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Auf Markten treffen sich Anbieter und Nachfrager zum Tausch von Gitern gegen
Geld. Auf Informationsmarkten werden spezielle Guter gehandelt, namlich Informati-
onsguter. Das kénnen so verschiedene Dinge wie Filme, Musik, Softwareprogramme,
Spiele oder auch (elektronische) Bicher sein. Informationsguter unterscheiden sich
sehr stark von herkémmlichen Gutern unter anderem, weil sie in zunehmendem Ma-
3e digital vorliegen.

Um auf Informationsmarkten — im ,I-Commerce" — erfolgreich zu agieren, ist es auch
fur Anbieter von Informationen von grofRer Wichtigkeit, sich Wettbewerbsvorteile zu
verschaffen. Fur die Darstellung der strategischen Positionierung und der Hand-
lungsoptionen von Informationsanbietern ist es allerdings erforderlich, den besonde-
ren Charakteristika von Informationsgitern Rechnung zu tragen. Dazu sind drei As-
pekte von zentraler Bedeutung: Die 6konomischen Besonderheiten (Mechanismen),
die in Verbindung mit Informationsgutern auftreten, das Wertnetz (Stakeholderkonfi-
guration) sowie die spezifischen strategischen Variablen, die Informationsanbieter
zur Erreichung von Wettbewerbsvorteilen einsetzen kdnnen.

|. Okonomische Besonderheiten von Informationsgiitern

Was ist an Informationsgitern aus einer 6konomischen Sicht Besonderes festzustel-
len? Vier Gesichtspunkte spielen eine zentrale Rolle, dominante Fixkosten, deutliche
Informationsasymmetrien, ausgepragte Netzwerkeffekte und die Tendenz, zum of-
fentlichen Gut zu mutieren (z. B. Varian 1998).

Bei Informationsgiitern ist die Herstellung der First-Copy im Vergleich zu ihrer Ver-
vielfaltigung extrem kostspielig. Denkt man an die Produktionskosten fur einen Mu-
siktitel oder einen Spielfilm, kénnen schnell mehrere Zehntausend oder sogar Millio-
nen Euro zusammenkommen. Sind das Album oder der Film aber erst einmal fertig,
lassen sich digital weitgehend perfekte Kopien anfertigen, die oft nur wenige Cents
kosten. Dariiber hinaus sind auch die Ubertragungskosten digitaler Informationsgiter
extrem niedrig. Besteht ein schneller Internet-Anschluss in Verbindung mit einer
Flatrate, kdnnen Dateien ohne zuséatzliche Kosten empfangen und versandt werden.
Dieses Verhaltnis von sehr hohen Fixkosten zu sehr niedrigen variablen Kosten fuhrt
zu einer ausgepragten Stuckkostendegression. Das bedeutet, dass die durchschnitt-
lichen Kosten pro Stiick bei steigenden Produktionszahlen — getrieben durch die ra-
sant fallenden durchschnittlichen Fixkosten — sehr schnell sinken. Am Beispiel von
Netscape wirden sich die Entwicklungskosten von $30 Millionen fir die erste Kopie,
verteilt auf die produzierten Einheiten, bereits bei 2 Einheiten auf $15 Millionen pro
Stick ermafigen. Bei vier Einheiten betriigen sie nur noch $7,5 Millionen und bei
100.000 Einheiten nur noch $300 pro Stiick. Dieser extrem ausgepragte Degressi-
onseffekt wird in der Mediendkonomie als First-Copy-Cost-Effekt (FCCE) bezeichnet.




Der Wert eines Informationsguts, z. B. der Blaupause eines neuen Produktionsver-
fahrens oder einer chemischen Formel, lasst sich endgultig nur beurteilen, wenn man
die Information erhalten und verarbeitet (erfahren) hat. Hat man die Information aber
erst einmal in seinem Besitz, ist es offen, wie hoch die Zahlungsbereitschaft dann
noch ist. Anders als bei einem Paar Schuhe, kann man Informationen vor dem Kauf
meist nicht vollstandig inspizieren. Jede Art von genauerer Inspektion fuhrt zu einer
Preisgabe (von Teilen) der Information und das liegt haufig nicht im Interesse des
Anbieters. Kenneth J. Arrow (1962, 615) hat diese Problematik als Informationspara-
doxon bezeichnet: [...] there is a fundamental paradox in the determination of de-
mand for information; its value for the purchaser is not known until he has the infor-
mation, but then he has in effect acquired it without cost.

Beim Kauf eines Informationsgutes ist es haufig von grol3er Bedeutung, wie viele an-
dere Nutzer dieses Gutes es schon gibt. Wer sich ein Textverarbeitungs- oder ein
Tabellenkalkulationsprogramm zulegen will, wird sich sehr genau tberlegen, ob er
sich fur ein Produkt eines kleinen Anbieters entscheidet, das wenig verbreitet ist, o-
der ob er sich dem Marktstandard zuwendet. Das Programm zu erwerben, das am
weitesten verbreitet ist, bietet klare Vorteile z. B. bei den Méglichkeiten Dateien aus-
zutauschen oder sich bei auftretenden Bedienungsproblemen gegenseitig zu helfen.
Ahnlich ist es bei Filmen, Biichern oder Musik. Richtig Geld verdient wird nur mit den
Hits, denn viele Kaufer entscheiden sich fir Content, den schon viele kennen, bei
dem man mitreden kann.

Ob Guter als privat oder 6ffentlich einzuordnen sind entscheidet sich den volkswirt-
schaftlichen Standardlehrbiichern nach durch die beiden Kriterien der Nutzungsrivali-
tat und des Ausschlussprinzips (z. B. Mankiw et al. 2008, 254 f.).

Von Nutzungsrivalitat oder Nutzungskonkurrenz spricht man, wenn die Nutzung ei-
nes Gutes anderen die Moglichkeit nimmt, es ebenfalls zu nutzen. Informationsguter
kdnnen von vielen Personen genutzt werden, ohne sich aufzubrauchen, ohne ver-
konsumiert zu werden. Ein Informationsgut wird nicht weniger, wenn es genutzt wird.
Wenn eine Person sich durch die Verarbeitung von Information ein bestimmtes Wis-
sen aneignet, schmalert das nicht die Chancen eines anderen, dasselbe Wissen zu
erwerben. Ganz im Gegensatz zu vielen anderen Gutern, man denke nur an eine
Hose oder einen Schokoriegel, kann dieselbe Information von einer Vielzahl von
Personen gleichzeitig genutzt werden. Eine Nutzungskonkurrenz im herkdbmmlichen
Sinne ist damit generell nicht gegeben. Treffender zur Charakterisierung von Infor-
mationsgitern ist es, auf die Veranderungen des Nutzens zu fokussieren, die der
Kreis der Anwender (bei Software) bzw. der Informierten (bei Content) durch die
Verbreitung eines Informationsquts erfahrt. Diese Veranderungen lassen sich durch
die oben bereits vorgestellten Netzwerkeffekte treffend beschreiben. Sie kénnen po-
sitiv ausfallen, wenn das bereits existierende Netzwerk durch seine Vergrol3erung
wertvoller wird, seine Teilnehmer also zunehmend besser gestellt werden. Das ist
z. B. der Fall, wenn man mit einer wachsenden Zahl an Personen uber bestimmte




Ereignisse oder in einer bestimmten Sprache kommunizieren kann. Die Netzwerkef-
fekte kdnnen aber auch negativ ausfallen, wenn das Wachstum fir die Teilnehmer
nachteilig ist. Die unerwinschte Weitergabe eines privaten oder eines Geschaftsge-
heimnisses ist hierflr ein passendes Beispiel.

Bei offentlichen im Vergleich zu privaten Gitern ist das Ausschlussprinzip nicht
durchsetzbar. Das bedeutet, dass man Personen, die nicht fir die Nutzung eines Gu-
tes zu zahlen bereit sind, dennoch nicht von seiner Nutzung ausschlie3en kann. Das
ist speziell fir Informationsanbieter ein gravierendes Problem, weil sich Informations-
guter sehr leicht weiter verbreiten lassen, ohne dass der Anbieter es kontrollieren
kann. Das gilt sowohl bei Informationen, die erst einmal nur in kleinem Kreise be-
kannt geworden sind (z. B. Plane uber ein neues Forschungsergebnis in der For-
schungsabteilung), erst recht aber bei solchen, die schon breit verdffentlicht wurden
(z. B. in der Firmenzeitung oder sogar als Fachpublikation tber open access; vgl.
z. B. www.doaj.org). Die weitere Verwendung solcher Informationsguiter lasst sich
durch den Anbieter kaum noch kontrollieren. Fur die Weitergabe von Informationen
auf Datentragern (bspw. dem Nachdruck eines Artikels oder der Kopie einer CD)
mag eine Kontrolle noch méglich sein. Es ist aber nicht zu bewerkstelligen, die mind-
liche Weitergabe von Informationen zu unterbinden. Informationsgiter weisen somit
die starke Tendenz auf, zu 6ffentlichen Gutern zu werden.

Jede dieser vier beschriebenen 6konomischer Besonderheiten von Informationsgu-
tern birgt ein groRes Potenzial fur Marktversagen in sich (Linde 2008, 14 ff.). Von
Marktversagen spricht der Okonom, wenn die Marktergebnisse im Vergleich zu ei-
nem Referenzmodell nicht optimal sind. Folgt man den mikro6konomischen Stan-
dardlehrblichern, misste man sogar vermuten, dass fur Informationsguter gar kein
Markt entstehen kann. Einige Beispiele verdeutlichen diese Problematik.

Welches Unternehmen wird Guter anbieten, fir die bei der Herstellung grof3e Sum-
men aufgebracht werden mussen, bei denen aber unsicher ist, ob die erforderlichen
hohen Stickzahlen beim Absatz jemals erreicht werden, um diese Kosten wieder
einzuspielen? Grol3e Anbieter mit hohen Marktanteilen sind hier klar im Vorteil. Ver-
scharfend kommt hinzu, dass die Kopierkosten nicht nur fir den rechtméaRigen, son-
dern auch fur jeden illegalen Nutzer sehr gering sind und man immer damit rechnen
muss, dass die Verbreitung von Schwarzkopien das legale Geschaft beeintrachtigt.

Welcher Anbieter will auf einem Markt aktiv sein, bei dem man sein Produkt vor dem
Kauf zur Verarbeitung durch den Empfanger freigeben muss? Potenzielle Kunden
wollen sich vor dem Kauf namlich mdglichst sicher sein, dass ihnen die Musik, der
Film, das Buch etc. gefallen werden oder die Software ihren Anforderungen geniigen
wird. Die mdglichen Folgen fir die Zahlungsbereitschaft hatten wir unter dem Stich-
wort Informationsparadoxon oben bereits angesprochen.



Wer will als Anbieter in einen neuen Markt eintreten, bei dem sich Kunden im Zweifel
eher fur ein stark verbreitetes als fur ein qualitativ hochwertiges Produkt entschei-
den? Etablierte Anbieter genief3en hier bedeutende Vorteile.

Wer ist bereit, Glter auf einem Markt anzubieten, bei denen man nicht oder nur
schwer sicherstellen kann, dass die Kaufer fir deren Nutzung tatsachlich auch etwas
zahlen? Und welcher Kunde zahlt fir ein Produkt, das er auch quasi kostenlos be-
kommen konnte?

II. Wertnetze fur Informationsguter

Um eine Branche systematisch zu erfassen, gibt es das von Porter (1980) entwickel-
te Modell der so genannten ,Five Forces”. Danach gibt es funf verschiedene mal3-
gebliche Krafte, die in Summe die Attraktivitat der Branche ausmachen. Im Einzelnen
sind dies die Rivalitat zwischen den bestehenden Wettbewerbern innerhalb der
Branche, die Marktmacht der Lieferanten und der Abnehmer sowie die Bedrohung
durch Ersatzprodukte und potenzielle Konkurrenten (Porter 1980, 4).

Fur die Darstellung der auf einem Informationsmarkt aktiven Stakeholder ist aller-
dings das Modell des Wertnetzes von Nalebuff und Brandenburger (1996) deutlich
besser geeignet. In diesem Modell wird namlich betont, dass es neben den kompeti-
tiven auch kooperative Beziehungen in einem Markt gibt, die fir den Geschaftserfolg
von grof3er Bedeutung sind. Diese Kombination aus Competition und Cooperation —
eben Co-opetition — mindet, anders als in Porters Modell der Five Forces , in ein et-
was abgewandeltes Modell der Marktanalyse. Nalebuff und Brandenburger sprechen
nicht nur von Kraften, die die Profitabilitat bedrohen, sondern von einem Wertnetz
(Value Net), in dem verschiedene Akteure auch gemeinsam Werte schaffen kénnen.

Neben den Ublichen Stakeholdern, wie Kunden, Wettbewerbern und Lieferanten, die
auch bei Porter auftauchen, werden im Wertnetz kooperative Beziehungen ganz ex-
plizit berlcksichtigt. Solche Art von Beziehungen zu den so genannten Komplemen-
toren definieren Nalebuff und Brandenburger (1996, 29 ff.) folgendermal3en:

»Ein Spieler ist Ihr Komplementor, sofern Kunden Ihr Produkt héher bewerten, wenn
Sie das Produkt des anderen Spielers haben, als wenn Sie nur Ihr Produkt allein ha-
ben.“ Und: ,Ein Spieler ist Ihr Komplementor, wenn es fir einen Lieferanten attrakti-
ver ist, Sie zu beliefern, wenn er auch den anderen Spieler beliefert, als wenn er Sie
allein beliefert.”

Komplemente spielen auf Informationsmarkten eine ganz herausragende Rolle, denn
um digitale Informationsgiter nutzen zu kdnnen, ist immer irgendeine Form von End-
gerét erforderlich. Musikdateien kénnen nicht ohne Player, eBooks nicht ohne Rea-
der und Anwendungssoftware nicht ohne Betriebssystem und auch nicht ohne Com-
puter genutzt werden.




[ll. Strategische Variablen zur Gestaltung von Wertnetzen

Wie lassen sich Wertnetze nun unter besonderer Berlcksichtigung der Besonderhei-
ten von Informationsgitern so gestalten, dass sich daraus Wettbewerbsvorteile erge-
ben kbnnen? Strategische Betrachtungen minden in jedem Strategielehrbuch letzt-
lich in die Frage: ,Auf welcher Grundlage erarbeiten sich Unternehmen ihre Wettbe-
werbsvorteile?* Auch hier hat der Altmeister der Strategie, Michael Porter, ganz ent-
scheidenden Einfluss ausgeilbt. Er pragte das strategische Management durch die
Aussage, dass Unternehmen grundséatzlich zwei strategische Alternativen zur Verfi-
gung stinden, um Wettbewerbsvorteile zu erlangen: Die Differenzierungsstrategie
und die Kosten-/Preisfuhrerschaftsstrategie.

Die grundsatzlichen Uberlegungen zur Positionierung von Porter gelten allerdings fiir
klassische Markte. Da sich Informationsguter von herkdmmlichen Gitern deutlich
unterscheiden, erfordern sie auch andere Wettbewerbsstrategien (Klodt 2003, 108).
Die Porterschen Strategiealternativen werden damit zwar nicht obsolet, missen aber
auf Informationsmarkten in neuen Varianten eingesetzt werden (Shapiro/Varian
1999, 25). In ihrem grundlegenden Werk “Information Rules — A Strategic Guide to
the Network Economy* bieten Carl Shapiro und Hal R. Varian (1999) vielféltige An-
satzpunkte, die fur die Strategieentwicklung von Informationsanbietern von grol3er
Bedeutung sind. Ihr Werk hat die Strategiediskussion, vor allem aus Sicht der Soft-
warebranche, stark beeinflusst. Ihnm fehlt es allerdings etwas an Struktur, so gibt es
z. B. kein Modell, das ihre Uberlegungen systematisiert und veranschaulicht. Es wird
daher auch nicht deutlich, welche strategischen Variablen warum ausgewahlt wurden
und welchen Stellenwert sie haben.

Hier fuhren die Arbeiten von Suarez (2004) und van Kaa et al. (2007) weiter. Beide
befassen sich intensiv mit der fir Informationsguter zentralen Frage der Standardisie-
rung, also einer erfolgreichen Durchsetzung eines Produkts im Markt.

Nach Suarez (2004) ist Standardisierung in der Branche fiir Informations- und Kom-
munikationstechnologien als Prozess zu sehen, der flunf verschiedene Phasen um-
fasst. Zu Beginn erfolgen die F&E-Arbeiten (Phase eins) und die Demonstration der
technischen Machbarkeit (Phase zwei), dann erfolgt in Phase drei die Entwicklung
des Marktes durch einen oder auch mehrere Wettbewerber, die darum ringen, eine
maoglichste grol3e Kundenbasis aufzubauen. In der anschlieR3enden vierten Entschei-
dungsphase beginnen Netzwerkeffekte zu wirken und das Entscheidungsverhalten
der Kunden zu beeinflussen. In der letzten Phase hat sich ein Standard etabliert und
wird durch die bestehenden Netzwerkeffekte sowie die Wechselkosten z. B. bei einer
Software durch Gewohnungseffekte, stabilisiert. Das macht den Wechsel zu einem
anderen Anbieter unattraktiv.

Van Kaa et al. (2007) haben nun 103 Vero6ffentlichungen zur Standardisierung darauf
hin untersucht, welche Faktoren dort genannt und fir wie wichtig sie erachtet wer-




den, um einen Standardisierungskampf zu gewinnen. lhr Ergebnis sind insgesamt 31
Faktoren, die sich funf Kategorien zuordnen lassen: Uberlegenes Produktdesign, Ein-
flussfaktoren des Marktes (Mechanismen), Stakeholder, Stellung des Unternehmens
im Markt und die Unternehmensstrategie.

Beide Strange lassen sich nun gut miteinander kombinieren. Fur den Markterfolg ist
nach Suarez (2004, 283) das strategische Verhalten eines Unternehmens entschei-
dend. Es ist der Schliussel fir die Beeinflussung der Stakeholder (z. B. der Kunden)
und der auf Informationsmarkten geltenden Mechanismen (z. B. den Netzwerkeffek-
te). Gleicht man nun weiterhin die von Shapiro und Varian (1999) genannten mit den
von van Kaa et al. (2007) ermittelten strategischen Variablen ab, so lassen sich ne-
ben der Produktqualitéat, die ganz generell eine wichtige Rolle spielt, insgesamt sie-
ben strategische Variablen herausarbeiten, die bei Informationsgitern von herausra-
gender Bedeutung sind. Im Einzelnen sind dies:

e Timing des Markteintritts,

e Preisgestaltung,

o Kompatibilititsmanagement (Standardisierung),
e Komplementenmanagement,

e Kopierschutz-Management,

e Signalisierung,

e Lock-in-Management.

Diese sieben Punkte sind strategische Variablen, weil sie ,manageable” sind, also
dem unternehmerischen Einfluss unterliegen. Solche Entscheidungsvariablen oder
Aktionsparameter kdonnen von Unternehmen so eingesetzt werden, dass sich be-
stimmte Zielsetzungen erreichen lassen, die sich z. B. auf den Marktanteil, den Be-
kanntheitsgrad oder den Gewinn beziehen.

IV. Strategiemodell fir Informationsmaérkte

Ergénzt um das technologische (z. B. die Versorgung mit Breitbandanschlissen) und
das institutionelle Umfeld (z. B. die Ausgestaltung des Urheberrechts) lassen sich die
drei vorgestellten Aspekte in einem Modell zusammenfiihren. Mit dessen Hilfe kon-
nen nun Informationsmarkte analysiert und Gestaltungsempfehlungen abgeleitet
werden (Linde/Stock 2011 i.V.).
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Abbildung 1: Strategiemodell fur Informationsmarkte.

Anhand einiger Beispiele sollen die (Wechsel-)Wirkungen im Modell erlautert werden.

Die Hauptwirkungsrichtung (im Modell fett markiert) geht aus von den strategischen
Variablen Uber die Stakeholder hin zu den Mechanismen. Mit Hilfe der strategischen
Variable Timing des Markteintritts ist es beispielsweise moglich, die verschiedenen
Stakeholdergruppierungen zu beeinflussen. So wirkt sich z. B. der Zeitpunkt des
Markteintritts aus auf die Kaufbereitschaft der Kunden, die Bereitschaft der Lieferan-
ten zur Zusammenarbeit, das Interesse der Komplementoren an der Erstellung kom-
plementarer Produkte sowie die Anstrengungen des Wettbewerbs um Konkurrenz-
angebote. Die Aktionen der Stakeholder beeinflussen wiederum den Grad, mit dem
die 6konomischen Mechanismen bei Informationsgitern wirksam werden. Entschei-
den sich viele Kunden ein neues Produkt zu kaufen, zieht das Mitlaufer an, die das
Produkt ebenfalls haben wollen. Solche direkten Netzwerkeffekte lassen sich beim
jungst erschienenen iPad gut beobachten. Gleichzeitig hat eine erwartbare grof3e
Kundenzahl Auswirkungen auf das Angebot an Komplementen. Es entstehen indirek-
te Netzwerkeffekte, wie die eBook-Angebote der Verlage fir das iPad.

Diese Hauptwirkungsrichtung wird erganzt durch schwéachere Beziehungen, die von
den strategischen Variablen direkt auf die Mechanismen wirken oder durch die Rick-
kopplungen, die auftreten.

Die Mechanismen lassen sich durch einige strategische Variablen, wie z. B. das Ko-
pierschutzmanagement, auch direkt adressieren. Eine Software, die beispielsweise
frihzeitig in einer Beta-Version ohne Kopierschutz auf den Markt gebracht wird — tb-
rigens eine nicht unubliche Praxis bei Release-Wechseln von Microsoft — kann sich
schnell, aber eben auch unkontrolliert verbreiten und ist damit quasi als 6ffentliches




Gut anzusehen. Damit beginnen auch hier wieder Netzwerkeffekte zu wirken. Direkte
Netzwerkeffekte entstehen durch den Austausch von Dateien in neuen Formaten
oder die beginnende Kommunikation tber die Software und indirekte durch komple-
mentére Produktentwicklungen, wie z. B. sehr schon sichtbar bei der Vielzahl an
Apps, die zur Zeit fur das iPhone mit grofR3er Schnelligkeit entwickelt werden.

Ein anderes Beispiel fur die direkte Beeinflussung der Mechanismen gibt es beim
Signaling, wenn z. B. Vorankindigungen einer Produkteinfiihrung gemacht werden.
Hiermit lassen sich Informationsasymmetrien abbauen, wenn Kunden erste Informa-
tionen uber ein neues Produkt und dessen Einfuhrungstermin erhalten. Gleichzeitig
kdnnen damit aber auch Informationsasymmetrien aufgebaut werden, wenn z. B. die
Wettbewerber mit ihren eigenen Neuproduktplanungen unter Zugzwang geraten, weil
sie nicht genau einschatzen kdnnen, welche Leistungsmerkmale das neue Produkt
haben wird.

Ruckkopplungen entstehen zum Beispiel von den Mechanismen auf die Stakeholder.
Ein breites Angebot an Komplementen (z. B. Filme im HD-Format) fordert den weite-
ren Absatz von HD-Fernsehgeraten. Eine grof3e Nachfrage wiederum erdffnet fir den
Anbieter Preissetzungsspielrdume. Dies als ein Beispiel fiur die Ruckwirkung einer
Stakholdergruppierung auf die strategischen Variablen, hier die Preisgestaltung.

Es gibt aber auch direkte Ruckwirkungen der Mechanismen auf die strategischen
Variablen. So spielen Netzwerkeffekte eine ganz entscheidende Rolle fir einen er-
folgreichen Markteintritt. Je starker sie ausfallen, desto schwerer wird das Uberleben
als Pionier, weil sich weder Kunden noch Komplementére friihzeitig binden wollen
(Srinivasan et al. 2004).

Eine ausfuhrlicher Darstellung wie sich die strategischen Variablen im Einzelnen ein-
setzen lassen, um auf Informationsmérkten erfolgreich zu operieren, ist in Lin-
de/Stock (2011 i.V.) zu finden.
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