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e der Information

Frank Linde ist gelernter Wirtschaftswis-
senschaftler; er lehrt und forscht am Insti-
tut fiir Informationswissenschaft der Fach-
hochschule Kéln. Sein jiingstes Buch ,Oko-
nomie der Information“ thematisiert den
Schnittbereich zwischen Wirtschaftswis-
senschaften und Informationswissen-
schaft, wobei es sich dem Thema vorwie-
gend okonomisch ndhert. Das Werk besteht
aus zwei Teilen: Zunichst wird , Informa-
tion als Skonomisches Gut* (S.4-58) bespro-
chen,um dann ,Marktmodelle fiir nforma-
tionsgiiter” (S. 59-140) vorzustellen.

Es gibt —seit Jahren — innerhalb der Wirt-
schaftswissenschaften eine Teildisziplin der
Informationsékonomie, die insbesondere
durch den Nobelpreis des Jahres 2001 an
drei Fachvertreter in das offentliche Be-
wusstsein gedrungen ist. Prominenter Ver-
treter der Informationsokonomie ist George
A. Akerlof mit seinem mittlerweile berithm-
ten ,Market for Lemons” (1970). Es gibt —
ebenso seit Jahren — Uberlegungen, die Be-
sonderheiten des Wirtschaftens innerhalb
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von Netzwerken herauszustellen. Einer der
Klassiker der Netzokonomie ist das Werk
JInformation Rules” von Carl Shapiro und
Hal R.Varian (1999). Linde fithrt ,klassi-
sches” okonomisches Wissen, Informations-
okonomie und Netzdkonomie zusammen
und - dies ist das Neue und Bedeutende an
seinem Buch —wendet diese Disziplinen auf
Informationsgiiter (Software wie Content)
an. ,Okonomie der Information* versteht
sich zwar als, Einfihrung ... fiir Studierende
und Praktiker” (S. 3), vermittelt aber neben
Lehrbuchwissen auch wissenschaftlichen
Forschern neue Impulse, ist es doch eine
erste systematische Darstellung von Infor-
mationsgitern in informations- und netz-
okonomischer Perspektive.

Informationsgiiter

Informationsgiiter sind fiir Linde inhaltlich
definierte Daten, die von den potentiellen
Kaufern als miitzlich vermutet werden. Ub-
liche Einteilungen der Giiter sind die nach
Investitionsgut (Einsatz bei Unternehmen
oder anderen Institutionen) und Konsum-
gut (Einsatz beim Endverbraucher) sowie
nach Gebrauchsgut (langerfristiger Einsatz)
und Verbrauchsgut (unmittelbarer Einsatz).
. Wirwerden bei Informationsgiitern ... zwi-
schen Software und Content

Sucheigenschaften, sondern sind entweder
Erfahrungsgiiter (fiir Information Profes-
sionals) oder Vertrauensgiiter (fiir Laien).
Dies resultiert aus der Informationsasym-
metrie auf Informationsmirkten, auf
denen der Verkaufer mehr iiber die Quali-
tétseigenschaften seines Gutes weifd als der
Kaufer. ,Informationsgiiter sind ein Para-
debeispiel fiir asymmetrisch verteilte Infor-
mation. Informationsmarkte sind beson-
ders anfallig fiir ein potenzielles Versagen
des Marktes" (S. 39). Es exdstieren ndmlich
moralische Risiken (moral hazard), ,denn
der Anbieter hat die Mdglichkeit, geringe
Qualitdt anzubieten, ohne dass es durch
den K&ufer leicht entdeckt werden kann”
(S. 40). Vor einem moglichen Vertragsab-
schluss fithrt dies zu Qualitatsunsicherhei-
tenund in der Folge u.U. zu einer negativen
Selektion (nur die moralisch nicht ein-
wandfreien Firmen bleiben am Markt);
nach dem Vertragsabschluss kann dies
(etwa bei Profildiensten) in fortschreiten-
der Leistungsverschlechterung einmiin-
den. Ein Teil der Informationsgiiter (vor
allem die Gebrauchsgiiter) sind viertens
Netzwerkgiiter. ,Je mehr Nutzer es gibt,
desto grofier ist dieser Nutzen fiir den Ein-
zelnen. Dies ist bei einem realen Netzwerk
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Abbildung 1: Klassifikation von Informationsgiitern nach Linde.
Quelle: Linde 2005, 10.
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Abbildung 2: Modelle fiir Informationsgiitermdrkte nach Linde.
Quelle: Linde 2005, 140.
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Abbildung 3: Informationsmérkte ohne Schutz nach Linde. Quelle:
Linde 2005, 88.
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Abbildung 4: Nutzerentwicklung und kritische Masse nach Linde.
Quelle: Linde 2005, 128.

sofort einsichtig, wenn man sich vorstellt,
welchen Nutzen ein Telefonnetz mit nur
drei Teilnehmern im Gegensatz zu einem
Netz mit weltweiten Verbindungen stiftet*
(S. 44). Fiir Informations-Verbrauchsgiiter,
also Content, gilt dies gemaf? Linde nicht,
»Die beim Konsum von Content auftreten-
den Netzwerkeffekte haben ... einen ande-
ren Charakter als beim Gebrauch von Soft-
ware. Direkt konnen soziale Effekte auftre-
ten. Indirekte Effekte kann man .. im
Angebotvon thematisch gleichgerichteten
Giitern feststellen® (S. 58).

Der Markt fiir Informationsgiiter
Linde konstruiert zwei Marktmodelle fiir In-
formationsgiiter, je nachdem, ob Netzwerk-
effekte vorliegen oder nicht (Abbildung 2).
Informationsgiiter mit Netzwerkeigen-
schaften (also vor allem Software) werden
im Netzwerkmarktmodell beschrieben, In-
formationsgiiter chne ausgeprigte Netz-
werkeffekte (also z.B. Content) im Modell
der monopolistischen Konkurrenz.

Auf Informationsmérkten ist der Einfluss
von Kopiertechniken wohl kaum zu iiber-
schitzen. Content (prominentes Beispiel:
Audio-Dateien) und Software lassen sich
ausgesprochen leicht vervielfiltigen.

Schiitzt ein Anbieter sein digitales Produkt
nicht durch entsprechende Rechte oder
technische Barrieren, so werden sehr wahr-
scheinlich sowohl gewerbliche als auch pri-
vate Kopien des Produktes gezogen. Neben
den (monopolistischen) Anbieter (First
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stammen, Raubkopien. Con-
tent-Anbieter, z.B. die Musik-
industrie oder auch Online-
Anbieter von Fachinformationen, schiitzen
so weit wie moglich ihre Produkte durch Di-
gital Rights Management.  Letztlich wird es
im Kampf um Marktanteile fiir die Anbie-
ter auf dem First-Hand-Markt ... immer auf
den richtigen Mix aus 6konomischen (Pro-
dukt- und Preisgestaltung), technischen
(Kopierschutz) und rechtlichen (Ermittlun-
gen und Klageverfahren) Mafnahmen an-
kommen" (S.108 f.).

Es lasst sich beobachten, dass — aufRerhalb
der Content-Anbieter —nur wenige Unter-
nehmen konsequent gegen Raubkopierer
vorgehen. Linde vermutet, dass selbst Raub-
kopien fiir viele Unternehmen eher vorteil-
haft sind. ,Es hat .. handfeste Vorteile fiir
Softwareanbieter, wenn es viele Privatnut-
zer gibt, die bestimmte Programme einset-
zen: Die starke illegale Verbreitung einer
Software kann durchaus forderlich fiir den
Absatz des legalen Produkts sein” (S. 110).
Flir Software ist némlich das Netzwerkmo-
dell einschlagig.

Der Nutzen eines Netzwerkes steigt mit der
Anzahl seiner Nutzer.,In der Informations-
wirtschaft ... sind ... Netzeffekte omnipra-
sent. Hier 14sst sich beobachten, dass die
Ertragsentwicklung einen exponentiellen
Verlauf aufweist, also zunehmende Grenz-
ertrége vorliegen. .. Auch wenn es ... linger
dauert, die Wirtschaftlichkeitsschwelle zu
uiberschreiten .., sind die Ertragspotenziale
ungleich gréfier und anbieterseitig unbe-
grenzt. Fur den Informationsanbieter macht
es kostenseitig keinen grofien Unterschied,

ob sein Produkt mehrere hundert oder meh-
rere tausend Mal verkauft wird, insbeson-
dere wenn es sich um ein Online-Angebot
handelt” (S.122 £). Ein kurzer Gedanke an die
Geschichte von Microsoft verdeutlicht diese
These. Wahrend sich in der frithen Histo-
rie eines Netzes mehrere Unternehmen
(oderauch mehrere Standards) bekampfen,
iibersteigt zu gegebener Zeit ein Unterneh-
men die sog.  kritische Masse" und ,hebt
ab“, wahrend die Konkurrenten stark abfal-
len (siehe Abbildung 4).,Die Kauferzahl ist
bei Netzwerkgiitern der Dreh- und Angel-
punkt. Wenn jenseits der kritischen Masse
positive Netzwerkeffekte zu wirken begin-
nen, fithrt diese positive Selbstverstarkung
zu einem sprunghaften Anstieg der Nutzer-
zahlen” (5. 12g). Das Modell der Netzwerk-
okonomie ist recht neu, und Linde sieht An-
lass, einzelne Bausteine kritisch zu hinter-
fragen (z.B.. Wie groft muss denn die
kritische Masse konkret sein, damit der
Markt sich selbst tragt?), ohne aber — und
hieristihm zuzustimmen —das Netzmodell
prinzipiell in Frage zu stellen.

Offene Fragen

Bei aller Begeisterung fiir Lindes Werk kann
man Details kritisieren: Es bleiben Fragen
offen. Klar herausgestellt hat unser Autor,
dass Informationsmérkte infolge der Infor-
mationsasymmetrie konomische Schwie-
rigkeiten haben. Aber wie kann man den
Schwierigkeiten entgegenwirken? Da es
sich ja um Probleme mit Qualititsinforma-
tionen handelt, wire doch wohl konse-
quentes Qualititsmanagement angesagt.
Wie misst man Qualitit von digitalen In-
formationen? Und wie kommuniziert man
erfolgreiches Qualitdtsmanagement, etwa
—einem Vorschlag Andreas Bocks zufolge
- Uber Giitezeichen? Linde zeigt, dass In-
formationsgiiter (zumindest fiir Laien) Ver-
trauensgiiter sind. Wie stellt man aktiv
Vertrauen her? Rainer Kuhlen spricht in sol-
chen Kontexten von , Vertrauensmanage-
ment™.

Content-Anbieter, haben wir gelernt, agie-
renim Marktmodell der monopolistischen
Konkurrenz. Uber Produkte, Preise und Al-
leinstellungsmerkmale haben sie ékono-
mische Mittel, sich gegen (kopierende)
Wettbewerber und Konsumenten zu be-
haupten. Wie finde ich aber bei Content den
»richtigen® Preis? Welches sind die ,richti-
gen” Content-Produkte? Und was sind Al-
leinstellungsmerkmale, wenn doch alle
vielleicht nicht mehr konkrete Datensitze,
so doch mein Geschéftsmodell kopieren
oder imitieren konnen? Gerade in einer
Zeit, in der viel {iber ,Paid Content” disku-
tiert wird, wéren dies wichtige Hinweise,
Apropos Geschiaftsmodell und Software:
Wie sieht es hier mit dem gewerblichen
Rechtsschutz aus? Softwarepatente sind zu-
mindest in Europanach wie vor problema-
tisch, und Geschéaftsmodelle lassen sich
hierzulande faktisch gar nicht schiitzen.
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BUCHBESPRECHUNGEN

Aber es ist sicherlich ein Zeichen fiir ein
gutes Buch, wenn es zu vielen weiterfith-
renden Fragen anregt.

Wolfgang G. Stock, Diisseldorf
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