten lan-
ge Geschichte ,,Riding the Bullet” herunterladen. Innerhalb einer Woche kauften 500.000 Menschen das E-
Book und bescherten King damit einen Millionenverdienst. Ironischerweise konnte King sein eigenes E-Book
nicht lesen. Es lag in einem PC-Format vor und King besitzt nur einen Apple Macintosh...
Seitdem wird das Geschéft mit E-Books ernst genommen. Bis dahin hatte ,,niemand erwartet, dass so viele
Leute bereit sind, das geschriebene Wort in papierloser Form entgegenzunehmen", so Jack Romanos, Ver-
lagschef bei Simon & Schuster. Auch beim US-GroBbuchhéndler Barnes & Noble sah man den Beginn einer
neuen Epoche... — Vgl. hierzu Schloesser: Stephen King im Netz. In: Tagesspiegel NR. 17005 vom
26.03.2000, S.34.

11 ygl. Creative Commons: http://creativecommons.org/ (Stand: 18.05.06).

412 Vgl. Hansen: Grenzenlos kreativ. In: Der Tagesspiegel Nr. 18558 vom 06.08.2004, S.24.

413 ygl. Macwelt Online (0.A.): Weltweit fast 700 Millionen Internet-Nutzer, Meldung vom 05.05.2006.

414 ygl. Shapiro/Varian: Online zum Erfolg, 1999, S.92 ff.

15 ygl. Réttgers: Freie Biicher, Heise Online, 18.06.2004 http://www.heise.de/tp/r4/artikel/17/17672/1.html

(Stand: 18.05.20006).

Vgl. Heuer: Zwischen I-Pod und Eigentum - Interview mit Lawrence Lessig. In: Brand Eins 04/2004, S.38 ff.
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Million mal verbreitet worden ist, zum groflten Teil digital. Damit ist die
kostenlose Distribution von Biichern iiber das Internet fiir Lessig das Modell
der Zukunft. Dabei miisse man sich nur 2 Fragen stellen: ,,Wie viele Leute
werden sich das Buch nicht kaufen, weil sie es online umsonst bekommen
konnen?* Und die zweite Frage ist: ,,Wie grof} ist die Zahl derer, die ohne
die elektronische Version im Internet nie von meinem Buch gehdrt hétten.*
Wenn die zweite Zahl groBer ist, empfiehlt Lessig, das Buch kostenlos an-
zubieten.*'” Dieser Meinung schlieBen sich Shapiro und Varian an und wer-
fen dabei noch einen anderen Punkt auf: ,,Entscheidend ist die Antwort auf
die Frage, ob die Online-Version eine Ergidnzung zur oder ein Ersatz fiir die
Offline-Version ist.“*'® Ist das online angebotene Werk exakt das Gleiche,
so besteht fiir sie ein deutlicher Qualitatsunterschied zwischen Online- und
Offline-Version. Dieser besteht darin, dass ,,Text am Bildschirm schlechter
zu lesen ist. Daher ist es moglich, ,,von Fall zu Fall Dokumente kostenlos
auf dflrgn Bildschirm anzubieten und dann auf Papier verkaufen zu kon-
nen.*

Unterstiitzt wird diese Theorie durch die Erfahrungen des kanadischen
Science-Fiction Autors Cory Doctorow. In nur kurzer Zeit verkaufte er mehr
als 10.000 Exemplare seines Erstwerkes "Down and out in the magic king-
dom", nachdem dieses kostenlos unter der Creative-Commons Lizenz er-
schienen war. Dies ist besonders daher erstaunlich, da die durchschnittlichen
Verkaufszahlen vergleichbarer Werke in den USA bei 3000 — 5000 Exemp-
laren liegen.***

Ein Grund hierflir mag nicht zuletzt auch die leichte Reproduzierbarkeit
der digitalen Werke sein. Das heruntergeladene PDF kann per E-Mail oder
iiber Webseiten als ,,wandernde Kaufempfehlung® an interessierte Freunde
und Bekannte weitergegeben werden, der Bekanntheitsgrad des Autors
steigt und damit auch das Kaufinteresse und die Kaufbereitschaft.**'

11.3.4 Angebote ohne eigene Finanzierungsquelle zur Steigerung
des Bekanntheitsgrads

Produkte, besonders Informationsgiiter, werden auch zur schnelleren Markt-
durchdringung kostenlos abgesetzt. Auch hier sind wieder Netzwerkeffekte
und kritische Masse entscheidend.*”* Ein Beispiel hierfiir ist die kostenlose
Verteilung von Software wie z.B. der AOL oder der T-Online Internetzu-
gangssoftware, dem Internet Explorer oder dem Windows Mediaplayer.
Diese Informationsgiiter sind und bleiben fiir den Nutzer kostenlos, bieten
dem Anbieter aber einen Sekundirnutzen. So erhoffen sich Internetprovider

7 Siehe Heuer 2004, S.38 ff. / Vgl. hierzu auch: http://www.free-culture.cc/ und http://www.lessig.org/ (Stand:
19.05.2006).

48 Sieche Shapiro / Varian, 1999, S.92-93.

“° Ebd.

420 ygl. Rottgers 2004.

1 Empirische Studien zu Verkaufszahlen kostenloser Biicher liegen nach Kenntnis und Recherche des Verfas-
sers bislang noch nicht vor.

422 ygl. Meffert, 2001, S.162 ff.
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wie T-Online und AOL, dass mittels kostenloser Software die Zahl der In-
ternetnutzer erhoht werden kann. Tatsdchlich hat die Software ohne eine
(physische) Verbindung zum Internet fiir den Nutzer iiberhaupt keinen Nut-
zen. Dennoch ist die Verteilung der entgeltfreien Software erfolgreich. Ein
Indikator ist die hohe Rate der sog. ,,Internet-Newbies*, also derjenigen, die
erstmalig das Internet nutzen. Sie verwenden mehrheitlich AOL oder T-
Online, da die Software die Konfiguration automatisch einrichtet und den
Zugang somit erleichtert. Interessanterweise ist dabei die Loyalitdt der Kun-
den bei T-Online deutlich groBer als bei AOL, die derzeit pro Quartal rund
800.000 Kunden verlieren und daher planen, den Umsatz, der bislang zu
90% aus dem Internetprovidergeschdft stammt, stirker auf andere Ge-
schiftsfelder zu verteilen, besonders auf werbefinanzierte Informations-
dienste.**

Andere Anbieter versprechen sich von kostenlosen Angeboten einen ho-
heren Bekanntheitsgrad und einen groferen Marktanteil, um so Produkte
besser absetzen zu konnen. So entschloss sich der kalifornische IT-Konzern
Sun Microsystems im Jahr 2005 dazu, den bis dahin geheimen Quellcode
seiner Software Sun Solaris, ein Betriebssystem fiir Firmennetzwerke, frei
anzubieten. Das Programm kann seither kostenlos kopiert und genutzt wer-
den — und fand tatsdchlich reilenden Absatz. In kurzer Zeit wurden vier
Millionen kostenlose Lizenzen der Software Solaris 10 vergeben. Es bleibt
die Frage, wie Sun nun diesen hohen Marktanteil fiir sich nutzen kann und
dieser Vorteil monetéir ausgenutzt werden kann. Darauf in einem Interview
angesprochen, entgegnete Jonathan Schwartz, Chief Operating Officer von
Sun:

"Wir miissen uns von den bisherigen Denkmustern verabschieden. Es
gibt bereits heute eine ganze Menge freier Services wie Google im Internet.
Und friiher oder spdter werden andere heute noch kostenpflichtige Produkte
wie Buchhaltungssoftware als freie Services iiber das Internet angeboten
werden. Das bedeutet aber nicht, dass damit kein Umsatz mehr gemacht
werden kann. Aber der Weg, wie IT-Firmen kiil}ftig den Mehrwert fiir Kun-
den erbringen, wird sich grundlegend cindern."™*’

Sun hat sich daher entschlossen, mit Service, Wartung und dem Verkauf
von Servern und Speicherlésungen diesen Herausforderungen der Zukunft
zu begegnen.*” Insofern hofft Sun, zweifach von der Abgabe der kostenlo-
sen Software zu profitieren — durch den hoheren Bekanntheitsgrad und die
erhohte Kundenzahl, die zu einer Steigerung der Nachfrage nach Service-
leistungen und Beratung fiihren konnte.

43 ygl. Handelsblatt (0.A.): Time Warner patzt beim Umsatz. In HB Nr. 86 vom 04.05.06 S. 23; sowie Wirtz
2004, S.257 ff.;
sowie Schaader 2005, S.74.

424 7tiert nach Nonnast, 2006, S.18.

433 ygl. Nonnast, 2006, S.18.
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11.3.5 Voriibergehend-kostenlose Angebote zur Kundengewin-
nung

Ein weiterer Grund, ein Informationsgut kostenlos anzubieten, konnte darin
liegen, schnell eine hohe Nutzerzahl erreichen zu wollen. Nachdem die kri-
tische Masse erreicht worden ist, kann dann ein Preis eingefiihrt werden, der
der Wertschiatzung des Konsumenten entspricht und der durch Netzwerke-
Effekte, Lock-In und Wechselkosten beeinflusst wird. Es handelt sich also
um eine Art kostenloses Einstiegs- oder auch Lockangebot, dass den Kun-
den heranfiihren und binden soll.

Insbesondere im Internet sind solche Geschiftsmodelle gingige Praxis.
So wird beispielsweise der Markt des Gebrauchtwagenhandels durch die
beiden grofen Autoportale Deutschlands (mobile.de / autoscout24.de) mit
zusammen knapp 2,3 Mio. Anzeigen dominiert. Beide Portale waren in den
ersten Jahren komplett kostenlos — fiir Kéufer und Verkaufer. 2003 wurde
dann nahezu zeitgleich auf beiden Seiten eine Einstellungsgebiihr von knapp
10 EUR eingefiihrt, die der Verkdufer fiir das Online-Listing seines Wagens
bezahlen muss. Auf die Anzahl von Kunden, die somit iiber Nacht zu zah-
lenden Kunden wurden und die sich in den ersten Jahren von der Qualitét
und den verbesserten Erfolgsaussichten iiberzeugen konnten, hatte diese
nahezu keine Auswirkungen - sie blieben konstant hoch.*** Beide Anbieter
waren, trotz Preiseinfiihrung, so erfolgreich, das sie als lukrative Ubernah-
mekandidaten gehandelt wurden und schlieBlich fiir dreistellige Millionen-
betrdge iibernommen wurden — Autoscout von T-Online fiir 180 Mio. EUR
(als Teil der Scout Gruppe), und Mobile.de von Ebay fiir 121 Mio. EUR.*”’

11.4 Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Follow the Free? Konnen sich kostenfreie Angebote lohnen?

Diese Frage ist mit einem definitiven JA zu beantworten. Es gibt ver-
schiedene Mdglichkeiten, kostenlose Angebote profitabel zu gestalten. Die
meisten kostenlosen Angebote sind werbefinanziert. Die aufgefiihrten Bei-
spiele wie Google oder das Privatfernsehen zeigen, dass auch kostenlose
Angebote ausgesprochen profitabel sein konnen. Das Beispiel der Gratis-
Zeitungen (20 Minuten) zeigt jedoch auch sehr deutlich auf, dass kostenlose
Angebote den gleichen Markt- und Wettbewerbsbedingungen unterliegen,
wie kostenpflichtige Angebote. Die Tatsache, dass ein Angebot kostenlos
ist, bedeutet nicht gleichzeitig, dass es auch erfolgreich ist. Werbefinanzier-
te Angebote hingen dabei ausschlielich von zahlenden Werbekunden ab.
Brechen diese Einnahmen weg, ist das Geschift existenziell bedroht. Das
Gleiche gilt fiir spendenfinanzierte Angebote. Diese sind auf regelméBige
Spenden z.B. fiir den Betrieb von Servern angewiesen. Gleichwohl gibt es
auch hier eine groBBe Anzahl erfolgreicher Anbieter kostenloser Informati-

46 ygl. Fasse: Der Autohandel kommt an den Online-Borsen kaum noch vorbei. In: Handelsblatt Nr. 105 vom
03.06.05 S.16.
“7 Ebd.
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onsgliter, besonders auch aus der Open Source Bewegung (Bsp.: Linux,
Wikipedia).

Eine weitere interessante Form der Finanzierung ist die Premiumvariante.
Auch hier gibt es zahlreiche Beispiele, die belegen, dass eine solche Strate-
gie durchaus aufgehen kann, sei es im Bereich der Communities (OpenBC,
Neu.de), oder der Distributoren kostenloser Open Source Software. Abzu-
warten bleibt, ob sich auch die Verteilung von Biichern kostenlos iiber das
Web und der damit einhergehende gestiegene Bekanntheitsgrad, positiv auf
die Verkaufszahlen der Printausgabe auswirken werden. Erste Zahlen lassen
diese Vermutung zu, empirische Studien hierzu sollten jedoch abgewartet
werden.

Kostenlose Angebote ohne eigene Finanzierungsquelle zur Steigerung
des Bekanntheitsgrads und Marktdurchdringung konnen sich ebenfalls loh-
nen (T-Online/ AOL Zugangssoftware). Sie sind oftmals die Grundlage fiir
anderweitige Folgeeinnahmen (Internetzugang) und werden daher zweckge-
bunden kostenlos angeboten.

Eine interessante Alternative sind temporir kostenlose Angebote. Diese
Strategie erscheint sinnvoll, da viele Faktoren (erfahrener Nutzen, Wechsel-
kosten etc.) den Kunden binden und die Bereitschaft steigen lassen, einen
Preis zu zahlen, den der Kunde vor Kenntnis des Produktes nicht bereit zu
zahlen gewesen wire.

Es ist offenkundig, dass es eine grole Anzahl an Moglichkeiten gibt, kos-

tenlose Angebote profitabel zu gestalten. Sehr viele Unternehmen nutzen
diese Moglichkeiten, nicht zuletzt aufgrund der Kostenstruktur von Informa-
tionsgiitern und den Moglichkeiten digitaler Netze, die die Verbreitung die-
ser Angebote nachhaltig verdndert und geprigt haben.
Gleichwohl sei auch darauf hingewiesen, dass es sich um Best Practise Bei-
spiele handelt, da bewiesen werden sollte, dass sich kostenlose Angebote
lohnen koénnen. Allerdings gibt eine sicherlich nicht geringere Anzahl an
Anbietern, die mit ihren kostenlosen Angeboten weitaus weniger erfolgreich
oder total gescheitert sind. Somit hat die Tatsache, dass ein Angebot kosten-
los ist, wesentlich weniger Einfluss auf das Geschiftsergebnis als klassische
Faktoren wie Marktumfeld, Konkurrenzsituation, Konjunktur oder auch
Engagement und Kompetenz von Mitarbeitern und Geschiftsfiihrung.
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12 ILLEGALE SELBSTVERSORGUNG
DURCH TAUSCHNETZWERKE
(JENS BRODERSEN,
FACHHOCHSCHULE KOLN)

12.1 Einleitung

Das Wirtschaften mit Informationsgiitern unterliegt einigen Unterschieden
und besonderen Risiken gegeniiber dem Wirtschaften mit traditionellen Gii-
tern. Als besonders grofles Risiko fiir die gesamte Informationswirtschaft
hat sich inzwischen die Bedrohung durch illegale Selbstversorgung heraus-
kristallisiert.**"

Die Preisdegression von moderner Heimcomputertechnologie mit kos-
tengiinstigen Vervielfiltigungsgeriten und Medien*”, gepaart mit der stér-
keren Durchdringung von Breitband-Internetzugéngen™’ unterstiitzt diesen
Trend ebenso, wie auch das Ausbleiben marktreifer und effektiver Kopier-
schutztechnologie. Getragen von einem in der Breite fehlenden Unrechts-
bewusstsein setzt sich dieser Trend seit Jahren fort. **!

Die illegale Selbstversorgung ist mittlerweile in global erreichbaren
Tauschnetzwerken organisiert, wodurch die Suche und Versorgung mit Ko-
pien sehr einfach und komfortabel zu bewerkstelligen ist. Diese stark in der
offentlichen Diskussion*” stehenden Tauschnetzwerke stellen eine der
Hauptquellen und Treiber fiir die illegale Selbstversorgung dar. ***

428 Vgl. Linde, Frank, Okonomie der Information, 2005, S. 14f.

2 ygl. GfK, Brennerstudie 2004, http:/www.ifpi.de/news/379/brennerstudie2004.pdf (05.01.2006)

49 ygl. TNS Infratest, Faktenbericht Informationswirtschaft 2005, 2005, http://www.tns-infratest.com

S. 177-186, (25.03.2006)

Vgl. Hottes, Sascha: IFPI Musikpiraterie wachst langsamer, 2004, http://www.netzwelt.de (15.03.2006)
Vgl. Kuhn, Thomas: Filschungen: Sehr gut, sehr billig. In WirtschaftsWoche Nr. 27 2005, S. 66

Vgl. German Music Biz Hit by Pirates For Seventh Straight Year, 2006, http:/www.dw-world.de/
(23.03.2006)

Vgl. Siebert, Klage der Musikindustrie gegen deutsche Tauschborsen-Nutzer,
http://www.e-recht24.de/artikel/urheberrecht/72.html (22.03.2006)

43 ygl. OECD Information Technology Outlook 2004, Pre-Release of Section from chapter 5, 2004, S. 2
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Abb. 59 — Umsatzriickgéinge am Beispiel der Musikindustrie

Offen ist ob im Zuge der illegalen Selbstversorgung sowohl konsumtive als
auch investive Informationsgiiter im gleichen Mafle in den zweiten Markt
der Selbstversorger™* — nachfolgend Sekundérmarkt der illegalen Selbstver-
sorgung — gelangen. Exemplarisch werden Reprisentanten beider Katego-
rien in einem Tauschnetzwerk gesucht um aufgrund der Héufigkeit einen
Riickschluss auf die Bedrohung der Anbieter des jeweiligen Gutes ziehen zu
konnen. Im zweiten Teil werden einige Handlungsmoglichkeiten der Anbie-
ter im Zusammenhang mit den Tauschnetzwerken aufgezeigt.

Das Ziel dieser Seminararbeit ist es herauszufinden ob ein Unterschied
zwischen der Verbreitung von konsumtiven und investiven Informationsgii-
tern besteht und Handlungsoptionen aufzuzeigen die der illegalen Selbstver-
sorgung entgegenwirken konnen.

12.2 Grundlagen

» Ein] Gut, [ist ein] materielles oder immaterielles Mittel, das geeignet ist,
die Befriedigung menschlicher Bediirfnisse zu bewirken.* 435

Information allgemein besteht aus dem materiellen Aspekt, dem Signal,
und dem Inhalt, der eigentlichen Nachricht. **°

., Ein Informationsgut ist [im Detail betrachtet] eine inhaltlich definier-
bare Mf;;ge an Daten, die von Wirtschaftssubjekten als niitzlich vermutet
wird.

434 Vgl. Kulenkampft, Gabriele, Zur Effizienz von Informationsmérkten, Schriften zur Rundfunkdkonomie Band
5,2000, S. 112f

433 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 14. Auflage, Band FE-H, 1997, S. 1671

436 Vgl. Stock, Wolfgang, Informationswirtschaft, 2000, S. 39
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Informationsgiiter unterliegen gegeniiber traditionellen Giitern verschiede-
nen Besonderheiten. Dazu zdhlen unter anderem:

Immaterialitit und auch wenn héufig an einen materiellen Triger ge-
bunden bleibt das eigentliche Produkt die reine Information

Kopierbarkeit und damit erleichterte Vervielfaltigung und Selbstversor-
gung

Geringe Verbringungs-oder Speicherkosten und geringe Transport-oder
Durchleitungskosten

Durch das Informationsparadoxon weisen Informationsgiiter starke Ver-
trauens-und Erfahrenseigenschaften auf

Starke Fixkostendegression in der Produktion bei meist geringen variab-
len Kosten

Starke Tendenz zu o6ffentlichen Giitern zu werden sobald sie erst einmal
auf den Markt gelangt sind

Sehr hdufig Netzwerkgiiter deren Wert mit der Anzahl der Konsumenten
steigt

Informationsgiiter verbrauchen sich nicht durch Konsum**

Informationsgiiter lassen sich zudem noch nach der Art der Nutzung und der
Art der Wertschopfung unterscheiden. Die folgende Matrix “Informations-
giiterklassifikation® zeigt ein paar Beispiele auf.

47 Vgl. Linde, Frank, Okonomie der Information, 2005, S. 7
438 Vgl. Linde, Frank, Okonomie der Information, 2005, S. 14f.
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Abb. 60 — Informationsgiiterklassifikation

Ausgehend vom Nutzungskontext lassen sich die Beispiele sicherlich auch
teilweise an anderer Stelle unterbringen. Die Matrix soll in erster Linie auch
darstellen, dass Informationsgiiter einerseits als oder als Teil einer Investiti-
on angesehen werden konnen oder als reines Konsumgut andererseits. Da-
von ausgehend, dass Informationsgiiter sich durch den Konsum nicht
verbrauchen mag die Bezeichnung Verbrauchsgut im ersten Augenblick
irrefiilhrend klingen. Allerdings ist die Information eines Verbrauchs-
informationsgutes, ganz gleich ob investiv oder konsumtiv, erst einmal “ge-
braucht* hat sie fiir den Eigentlimer einen geringeren bis keinen Wert mehr.
Fiir die weitere Untersuchung werden wir uns mehr der Art der Wertschop-
fung widmen, die Unterscheidung in Ge-und Verbrauchsgiiter ist hierfiir
von nachrangiger Bedeutung.
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12.3 Untersuchung

12.3.1 Einfiihrung

Die illegale Selbstversorgung kann auf unterschiedliche Art stattfinden. Ne-
ben dem Uberlassen oder Kopieren und Weitergeben im niheren privaten
Umfeld geschieht es vor allen Dingen mit der Nutzung von Tauschnetzwer-
ken. Neben dem vielfdltigen Angebot bestechen sie durch ihren Komfort.
Dies macht sie zu einem wichtigen Teil des Sekunddrmarkts der illegalen

Selbstversorgung. ***

49 ygl. OECD Information Technology Outlook 2004, Pre-Release of Section from chapter 5, 2004, S. 2
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Kantakt mit dem gewilinschien abgesehen geschiehl dies Zeitaufwand der parstinlichen
Infosmationsgut  einen  grofle ohne groften weiteran Beschaffung baw. der
Unsicherheit darstellt Aufwand. Ubersendung.

Abb. 61 — Ausgewihlte Prozesshandlungen der illegalen Selbstversorgung

Bei den heute gebréuchlichen Tauschnetzwerken werden die Dateien nicht
auf einem zentralen Server gespeichert, sondern verbleiben dezentral bei
den Nutzern von wo aus sie den anderen Nutzern zur Verfligung stehen
(Peer-to-Peer-Prinzip). Diese Tauschnetzwerke arbeiten nach dem Client-
Server-Prinzip, was bedeutet, dass ein Indexserver die einzelnen Dateien
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und ihre Anbieter genau lokalisieren kann und so die Informationen fiir die
Suche und den Download bereitstellt. Dadurch werden inzwischen alle
moglichen Inhalte iiber die Tauschnetzwerke bereitgestellt ohne dass eine
Kontrolle stattfinden kann.**

Box 5.1. Forms of P2P file sharing

The dominant forms of P2P file-sharing systems are:

=2

BIP Hade-d P2P Hada-8 BI0 Hoda-B

Centrallzed Deoentralized

Centralised system: First generation P2P (e g. Napster) utilises a server-client network structure. This one-to-many
relationship enables a single host to communicate and share files with multiple nodes. The central server acts as a sort
of “traffic cop”. It maintains directories of shared files stored on each node. Each time a client logs on or off the
network, the directory is updated. The centralised P2P framework provides the best performance in terms of locating
files. Every individual in the network must register; this ensures that all searches are comprehensive and are executed
quickly and efficiently.

Decentralised system: The many-to-many relationship used by Gnutella protocol clients like BearShare enables
highly automated resource sharing among multiple nodes. A decentralised framework does not rely on a central server
and is therefore more robust than a centralised system.

Third generation P2P (e.g. FastTrack, KaZaA, Grokster, Groove, and current Gnutella clients) employs a hybnd of the
central-server and fully decentralised frameworks (controlled decentralised framework).

Source: Sandvine, 2003; OECD, 2002; Minar and Hedlund, 2001.

Abb. 62 — Aufstellung der Formen von P2P-Dateiaustausch

Die beiden Grafiken verdeutlichen welche Dateiformate sich iiberwiegend
in Tauschnetzwerken auffinden lassen. Tauschnetzwerken wurden in der
Anfangszeit hauptsidchlich fiir Musik- und Videodaten verwendet. Im Zeit-
verlauf wird deutlich das nun auch stirker andere Dateiformate getauscht
werden.

0 Fiir eine detaillierte Betrachtung sind folgende Beitrage empfohlen:
Ding, Nutanong, Buyya, Peer-to-Peer Networks for Content Sharing, 2003
Plouffe, File Swapping via “Peer-to-Peer” Systems over the Internet: Conceptualizing and Examining
One Form of Consumer-to-Consumer Exchange, 2004,
http://weatherhead.case.edu/maps/docs/Plouffe%20paper.pdf (26.06.2005)
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2002 File Type Breakout for OECD Countries 2003 File Type Breakout for OECD Countries

Other files Crnher fles
12,3% 24,3%

Audio fles

Video files 48.8%

252%

Audio files

82.5%
Wideo files

27.0%

Note: Other files include software, documents, images and other files not included in the video and audio categories. The numbers
indicate the files available for upload on P2P networks. Owing to the close correlation of uploaded and downloaded files, the figures
are representative for downloaded files.

Source: OECD based on BigChampagne data.

Abb. 63 — Entwicklung der Verteilung verschiedener Dateiformate innerhalb von Tausch-
netzwerken

12.3.2 Aspekte und Voraussetzungen der Untersuchung

Um zu untersuchen wie stark konsumtive und investive Informationsgiiter
innerhalb von Tauschnetzwerken verbreitet sind, wird das momentan am
meisten eingesetzte Netzwerk eMule**!' verwendet. ***

P2P-Popularitit

w2
{==]
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et}
=+ = napster
= gudiogalasy
—imewire
w kazaa
B = gdonkey
S © amule
= hittarrent
=1
=
o w2
o {==]
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g od
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2
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z & |
x Fy
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e . . 44
Abb. 64 — Popularitit der Tauschnetzwerke im Zeitverlauf **

“'" Vgl. Scholl, Christoph, eMule, 2005 http://www.netzwelt.de/news/32657-emule.html (15.03.2006)
Vgl. http://www.emule-project.net (15.03.2006)

2 ygl. http://www.slyck.com (15.03.2006)

3 Der extreme Kurvenverlauf im vorderen Bereich der Grafik zeigt den Aufstieg und Fall von Napster
durch Gerichtsprozesse und Umbau in eine kommerzielle Plattform. Doch noch wihrend die
Popularitdt von Napster abschmolz gebar die globale Netzkultur neue Tools die die grundlegende
und urspriingliche Funktion von Napster an dessen Stelle erfiillten.
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Als Reprisentanten werden jeweils flinf Inhalte aus verschiedenen Aus-
gangsmedien auf den drei groften Indexservern zu drei verschieden Tages-
zeiten gesucht und die Héufigkeiten ermittelt. Da herausgefunden werden
sollte ob konsumtive und investive Informationsgiiter in gleichem Mafle in
Tauschnetzwerken zu finden sind wurden die Reprisentanten dahingehend
unterschieden. Bei der Auswahl der Repriasentanten wurde in Zusammen-
hang mit dem jeweiligen Medium offensichtlich, dass es wenig Musik oder
Filme gibt, die einen investiven Charakter aufweisen. Daher ist in der fol-
genden Aufstellung Literatur iiberreprasentiert.

12.3.3 Ergebnisse
Hier die Ergebnisse der Untersuchung vom 01.12.2005 und 02.12.2005:

Titel Art der Kumulierte Bemerkung Medium
Wertschopfung | Hiufigkeit der
Verteilung
Joanne K. | Konsum 3423 Platz 2 Spiegel | Buch
Rowling Har- Bestsellerliste
ry Potter Ausgabe 03/06
Stephen Konsum 357 Platz 8 Spiegel | Buch
Hawking / Bestsellerliste
Leonard Ausgabe 03/06
Mlodinow
Die kiirzeste
Geschichte
der Zeit
William Konsum 195 Klassiker der | Buch
Shakespeare Weltliteratur.
Romeo und Auch als kosten-
Julia freie Version im
Internet zu finden
The Lord of | Konsum 6678 Platz 2 Internet | Film
the  Rings: Movie Database
The return of (30.11.2005)
the King
Need for | Konsum 12471 - Software
Speed: Most
Wanted
Adam Smith | Investition 120 Platz 812 Ama- | Buch
- Der Reich- zon.de
tum der Nati- (30.11.2005)
onen
Kotler / Kel- | Investition 186 Platz 469 Ama- | Buch
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ler Marketing

zon.com

Management (30.11.2005)
Isaac Newton | Investition 119 Klassiker der wis- | Buch
Philosophiae senschaftlichen
Naturalis Literatur. Auch als
Principia kostenfreie Versi-
Mathematica on im Internet zu
finden
Deep Blue Investition 48 - Film/Dokumentation
Norton Anti | Investition 3285 Platz 2  Ama- | Software
Virus 2006 zon.de

(30.11.2005)

Tabelle 17 — Ergebnisse der Untersuchung

Die grafische Verteilung der Zahlen macht die Unterschiede zwischen kon-

sumtiven und investiven Informationsgiitern noch deutlicher.

Verteilung (mit Software)

m 14%

o1

w2

1 = konsumtive Informationsgtiter

2 = investive Informationsguter

Tauschnetzwerken mit Software
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Verteilung (ohne Software)

B 2%

o1

m2

1 = konsumtive Informationsguter

2 = investive Informationsguter

0 98%

Abb. 66 — Haufigkeiten von investiven und konsumtiven Informationsgiitern innerhalb von
Tauschnetzwerken ohne Software

12.3.4 Fazit und kritische Wiirdigung

Offenbar scheint der Verbreitungsgrad von konsumtiven Informationsgiitern
innerhalb von Tauschnetzwerken deutlich hoher zu liegen als der von in-
vestiven. Wenn wir bei dieser Betrachtung das jeweilige Medium mit in den
Fokus riicken wird es noch deutlicher. Ohne investive Informationsgiiter in
Form von Software wird der Anteil investiver Informationsgiiter an der Ge-
samtmasse verschwindend gering.

Es deutet daraufhin, dass Anbieter von investiven Informationsgiitern
von illegaler

Selbstversorgung durch Tauschnetzwerke geringer gefahrdet sind.

Dies mag in der Nutzerstruktur begriindet liegen, da die Vermutung nahe
liegt, dass Unternehmen, Organisationen oder Wissenschaftler - tendenziell
eher Anbieter und Nachfrager von investiven Informationsgiitern - sie weni-
ger frequent nutzen als die einzelne Privatperson. Ein weiterer moglicher
Faktor mag in der Art der Wertschopfung selbst begriindet sein: Konsumti-
ven Informationsgiitern stehen tendenziell eine breitere und groflere Anzahl
Nutzer gegeniiber als investiven. Fundierte Zahlen oder Untersuchungen
gibt es dazu natiirlich leider nicht.

Auch machen es Art und Umfang der Untersuchung und die Struktur und
die Dynamik des Internets und der Tauschnetzwerke *** es ebenso schwer

4 Vgl. OECD, Working Party on the Information Economy, 2005, S. 76
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von den erfassten Daten auf ’wasserdichte’ und belastbare Sachverhalte zu
schlieBen. Von daher zeigen diese Ergebnisse eher eine Tendenz auf.

12.4 Gegenmallnahmen durch Informationsmarketing
und Mallnahmen unter Einbindung und Bertiicksich-
tigung der Netzwerkstruktur

12.4.1 Einleitung

Anbieter von konsumtiven Informationsgiitern miissen den Absatzriickgén-
gen die durch illegale Selbstversorgung entstehen, noch starker durch wirk-

same Malnahmen entgegenwirken. Die bisherigen MafBnahmen konnten
den Trend bisher kaum beeinflussen.

Global Music Sales by Format, in billion units

4.0

a5l O Singles mLFs

40l OMCs oCDs AV/
25 ] BMusic Video

2.0 —

1.5—j/

1.0

0.5

Abb. 67 — Umsatzriickgéinge am Beispiel der Musikindustrie

K1a§en gegen Betreiber von Tauschnetzwerken wie Napster445 oder Ka-
Zaa™'® verliefen zwar fiir die Industrien teilweise erfolgreich, konnten aller-
dings den Trend nicht brechen. Auch konnte starkerer Einfluss auf die Poli-
tik und die damit einhergehende vereinzelte Verschiarfung der lokalen Ge-

5 vgl. Anklage gegen MP3-Tauschsite, 1999, http://www.heise.de/newsticker/meldung/7213
(15.03.2006)

46 ygl. Miiller, Dietmar, Neuerliche Klage gegen Kazaa und Co, 2001,
http://www.zdnet.de/news/business/0,39023142,2099596.00.htm (15.03.2006)
Vgl. Hearn, Louisa, Kazaa faces new court battle, 2006,

http://smh.com.au/news/breaking/kazaa-faces-new-court-battle/2006/03/23/1143083882135.html
(23.03.2006)
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setzgebung®!’ in puncto illegale Vervielfiltigung und Verbreitung (die der
illegalen Selbstversorgung vorausgehen) global gesehen keine nennenswerte
Verinderung bewirken, da eine Rechtswahrnehmung eine Uberwachung
und Kontrolle des Biirgers bedingt, die den meisten Rechtsstaaten zu weit
geht.

Neue Systeme und Kopierschutztechnologien konnten die illegale Ver-
vielféltigung bisher nicht nachhaltig ausschlieBen. Die Sicherheitsaspekte
der DVD, wihrend der Einfiihrung noch als kopiersicheres Medium umju-
belt, wurde bald schon ausgehebelt. *** Ebenso wie Kopierschutzfunktionen
von Software, wie zum Beispiel bei Microsofts Windows XP, das durch die
globale Netzkultur schon nach kurzer Zeit durch passende Cracks auch als
Kopie einsatzfahig wurde.

Die Industrien konnten die Tauschnetzwerke und die globale Netzkultur
auch weniger als Gegner und Gefahr, sondern vielmehr als Chance betrach-
ten**”. Da die heutige, dezentrale Struktur des Internets eine vollkommene
Kontrolle sehr schwer moglich macht und da global einheitliche Rechts-
normen die die illegale Vervielfaltigung und Verbreitung und damit Selbst-
versorgung unterbinden konnten nicht in Sicht sind, sollte nach neuen Opti-
onen gesucht werden.

Es gilt sich nicht nur gegen die Konkurrenz im Primérmarkt zu behaup-
ten, sondern auch gegen die Wirkung des Sekundidrmarkts der illegalen
Selbstversorgung. Die ersten Umsatzeinbriiche versuchte beispielsweise die
Musikindustrie durch Preiserhdhungen zu kompensieren wodurch sie bisher
zahlenden Konsumenten verprellte und die Tauschnetzwerke noch populérer
machte.

Die folgende Abbildung aus dem RIAA* Report zeigt wie, dem Umsatz-
riickgang zum Trotze, der Preis fiir die angebotenen Produkte weiter ange-
hoben wurde.

7 ygl. Musikindustrie will Recht auf Privatkopie drastisch einschrinken, 2003,

http://www.heise.de/newsticker/meldung/40340 (15.03.2006)
Vgl. Unerlaubte Kopien bleiben auch in geringem Mafe strafbar, 2006,
http://www.golem.de/0603/44193.html (15.03.2006)
8 ygl. DaViDeo 4 knackt DVD-Kopierschutz - auBerhalb Deutschlands, 2004
http://www.heise.de/newsticker/meldung/40340 (15.03.2006)
Vgl. Stiftung Warentest, Illegale Nutzung von Tauschbérsen - Offensive der Medienkonzerne, 2006,
http://www.stiftung-warentest.de/online/computer_telefon/meldung/1343451/1343451.html
(23.03.2006)
Vgl. KlaB, Studie: Raubkopierer als potenzielle Kunden sehen, 2004,
http://www.golem.de/0407/32213.html (15.01.2006)
RIAA - Recording Industry Association of America

449

450
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1991 1992 1992 19924 1995 19006 1997 1998 1999

Unitz a01mM g96 956 1123 1113 1137 1063 1124 1161
Change +12% #7% +17% -1% +2% -6% +6% +3%
Rewvenue@list £7.8B %.0 10.0 12.1 12.3 123 12.2 13.7 4.6
Change +15% +11% +20% +2% +2% -2% +12% +6%
=/ unit $9.78 10.08 10.51 10.75 11.07 11.02 11.51 12.20 12.57
Change +3% 4% +2% +3% 0% +4% +6% +3%
%/CD (album]) $13.01 13.07 13.14 12.78 12.97 12.75 13.17 13.48 13.65
Change 0% F1% -3% +1% -2% +3% +2% T1%
Cofunit 42% 46% S52% 59% 65% 68% 7T1% 75% 81% 87% 51%

Change +9% +14% +14% +10% +5% +3% +6% +7% +B% +4%
CD singles/unit 0.7% 0.8% 0.8% 0.8% 1.9% 3.8% 6.3% 5.0% 4.8% 3.2% 1.8%
D singles/Rer 0.4% 0.5% 0.5% 0.3% 0.9% 1.5% 2.2% 1.6% 1.5% 1.0% 0.6%
Cassette/unit 453% 41% 36% 31% 24% 20% 16% 14% 11% 7% o%
Cassette/Rev 33% 33%o Z3%0 Z23%o 139%0 135%o LZ2%0 10%o 7 %0 <45 3%
Cassette £/unit $8.39 8.51 B8.55 8.2 B8.45 B8.46 B8.82 B.56 8.59 8.24 B8.08

Abb. 68 — Preisentwicklung von Musikprodukten
12.4.2 Konkrete Maflnahmen Informationsmarketing

12.4.2.1 Konsumattraktivitdt erhohen

Da Informationsgiiter hohen Fixkosten aber sehr geringen variablen Kos-
ten*”! unterliegen sollten Anbieter von konsumtiven Informationsgiitern
unter Beriicksichtigung ihrer Kostenstrukturen erwégen die Preise herabzu-
setzen und so, wenn auch zu Lasten des Gewinns, Marktanteile gegeniiber
dem Sekundédrmarkt zuriickzugewinnen.

Die folgende Abbildung aus einer OECD-Studie zeigt wie sich der Ge-
winn der abgesetzten Menge am Beispiel der Musikindustrie auf die ver-
schiedenen Teilnehmer der Wertschopfungskette verteilt.

41 Vgl. Linde, Frank, Okonomie der Information, 2005, S. 21-24
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Table 5. Distribution of revenues of a CD sale

Laing IDC Soundscan oDz Reuters Rolling Stone
{19596) (2000) (2001) USA' (2004) (2004) Magazine (2004)
Europe USA Europe France
Compaoser and Fublisher 9% 8% 51%
Artist / Royalty Rate 10% 8% 7% 6% 5.6% 10% (+ 1.1% to
musicians’ union)
Other rights® 15.3%
Studio producer 2% 9% 2.4%
Record company 24% 39% 39 26% 28 8 (of which
10,6% profit)
Manufacturer 8% B8.8% A%
Promaotion & advertising 15% 9% 0% 12.9% 15%
General costs 17.7%
Design & packaging included in
manufacturing
Miscellaneous  (shipping, 9%
efc.)
Distributor 20% 15% 3% 27% 17.7% 5.6%
Retailer 27% 15% 12% 20.3 % (of which
5% profit)
WAT 20% 20%
Total % 100% 100% 104% 100% 101% 95%

" Percentages are based on the mean of dollar value spreads for individual revenue figures. The percentage values are thus
indicative and rounded and do not sum to 100%.

? Publishing copyrights.
* Redevance d'arfisfes.

Mote: Prices and categories vary. The percentages ars not strictly comparable as different category splits have been used in the
individual studies.

Abb. 69 — Gewinnverteilung verschiedener Teilnehmer der Wertschopfungskette in der
Musikindustrie

Die hohere Menge konnte gepaart mit einer globalen Distributionsstrategie
einen Teil der Gewinneinbullen auffangen und mittelfristig einen Kultur-
wandel hin zum regelméBigen legalen Konsum und damit zu Ungunsten des
Sekundiarmarktes der illegalen Selbstversorgung fiihren.

12.4.2.2 Bundling —Zusatznutzen fiir den Konsumenten

Die "Anbieter" im Sekunddrmarkt haben nur einen geringen Nutzen und
daher Anreiz qualitativ hochwertige und vollstindige Informationsgiiter
bereitzustellen. Vielfach sind die Vervielfdltigungen von niedrigerer Quali-
tdt und Leistungsmerkmale fehlen wie zum Beispiel weitere Tonspuren ei-
ner DVD oder darauf enthaltenes Zusatzmaterial wie Audiokommentare
oder Trailer. Hier konnen die produzierenden Anbieter den Hebel ansetzen
und ihre Giiter durch eine konsequente Bundlingstrategie ergéinzend wieder
attraktiver machen und so auch den Preis rechtfertigen’”. Beispiele hierfiir
konnten das zuvor erwidhnte DVD-Modell sein oder Leseproben am Ende
von Biichern oder Interviews auf Musik-CDs. So kdnnte sich unter Umstén-
den auch wieder ein Qualitdtsbewusstsein etablieren und mittelfristig einen

432 Vgl. Shapiro, Varian, Information Rules, 1999, S. 73-80.
In den meisten Féllen wird, wegen der geringen Dateigrofe, nur der Primérinhalt in gebracht.
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Kulturwandel hin zum regelméBigen legalen Konsum und zu Ungunsten des
Sekundiarmarktes der illegalen Selbstversorgung fiihren.

12.4.2.3 Ausbau von Online-Distributionsplattformen®”

Noch immer ist der Grad der globalen Online-Distributionsplattformen im
Primirmarkt fiir Informationsgiiter vergleichensweise gering, bedenkt man
einmal wie gut Informationsgiiter und dieser Distributionsweg miteinander
harmonieren und sich gegenseitig erginzen. Der Sekundidrmarkt der illega-
len Selbstversorgung in Tauschnetzwerken ist dadurch gestirkt worden.
Daher muss auch in diesem Fall ein Umdenken und Einlenken stattfinden
um konsequent prasent zu sein und dem Kunden den selben Versorgungs-
komfort zu bieten. Ein bereits erfolgreiches Beispiel ist Amazon - inzwi-
schen weltgrofter Interneteinzelhandler™ - der ausschlieBlich iiber das Netz

Informationsgiiter vertreibt oder auch Apple iTunes™. Auch Angebote
wie der gerade im Entstehen begriffene Online-Dienst Vongo*® als Kom-
plettanbieter zum Flattarif konnen zu echten Alternativen von Tauschnetz-
werken werden. Napster bietet diesen Dienst bereits an, in Deutschland mit
einem Angebot von 1.500.000 Songs fiir € 9,90 pro Monat und auch Music-
load plant ein dhnliches Angebot™’.

Dies weist in die richtige Richtung und Presseberichten zufolge wird die-
ser Bereich zukiinftig verstirkt ausgebaut.*®

Es folgt nun eine kurze Ubersicht ausgewihlter, bereits etablierter Onli-
ne-Distributionsplattformen:

43 Vgl. Miiller, Mackenroth, German Entertainment and Media Outlook: 2005-2009, 2005, S. 42-44.
Siehe auch Roschanski, Geschéftspotentiale kommerzieller Musikanbieter im Internet, 2005 S. 45-98
Vgl. dpa, Amazon baut Logistikzentrum in Leipzig, In: Die Welt Nr. 69 vom 22.03.06 Seite 13

5 ygl. Apple macht Musik, 2003 http://www.heise.de/newsticker/meldung/36456 (15.03.2006)

454

Vgl. Eine Milliarde Song-Downloads im iTunes Music Store, 2006
http://www.heise.de/newsticker/result.xhtml?url=/newsticker/meldung/69981&words=iTunes

(15.03.2006)
436 Vgl. Film-Flatrate fiir monatlich 9,99 US-Dollar, 2006 http://www.golem.de/0601/42556.html
(15.03.2006)
7 Vgl. Auch Musicload plant Musik-Flatrate, 2006 http://www.golem.de/0603/43960.html (15.03.2006)
48 Vgl. Das Internet wird zum Hoffnungstriger der Musikbranche, 2006
(15.03.2006)
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MAIN

. COMPANY REACH and BUSINESS . . SALES TO
SERVICE PROFILE LAUNCH PARTNERSHIP MODEL CATALOGUE DATE
DEALS
Apple iTunes Apple released the first 15 countries Partnershups A la carte Between cne 230 millicn by
www apple com iPod in October 2001. announced with downloads million and January 2005
The iTuaes Music Store First launched in the USin | Motorola and 700,000 songs
followed in Aprl 2003 April 2003 and expanded Hewlett- Packard depending on the
and both have been a inte three key European territory
significant success markets. Further launches
in Europe were anncunced
in October, followed by
the Canadian launch in
December. The service is
expected to reach Japan in
2005
MSN Music Microsoft’s MSN Music 20 countries Deal with A la carte Over one million Not available
WWW S com is driven by OD2 GarageBand.com downloads SO0ES
technology in the main Reached the US. UKL offers highlights of
European markets and by | France, Germany, music and content
cdon.com in Scandinavia. | Netherlands, Japan and from the
In the US. the service was | Italy in October 2004. community’s top-
fully developed by Further Evropean launches | rated independent
Microsoft took place in November artists
(GarageBand.com
Hub Page). MSN alse
has a promotional tie-
in with American
Express
Napster Created by Shawn US, Canada, UK ATE&T Wireless will Subscription Over one million 270 000 paying
WWW napster com Fanning in 1999, Napster allow Napster (unlimited SO0ES subscribers as at
became world-famous for | Napster 2.0 lavnched in subscribers to streaming) and December 2004
being the pioneering file- | the US in October 2003, transfer songs to a a la carte
sharing network The and in UK and Canada in mobile phone. The
service was closed down May 2004 mobile phone will be
in July 2001 and acquired sold by Orange in the
by Roxio in November UK (Napster To Go).
2002. Napster 2.0 Tie-in with
emerged in October 2003 Blockbuster lavached
in the US as a legitimate the Digital Duo card
online service in the US and
Blockbuster Online
DVD rental
Sony Connect Launched by Sony US, UK. Germany and Promotional tie-ins A la carte 650 000 songs Not available
www._connect.com France with United Airlines downloads
and Intel
The service was first
launched in the US in
April 2004 and expanded
into Europe in July. Plans
further European
expansion dusing 2005
Rhapsody Listen com was the first US only. Lannching in the | Fhapsody has Subscription 830 000 songs 625 000 paying
www.rhapsody.com | independent service to UK and Europe in 2003 partnerships with (unlimited available for subscribers at the
offer content from all five | Originally launched in Comeast (broadband streaming) and streaming and end of Q3 2004
majors. launching December 2001. Re- provider) and ala carte over 730 000 representing a
Ehapsody just before launched in May 2003 BestBuy available for growth of 145%
MusicNet and Pressplay. purchase. More on Q3 2003, The
In April 2003 than 90% of the average paying
RealNetworks bought available tracks subscriber
Listen com and are streamed at streams more than
consequently Rhapsody, least ence each 250 songs each
which started using menth menth, the
RealNetworks technology equivalent of
as its primary platform. moge than 25 CDs
Virgin Digital Service launched by the US only Foot Locker Subscription Over 1 million Not available
www virgindizital e Virgin Group following September 2004 promotional deal (Virgin Digital songs for
om the partnership between Music Club) streaming and
- Virgin Digital and and & la carte purchase
MusicNet (Virtual Virgin
Megastore)

Source: Adapted from IFP1 [2005): Digital Music Report 2005.

Abb. 70 — Uberblick iiber eine Auswahl bereits etablierter Online-Distributionsplattformen

232




12.4.3 Konkrete Maflnahmen unter Einbindung und Bertiicksich-
tigung der Netzwerkstruktur

12.4.3.1 Versioning - Weak-Copy-Flooding

Aullerdem wire es den Anbietern moglich die Tauschnetzwerke fiir sich
arbeiten zu lassen — die gut funktionierenden und etablierten Strukturen be-
stehen warum sie nicht nutzen? Vor der eigentlichen Verdffentlichung eines
Informationsgutes lieBe sich durch gezielte Positionierung von Versionen
mit minderer Qualitit oder ergénzt durch Werbung, zum Beispiel fiir die
eigene Online-Distributionsplattform, in den Netzwerken und auf der eige-
nen Onlinepridsenz der Sekunddrmarkt mit Kopien versorgen die den Nutzer
zwar einen Eindruck iiber das Gut verschaffen, aber gleichzeitig keine voll-
wertige Kopie darstellen. Wenn dann das Gut auf den legalen Markt kommt
sind die Tauschnetzwerke mit den minderen Kopien gesittigt und es ist
wahrscheinlich, dass eine geringere Anzahl illegaler Kopien in den Selbst-
versorgungskreislauf gelangt und dort nachgefragt wird. Und die illegalen
Kopien die nun in die Netzwerke gelangen stehen einer groferen Anzahl
minderer Kopien gegeniiber und es ist fiir den Nutzer fortan schwieriger
eine hoherwertige, illegale aufzufinden. Konsequent durchgefiihrt wiirde das
Vertrauen in die Tauschnetzwerke sukzessive sinken und diejenigen denen
das Gut gefillt greifen nun - legal - zu, wohlwissend was sie kaufen, und
diejenigen die das Gut weniger stark tiberzeugt hat bleiben bei ihrer minde-
ren Version.*’

12.4.3.2 Informationsparadoxon

Wie wir bereits wissen unterliegen Informationsgiiter dem Informationspa-
rad0x0n46°, also der Tatsache, dass man vor dem Kauf nie wirklich sicher
sein ob das Gut die eigene Erwartungshaltung voll erfiillt. Tauschnetzwerke
werden auch verwendet um sich vor einem moglichen Kauf erst einmal ei-
nen Eindruck iiber das Informationsgut zu verschaffen — meist bleibt der
eigentliche, legale Konsum dann allerdings aus. Hier konnen Anbieter an-
setzen in dem sie die negativen Effekte des Informationsparadoxons verrin-
gern und so zogerliche Kunden vom Konsum in den Netzwerken fernhalten.
Mogliche Losungen dafiir konnten Rezensionen oder Leseproben wie zum
Beispiel bei Amazon sein, Trailer bei Filmen oder Testversionen von Soft-
ware.

12.4.4 Fazit

Die Vermutung liegt nahe, dass der durch Tauschnetzwerke bestehende Se-
kundérmarkt der illegalen Selbstversorgung die Anbieter von konsumtiven
Informationsgiitern stirker bedroht als die von investiven Informationsgii-
tern.

439 Vgl. Shapiro, Varian, Information Rules, 1999, S. 53-72.
460 Vgl. Stock, Wolfgang, Informationswirtschaft, 2000, S. 38
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Fiir diese Anbieter stellen die Tauschnetzwerke eine Bedrohung dar, die
sich ithrem unmittelbaren Gestaltungsraum entzieht — Technologische
Schutzmafinahmen werden zeitnah ausgehebelt oder umgangen und die
Rechtswahrnehmung durch Strafverfolgung ldsst sich nur in extremen Fil-
len durchsetzen. Der Sekundidrmarkt der illegalen Selbstversorgung hat,
abstrakt gesprochen, einen Preiskrieg begonnen, in dem die Anbieter von
konsumtiven Informationsgiitern neue Wege und Methoden finden miissen
um langfristig zu bestehen.

Daher miissen sie die neuen Methoden und Mechanismen der Netzkultur
wahrnehmen und ihre MaBBnahmen den Umstdnden anpassen die sie nicht
andern konnen. Die Verwendung der bestehenden Netzstruktur — um sie
sukzessive zu demontieren oder konkret fiir MarketingmafBnahmen einzu-
setzen — konnte ithnen mehr Nutzen stiften anstatt die Preise zu erhhen oder
die eigenen Kunden strafzuverfolgen. Dies ist auch die Empfehlung mehre-
rer Experten und Organisationen wie zum Beispiel der OECD.*"

1 ygl. OECD, Online music distribution providing both opportunities and challenges according to OECD

report, 2006, http://www.oecd.org/document/24/0,2340,en_2649 201185 34995480 1 1 1 _1,00.html
(25.02.2006)

Vgl. Studie: P2P wird bis 2010 wichtigste Distributionstechnologie, 2006,

http://www .heise.de/newsticker/meldung/69993 (24.02.2006)

Vgl, Cooper, Mark, Consumer Federation of America, Time for the recording industry to face

music: The political, social and economic benefits of peer-to-peer communications networks, 2005,

S. 66-67, http://www.consumerfed.org/pdfs/benefitsofpeertopeer.pdf (11.09.2005)

Vgl. Snyder, Snyder, Embrace file-sharing, or die, 2003,
http://www.salon.com/tech/feature/2003/02/01/file_trading_manifesto/print.html (21.06.2005)

Vgl. KlaB, Studie: Raubkopierer als potenzielle Kunden sehen, 2004,
http://www.golem.de/0407/32213.html (15.01.2006)

Siehe auch Leyshon, Scary Monsters? Software formats, peer-to-peer networks and the spectre of the
gift, 2002, http://www.geog.nottingham.ac.uk/~leyshon/Scary%20Monsters%202002.PDF (02.07.2005)
Siehe auch Zhang, Stardom, Peer-to-peer and the socially optimal distribution of Music,
http://web.mit.edu/zxq/www/mit/15575/p2p.pdf (02.07.2005)
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