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Vorwort zur 2. Auflage

Informationen, insbesondere Informationen, die Uber Mirkte
gehandelt werden, gewinnen in unserer Gesellschaft weiter an
Bedeutung. Damit rickt das Wirtschaftsgut Information in
das Zentrum der Aufmerksamkeit und mit ihr ein noch junger
6konomischer Forschungszweig: Die Network-Economy-
Forschung oder auch Informationsgiiterokonomie. Diese For-
schungsrichtung befasst sich vor allem mit dem Phinomen
der Netzwerkeffekte bei Informationsgtitern.

In der nun vorliegenden 2. Auflage der Okonomie der In-
formation wird die Bedeutung von Netzwerkeffekten noch
stirker betont: Sie werden sowohl fiir Software als auch fiir
Content dargestellt. Thr Einfluss auf das Marktgeschehen wird
mit Hilfe des Netzwerkmodells diskutiert und es wird heraus-
gestellt, warum es nicht ausreicht, Informationsgiitermirkte
nur mit der neoklassischen Brille, vor allem der monopolisti-
schen Konkutrenz, zu betrachten.

Neu in dieser Auflage ist aullerdem die Integration me-
diendkonomischer Aspekte. Die Medienékonomie ist eine
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weitere 6konomische Disziplin, die sich mit Information be-
fasst und zu der es viele Beriihrungspunkte gibt. Allerdings ist
sie nattrlich — Nomen est Omen — medienbasiert. Das Medi-
um und nicht der Inhalt stehen bei ihr im Vordergrund, was
dazu fihrt, dass die Mediendkonomie jedes Medium einzeln
untersucht und die existierenden Parallelen aus dem Blick ge-
raten. Unsere Perspektive hier ist umgekehrt, denn es geht um
die Information selbst und nur in zweiter Linie um das Tri-
germedium. Das macht es moglich, die Gemeinsamkeiten der
verschiedenen Medien in den Vordergrund zu stellen.

In der 2. Auflage wurden vor allem die Abschnitte 2.4.4
(Information als Netzwerkgut) und 3.3 (Angebot und Nach-
frage von Informationsgutern im Netzwerkmodell) inhaltlich
bearbeitet. Zusitzlich erfolgten notwendige kleinere Korrektu-
ren und Anpassungen.

Begleitend ist zwischenzeitlich ein Portal zur Informati-
onswirtschaft entstanden. Unter www.InfoConomy.de gibt es
eine Vielzahl weiterer Links und Informationen.

Frank Linde
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1 Einleitung

Der Wandel unserer Gesellschaft hin zu einer Informationsgesellschaft ist vielzi-
tiert und offenkundig.! Fir die verschiedenen, sich mit der Gesellschaft oder
gesellschaftlichen Teilaspekten befassenden Wissenschaften stellen Verinderun-
gen immer Herausforderungen dar, die es in der Forschung abzubilden gilt. Die
uns hier interessierende Okonomie hat lange Zeit ginzlich ausgeblendet, dass
Information im Wirtschaftsleben iiberhaupt eine Rolle spielt. Die neoklassische
Variante der Okonomie unterstellt, dass alle Marktparteien immer iber dieselben
vollkommenen Informationen verfiigen. Speziell das in der Preistheorie verwen-
dete Modell der vollkommenen Konkurrenz geht davon aus, dass vollstindige
Markttransparenz vorliegt und alle Informationen fir die Beteiligten frei zuging-
lich sind. 200 Jahre lang ging man von derart einfachen 6konomischen Modellen
aus, die die vollstindige Markttransparenz voraussetzten. Es war zwar offen-
sichtlich, dass sie mit der Realitit nicht iibereinstimmten, man hoffte aber, dass
»eine Welt mit geringfiigigen Informationsdefiziten jener sehr dhnlich sei, in der
die Informationen allen zuginglich sind.?

Spitestens mit der Verleihung des Nobelpreises des Jahres 2001 an drei
Wirtschaftswissenschaftler, die sich mit Studien zur Ungleichverteilung von In-
formation — der sog. asymmetrischen Information — befasst haben, wurde deut-
lich, dass die Annahme der vollstindigen Information unrealistisch ist: ,,.Sogar
kleine Informationsdefizite konnen tief greifende Auswirkungen auf das Verhal-
ten der Wirtschaft haben.*> Mit dieser Problematik befassen sich die so genann-
ten informationsokonomischen Studien. Sie stellen die strategischen Entschei-

1 Vgl. statt vieler hier mit 6konomischen Beztigen Kuhlen 1995; Stock 2000.
2 Stiglitz 2001.
3 Stiglitz 2001.



2 1 Einleitung

dungen von Individuen und die Funktionsweise von Mirkten bei unvollstindi-
ger Information in den Mittelpunkt ihrer Untersuchungen.* Hierbei steht die
Informiertheit, oder besser die Nicht-Informiertheit, der handelnden Wirt-
schaftssubjekte im Vordergrund. Es wird analysiert, welche Auswirkungen es
hat, wenn der Kiufer eines Gutes nur unzureichend tiber dessen Eigenschaften
informiert ist. Am klassischen Beispiel des vom Nobelpreistrager .4&er/of unter-
suchten Gebrauchtwagenmarkts ldsst sich dies gut zeigen.®> Er legt dar, welche
Auswirkungen es auf den Markt fiir Gebrauchtwagen hat, wenn der Verkiufer —
realistischerweise — einen Informationsvorsprung hat, der Kaufer also nicht ge-
nauso vollstindig tiber die Qualitit des ihn interessierenden Objekts informiert
ist wie der Anbieter, wodurch eine Informationsasymmetrie vorliegt.

Es geht bei dieser Art von Analysen immer um den Informationsstand beim
Kauf eines Gutes, oder anders gesagt um Aktivititen der Informationsgewin-
nung und -tibertragung.® Dabei macht es einen groBen Unterschied, ob es sich
bei den untersuchten Giitern um Waren wie Fernseher, Lebensmittel, Kleidung
oder um Dienstleistungen wie einen Friseurbesuch oder eine Autoreparatur han-
delt oder aber um Information, sei es als reine Ware (z. B. eine MP3-Datei) oder
mit Dienstleistungsanteilen (z. B. eine Immobilienvermittlung). Informationen
tber die betreffenden Giiter zu haben ist bei Marktprozessen ein wichtiger As-
pekt, der — wie gesagt — lange Zeit stark vernachlissigt wurde. Im heutigen Wirt-
schaftsleben spielt Information — in welcher Form auch immer — eine zuneh-
mend wichtigere Rolle, wird aber erst in jlingster Zeit als eigenstindiges Wirt-
schaftsgut berticksichtigt.”

Hier werden zwei Defizite deutlich, derer sich dieses Werk widmen wird: Es
wird einerseits darum gehen, einen besonderen Fokus auf die Folgen bestehen-
der Informationsasymmetrien fiir den Austausch von Informations-Giitern zu le-
gen. Andererseits soll in Bezug auf Informationsgiiter ein weiter gehendes Ver-
stindnis von Informations6konomie im Sinne einer Informationsgiterdkonomie®
entwickelt werden. Informationsgiiter haben besondere 6konomische Eigen-
schaften, sie sind nimlich so genannte Netzwerkgiiter, d. h. der Nutzen solcher
Giter fir den einzelnen Konsumenten hingt nicht nur von den Eigenschaften
des Gutes selbst ab, sondern auch von der Gesamtzahl der (Mit-)
-Konsumenten.

Textverarbeitungsprogramme sind ein gutes Beispiel dafiir. Mit der Zahl der
Personen, die z. B. Microsoft-Word verwenden, steigt der Nutzen fir alle, weil
man mit den anderen unkompliziert Dateien austauschen kann. Damit steigt
aber wiederum der Anreiz fiir Neukunden, sich das Programm ebenfalls zuzule-
gen. Solche bei Netzwerkglitern auftretenden Netzwerkeffekte konnen bewir-

+Vgl. statt vieler Besters 2000, S. 439; Picot und Wolf 1997. Uber diese einzelwirtschaftlichen Analysen
hinaus gibt es auch sog. gesamtwirtschaftliche Analysen, vgl. z. B. Hopf 1983b, S. 313.

5> Vgl. Akerlof 1970.

¢ Hopf 1983b, S. 313 ff,; Picot und Wolf 1997.

7 Vgl. Jing 2000, S. 1.

8 Vgl. Detering 2001, S. 6, der explizit von Informationsgiiterékonomie spricht.
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ken, dass Gtter sich nicht nur wegen ihrer Qualitit am Markt durchsetzen, son-
dern vor allem wegen ihres Verbreitungsgrades.” )

Das Auftreten solcher Netzwerkeffekte wird hdufig als Neue Okonomie
(New Economy) oder Netzwerk-Okonomie (Network-Economy) bezeichnet.10
Informationsgtiter spielen hierbei eine herausragende Rolle, denn es ist gerade
ihr Vordringen auf der Input- wie auf der Outputseite der Produktion, das aus
struktureller Sicht den Ubergang zu dieser Neuen Okonomie!! — oder aus unse-
rer Sicht praziser: Informationsgiiterokonomie — kennzeichnet.

Das Buch verfolgt aber noch eine weitere Absicht, nimlich eine bewusst an-
dere Perspektive auf Informationsmirkte einzunehmen als es eine andere Wis-
senschaft tut, die sich schon seit lingerer Zeit mit Information befasst: die Me-
diendkonomie. Sie legt ihren Schwerpunkt auf den Informationstriger, das Me-
dium, und beschiftigt sich weniger mit dessen Inhalt.!? Die Fokussierung auf die
verschiedenen Triger von Information, wie die klassischen Medien, also Zeitun-
gen, Zeitschriften und Biicher, spiter Radio, Film und Fernsehen und gegenwir-
tig die Neuen Medien, wie das Internet, Computer- und Videospiele, hat dazu
gefithrt, dass sich die Medienkonomie als eine Branchenlehre darstellt.!3 Die
den verschiedenen Medien innewohnende Gemeinsamkeit, dass es immetr um
Information geht, nur in unterschiedlicher Gestalt, bleibt dabei unberticksichtigt.
Es wird auch vernachlissigt, dass eine starke Aufweichung der ehemals getrenn-
ten Branchen stattfindet. Simtliche Medienangebote, egal welcher Branche, sind
heutzutage auch online verfiigbar. Wir werden in diesem Buch daher einen ein-
heitlichen Blick auf die gesamte Medien- und Softwarebranche legen und ihr
gemeinsames Merkmal, das Angebot von Informationsgiitern, in den Vorder-
grund stellen.

Die zunehmende Bedeutung von Information im Wirtschaftsgeschehen ver-
langt also insgesamt nach einem anderen Verstindnis von Informations- und
Medienokonomie: Nicht nur Informationsasymmetrien in Bezug auf den gene-
rellen Giteraustausch und medienspezifische Fragestellungen zu betrachten,
sondern von den einzelnen Trigermedien zu abstrahieren und den Fokus auf
das Gut Information selbst zu legen sowie dariiber hinaus die Netzwerkeffekte
in den Blick zu nehmen, die beim Angebot von Informationsgiitern auftreten.
Der Titel des Buches lautet daher auch Okonomie der Information. Damit soll
deutlich werden, dass hier — gegeniiber den bereits etablierten wissenschaftlichen
Disziplinen der Informations- und der Medien6konomie — ein weiteres Ver-
stindnis zu Grunde gelegt wird. Diese Einfithrung in die Okonomie der Infor-
mation soll fur Studierende wie fir Praktiker die besonderen Bedingungen auf-
zeigen, unter denen Mirkte fiir Informationsgiiter funktionieren.

9 Vgl. z. B. Klodt 2001a, S. 8; Hartmann 2001, S. 17.

10 Vgl. z. B. Klodt 2001a, S. 3; 0.V. 2003; Detering 2001, S. 6; Shapiro und Varian 2003.
11 Vgl. Klodt 2001c.

12 Vgl. Hutter 20006, S. 23.

13 Vgl. fur Deutschland vor allem Heinrich 1999, 2001 und aktueller mit Managementbezug Wirtz 2006.
Fir die USA Picard 1989.
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2.1 Okonomische Giiter

Was sind Giiter? Den gingigen Definitionen zu Folge handelt es sich bei Giitern
um materielle oder immaterielle Mittel, die geeignet sind menschliche Bediirfnis-
se zu befriedigen.!* D. h. Giiter stiften Menschen Nutzen. Nun sind nicht alle
Giiter zugleich auch 6konomische Giiter. Okonomisches, also wirtschaftliches,
Handeln ist nur angezeigt, wenn Giiter im Verhaltnis zu den menschlichen Be-
dirfnissen nicht in ausreichendem Male vorhanden sind. Ein Gut wie z. B.
Luft, das das menschliche Bediirfnis zu atmen befriedigt, ist normalerweise in
ausreichendem Mal3e vorhanden. Solche fiir jedermann verfiigbaren Giiter wer-
den als freie Giiter bezeichnet. Auf den ersten Blick wiirde man auch Wasser als
ein solches freies Gut bezeichnen. Man stellt aber schnell fest, dass wenn man
damit frisches, trinkbares Wasser meint, man sich noch nicht einmal das Leben
in der Wiiste vorstellen muss, um zu erkennen, dass Wasser nicht frei verfiigbar
ist. Auch hierzulande steht Trinkwasser nicht in beliebigem Mafle zur Verfi-
gung. Im Gegensatz zu freien spricht man dann von knappen Giitern.

Die Knappheit von Gitern, zwingt den Menschen zum wirtschaftlichen
Handeln. Er muss sich entscheiden, wie er seine Mittel einsetzt, um Guter zur
Befriedigung seiner Bedirfnisse zu erlangen. Insofern kann man davon ausge-
hen, dass fir knappe Giiter eine positive Zahlungsbereitschaft besteht, Men-
schen also bereit sind fur den Nutzen, den sie stiften etwas zu zahlen. Der Er-
werb von Giitern gegen Geld erfolgt tiblicherweise tber Mirkte. Anbieter und
Nachfrager von Gttern treffen dort zusammen und tauschen Giiter gegen Geld.

14 Vgl. z. B. Gabler 1998. Zu einer ausfiihrlichen Diskussion im Hinblick auf Information als wirtschaftli-
ches Gut vgl. auch Hopf 1983a, S. 68 ff.
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Voraussetzung flir einen iiber Mirkte standardisierten Tausch von Glitern ist
deren Marktfihigkeit. Um das Beispiel vom Wasser noch einmal aufzugreifen:
Wasser ist — heutzutage — ein marktfihiges Gut. Man kann als Haushalt, ange-
schlossen an die Wasserversorgung, messbare Einheiten Wasser verbrauchen,
die anschlieSend in Rechnung gestellt werden. Etwas anders sieht es bei Luft
aus, hier war die Marktfdhigkeit bislang nicht gegeben. Erst in jungster Zeit muss
man in Europa als Unternehmen fiir die Nutzung von Luft als Emissionstriger
durch den Erwerb von sog. Emissionszertifikaten bezahlen.!> Fir Privatperso-
nen ist Luft nach wie vor ein freies Gut. Im Folgenden werden nur noch 6ko-
nomische Giliter im Fokus stehen.

15 Vel. z. B. Endres, 1994 oder mit aktuellen Beziigen Endres et al. 2004.



6 2 Information als 6konomisches Gut

2.2 Informationsgiiter

Wenden wir uns der speziellen Form des Informationsgutes zu. Eine sehr weite
Definition geben Shapiro und 1 arian, die als Informationsgut alles bezeichnen,
was sich digitalisieren lasst.!¢ Erfassen lassen sich damit Ful3ballergebnisse, Bii-
cher, Datenbanken, Filme, Musik, Aktienkurse und Webseiten. Informationen
haben fir den einzelnen Verbraucher einen jeweils unterschiedlichen Wert, sei
es aus Grunden der Unterhaltung oder aus geschiftlichen Griinden. Prinzipiell
ldsst sich daraus eine Zahlungsbereitschaft ableiten.

Geht man etwas differenzierter an die Definition von Information heran,
trifft man auf eine gingige Abgrenzung zu Daten auf der einen und Wissen auf
der anderen Seite. Wissen wird dabei als etwas angesehen, das gegeniiber Daten
und Informationen einen Mehrwert besitzt.!” Sehr deutlich wird dies anhand der
Wissenstreppe von North (Abb. 1). Ausgehend von Daten, Information und
Wissen, schldgt sie tiber Koénnen, Handeln und Kompetenz die Briicke bis zur
Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen.

Wetthewerhs- j
fahigleit

Kompetenz T+ Einzlgartigkert

[
Handeln = + richiig handeln

Kbnnen + Woillen

.
I +Anwendungshesnug

Informationen T + Viemetaung (Kombext, Erfahrumng, Erwartung)

-y
Daten — & Bedeubung

L]
Zeichen | +Smiax

Abb. 1: Wissenstreppe
Qunelle: In Anlebnung an North 1999, S. 41.

16 Shapiro und Varian 2003, S. 48 ff.
17 Vgl. z. B. Willke 2001, S. 7 ff.
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Erst wenn Daten eine Bedeutung zugewiesen werden kann, werden sie zu In-
formationen. Werden diese wiederum vernetzt, entsteht Wissen. Beide Male sind
subjektive Leistungen eines daten- bzw. informationsverarbeitenden Indivi-
duums von Noten.!® Wissen ist dabei als Bestandsgrof3e anzusehen, die durch
Informationsaufnahme und -verarbeitung verandert wird. Information ist eine
potenzielle Bestandsdndernngsgrof3e.’ Potenziell deswegen, weil es auf den Emp-
finger ankommt, Informationen als relevant oder nicht relevant einzustufen.?
Informationen, die bereits bekannt, also Wissensbestandteile sind, sind eben ir-
relevant. Nur relevante Informationen mehren den Wissensbestand.

Die Wissenstreppe macht dariiber hinaus aber auch deutlich, dass Wissen fiir
Unternehmen auf dem Weg zur Wettbewerbsfihigkeit nur eine Zwischenstufe
darstellt. Erst gepaart mit einem entsprechenden Handlungsbezug kann Wissen
seine Kraft entfalten.

Bereits dieser kleine informationswissenschaftliche Exkurs zeigt, dass Infor-
mationen nichts objektiv Gegebenes sind. Streng genommen kénnen also Indi-
viduen keine Informationen kaufen, sondern nur Daten, die dann durch deren
Verarbeitung erst zu Informationen und ggf. im Weiteren auch zu Wissen wer-
den kénnen. Es ldsst sich nun priziser formulieren:

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

Der besondere Fokus liegt auf der Vermutung der Nitzlichkeit, die in zweierlei
Hinsicht bedeutsam ist: Der Empfinger hofft darauf, dass er kognitiv zur Um-
wandlung der Daten in Informationen in der Lage sein wird und dass die Infor-
mationen ihm dariiber hinausgehend auch niitzlich sein werden. Wenn sich z. B.
jemand Unternehmensdaten eines chinesischen Unternehmens kauft und dann
feststellt, dass er sie nicht verarbeiten kann, weil sie in der Landessprache ver-
fasst sind und er — nach erfolgter Ubersetzung — auch noch erfahren muss, dass
er die Zahlen schon aus anderer Quelle erhalten hatte, wird die Vermutung der
Nitzlichkeit doppelt enttiuscht. Hier zeigt sich zum ersten Mal, dass Geschifte
mit Informationsgiitern sehr voraussetzungsreich sind. Es ist keineswegs selbst-
verstindlich, dass Angebot und Nachfrage von Informationsglitern tatsichlich
zusammenkommen und Informationsmarkte entstehen.

Unsere Definition von Informationsgiitern stellt die Sicht des Nachfragers in
den Vordergrund. Aus Sicht des Anbieters ist die getroffene Unterscheidung

18 Vgl. hierzu etwas ausfithrlicher und mit Beispielen Linde 2004, S. 307 ff.
19 Vgl. Kulenkampft 2000, S. 15 allerdings ohne Bezug auf den Aspekt des Potenziellen.
20 Vgl. Baecker 1998, S. 13.
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von Daten, Informationen und Wissen aber ebenfalls wichtig.?! Ein Anbieter
hat, wenn es sich nicht lediglich um ein einmaliges Geschift handelt, ebenfalls
ein vitales Interesse daran, dass der Empfinger zur Verarbeitung der gelieferten
Daten in der Lage sein wird und er auch tatsichlich einen Nutzen aus den In-
formationen ziehen kann. Werden unverstindliche Daten geliefert oder stellt
sich Thre Qualitit spiter als schlecht heraus, werden Folgegeschifte unwahr-
scheinlich.

Das Angebot, d. h. die Speicherung und Verbreitung von Informationsgi-
tern erfolgt tber Datentriger. Das koénnen Speichermedien wie CD-ROMs,
DVDs sowie zentrale Server sein oder auch gedruckte Biicher oder Zeitschrif-
ten. Datentriger sind Kopien eines Informationsgutes, die den vollstindigen In-
halt des Gutes in kodierter und dekodierbarer Form enthalten. Dasselbe Gut
ldsst sich — wenn auch mit unterschiedlichem Aufwand — in beliebig grofler Zahl
vervielfaltigen. Die Nutzung eines Informationsgutes erfolgt im Allgemeinen
durch Dekodierung einer Kopie durch den Nutzer selbst (z. B. Lesen einer e-
Mail) oder durch die Teilnahme an der Dekodierung einer nicht in seinem Besitz
befindlichen Kopie durch einen Dritten (z. B. Videoabend).??

Informationsgiiter weisen einen dualen Charakter auf, denn sie sind immer
eine Kombination aus Inhalt (bspw. einer Sportnachricht) und Trigermedium.??
Sie werden dann als Artikel in einer Zeitschrift, als Beitrag im Radio oder in ei-
ner Sportsendung im Fernsehen angeboten. Durch die Digitalisierung lassen sich
Inhalt und Medium im Vergleich zu friher leicht voneinander trennen. Inhalte
konnen so ohne groflen Aufwand auch mehrfach in verschiedenen Medien an-
geboten werden. Elektronische Informationsgiiter bedirfen neben dem Triger-
medium immer auch noch eines Endgerits (z. B. DVD-Spieler, MP3-Player),
das die Ausgabe ermoglicht. Wir werden im weitern sehen wie wichtig gerade
dieser Aspekt ist, wenn es um Netzwerkeffekte geht. Ein vierter Aspekt im Zu-
sammenhang mit Informationsgiitern ist das sie begleitende Recht. Das Eigen-
tum an einem Informationsgut verbleibt immer beim urspriinglichen Eigentii-
mer oder Schépfer, der beim Verkauf nur bestimmte Nutzungs- oder Verwer-
tungsrechte gewihrt.?* Dieser Aspekt wiederum hat eine grof3e Bedeutung fiir
die Weitergabe und Nutzung von Informationsgttern und wird uns bei der Be-
trachtung von Schwarz- oder Raubkopien beschiftigen.

Okonomisch fallen unter den Begriff der Giiter sowohl Waren als auch
Dienstleistungen. Bei Informationsgiitern lassen sich analog Informationspro-
dukte und Informationsdienstleistungen unterscheiden.?> Konstitutives Merkmal
tir diese Unterscheidung ist der Einsatz eines externen Faktors, wie z. B. die

21 Streng genommen, diirfte man eigentlich auch nicht von Informationsanbietern sprechen, da sie die
Information nicht selbst nutzen, sondern anderen etwas — eben Daten — zur Weiterverarbeitung anbieten.
Vgl in diesem Sinne auch Kulenkampff 2000, S. 38.

22 Vgl. Pethig 1997, S. 2 f.

2 Vgl. Schumann und Hess 2006, S. 34.

24 Vgl. Wetzel 2004, S. 101.

25 Vgl. hierzu und im Folgenden Kuhlen 1995, S. 83 ff.
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Auskiinfte eines Unternchmens fir den Wirtschaftsprifer.®® Ist ein externer
Faktor involviert, musste man also von einer Informatlonsdlenstle1stung spre-
chen. Dies ist aber insofern nicht ganz korrekt, weil bei einem Informations-
Dienstleistungsprozess immer auch ein Informationsprodukt, z. B. der fertige
Priifbericht, entsteht. Insofern kann eine Online-Datenbank als Informations-
produkt verstanden werden, ,,das durch verschiedene Formen von Informati-
onsarbeit aus anderen Wissens- oder Informationsprodukten entstanden ist,
z. B. durch Referieren, Indexieren und datenbankgemiles Strukturieren von
Publikationen.“?” Von Informationsdienstleistungen wiederum miisste man
sprechen, wenn z. B. Recherchen in einer Datenbank vorgenommen werden, die
aber dann zu einem Informationsprodukt fiir einen Auftraggeber zusammenge-
stellt werden. Auch ein Live-Konzert, das man auf den ersten Blick als reine In-
formationsdienstleistung ansehen wiirde, gerinnt schlussendlich zu einem In-
formationsprodukt, d.h. einer definierbaren Datenmenge.

Es wird schnell deutlich, dass die wirtschaftswissenschaftlich gut nachvoll-
ziehbare Trennung von Waren und Dienstleistungen bei Informationsgitern
verschwimmt. Wenn von Informationsgiitern die Rede ist, soll das in dem Be-
wusstsein geschehen, dass es zwar reine Informationsprodukte, nicht aber reine
Informationsdienstleistungen gibt. Ein Dienstleistungsanteil liegt immer dann
vor, wenn ein externer Faktor an der Erstellung eines Informationsprodukts
mitwirkt. Insofern kénnen Informationsgiiter und -produkte weitgehend als i-
dentisch angesehen werden.

Wichtiger fiir die weiteren Ubetlegungen sind zwei andere in der Volkswirt-
schaftslehre dbliche Unterscheidungen verschiedener Giterarten. Nach der
Wertschopfungsstufe, in der sie eingesetzt werden, unterscheidet man Konsum-
und Investitionsgiiter und nach der Art ihrer Verwendung lassen sich
Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter voneinander abgrenzen. Konsumgiiter werden
von (End)-Konsumenten ge- oder verbraucht. Investitionsgiiter werden dagegen
von Nicht-Konsumenten (Unternehmen, Verwaltungen etc.) fiir die Erstellung
von Leistungen eingesetzt. Gebrauchsgiiter dienen einem dauerhaften oder zumin-
dest lingerfristigen Einsatz, wohingegen [ erbrauchsgiiter unmittelbar verbraucht
oder nur in begrenztem Umfang verwendet werden.?® Kombiniert man diese
beiden Unterscheidungen, ergibt sich folgende Matrix:

26 Vgl. Bode 1997, S. 462 f.
27 Kuhlen 1995, S. 84.
28 Vgl. z. B. Olfert und Rahn 2001 oder Gabler 1998.
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Art der Wertschop- .
fungsstufe Produktion Konsum
Nutzung (Investitionsguter) (Konsumgliter)
Technische Potenziale, | Haben eine langere
die in Kombination mit | Lebensdauer und in der
anderen Giitern und/ Regel zahlreiche
Gebrauchsguter oder Arbeitskraften pro- Verwendungseinsatze
duktiv werden kénnen (z.B. Kleidung, Mdbel)
(z.B. Anlagen, Maschi-
nen, Blroausstattung)
Gehen in andere Giiter | Haben nur einen oder
ein oder tragen zum wenige Verwendungs-
Verbrauchsguter Prozessablauf bei einsatze
(z.B. Kraftstoffe, (z.B. Lebensmittel,
Schmiermittel) Hygieneartikel)

Abb. 2: Giiterklassifikation

Wenden wir uns nun den Informationsgiitern zu. Bereits auf den ersten Blick
erscheint offenkundig, dass sie sowohl von Konsumenten als auch von Unter-
nehmen etc. verwendet werden konnen. Dieselbe Information, z. B. Uber den
Preis eines Gutes, kann sowohl fiir einen Konsumenten als auch flir ein Unter-
nehmen als wichtiger Entscheidungsinput dienen. Immer wenn es um Informa-
tionsinhalte, den Content, geht haben Informationen den Status eines
Verbrauchsguts. Streng genommen kénnen Informationen zwar nicht verbraucht
werden, es gibt aber viele Informationsgiiter, die nur einmal oder nur in be-
grenztem Umfang genutzt werden. Z. B. kauft man sich eine Tageszeitung, um
die darin enthaltenen Nachrichten einmalig zu lesen. Die fiir den Leser relevan-
ten Informationen werden zu Wissen gemacht, anschlieend wird die Zeitung
Ublicherweise entsorgt. Generell sind Marktinformationen?’ als Verbrauchsgiiter
anzusehen. Sie unterliegen einer hohen Verinderungsrate (z. B. durch sich édn-
dernde Wechselkurse, Bérsennotierungen, Konsumentenpriferenzen, Produkt-
angebote) und miissen daher permanent neu produziert bzw. konsumiert wer-
den.’® Verbrauchsgiiter sind auch Musik, Filme oder schone Literatur, wenn sie
ein oder nur wenige Male konsumiert werden. Wird diese Art von Content aber
wiederholt genutzt — und das kann bei einem beliebten Musikstiick, das man -
ber lingere Zeit immer wieder hort, sehr wohl der Fall sein — nimmt es eher den
Charakter eines Gebrauchsguts an. Allerdings — und das ist ein Gegensatz zu

29 Marktinformationen lassen sich unterscheiden nach Preis-, Qualitits- und Ortsinformationen. Vgl.
Ernst/Hofmann und Walpulski 1995, S. 73; Ernst und Kébetlein 1994, S. 6.
30 Vgl. Ernst und Kéberlein 1994, S. 6.
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den Marktinformationen — erfolgen Ge- oder Verbrauch meistens nicht mit der
primiren Absicht, das Wissen des Konsumenten zu mehren. Der hauptsichliche
Wert liegt im Konsum selbst.3! Wir wollen im Folgenden — etwas vereinfachend
— Musik, Filme und Literatur generell als Content ansehen, der verbrauchsorien-
tiert eingesetzt wird.

Art der Wertschop-
fungsstufe Produktion Konsum
NutzN (Investitionsgiter) (Konsumguiter)

+Betriebssysteme *Betriebssysteme

«Anwendungssoftware
(z.B. fur Birokommuni-

*Anwendungssoftware
(z.B. fur Birokommuni-

Gebrauchsguter kation, Enterprise kation, Datenbanken,
(Software) Resource Planning, Spiele, das Abspielen
Management-Informa- von Audio- u. Video-
tion, Datenbanken) dateien)
«Marktinformationen *Marktinformationen
(z.B. Beschaffungs- (z.B. Marktpreise,
preise, Borsenkurse, Borsenkurse, Waren-
Verbrauchsguter Markt- und Konkurrenz- |  tests)
(Content) analysen)

«Technische Informatio- *Musik, Filme, Literatur

nen, z.B. Gber Produk-
tionsverfahren

Abb. 3: Klassifikation von Informationsgiitern

Informationsgiiter konnen auch Gebrauchsgiiter sein. Software ist solch eine Art
von Informationsgut, das einmal installiert und dann wiederholt eingesetzt wird.
Das ist der Fall bei einer einfachen Birokommunikationssoftware bis hin zu
komplexen ERP32-Anwendungen. Mit Hilfe von Software werden Informations-
inhalte (Content) erstellt oder verarbeitet, die dann verkauft bzw. anderweitig
— z. B. fiir unternehmensinterne Zwecke — genutzt werden konnen. Analog ver-
hilt es sich bei Software, die z. B. zum Telefonieren oder zur Durchfithrung von
Videokonferenzen eingesetzt wird. Auch hier handelt es sich um ein Gebrauchs-
gut, denn sie ermdglicht, die Kommunikation und Kooperation mit anderen.3?

Wir werden bei Informationsgitern im Weiteren zwischen Software und
Content unterscheiden® und erstere im wesentlichen als Gebrauchs- und letzte-
ren als Verbrauchsgut ansehen.

31 Neben dem rein kognitiven Aspekt der Informationsaufnahme sind es beim Konsum solcher Giiter
affektive (dsthetische, emotionale etc.) Aspekte, die im Vordergrund stehen.

32 ERP = Enterprise-Resource-Planning

3 Vgl. hierzu auch Messerschmitt 1999, S. 163.

3 Vgl. dazu auch Stock 2002, S. 29; Messerschmitt 1999, S. 139 ff, 159.
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2.3 Wirtschaftliche Bedeutung von Information

Die Bedeutung von Information im wirtschaftlichen Leben hat in den letzten
Jahren deutlich zugenommen. Vielfach wird unsere Gesellschaft daher als In-
formationsgesellschaft bezeichnet.?> Hiufig wird dabei Information neben den
klassischen volkswirtschaftlichen Produktionsfaktoren Arbeit, Boden und Kapi-
tal als vierter Produktionsfaktor bezeichnet.3¢

Der Bedeutungszuwachs von Information ldsst sich auch quantitativ belegen.
Betrachtet man Informationsdienstleistungen als separate Form von Dienstleis-
tungen wird — gemessen am Anteil der Beschiftigten — sofort deutlich, dass In-
formation in der Wirtschaft eine zunehmend wichtigere Rolle spielt.?”

Informationsdienstieistungen

Produktion

Prognose

Dienstleistungen

10
V.H.

1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000 2020

Landwirtschaft

=-—a

Abb. 4: Anteile der Erwerbstatigen im Vier-Sektoren-Modell
Quelle: BMBF 1998, S. 17

Auch aus einer Wertschopfungssicht betrachtet ist die Bedeutungszunahme von
Information leicht erkennbar. Als Wertschopfungskette der Informationswirt-
schaft lassen sich im Wesentlichen die Glieder Produktion, Speicherung und

3 Vgl. z. B. Klodt et al. 2003; Kuhlen 2002; Schink 2004.

3 Vgl. z. B. Rehiuser und Kremar 1996 oder Stewart 1998,

37 Zu aktuellen Status- und Trendberichten der Informationswirtschaft vgl.
http:/ /www.tns-infratest.com/bmwi/ <18.02.2008>
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Distribution sowie Vermittlung von Information ansehen.?® Informationen ge-
winnen dabei als Input fir physische (Nicht-Informations-)Giiter, aber auch als
eigenstindige Gliter eine zunehmend grélere Bedeutung.?® Dies kénnen origi-
nir geschaffene Informationsgiiter sein, wie z. B. Musikstiicke und Software,
oder derivative Informationsgiiter, d. h. Informationen iber andere Gtter, z. B.
Preis- oder Qualititsinformationen.

Die Nachfrage nach derivativen Informationsgiitern, also Informationen -
ber Giiter, ist von verschiedenen Faktoren abhingig. Der Umfang der Informa-
tionssuche steigt:4’

e mit der tatsichlichen oder vermuteten Preisstreuung,

e mit der Anzahl an (geplanten) Wiederholungskiufen,

e mit der Hohe des Transaktionswerts am Gesamtbudget,

® je weniger risikoavers die Akteure sind, d. h. je weniger gute Erfahrungen
mit einem Produkt oder Anbieter dazu fihren, nicht trotzdem ein anderes
Produkt auszuprobieren,
je niedriger die individuellen Suchkosten sind,

e je weniger auf frithere Erfahrungen mit dhnlichen Angeboten zuriickge-
griffen werden kann und
e je weniger dringend der Bedarf ist.

Je ausgeprigter diese Bedingungen gegeben sind, desto cher ist mit der Entste-
hung von Informationsmirkten (z. B. Preisagenturen) zu rechnen, die den Pro-
duktmirkten vorgelagert sind. !

Fir unsere weiteren Uberlegungen werden alle solchen Informationen be-
trachtet, die als eigenstindige Gtter auf Mirkten gehandelt werden.

3 Vgl. Stock 2000, S. 20 ff.
% Vgl. z. B. Ernst und Giesler 2000.

4 Vgl. Ernst/Hofmann und Walpulski 1995, S. 68 f. Zu einer empirischen Untersuchung mit dhnlichen
Ergebnissen vgl. Srinivasan und Ratchford 1991.

4 Vgl. Zerdick et al. 2001, S. 42.
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2.4 Besonderheiten von Informationsgiitern

Informationsgiiter sind Giter, die besondere 6konomische Figenschaften auf-
weisen, die ithre Marktfihigkeit einschrinken. Folgt man den mikro6konomi-
schen Standardlehrbiichern, miisste man sogar sagen, dass fiir solche Giiter gar
kein Markt entstehen kann. FEinige Beispiele verdeutlichen die Problematik:

Informationsgiiter konnen von vielen Personen genutzt werden, ohne sich
aufzubrauchen, ohne verkonsumiert zu werden. Ein Informationsgut wird nicht
weniger, wenn es genutzt wird. Wenn eine Person sich durch die Verarbeitung
von Information ein bestimmtes Wissen aneignet, schmilert das nicht die Chan-
cen eines anderen, dasselbe Wissen zu erwerben. Ganz im Gegensatz zu vielen
anderen Gitern, man denke nur an ein Paar Schuhe oder einen Schokoriegel,
kann dieselbe Information von einer Vielzahl von Personen gleichzeitig genutzt
werden. Abnutzungseffekte treten nur dann auf, wenn es um Informationen
geht, die Thren Wert dadurch besitzen, dass Sie eben nicht jeder hat. Der Ge-
heimtipp fir die kleine Insel in der Karibik verliert schnell an Wert, wenn ihn
alle haben. Bei vielen Informationen gibt es aber aus Sicht des Empfingers kei-
nerlei Konkurrenz bei der Nutzung: Es macht fiir ihn grundsitzlich keinen Un-
terschied, ob 6.000 oder 600.000 Menschen eine Zeitschrift lesen oder einer
Fernsehsendung wie der Oscar-Verleihung beiwohnen.

Einschrinkungen kann es allerdings durch die Verpackung der Information
geben: Ein Buch kann prinzipiell nur von einem Leser gleichzeitig gelesen wer-
den und auch die Zahl der Fernsehzuschauer einer Sendung in einem Haushalt
ist begrenzt. Es ist aber — im Vergleich zu traditionellen Giitern — ungleich
schwerer, Kunden, die nicht bereit sind fiir die Information zu zahlen, von der
Nutzung auszuschlieBen: Ein Buch kann man sich ohne gré3ere Kosten von
Freunden oder in der Bibliothek leihen, eine Fernsehsendung kann man bei je-
mand anderem sehen oder aufnehmen lassen, um sie dann selbst abzuspielen.

» Aus den mangelnden Ausschlussmoglichkeiten ergeben sich Probleme fiir
einen funktionierenden Informationsmarkt: Wer ist bereit, Giliter auf einem
Markt anzubieten, bei denen man nicht oder nur schwer sicherstellen kann,
dass die Kéufer fiir deren Nutzung tatsdchlich auch etwas zahlen? Und
welcher Kunde zahlt fiir ein Produkt, das er auch quasi kostenlos bekom-
men konnte?

Bei Informationsgiitern ist die Herstellung im Vergleich zur Vervielfiltigung ex-
trem kostspielig. Denkt man an die Produktionskosten fiir einen Musiktitel oder
einen Spielfilm, kénnen schnell mehrere Hunderttausend oder sogar Millionen
Euro zusammenkommen. Sind das Album oder der Film aber erst einmal fertig,
lassen sich digital weitgehend perfekte Kopien anfertigen, die nur wenige Cent
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kosten.#? Dariiber hinaus sind auch die Ubertragungskosten digitaler Informati-
onsgiliter extrem niedrig. Besteht ein schneller Internet-Anschluss in Verbindung
mit einer Flatrate, kénnen Dateien gleich welcher Gréf3e ohne zusitzliche Kos-
ten empfangen und versandt werden.

» Aus diesen Kostenstrukturen resultieren wiederum Probleme fur das Funk-
tionieren von Informationsmirkten: Welches Unternehmen wird Giiter
anbieten, fur die bei der Herstellung groe Summen aufgebracht werden
miissen, bei denen aber unsicher ist, ob die erforderlichen hohen Stiickzah-
len jemals erreicht werden, um diese Kosten wieder einzuspielen? Grof3e
Anbieter mit hohen Marktanteilen sind hier klar im Vorteil. Verschirfend
kommt hinzu, dass die Kopierkosten nicht nur fiir den rechtmifligen, son-
dern auch fir jeden illegalen Nutzer sehr gering sind und man immer damit
rechnen muss, dass die Verbreitung von Raubkopien das legale Geschift
stark beeintrachtigt.

Der Wert eines Informationsgutes, z. B. der Blaupause eines neuen Produkti-
onsverfahrens oder einer chemischen Formel, ldsst sich nur endgtiltig 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 Zah-
lungsbereitschaft dann noch ist. Anders als bei einem Paar Schuhe, kann man
Informationen vor dem Kauf meist nicht in Ruhe inspizieren. Jede Art von ge-
nauerer Inspektion fithrt zu einer Preisgabe (von Teilen) der Information und
das liegt hdufig nicht im Interesse des Anbieters.

» Fur einen funktionierenden Informationsmarkt ergeben sich auch hieraus
wiederum Probleme: Welcher Anbieter will auf einem Markt aktiv sein, bei
dem man sein Produkt vor dem Kauf zur Verarbeitung durch den Emp-
finger freigeben muss? Welcher Kunde will andererseits unbesehen etwas
kaufen, dessen Wert er nicht einschitzen kann?

Beim Kauf eines Informationsgutes ist es hdufig von grofler Bedeutung, wie vie-
le andere Nutzer dieses Gutes es schon gibt. Wer sich ein Textverarbeitungs-
oder ein Tabellenkalkulationsprogramm zulegen will, wird sich sehr genau tiber-
legen, ob er sich fiir ein Produkt eines kleinen Anbieters entscheidet, das wenig
verbreitet ist oder ob er sich fir den Marktstandard entscheidet. Das Programm
zu erwerben, das am weitesten verbreitet ist, bietet klare Vorteile beim Aus-
tausch von Dateien oder den Moglichkeiten, sich bei auftretenden Bedienungs-
problemen gegenseitig zu helfen. Ahnlich ist es bei Filmen, Biichern oder Musik.
Richtig Geld verdient wird nur mit den Hits. Das heil3t viele Kdufer entscheiden
sich fiir Content, den schon viele kennen, bei dem man mitreden kann.

42 Die Qualitit einer Kopie hidngt davon ab, ob es sich um eine 1:1 Kopie handelt oder mit Kompressions-
formaten — wie es bei Filmen und Musik tiblich ist — gearbeitet wird. Dann tritt von der Vorlage zur kom-
primierten Kopie ein Qualititsverlust auf.
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» Probleme, die sich daraus fiir einen funktionierenden Informationsmarkt
ergeben, sind: Wer will als Anbieter in einen neuen Markt eintreten, bei
dem sich Kunden im Zweifel cher fiir ein stark verbreitetes als fiir ein qua-
litativ hochwertiges Produkt entscheiden? Etablierte Anbieter genief3en hier
bedeutende Vorteile.

Okonomisch ausgedriickt liegen bei Informationsgiitern folgende Besonderhei-
ten vor:#3

e Informationsgliter weisen eine starke Tendenz hin zu so genannten dffentli-
chen Giitern auf. Vielfach liegt keine Rivalitit im Konsum vor und das Aus-
schlussprinzip ldsst sich, wenn tiberhaupt, nur schwer durchsetzen.

e Bei Informationsgultern dominieren die Fixkosten die variablen Kosten.
Informationsgiiter haben wenig ausgeprigte Sucheigenschaften, dafiir
aber umso stiarker ausgeprigte Erfabrungs- bzw. 1 ertranenseigenschaften.

¢ Informationsgiiter haben die Eigenschaft von Neswerkgiitern.

Informationsgiiter weisen damit Merkmale auf, die das Zustandekommen eines
Marktes schwierig machen oder zumindest dazu fithren, dass die Marktergebnis-
se nicht optimal sind. Der Okonom spricht hier von einem so genannten Markt-
versagen.* Was das im Einzelnen — 6konomisch analysiert — bedeutet, wird in
den folgenden Abschnitten detailliert behandelt.

2.4.1 Information als 6ffentliches Gut

Bevor wir speziell auf Informationsgiiter zu sprechen kommen, ist nach der
oben bereits getroffenen Unterteilung in freie und knappe Giter erginzend
noch eine weitere in der Okonomie gingige Unterscheidung von Bedeutung,
niamlich die zwischen privaten und offentlichen Gilitern.*> Als private Giiter wer-
den Giiter bezeichnet, deren Eigentumsrechte einem Besitzer exklusiv zugeteilt
sind. Man denke z. B. an Nahrungsmittel, wie ein (legal erworbenes) Stiick Brot,
dessen Verzehr einem niemand streitig machen darf und dessen Nutzen aus dem
Verzehr nur einem selbst zukommt. Abstrakt gesprochen handelt es sich um die
Prinzipien der AusschlieBbarkeit: das Brot gehért einem selbst, und der Konkur-
renz der Giternutzung: wenn man das Brot selbst isst, kann es kein anderer
mehr essen. Offentliche Giiter sind dagegen Giiter, bei denen diese beiden Prinzi-
pien nicht anwendbar sind. Wir werden das im Folgenden untersuchen.

4 Vgl. Hutter 2000; Gerpott 20006, S. 318 tf. Ahnlich auch Klodt 2003, S. 111 oder auch Buxmann und
Pohl 2004, S. 507.

4 Marktversagen bezeichnet Abweichungen des Ergebnisses marktmifiger Koordination von einem op-
timalen, mit Hilfe eines Referenzmodells abgeleiteten Ergebnis. Vgl. z. B. Gabler 1998. Ausfiihtlich zu
den verschiedenen moglichen Ursachen des Marktversagens Fritsch/Wein und Ewers 2007.

4 Vgl. z. B. Mankiw 2004, S. 245 ff.
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Abb. 5: Konsumrivalitit und Ansschlusspringgp
Quelle: In Anlebnung an Mankzy 2004, S. 247.

Im ersten Fall, der Ausschlieffbarkeit, ist die Frage, ob andere von der Nutzung
eines Gutes ausgeschlossen werden kénnen, wenn sie nicht zur Zahlung bereit
sind. Nehmen wir als Beispiel fiir ein 6ffentliches Gut die Beleuchtung 6ffentli-
cher Straflen.*0 Hier wire es — wenngleich mit erheblichem technischen Auf-
wand — moglich, den Ausschluss von nicht zahlungsbereiten Personen durchzu-
setzen, z. B. indem nur Infrarotlicht ausgestrahlt wiirde und nur die, die gezahlt
hitten entsprechende — ausschliefSlich individuell nutzbare Sichtbrillen — zur
Verfiigung gestellt bekdmen. Alle Nichtzahler mussten dann auf die Leistung
verzichten und im Dunkeln tappen. An diesem wie an vielen anderen Beispielen
ldsst sich zeigen, dass ein Ausschluss technisch sehr wohl herbeigefiihrt werden
konnte. In der Regel sind solche Ma3nahmen aber unerwiinscht. Sei es aus sozi-
alen Grinden, weil man einen gleichen Anspruch auf beleuchtete Stralen fiir
alle Burger als Wert anerkennt oder sei es aus rein 6konomischen Griinden, weil
die Umstellungskosten der Lichtanlagen und die Administrationskosten als zu
hoch angesehen werden.

Der zweite Fall, das Konkurrenzprinzgip, dreht sich um die Frage, ob die Wert-
schitzung fir ein Gut von dessen exklusiver Nutzung abhingt, also Konsumri-
valitit herrscht oder auch andere das Gut nutzen kénnen, ohne dass der Nutzen
eines einzelnen Nutzers dadurch beeintrichtigt wird. Dann liegt keine Rivalitit
im Konsum vor. Ein Stiick Wurst kann eben — so lange nichts abgegeben wird —
nur von seinem Besitzer gegessen werden. Anders sieht es z. B. beim Nutzen

4 Vgl. Varian 1998.
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aus dem Rechtssystem oder der inneren Sicherheit aus. Hier zieht jeder Staats-
burger gleichermallen Vorteile aus der Nutzung des Gutes, und zwar prinzipiell
unabhingig von der Zahl der anderen Nutzer. Kombiniert man beide Dimensi-
onen in einer Matrix, ergeben sich die vier Falle in Abb. 5.

Treffen nun beide Prinzipien gleichzeitig zu, handelt es sich um ein privates
Gut, treffen sie beide nicht zu, um ein 6ffentliches. Ist nur eines der beiden
Prinzipien — entweder das Ausschluss- oder das Konkurrenzprinzip — anwend-
bar, entstehen Mischformen:4” Wenn z. B. knappe Ressourcen gegeben sind, a-
ber niemand von der Nutzung ausgeschlossen werden kann, spricht man von
gesellschaftlichen Ressounrcen. Diese unterliegen der Gefahr der Ausbeutung. Das In-
teresse des einzelnen Nutzers ist auf eine mdglichst grof3e Inanspruchnahme
gerichtet, da er fir die Nutzung direkt nichts zu zahlen hat. Es gibt keinen Ei-
gentlimer, der das Gut gegen Bezahlung abgibt. In Summe fiihrt dies regelmilig
zu einer Uberbeanspruchung der Ressource, wie man an den Fischereistreits o-
der der zunehmenden Umweltverschmutzung gut erkennen kann. Im umgekehr-
ten Fall, den natiirlichen Monopolen, konnen Nutzer zwar ausgeschlossen werden,
es liegt aber keine Rivalitit im Konsum vor. Solange die Kapazititen des Anbie-
ters nicht erschopft sind, beeintrichtigen sich die einzelnen Nutzer gegenseitig
nicht. Ein zusitzlich zu bewachendes Haus durch einen privaten Sicherheits-
dienst bedeutet fir die anderen unter Vertrag stchenden Parteien keine signifi-
kante Verschlechterung Ihres Schutzes. Gleichwohl ist es dem Anbieter moglich,
Interessenten von der Nutzung auszuschlieBen, indem neue Vertrdge nicht ge-
schlossen bzw. bestehende gekiindigt werden.

Wie sind nun Informationsgtiter hier einzuordnen? Handelt es sich bei Ihnen
— wie hdufig gesagt wird — immer um Offentliche Giiter?*® Um das zu priifen,
missen die beiden oben vorgestellten Prinzipien der Ausschlie3barkeit und der
Konkurrenz bzw. der Konsumrivalitit herangezogen werden.

In Bezug auf den Awsschiuss potenzieller Interessenten fiir ein Informations-
gut lassen sich beide Fille vorstellen, sowohl, dass ein Ausschluss von Zah-
lungsunwilligen moglich ist, als auch, dass er nicht moglich ist. Folgende Beispie-
le belegen dies: Ist eine Information im exklusiven Besitz eines Wirtschaftssub-
jekts (z. B. eine Erfindung im Kopf des Forschers) oder ist sie rechtlich ge-
schiitzt, so lassen sich andere sehr wohl von ihrer (legalen*’) Nutzung ausschlie-
Ben. Eine besonders radikale Durchsetzung des Ausschlussprinzips gilt tibrigens
bei der Weitergabe von kapitalmarktrelevanten Informationen. Sie ist durch die
hierzulande geltenden Finanzmarktgesetze generell verboten.®® FEine andere

47 Vgl. Mankiw 2004, S. 247. Zur Definition und Theorie der Mischgtiter vgl. Musgrave/Musgrave und
Kullmer 1994, S. 71 f.

4 Vgl. z. B. Klodt 2001a, S. 7, der allerdings nur den Aspekt der Konsumrivalitit beriicksichtigt oder mit
einer ausfiihrlicheren Analyse Kulenkampff 2000, S. 69.

4 Jllegal besteht natiirlich sehr wohl die Méglichkeit, dass Informationen — auch gegen Geld — weiterge-
geben werden. In den Fillen, in denen das Rechtsbewusstsein nicht ausreicht, um das Ausschlussprinzip
ex-ante zu gewahrleisten, muss es dann — bei seinem Bekanntwerden — ex-post durchgesetzt werden.

50 Um das Vertrauen der Anleger in funktionsfihige Finanzmarkte zu sichern, ist es verboten, nicht 6f-
fentlich bekannte, genaue Informationen tiber den Emittenten von betrichtlicher Bedeutung fiir den Kurs
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Form des rechtlichen Schutzes gilt fiir Patente. Patentgeschtitztes Wissen darf
nur mit Einverstindnis des Rechteinhabers genutzt werden. Das Ausschluss-
prinzip lasst sich auch dann anwenden, wenn die Verbreitung von Informatio-
nen an ein privates Gut als Ubertragungsmedium gekoppelt ist, fiir das der An-
bieter Zahlungen verlangen kann.>! Informationen, die z. B. per Pay-TV tber-
tragen werden, konnen im eigenen Haushalt nur empfangen werden, wenn ein
Dekodiergerit vorliegt und die anfallenden Gebiithren gezahlt werden.

Bei Informationen, die nicht rechtlich geschiitzt sind, ldsst sich das Aus-
schlussprinzip nur iiber deren Geheimhaltung (z. B. Betriebs- oder Geschiftsge-
heimnis>?) erreichen. Die Gefahr ist hier trotzdem immer, dass Informationen
ungewollt weiterverbreitet werden: Das gilt sowohl bei Informationen, die erst
einmal nur in kleinem Kreise bekannt geworden sind (z. B. Wissen iiber ein neu-
es Forschungsergebnis in der Forschungsabteilung), erst recht aber bei solchen,
die breit veréffentlicht wurden (z. B. in der Firmenzeitung oder sogar als Fach-
publikation tiber open access>3). Die weitere Verwendung lisst sich allenfalls un-
vollstindig kontrollieren. Fiir die kodifizierte Weitergabe von Informationen auf
Datentrigern (bspw. der Nachdruck eines Artikels oder die Kopie einer CD)
mag eine Kontrolle noch moglich sein. Es ist aber nicht zu bewerkstelligen, die
miindliche Weitergabe von Informationen zu unterbinden.

Es bietet sich in diesem Zusammenhang an, zwei Phasen, die ein Informati-
onsgut durchliuft, zu unterscheiden: die der Produktion und die der Verbrei-
tung.>* In der Phase der Produktion befindet sich ein Informationsgut im exklusi-
ven Besitz einer einzelnen Person oder einer Personengruppe (z. B. einem Un-
ternehmen). In der Phase der (marktlichen) Ierbreitung ist es immer einer Mehr-
heit von Nutzern zuginglich. In der Produktionsphase handelt es sich bei In-
formationsglitern demzufolge immer um private Giiter, solange entweder wirk-
lich sichergestellt ist, dass eine Weitergabe nicht unkontrolliert erfolgt oder wenn
Eigentumsrechte in Form von Patenten oder Lizenzen existieren, mit Hilfe derer
die Nutzung von Informationen — wenn auch haufig nur mit grolem Aufwand —
von Zahlungen abhingig gemacht werden kann.> Sobald Wissen auf eine Mehr-
zahl von Individuen verteilt ist, kann das Ausschlussprinzip nicht mehr sicher

eines Wertpapiers, insbes. einer Aktie ("Insider-Information") selbst auszunutzen, an Dritte weiterzugeben
oder fir Empfehlungen zu verwenden. Vgl. Gabler 1998.

51 Vgl. Pethig 1983, S. 386: ,,The r6le [sic!] of the information carrier is to transform pure information into
an excludable good via coding.*

52 Ein Betriebs- bzw. Geschiftsgeheimnis ist ein nicht offenkundiger betrieblicher Vorgang, an dem der
Betriebsinhaber Geheimhaltungswillen hat, der auf einem schutzwiirdigen wirtschaftlichen Interesse be-
ruht. Dem Geheimnisschutz zuginglich sind sonderrechtlich nicht geschiitzte technische Leistungen
(Konstruktionszeichnungen, Rezepturen, Verfahrensabliufe etc.) sowie kaufminnische Geschiftsunterla-
gen (Kundenlisten, Kalkulationsunterlagen, Vertragsunterlagen etc.). Es handelt sich um eine Neben-
pflicht aus dem Arbeitsverhiltnis. Vgl. Gabler 1998.

53 Z. B. uber http:/ /www.doaj.org/ <18.02.2008>

54 Vgl. zu dieser phasenbezogenen Unterscheidung Hopf 1983a, S. 81 ff.

55 Von der illegalen Nutzung und Weitergabe von Informationen soll an dieser Stelle erst einmal abgese-
hen werden.
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durchgesetzt werden.’® Wenn von Unternehmen ungewollt Interna nach aulen
dringen, ist das hierfiir ein beredtes Zeugnis. Ein Unternehmen kann die Ver-
wertung solcher Informationen eben nicht von der Zahlung eines Entgelts ab-
hingig machen.

Konkurrenz-
rinzi i
P P Nein
Private Guter | Mischgiter
Ja | «Geheimnis «Sendung iber
«Patentinhalt P_""Y'TV
AUs- eInsider- *Kinofilm
schluss- information
prinzip
Mischguter Offentliche
Guter
Nein | .Allg.Firmen- *Rundfunk-
Know-How Ubertragung
*Erfindungen Freie Internet-
(nicht patentiert) | publikation

Abb. 6: Konsumrivalitit und Ausschlussprinzip bei Informationsgiitern

Wendet man das Konkurrenzpringip auf Informationsgiiter an, so ldsst sich zeigen,
dass sowohl Konsumrivalitit herrschen kann, es aber auch Fille gibt, in denen
keine Konkurrenz bei der Verwendung von Informationen vorliegt. Bei der
Distribution von Musik oder von Nachrichten in der Tagespresse macht es z. B.
keinen Unterschied, wie viele Wirtschaftssubjekte die Information héren oder
lesen, es findet keine gegenseitige Beeintrichtigung statt. Anders verhilt es sich
bei Informationen, die erst dadurch wertvoll werden, dass sie nicht weit gestreut
sind. Die soeben ausfiihrlich diskutierten Beispiele (Unternehmensinterna, In-
siderinformationen), belegen dies.

Generell kann man sagen, dass Informationsgiiter nur in der Produktions-
phase private Giiter sein kénnen und auch nur dann, wenn Sie entweder geheim
gehalten werden kénnen oder rechtlichen Schutz genieen.>” Wenn man bertick-
sichtigt, dass selbst private Informationsgiter, die mit einem rechtlichen Schutz
versehenen sind, nur bedingt vor unrechtmilBligem Gebrauch geschiitzt werden
konnen, lisst sich feststellen, dass Informationsgiiter zwar nicht per se 6ffentli-

56 Es sei noch einmal daran erinnert, dass sich nach obiger Definition Wissen nie direkt, sondern nur Da-
ten als Informationsgiiter iibertragen lassen.

57 Vgl. hierzu auch Hopf 1983a, S. 81.
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che Giiter sind, im Zuge Ihrer Verbreitung aber eine deutliche Tendenz aufwei-
sen, zu Offentlichen Giitern zu werden.>®

Zusammenfassung:

Nur geheim gehaltene oder rechtlich geschiitzte Informationsgiiter konnen pri-
vate Giter sein. Giiter, bei denen entweder das Ausschlussprinzip nicht ange-
wendet werden kann oder bei denen keine Rivalitit im Konsum vorliegt, sind so
genannte Mischgiiter. Sind Informationsgiiter Mischgtiter, weisen sie bei zu-
nehmender Verbreitung eine Tendenz auf, zu 6ffentlichen Giitern zu werden.

2.4.2 Fixkostendominanz

Bet vielen traditionellen Gitern, vor allem bei industriell gefertigten, treten so-
wohl fixe als auch nennenswerte variable Kosten auf.>® Bei der Herstellung eines
neuen Notebooks sind das, im Gegensatz zu den Kosten fiir die Entwicklung
und die Produktionsanlagen, alle Kosten, die in direktem Zusammenhang mit
der Herstellung des einzelnen Produkts anfallen: z. B. Laufwerk, Chassis, Pro-
zessoren. Bei Informationsgiitern dagegen findet eine starke Verschiebung hin
zu den fixen Kosten statt. In Buchverlagen tibersteigen die Kosten der Herstel-
lung des ersten Exemplars (inkl. Autorenhonorar, Umschlaggestaltung, Satz etc.)
die Kosten fir die Folgeexemplare (inkl. Papier, Druck, Bindung etc.) um ein
Vielfaches. Auch die Verwendung unterschiedlicher Datentridger verursacht un-
terschiedliche Kosten. So betrugen bei Microsofts Encarta die Vervielfiltigungs-
und Distributionskosten der Buchversion $§ 250 im Vergleich zu $ 1,50 fir die
CD-ROM-Version.® Ein anderes Beispiel: Kostet die Produktion eines Platten-
albums leicht mehrere zehn Millionen Dollar, sind die variablen Kosten der
Herstellung von Kopien verschwindend gering. Der herkémmliche Vertrieb von
Musik tber Audio-CDs verursacht fir die Musikindustrie variable Kosten von
ca. € 0,50 pro Kopie.®! Digitale Giiter lassen sich im Vergleich dazu noch kos-
tengiinstiger anbieten, zumal wenn der Empfinger selbst die Kosten fiir den
Versand bzw. das Herunterladen tbernimmt. Der Unterschied zwischen den
Kosten fiir die erste und die letzte Einheit ist umso grof3er, je immaterieller das
gesamte Produkt ist.%? Die erste Kopie des Netscape Navigators hat rund § 30

%8 Vgl. hierzu auch Hopf 1983a, S. 87.

% Vgl. z. B. Meffert 2000, S. 508.

% Vgl. Downes und Mui 1998, S. 51.

o1 Vgl. Buxmann und Pohl 2004, S. 507; Wetzel 2004, S. 205.

02 Vgl. Stewart 1998, S. 170. Die wissensbasierten Kosten eines Produkts werden dabei generell als Fixkos-
ten betrachtet. Vgl. Liebowitz und Margolis 1995, S. 17.
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Millionen an Entwicklungskosten verursacht. Die variablen Kosten der zweiten
Kopie dagegen betrugen nur rund § 1.3

Dieses Verhiltnis von sehr hohen Fixkosten und sehr niedrigen variablen
Kosten fiihrt zu einer ausgeprigten Fixkostendegression. Das bedeutet, dass die
Fixkosten pro Stiick bei steigenden Produktionszahlen sehr schnell sinken. Am
Beispiel von Netscape wiirden sich die Entwicklungskosten von $ 30 Millionen
fir die erste Kopie, verteilt auf die produzierten Einheiten, bereits bei 2 Einhei-
ten auf $ 15 Millionen pro Stiick ermafigen. Bei vier Einheiten betriigen sie nur
noch § 7,5 Millionen und bei 100.000 Einheiten nur noch $ 300 pro Stiick.

Bei Informationsglitern mit hohen Entwicklungskosten, die nicht in hohen
Stiickzahlen abgesetzt werden konnen, gibt es keine Fixkostendegression. Bei
Individualsoftware ist das z. B. der Fall.

Ublicherweise berticksichtigt man bei der Kostenbetrachtung aber nicht nur
die fixen sondern auch die variablen Kosten. Bezieht man fixe und variable Kos-
ten auf eine hergestellte Einheit, spricht man von Durchschnittskosten.

12 -
Gesamtkosten (K)
Fixkosten (FK)
Durchschnittl. 10 -
Fixkosten (DFK)
Durchschitts-
kosten (DK) 8 |

Kapazitats-
grenze

0123 456 7 891011121314 Menge

Abb. 7: Typische Kostenverlaufe bei Standardgiitern

Im Regelfall geht man bei Standardgiitern davon aus, dass die Durchschnittskos-
ten in Unternehmen mit zunehmender Ausbringungsmenge einen mehr oder
weniger ausgepriagten u-formigen Verlauf aufweisen.®* Die Gesamtkosten (fixe
und variable) der Produktion werden durch die produzierte Menge geteilt, so

6 Vgl. Kelly 2001, S. 85.

%4 Vgl. grundlegend Mankiw 2004, S. 301 ff. Mit empirischem Material zu Kostenverliufen in Unterneh-
men vgl. Diller 2000, S. 99 und Simon 1995, S. 14 f.



2 Information als 6konomisches Gut 23

erhilt man die besagten Durchschnittskosten. Fur die Fixkosten ergibt sich der
beschriebene Degressionseffekt, da sie sich auf immer mehr Einheiten verteilen.
Die sinkenden durchschnittlichen Fixkosten bewirken ein relativ schnelles Ab-
sinken der gesamten Durchschnittskosten. Sind die variablen Kosten einer jeden
zusitzlich produzierten Einheit konstant oder sogar sinkend, wirkt das in die
gleiche Richtung sinkender Durchschnittskosten. Kommt es im Laufe der Pro-
duktion zu steigenden variablen Kosten, was spitestens mit Erreichen der Ka-
pazititsgrenzen zu erwarten ist, wird der Degressionseffekt der Fixkosten ab ei-
nem bestimmten Punkt tiberkompensiert und die Durchschnittskosten beginnen
zu steigen.

Je stirker die variablen Kosten gegentiber den Fixkosten in den Hintergrund
treten, desto stirker nahert sich der Verlauf der (gesamten) Durchschnittskosten
dem der durchschnittlichen Fixkosten an.
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Abb. 8: Kostenverlauf bei Informationsgiitern mit konstanten variablen Kosten

Geht man vom Extremfall variabler Kosten von Null aus, so sind die beiden
Kurven sogar deckungsgleich. Wenn bei zunehmender Produktionsmenge die
Durchschnittskosten kontinuierlich fallen, liegen 6konomisch so genannte (stei-
gende) Skalenertrage vor.% Fiir den einzelnen Anbieter ist es in diesem Falle er-
strebenswert, seine Produktionsmenge mdoglichst weit auszudehnen. Bei Infor-

65 Der Skalenertrag bezieht sich auf die Anderung des Outputs (Produktionsertrags), die dadurch entsteht,
dass bei gegebener Produktionstechnik alle Faktoreinsatzmengen im gleichen Verhiltnis variiert werden.
Wichst die Produktionsmenge proportional/ibetproportional /unterproportional zum zusitzlichen Fak-
toreinsatz, spricht man von konstanten/steigenden/sinkenden Skalenertrigen. Vgl. Gabler 1998. Ursich-
lich fur sinkende/steigende Skalenertrige sind sinkende/steigende Grenzprodukte.
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mationsgiitern liegen auf Grund der hohen Fixkosten der ersten Einheit und den
sehr geringen variablen Kosten aller weiteren Einheiten genau diese Skalenertri-
ge vor.% Diese sehr ausgeprigte Fixkostendegression wird durch die neuen In-
formationstechnologien sogar noch verschirft. Vor allem die Ubertragungskos-
ten sinken dramatisch, denn die Bereitstellung und das Herunterladen einer
MP3-Datei sind bspw. fiir den Anbieter um ein Vielfaches gilinstiger als die Her-
stellung und der Vertrieb einer CD. An den Entwicklungs- und Produktionskos-
ten dndert sich dagegen wenig.®” Diese beiden Kostenaspekte — Bereitstellungs-
kosten und Ubertragungskosten —, die gegen Null tendieren, stellen auch die
Grundlage fiir die Existenz von Online-Tauschborsen dar.o8

Zusammenfassung:

Bei Informationsgltern dominieren die fixen die variablen Kosten. Je geringer
die variablen Kosten, desto stirker nahert sich der Verlauf der gesamten Durch-
schnittskosten dem der durchschnittlichen Fixkosten an. Sind die variablen Kos-
ten Null, sind beide Kostenverliufe deckungsgleich.

2.4.3 Existenz von Informationsasymmetrien

Bei einem gewdhnlichen Giterkauf, z. B. von Kleidung, Lebensmitteln oder
elektronischen Geriten, besteht fiir den Kunden die Moglichkeit das entspre-
chende Objekt zu inspizieren. Er wird es betrachten, in die Hand nehmen und
es gef. auch noch probieren oder seine Funktionen testen. All das ist bei Infor-
mationsgiitern schwierig. Um IThren vollen Wert wirklich einschitzen zu konnen,
muss man die Informationen erst verarbeiten. Zieht man eine Analogie zu einem
Besuch in einem Restaurant, musste man erst das Essen zu sich nehmen, um
dann seine Zahlungsbereitschaft bekannt zu geben, sprich man wiirde selbst
bestimmen, wie viel einem das bereits verspeiste Essen wert gewesen ist. Das
dies als Einladung zum kostenlosen oder zumindest sehr preiswerten Essen ver-
standen werden kann, liegt auf der Hand.® Fir die Anbieter von Informations-
gitern stellt sich aber das gleiche Problem, geben sie die angebotene Informati-
on aus der Hand, verliert sie an Wert und der Nutzer wird aller Wahrscheinlich-
keit nach weniger zahlen, als er vorher gezahlt hitte. Uberlisst der Anbieter die

% Vgl. Kulenkampff 2000, S. 60.

67 Vgl. Klodt et al. 2003, S. 79.

6 Vgl. Buxmann und Pohl 2004, S. 507, 514 ff.

® Es gibt aber auch hier Ausnahmen, wie z. B. das Restaurant ,,Das weisse Haus* in Hamburg. Vgl.
http:/ /www.das-weisse-haus.de/ <18.02.2008>
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Information dem Nutzer zur Prifung aber nicht, muss dieser die Katze im Sack
kaufen und wird vermutlich entweder ganz vom Kauf absehen oder — in Anbet-
racht der Unsicherheit beztiglich der Qualitit der Information — nur eine gerin-
gere Zahlungsbereitschaft haben, als wenn er die Qualitit sicher einschitzen
konnte. Man spricht hier von einer asymmetrischen Informationsverteilung: Die
Informationen sind zwischen Anbieter- und Nachfragerseite ungleich verteilt.”
Wenn eine Marktseite besser informiert ist als die andere, er6ffnet das Raum,
dieses Gefille strategisch auszunutzen, in dem z. B. minderwertige Qualitit an-
geboten wird. Dieses Phinomen der asymmetrischen Informationsverteilung
bezieht sich vorrangig auf die gehandelte Produktqualitit.”!

2.4.3.1 Asymmetrische Informationsverteilung

Grundlegend fiir alle weiteren Arbeiten zum Thema asymmetrische Informati-
onsverteilung waren die Analysen von Akerlof’> Er hat das Phinomen der
asymmetrisch verteilten Information erstmals verdeutlicht und zwar am Beispiel
des Gebrauchtwagenmarkts. Der Verkidufer eines Gebrauchtwagens ist auf
Grund der vergangenen Nutzung sehr gut iber den Zustand des Fahrzeugs in-
formiert. Der Kdufer weil3 auf der anderen Seite lediglich, dass es auf dem Markt
Fahrzeuge unterschiedlicher Qualitit gibt. Er kann somit nur eine Annahme
tber die durchschnittliche Qualitit treffen. Lige eine symmetrische Informati-
onsverteilung vor, hitten also beide Marktseiten einen gleich guten Informati-
onsstand iiber die angebotene Ware, konnte fiir jedes einzelne Auto leicht ein
der Qualitit entsprechender Preis festgesetzt werden. Da dem nun nicht so ist,
bietet sich dem Verkdufer die Moglichkeit, das auszunutzen und seinen Wagen
mit geringer Qualitit als einen guten Wagen auszugeben und ihn zu einem hohe-
ren als dem eigentlich angemessenen Preis anzubieten.” Die Nachfrager, die die
Qualitdt auf diesem Markt nicht beurteilen kénnen, werden nur bereit sein, einen
Preis zu zahlen, der ihren Erwartungen entspricht. Anhand eines einfachen Zah-
lenbeispiels ldsst sich dies gut verdeutlichen.”

Fir einen Gebrauchtwagenmarkt gelten folgende Annahmen: Es gibt je 100
Kiufer und Verkdufer fir gebrauchte Wagen und jeder weil3, dass 50% der an-
gebotenen Fahrzeuge von schlechter Qualitit (Gurken) sind. Die Qualitit des
einzelnen Fahrzeugs ist nur den Verkdufern bekannt, es handelt sich also um
einen Fall asymmetrischer Verteilung von Qualititsinformationen. Die Verkédu-

70 Streng genommen miisste man von einer ungleichen Wissensverteilung sprechen, da es sich sowohl fiir
den Anbieter als auch fiir den Nachfrager um verarbeitete Informationen handelt.

' Vgl. Kulenkampff 2000, S. 127. Asymmetrische Informationsverteilung ldsst sich auch im Hinblick auf
die Verteilung der Produktpreise im Markt oder die Priferenzen der Nachfrager, vgl. Klodt et al. 2003, S.
92 ff, oder auch beziiglich der Verkaufsorte feststellen, vgl. Ernst und Kéberlein 1994, 6 £.

2 Vgl. Aketlof 1970.

73 Aketlof spricht von diesen Fahrzeugen als ,,Lemons®. Akerlof 1970, S. 489. Im deutschen Sprach-
gebrauch wiirde man wohl eher von Gurken oder Méhren sprechen.

74 Vgl. Varian 2004, S. 686 ff.
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fer der Gurken sind bereit, sie fur € 1.000 zu verkaufen. Die Verkdufer der guten
Wagen wollen mindestens € 2.000 haben. Die Kiufer wiirden fiir Gurken
€ 1.200 und fir gute Autos € 2.400 zahlen. Wire es leicht, die Qualitit festzu-
stellen, wirden sich Preise zwischen € 1.000 und 1.200 fir Gurken und € 2.000
und € 2.400 fir gute Autos herausbilden. Lisst sich die Qualitit aber nicht fest-
stellen, mussen die Kiufer versuchen abzuschitzen, wie viel der betreffende
Wagen wert ist. Dazu schlieBen die Konsumenten in diesem Modell generell
vom Preis auf die Qualitit und es kommt ein einheitlicher Preis zu Stande, der
sich an der Durchschnittsqualitit orientiert.” Zur Ermittlung dieses Preises be-
rechnet der Okonom einen so genannten Erwartungswert.”® Bei der zuvor an-
genommenen gleichen Wahrscheinlichkeit fiir eine der beiden Qualititsstufen ist
der rationale Kiufer bereit, den Erwartungswert des Autos zu zahlen: "2 *
€1.200 + %2 * € 2.400 = € 1.800. Nun bleibt die Frage: Wer wiirde sein Auto zu
diesem Preis verkaufen? Zu € 1.800 wiren zwar die Anbieter der Gurken bereit
zu verkaufen, nicht aber die der guten Autos, denn die wollen ja mindestens
€ 2.000 erzielen. Die Folge: bei dieser Preisvorstellung der Kiufer wiirden nur
Gurken zum Verkauf angeboten aber keine Qualititsfahrzeuge. Die Situation
verschirft sich weiter, wenn die Kiufer absehen konnen, dass zu ihrem Preisge-
bot nur Gurken angeboten werden. Warum? Sie wiirden Thren Erwartungswert
weiter nach unten korrigieren miissen, im Extremfall hieSe das dann: 1 * € 1.200
+ 0 * €2.400 = €1.200. Die Kiufer wiren dann nur noch bereit maximal
€ 1.200 zu zahlen. Die Folge ist, dass auf diesem Markt keine guten Autos mehr
angeboten wirden. Dieses Ergebnis ist besonders bemerkenswert, weil ja seitens
der Kiaufer sehr wohl eine Zahlungsbereitschaft fir gute Autos (namlich
€ 2.400) vorhanden ist. Sie kommt nur nicht zum Tragen, weil die notwendigen
Informationen zur Einschitzung der Qualitit fehlen. Es handelt sich um einen
akuten Fall von Marktversagen. D. h. das Ergebnis der marktlichen Koordinati-
on weicht ab von einem optimalen, mit Hilfe eines Referenzmodells abgeleiteten
Ergebnis. Hier wire das optimale Ergebnis, dass alle Wagen, gute wie schlechte,
zu den entsprechenden Preisen verkauft wiirden.

Das besondere hieran ist, dass nicht nur einige Fehlkiufe zu vermuten sind,
bei denen der Kiufer nach dem Kauf enttduscht feststellt, dass er eine Gurke
erwischt hat. Es ist zu befiirchten, dass kein einziges qualitativ hoherwertiges
Fahrzeug verkauft wird. Warum ist das so? Wenn eine Person versucht, einen
schlechten Wagen zu verkaufen, und es wird nach dem Kauf bemerkt, beein-
flusst das die Wahrnehmung der Kéufer Giber die durchschnittliche Qualitit der
auf dem Markt angebotenen Autos. Sie korrigieren Ihre Erwartungswerte und
damit den Preis, den sie fur ein durchschnittliches Auto zu zahlen bereit sind
nach unten. Das wiederum benachteiligt die Verkiaufer guter Autos. Die Autos,
die am wahrscheinlichsten angeboten werden, sind letztlich die, die die Leute am
liebsten loswiirden. Zusammenfassend lisst sich sagen, dass wenn zu viele Ein-

75 Vgl. Graumann 1993, S. 1337.
76 Der Erwartungswert ist eine Schitzung tiber ein zu erwartendes Zufallsergebnis.
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heiten geringer Qualitit auf dem Markt sind, es fir die Anbieter von Qualitit
schwierig wird, ihre Produkte zu einem angemessenen Preis zu verkaufen.”

Eine allgemeine Folge bestehender Informationsasymmetrien ist, dass gute
Qualitit durch schlechte Qualitit verdringt wird. Bemerkenswert ist, dass im
Extremfall die (unehtlichen) Anbieter schlechter Waren — unehrlich deswegen,
weil sie fir geringe Qualitit einen Premiumpreis fordern — nicht nur die (ehrli-
chen) Anbieter guter Qualitit aus dem Markt dringen, sondern sich am Ende
sogar selbst den Markt kaputt machen, wenn nidmlich klar wird, dass fir die an-
gebotene (geringe) Qualitit ein zu hoher Preis gefordert wird. Uber die Abwirts-
spirale eines schrittweisen Ausscheidens von Qualititsanbietern kommt es nicht
nur zu einem teilweisen, sondern zu einem vollstindigen Marktversagen.”

Etwas anders verhilt es sich, wenn man nicht wie im Modell von Akerlof da-
von ausgeht, dass die Qualitit gegeben ist, sondern die Anbieter sich entschei-
den kénnen, welche Qualitit sie herstellen wollen.”

Ein einfaches Modell soll diese Situation wiederum verdeutlichen.?’ Es geht
um einen Markt fur Regenschirme, auf dem einige Anbieter hohe und einige
niedrige Qualitit anbieten. Die Entscheidung fiir das Qualititsniveau sei erst
einmal keine strategische Entscheidung, sondern das zufillige Ergebnis unter-
schiedlicher Produktionsprozesse. Alle Konsumenten wollen Regenschirme kau-
fen. Qualitativ hochwertige Schirme werden mit € 14, Schirme minderer Qualitit
werden mit € 8 bewertet. Die Erfahrungseigenschaften dominieren hier, da sich
die Qualitit der Schirme erst im Gebrauch herausstellt. Die Herstellung der
Schirme kostet einheitlich € 11,50. Unterstellt sei vollkommener Wettbewerb.
Analog zum vorhergehenden ,,LLemon‘“-Modell, soll davon ausgegangen werden,
dass die Nachfrager den Markt nach der durchschnittlich verkauften Qualitit
beurteilen.

e Wenn q der Anteil an Qualititsschirmen im Markt ist, wire der Konsu-

ment bereit p = 14q + 8(1-q) fiir einen Schirm zu zahlen.

e Ist q =1 gibt es nur Qualititsprodukte im Markt und die Konsumenten

wiren bereit sie fiir € 14 zu kaufen.

e Bedingt durch den Wettbewerb wiirden Sie zu € 11,50 angeboten, was

den Kiufern eine Konsumentenrente®! beschert.

Im entgegengesetzten Fall, wiirden nur Schirme geringer Qualitit angeboten, fiir
die die Kaufer lediglich bereit wiren € 8 zu zahlen. Da der Marktpreis hier aber
ebenfalls € 11,50 betrigt, wiirde kein Schirm verkauft. Interessant wird es, wenn

77 Vgl. Varian 2004, S. 688.

78 Vgl. Weise/Brandes/Eger und Kraft 1991, S. 350.

7 Fur das Gebrauchtwagenmodell hiefe das, dass der Anbieter sich tiberlegen misste, ob er noch in quali-
titsverbessernde Maf3nahmen investiert, anstatt nur sein qualitativ schlechtes Gut mit einem (zu) hohen
Preis zu belegen.

80 Vgl. hierzu Varian 2004, S. 688 ff.

81 Die Konsumentenrente ist die Differenz zwischen dem Geldbetrag, den die Konsumenten fiir ein Gut

duBerstenfalls zu bezahlen bereit wiren (maximale Zahlungsbereitschaft) und dem Marktpreis. Vgl. Gabler
1998.
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beide Qualititen im Markt verfiighar sind und man tberlegt, wie hoch die
durchschnittliche Qualitit mindestens sein musste, damit die Nachfrager bereit
wiren, wenigstens € 11,50 zu zahlen. Die oben verwendete Formel fiir die Zah-
lungsbereitschaft in Abhingigkeit von der Qualitit p = f(q) ldsst sich einfach
anpassen, in dem man fir p die mindestens erforderliche Zahlungsbereitschaft
setzt.
e Die notwendige Qualitit: 14q + 8(1-q) muss also gré3er oder zumindest

gleich € 11,50 sein.

Der kleinste Wert, fiir den diese Ungleichung erfullt ist, betrdgt 7/12.

Bei einem Mindestanteil von 7/12 an Qualitdtsschirmen, wiren die Nach-

frager also bereit € 11,50 zu zahlen.

In Abb. 5 zeigt sich nun, dass es nicht — wie klassischerweise bekannt — zu ei-
nem Gleichgewichtspunkt, sondern zu einer Vielzahl méglicher Gleichgewichte
kommt.
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Abb. 9: Gleichgewichtspreise und -qualititen
QOunelle: In Anlebnung an V arian 2004, S. 689

Das Marktangebot liegt fiir beide Qualititen einheitlich bei einem Preis von
€ 11,50. Auf der horizontalen Achse ist der Anteil an Qualititsangeboten abge-
tragen. Die vertikale Achse zeigt die Zahlungsbereitschaft in Abhingigkeit von
der im Markt vorhandenen Qualitit q. Die ansteigende Gerade zeigt die Nach-
fragebedingungen. Mit steigender Qualitit steigt auch die Zahlungsbereitschaft
der Nachfrager. Das Gleichgewicht wird erreicht, wenn der durchschnittliche
Anteil hoher Qualitit mindestens 7/12 betrigt. Ab diesem Mindestniveau finden
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sich aber viele weitere Gleichgewichtspunkte bis hin zum Maximalwert bei q =
1. Die Zahlungsbereitschaft steigt bei diesem Wert bis auf € 14. Von dem fixen
Angebotspreis von € 11,50 bei q = 7/12 ausgehend, steigt die Konsumentenren-
te bis hin zu einem maximalen Wert von € 2,50 bei q = 1. Uber die unterschied-
liche Konsumentenrente lassen sich die verschiedenen moglichen Gleichgewich-
te bewerten, denn je héher die Konsumentenrente, desto vorteilhafter die Situa-
tion fir die Nachfrager.8? Aus deren Sicht ist das beste Gleichgewicht jenes, bei
dem die héchste Qualitidt angeboten wird (= maximale Konsumentenrente).

Im Folgenden sollen die Anbieter die Moglichkeit haben, eine bewusste Ent-
scheidung zu treffen, hohe oder niedrige Qualitit auf den Markt zu bringen.??
Angenommen, die Herstellung hoher Qualitit kostet € 11,50 und die niedriger
Qualitit € 11. Was wird im Markt passieren? Es hingt bei dieser Entscheidung
des Anbieters davon ab, wie er die Auswirkungen seiner Entscheidung auf den
Markt einschitzt. Gemidll den Bedingungen der vollkommenen Konkurrenz,
geht er davon aus, dass sein Verhalten nur eine marginale Auswirkung auf
Marktpreis und -qualitit haben wird. Er vermutet, dass sich ein Gleichgewicht
unabhingig von seinem eigenen Verhalten einstellen wird. Das fiir ihn gewinn-
trichtigere Produkt wire mithin der Regenschirm minderer Quahtat Uberlegt
sich nun aber jeder Anbieter dasselbe, werden nur Schirme geringer Qualitit an-
geboten. Geht man giinstigstenfalls davon aus, dass die Konsumenten es nicht
sofort bemerken, dass die Qualitdt im Markt zu gering ist, um einen Preis von
€ 11,50 zu rechtfertigen, werden sie es realisieren, wenn sie entsprechende Er-
fahrungen mit dem Produkt gemacht haben. Ab einer Qualititswahrnehmung
von unter 7/12 zahlen die Nachfrager nicht mehr die geforderten € 11,50. Sinkt
die gute Qualitit unter 50% betrigt die Zahlungsbereitschaft nicht einmal mehr
die zur Deckung der niedrigen Qualitit erforderlichen Herstellungskosten von
€ 11.84 Es gibt dann keinen Umsatz mehr auf dem Markt. Das einzige — unter-
nehmerisch aber nicht mehr interessante — Gleichgewicht liegt dann bei Null.
Die Moglichkeit, geringe Qualitit herstellen zu kénnen hat — in Verbindung mit
der Annahme der Anbieter, dass dies keine Auswirkungen auf den Markt haben
werde — den Markt sowohl fiir Produkte hoher als auch niedriger Qualitit zer-
stort.

Was ldsst sich nun aus diesen beiden Modellen ableiten? Bei beiden zeigt sich
das 6konomisch als Adverse Selection bezeichnete Phinomen.®> Dadurch dass

82 Die Produzentenrente betrigt wegen der Annahme vollkommenen Wettbewerbs und angenommener
konstanter Grenzkosten Null und braucht daher nicht beriicksichtigt zu werden. Vgl. Varian 2004, S. 690.

83 Vgl. weiterhin Varian 2004, S. 690.

84 Der Riickgang der Qualitit im Markt ldsst sich auch als schrittweiser Prozess denken, bei dem mit zu-
nehmender Erfahrung der Konsumenten tber die durchschnittliche Qualitit deren Zahlungsbereitschaft
zuriickgeht. Die urspringlichen Qualititsanbieter sind zu dem Preis dann nicht mehr in der Lage, hohe
Qualitdt anzubieten und gehen tiber zu Angeboten durchschnittlicher Qualitit. Wenn die Konsumenten
dieses wiederum realisieren, korrigieren sie ihre Zahlungsbereitschaft erneut nach unten usw. Vgl. Klodt et
al. 2003, S. 89.

85 Die Begriffe Adverse Selection und des spiter noch zu betrachtenden Moral Hazard entspringen der
Versicherungswirtschaft. Vgl. Molho 1997, S. 9. Die sog. Principal-Agent- oder Prinzipal-Agenten-Theorie
befasst sich eingehend mit dieser Problematik. Vgl. z. B. Richter und Furubotn 1999 oder mit spezifisch
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eine Marktseite, hier die Nachfrage, iber die Qualitit der angebotenen Giiter
nicht ausreichend informiert ist (Hidden Characteristics®%) und dieses Informati-
onsdefizit auch durch Suchaktivititen nicht ausgeglichen werden kann, kommt
es — Uber die vorgenommenen Qualititsabschitzungen — zu einer negativen
Auslese (Adverse Selection). Die guten Angebote werden durch die schlechten
verdringt. Im Extremfall kann das zu einer vollstindigen Zerstérung des Mark-
tes fihren.®’

Im Regenschirm-Modell, bei dem die Anbieter eine bewusste Qualititsent-
scheidung treffen, entsteht ein Anreiz, diese Situation auszunutzen, weil der ein-
zelne Regenschirmanbieter sich sicher ist unentdeckt zu bleiben, wenn er aus-
schlieBlich die schlechtere Qualitit produziert. Bleibt es aber bei der Entschei-
dung fiir das minderwertige Angebot nicht beim Einzelfall, sondern entscheiden
sich viele oder sogar alle Anbieter gleich, sinkt die durchschnittlich angebotene
Qualitit und es tritt der gleiche Effekt ein wie im Falle der Gebrauchtwagen mit
von vornherein feststehender Qualitit: Es kommt zu einer negativen Auslese
bzw. zum vollstindigen Marktversagen.

2.4.3.2 Informationsasymmetrien auf Informationsmdrkten

Wenden wir uns nun den Informationsgiitern zu. Analog zu den vorstehenden
Uberlegungen kann auch fir Informationsgiter gelten, dass es Anbieter guter
und schlechter Qualitit in einem Markt gibt.8® Als Angebote guter Qualitit las-
sen sich solche bezeichnen, die die Erwartungen der Nachfrager erfiillen.
Schlechte Qualitit fihrt dementsprechend zu einer Erwartungsenttiuschung.
Sind die Nachfrager nicht von vornherein dazu in der Lage, die Qualitit des An-
gebots zu bestimmen, besteht fiir die Anbieter der bereits bei den ,,LLemons*
festgestellte Anreiz, schlechte Qualitit als gute anzubieten um dadurch ihre Ge-
winne zu erh6hen.

Wenn dariiber hinaus die Herstellungskosten fiir schlechte Qualitit geringer
sind als fiir gute und der Anbieter davon ausgehen kann, dass der Nachfrager sie
— zumindest vor dem Kauf — nicht beurteilen kann, ist es unter Gewinnmaxi-
mierungsbedingungen 6konomisch rational, schlechtere Qualitit zu geringeren
Kosten herzustellen und als gute Qualitit anzubieten. Klar ist aber auch, dass
das nur so lange verntinftig ist, wie die Nachfrager sich tduschen lassen. Davon
kann man aber dauerhaft nur ausgehen, wenn der Kiufer — auch nach dem
Kauf — nicht dazu in der Lage ist, die Qualitit zu beurteilen oder es sich um

betriebswirtschaftlichem Blick Jost 2001. Zu weiteren ,,Lemon®“-Beispielen im Rahmen experimenteller
Untersuchungen vgl. Molho, 1997, S. 46 ff. Da die deutsche Ubersetzung von Moral Hazard als morali-
sches Risiko oder Wagnis missverstindlich ist, soll — im Gegensatz zur negativen Selektion — im weiteren
der englische Begriff verwendet werden.

86 Vgl. Gébel 2002, 98 ff.

87 Vgl. Varian 2004, S. 690.

8 Vgl. Kulenkampff 2000, S.128 f.
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Einmalkdufe handelt und es zwischen den Nachfragern zu keinem Erfahrungs-
austausch kommt. Aber schon im Fall des erstmaligen Kaufs, wenn man also in
Zukunft weitere Kdufe bei einem Anbieter beabsichtigt, hat der Kaufer die Ge-
legenheit, schlechte Erfahrungen zu machen. Sofern er die Qualitit beurteilen
kann, fithrt das dazu, dass er seine Zahlungsbereitschaft nach unten korrigiert
und — sollte er sich mit anderen austauschen — auch die anderer Nachfrager in
dieselbe Richtung beeinflusst. Sollte das passieren, kommt es zu jener Abwirts-
spirale, die bereits Akerlof fur den Gebrauchtwagenmarkt beschrieben hat. Es
tritt — bedingt durch die Informationsdefizite der Nachfrager®? — eine negative
Auslese ein, bei der die Angebote schlechter Qualitit zu Lasten der guten Quali-
tit zunehmen.

Zu solch einem durch Informationsdefizite bedingten Marktversagen kommt
es auch auf Informationsgiitermarkten und zwar immer dann, wenn die Nach-
frager nicht dazu in der Lage sind, sich die erforderlichen Qualititsinformatio-
nen zu beschaffen.”” Sieht man von der unerwiinschten Variante der unange-
nehmen eigenen Erfahrungen ab, ldsst sich das nur vermeiden, indem man sich
auf die Suche nach entscheidungsrelevanten Informationen begibt. Okonomisch
ausgedriickt macht man das so lange, bis die Grenzkosten der Informationsbe-
schaffung genau so hoch sind wie der Grenznutzen der erhaltenen Informati-
on.”! Ganz einfach gesagt, wendet man so lange Zeit und Geld fiir die Informa-
tionssuche — z. B. durch den Kauf von Testzeitschriften oder Gespriche mit
anderen Kiaufern — auf, wie sich das in einem Nutzenzuwachs niederschligt.
Dieser zusitzliche Nutzen kann darin bestehen, dass man das Produkt giinstiger
bekommt oder die Qualitit verschiedener Angebote besser einschitzen kann, so
dass man in der Lage ist, die qualitativ bessere Wahl zu treffen. Es ist evident,
dass der Nutzenzuwachs (= Grenznutzen) bei der ersten Testzeitschrift deutlich
grofer ist als bei der zwolften.??

Bei Informationsgiitern tritt nun die Besonderheit auf, dass die Beschaffung
weiterer Informationen tber ein Informationsgut im Prinzip gleichzusetzen ist
mit der sukzessiven Beschaffung des Gutes selbst.?? Je intensiver man sich also
tber ein spezielles Informationsgut informiert, umso mehr erfihrt man iber
dessen Inhalt. Das gilt fur Content ganz unmittelbar. Bei Software muss man die
Ebene der Anwendung und die des Quellcodes unterscheiden. Auf Anwen-
dungsebene kann der gewohnliche Nutzer sich umfassend informieren ohne
sich die Software aneignen zu koénnen. Erhidlt der Nutzer aber Zugang zum
Quellcode, ist er im Besitz des kompletten Gutes. Ist er dann vollstindig infor-
miert, hiele das in letzter Konsequenz, dass er die urspriingliche Information

8 Das Bestreben durch tiberhhte Preise die Gewinne zu maximieren ist nur eine Folge dieses Umstands.
% Vgl. Hopf 1983a, S. 76.

91 Zu den verschiedenen zugehérigen Theorien (Suchtheorie, Entscheidungstheorie) vgl. im Uberblick
Picot und Wolf 1997 sowie Kulenkampff 2000, S. 1 ff. Grundlegend zu Suchmodellen war die Arbeit von
Stigler 1961.

92 Zu den verschiedenen Determinanten, die den Umfang der Informationssuche beeinflussen vgl. Ab-
schnitt 2.3.

93 Vgl. Kulenkampff 2000, S. 129.
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gar nicht mehr briuchte, weil er sie bereits erhalten hat. Dieses bei Informa-
tionsglitern auftretende Phidnomen wird nach Arow als ,Informationspara-
doxon‘ bezeichnet: ,,... there is a fundamental 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 acquired it without cost.“%*

Bei Informationsangeboten ist das Auftreten von asymmetrisch verteilter In-
formation besonders ausgeprigt.”> Die Anbieter haben zum einen gegentiber
den Nachfragern einen starken Informationsvorsprung. Zum anderen kénnen
sich die Nachfrager tiber das Informationsgut nur wirklich eingehend informie-
ren, wenn der Anbieter es — zumindest teilweise — schon vor dem Kauf preis-
gibt. Tut er dies nicht, kann der Kaufer die Qualitit erst nach dem Kauf, nim-
lich mit der Verarbeitung der Information, beurteilen.%

Ein sehr treffendes Beispiel fiir eine solche Situation findet sich auf den
Mirkten fiir technisches Wissen.”” Die Existenz des Informationsparadoxons ist
hier ursdchlich daftr, dass die industrielle Vertragsforschung (d. h. F&E-
Auftrige extern zu vergeben) nur eine untergeordnete Rolle spielt. Die tberwie-
gende Zahl der (groflen) Unternehmen produziert ihr technisches Wissen lieber
intern, weil sie die Qualitit der Durchfihrung und der erhaltenen Ergebnisse
nur unzureichend kontrollieren kénnen. Es sind fast nur (kleinere) Unterneh-
men, die die Moglichkeiten der externen Vertragsforschung nutzen. Sie scheuen
nimlich die hohen Fixkosten des Aufbaus einer eigenen F&E-Abteilung.

2.4.3.3 Such-, Erfabrungs- und 1V ertranenseigenschaften von Informationsgiitern

Information unterliegt — im Sinne Arows — einem Paradoxon: Der Wert eines
Informationsgutes lasst sich vor dem Kauf nicht abschlieBend beurteilen, ohne
dass man Teile des Gutes selbst kennen lernt. Vollstindige Information iiber ein
Informationsgut zu haben, wiirde aber bedeuten, dass man das Gut, das man
eigentlich erst noch kaufen wollte, bereits hitte. Die mdglichen Folgen dieses
Informationsparadoxons fiir die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager sind of-
fensichtlich. Weil sich die Qualitit bei Informationsgiitern meist erst nach dem
Kauf offenbart, werden sie auch hiufig als Erfahrungsgiiter bezeichnet.”® Erfab-
rungsgiiter sind nach Nelson jede Art von Gttern, deren Qualititseigenschaften

% Arrow 1962, S. 615.

% Vgl. Hopf 1983a, S. 76, der Information in Anlehnung an Akerlof als typisches ,,Lemon“-Gut bezeich-
net.

96 Die Qualitatsunsicherheit bezieht sich immer nur auf den konkreten Inhalt einer Information, nicht auf
die Art der Information. Vgl. Kulenkampff 2000, S. 130f. Unberiicksichtigt bleiben soll an dieser Stelle die
Frage, ob Informationen vom Empfinger tiberhaupt verstanden und damit auch verarbeitet werden kon-
nen.

97 Vgl. hierzu Klodt 2001b, S. 41 £.

% Vgl. z. B. Shapiro und Varian 1999, S. 5 f; Klodt 2003, S. 117 ff.
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sich erst nach dem Kauf offenbaren. Bei Suchgiitern dagegen lisst sich die Quali-
tat bereits vorher durch blo3es Inspizieren feststellen.”

Ein drittes Set von Eigenschaften, die Giiter haben kénnen, sind nach Darby
und Karni so genannte Vertranenseigenschaften. Die Leistungen eines Arztes oder
einer Autowerkstatt lassen sich auch nach Abschluss der Arbeiten durch den
Konsumenten nicht wirklich beurteilen. Er kann nur darauf vertrauen, dass Preis
und Leistung angemessen waren. !9

Erfahrungskaufe Suchkiufe
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Abb. 10: Positionierung von Giitereigenschaften beim Kanfprozess
Quelle: Weiber und Adler 1995, S. 107.

Viele Giiter weisen nun alle drei dieser genannten Eigenschaften auf. Wiirde
man zwar ein Gut des tiglichen Bedarfs, wie z. B. einen Laib Brot spontan, als
Suchgut bezeichnen, also als ein Gut, dessen Qualitit man vor dem Kauf durch
Inaugenscheinnahme vollstindig beurteilen kann, zeigt sich doch bei nidherem
Hinsehen, dass sich auch hier Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften finden.
Mogen die Farbe der Kruste und der Geruch des Brotes noch eine Sucheigen-
schaft sein, so ist der Geschmack bereits eine Erfahrungseigenschaft, die sich
erst nach dem Kauf beim Verzehr erschlieBt. Ob das Brot dann auch wirklich,
so wie ausgezeichnet, biologisch erzeugt wurde, lisst sich durch den Konsumen-

9 Die Begriffe ,,search goods* und ,,experience goods* gehen auf Nelson 1970 zuriick.

100 Darby und Karni 1973 sprechen von ,,credence qualities®. Da Giter in der Regel mehrere Eigenschaf-
ten gleichzeitig auf sich vereinen, soll im Folgenden nicht von Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiitern,
sondern priziser von Giitern mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften gesprochen werden.

Die Klassifizierung nach Giitern ist eher als Verweis auf die jeweils dominierenden Eigenschaften zu ver-
stehen. Vgl. hierzu auch Mengen 1993, S. 130.
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ten nicht wirklich abschlieBend feststellen. Insofern liegt hier eine Vertrauensei-
genschaft vor. Betrachtet man hingegen ein Beratungsangebot, z.B. eine
Rechtsberatung, stehen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften deutlich im
Vordergrund. Ob man die gewiinschte Hilfe bekommen hat, wird man vermut-
lich noch beurteilen kénnen. Ob aber die erbrachte Leistung die bestmégliche
war, entzieht sich den Aufklirungsméglichkeiten des Kunden.

Generell lisst sich sagen, dass die Mehrzahl von Sachgiitern Such- und Er-
fahrungseigenschaften aufweisen, die meisten Dienstleistungen dagegen aber
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.!! Empirische Untersuchungen zei-
gen, dass zwar Unschirfen bestehen, sich aber trotzdem Giitergruppen bilden
lassen, bei denen eine oder auch zwei der Eigenschaften iiberwiegen.!0?

Wie sind nun Informationsgiiter in Bezug auf diese drei Eigenschaften zu
positionieren? Die Sucheigenschaften sind bei Informationsgiitern sehr schwach
ausgeprigt. Hierzu zihlen allenfalls der Preis eine Gutes!?®> oder Metainformati-
onen wie z. B. das Erstellungsdatum sowie ggf. Autor und Titel eines Artikels
oder auch Empfehlungen Dritter.1%* Das gilt allerdings nur fir bereits vorliegen-
de Informationen, wie die Adresse eines Kiufers, die der Makler einem Verkiu-
fer vermittelt. Missen Informationen erst noch produziert werden, wie bei einer
Marktforschungsstudie z. B., gibt es keinerlei inspizierbare (Such-)Eigenschaften
sondern nur Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften des Gutes.!0>

Interessanterweise hingt es weniger vom Kaufgegenstand als vom Kiufer
selbst ab, ob bei einem Informationsgut eher die Erfahrungs- oder die Vertrau-
enseigenschaften iiberwiegen. Ohne ausreichendes Fachwissen in dem relevan-
ten Gebiet dominieren bei einem Informationsgut fir den Kéufer immer die
Vertrauenseigenschaften.!® Nimmt man elektronische Informationsdienste
(Fachdatenbanken, Bonititsdatenbanken, Bibliothekskataloge etc.) als Beispiel,
sicht man schnell, dass keine Sucheigenschaften vorliegen, da man das Produkt
vor der Recherche nicht sehen kann. Fin Informationsexperte wird das Ergebnis
einer Online-Recherche auf seine Qualitit hin bewerten kénnen Fir thn stehen
die Erfahrungseigenschaften im Vordergrund. Ein Online-Laie hingegen muss
damit leben, dass er — mangels eigener Fahigkeiten — auf die Qualitit nur ver-

101 Vgl. Zeithaml 1981, S. 187.

102 Vgl. Bayon 1997, S. 19 und 55 ff mit einer ausfithrlichen Diskussion und Verweisen auf weitere Stu-
dien.

103 Zum Preis als Sucheigenschaft vgl. Nelson 1970, S. 312 oder auch Kaas 1995, Sp. 975.

104 Die Positionierung des Informationsgutes Buch in Abb. 10 bei den Suchkiufen resultiert aus der einsei-
tigen Aufhebung der Informationsasymmetrie durch den Anbieter. Da er den Kéiufer das Buch inspizieren
lasst und ihm die enthaltenen Informationen offen legt, kann sich der Kaufer die Information auch ohne
Kauf aneignen. Was also eigentlich verkauft wird, ist der Informationstriger mit seinen Vorziigen der
Lagerfihigkeit, der Bequemlichkeit des Lesens und der Méglichkeit der wiederholten Nutzbarkeit. Glei-
ches gilt auch fiir Musik, die man sich vor dem Kauf anhéren kann.

105 Auch der Preis steht, wie z. B. bei einer Online-Recherche, ublicherweise nicht von vornherein fest.

106 Vol. Talkenberg 1992, S. 74, 172 . Versteht man Fachwissen sehr weit, lassen sich hierunter auch In-
formationen gesellschaftlicher Art (Sport, Koénigshiuser etc.) fassen, die nur von den ,,Fachleuten® ent-
sprechend beurteilt werden kénnen.
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trauen kann.!97 Fir Anbieter von Giitern mit ausgeprigten Erfahrungs- und
mehr noch mit Vertrauenseigenschaften bieten sich damit gro3e Moglichkeiten
zu strategischem Verhalten, denn sie mussen nicht befirchten, dass Qualitits-
verschlechterungen in der Leistung schnell erkannt werden und damit zu Erlos-
einbulen fihren.!® Fir elektronische Informationsdienstleistungen wie z. B.
Online-Datenbanken bedeutet dies, dass vor allem bei Angeboten fiir fachlich
wenig beschlagene Endnutzer qualitativ schlechte Produkte relativ gefahrlos ver-
kauft werden kénnen.!” Aber selbst Fachleute, die eine gute Einschitzung der
empfangenen Leistung vornehmen kénnen, missen dem Anbieter vertrauen,
dass die Qualitit der Leistungserstellung auch im Detail stimmt.'10

wZ. B. ist die Anzabl und Sorgfalt der von einem Marktforschungsinstitut durch-
gefiibrten Interviews fiir den Auftraggeber weder vor noch nach dem Kanf der 1 eis-
tung kontrollierbar. Eine stindige Présenz des Auftraggebers wibrend der Inter-
viewdnrehfiibrung ist war pringipiell maglich, jedoch fiir diesen mit prohibitiv ho-
hen Kosten (Zeitaufwand) verbunden. Were der Auftraggeber sogar bereit, seine
Zeit zu opfern, so hatte sein Prisenz, 3. B. wdibrend der Ergebnisauswertung unter
Einsatz multivariater Verfabren anforund i. d. R. mangelnden Fachwissens trotz-
dem keinen Sinn. Da die Aneignung des notwendigen Wissens fiir den Auftragge-
ber wiederum mit probibitiv hoben Kosten verbunden wére, mufS er letztendlich anf
die Qunalitit der Marktforschungsstudie vertranen. "

Zusammenfassend lisst sich festhalten: Informationsgiiter weisen allenfalls dann
einige Sucheigenschaften auf, wenn Sie bereits produziert sind. Generell sind bei
thnen aber Vertrauens- bzw. — abhingig vom Fachwissen des Nachfragers — Er-
fahrungseigenschaften dominant.

2.4.3.4 Asymmetrische Information bei Informationsgiitern: Beispiele und Diskussion

Bevor nachfolgend Beispiele fir Informationsmirkte aufgezeigt werden sollen,
auf denen typischerweise Informationsasymmetrien auftreten, erscheint es inte-
ressant ein Beispiel fur einen funktionierenden Informationsmarkt zu diskutie-
ren. Hieran lieBBen sich moglicherweise Bedingungen erkennen, die fir das Funk-
tionieren solcher Mirkte trotz des permanent drohenden Marktversagens aus-
schlaggebend sind.

Nehmen wir den Markt fir Bérseninformationen. Informationen tber die
aktuellen Boérsenkurse sind fur Banken, Broker, generell fir Finanzdienstleister,
sehr wertvoll fiir ihr Geschift. Unabhingig davon, ob man sich jetzt die Versor-
gung mit real-time oder zeitverzogerten Kursinformationen vorstellt, unterliegt

107 Vgl. Stock 1995, S. 150 ff.

108 Vgl. Hauser 1979, S. 751.

109 Vgl. Stock 1995, S. 153 f.

110 Vgl. dhnlich auch Ernst und Giesler 2000, S. 198.
111 Mengen 1993, S. 130.



36 2 Information als 6konomisches Gut

auch dieses Informationsgut dem Informationsparadoxon. Es verlére seinen
Wert, wenn es vor dem Kauf preisgegeben wiirde. Trotzdem ist der Handel mit
solchen Informationen gut entwickelt und sehr lukrativ.!12 Warum ist das so?

Zum einen handelt es sich um so genannte Preisinformationen.!!3 Bei dieser

Art von Information kommt es prinzipiell nur zu sehr geringen Qualititsunsi-
cherheiten:

e Die Form der Information ist exakt festgelegt: Man erwartet als Nachfra-
ger eine Preisangabe mit zwei Nachkommastellen in einer bestimmten
Wihrung. Auch wenn man den Inhalt, also den tatsichlichen Preis, erst
nach dem Kauf bekommt, weill man schon vorher genau, wie die Infor-
mation aussehen wird.

o Weiterhin ldsst sich der Wert einer Information trotz der Unkenntnis des
konkreten Inhalts monetar sehr leicht bemessen.!* Wenn es z. B. darum
geht, eine Verkaufsentscheidung fiir eine Aktie zu fillen, die fir € 37,50
gekauft wurde, lasst sich der zu erwartende Gewinn oder Verlust als Dif-
ferenz zum aktuellen Kurs schnell ermitteln.

e Daruber hinaus sind auch die Kosten fir die Information vorher bekannt,
auch wenn es tblicherweise nicht um einzelne Kursinformationen geht,
die verkauft werden, sondern die andauernde Informationsversorgung der
Gbliche Fall ist. Die permanenten Kursinderungen stellen nimlich einen
sich regelmif3ig wiederholenden Kaufanreiz dar.

o Zweifel Uber die Qualitit der erhaltenen Information lassen sich nach
dem Kauf durch einen Vergleich mit anderen Anbietern oder der oftmals
kostenlos erhiltlichen zeitversetzten Kursinformation schnell ausriumen.

Ganz dhnlich verhilt es sich bei Informationsangeboten von Preisagenturen,
deren Leistung darin besteht, Informationen tiber Giiterpreise zu sammeln, aus-
zuwerten und in Verbindung mit Hindlernachweisen zu verkaufen. Auch das
von ihnen bereitgestellte Informationsprodukt weist kaum Qualititsunsicherhei-
ten auf, weil die Form des Angebots prizise umrissen ist, sein Wert tiber die er-
rechenbare Preisspanne bekannt ist und auch die durch die Vermittlungsgebiihr
entstehenden Kosten bereits vor dem Kauf festgelegt sind.!!>

Generell lasst sich feststellen, dass es auf Mirkten fiir Preisinformationen,
die durch einen hohen Grad an Transparenz und Standardisierung gekennzeich-
net sind, nur zu geringen Qualititsunsicherheiten kommt. 11

Wenden wir uns nun den Beispielen zu, bei denen Informationsasymmetrien
vorliegen, die zu Marktversagen fithren. Wie oben bereits ausgefiihrt, muss man
davon ausgehen, dass es sich bei (Informations-)Gilitern immer um Biindel von

112 Vel. bereits vor lingerem Ernst und Kébetlein 1994, S. 8.

113 Zur Unterscheidung von Marktinformationen in Preis- und Qualitdtsinformationen vgl. z. B.
Ernst/Hofmann und Walpulski 1995, S. 73.

114 Vgl. hierzu und im Folgenden Ernst und Kébetlein 1994, S.7.
115 Vel. Ernst/Hofmann und Walpulski 1995, S. 72.
116 Vgl. Ernst/Hofmann und Walpulski 1995, S. 71.
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Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften handelt, von denen eine oder
auch zwei deutlicher ausgeprigt sind.!'” Eine Prifung auf Marktversagen von
Informationsgiitern wire somit zweistufig durchzufiihren. Im ersten Schritt
muss man schauen, ob es sich tberhaupt um ein Informationsgut handelt. Um
im zweiten Schritt beurteilen zu konnen, ob bei dem betreffenden Gut Markt-
versagen zu erwarten wire, miissen dessen Eigenschaften untersucht werden.
Uberwiegen die Sucheigenschaften, sind vor dem Kauf bzw. V ertragsabschinss Quali-
titsunsicherheiten durch negative Selektion bzw. Moral Hazard und damit ein
Marktversagen nicht zu erwarten. Uberwiegen die Erfahrungs- bzw. die Vertrau-
enseigenschaften ist vor dem Kauf mit deutlichen Qualititsunsicherheiten zu
rechnen. Fur die Situation nach dem Kanf bzw. Vertragsabschiuss gilt: Besitzt das In-
formationsgut ausgeprigte Erfahrungs- und/oder Vertrauenseigenschaften,
fihrt Moral Hazard bei Folgekdufen oder dauerhaften Geschiftsbezichungen zu
Vertrauensunsicherheiten. Diese kénnen — wie oben bereits angesprochen — ent-
weder nur mit Verzégerung (Erfahrungseigenschaften) oder sogar nie (Vertrau-
enseigenschaften) entdeckt werden. In diesen Fillen lige Marktversagen vor.
Noch einmal zur Erinnerung: Marktversagen bezeichnet Abweichungen des Er-
gebnisses marktmafliger Koordination von einem optimalen, mit Hilfe eines Re-
ferenzmodells abgeleiteten Ergebnis. Fin brauchbarer Maf3stab wire ein Markt
mit symmetrischer Information, bei dem also Anbieter und Nachfrager gleich
gut informiert sind. Liefert der Markt schlechtere Ergebnisse, indem eine Markt-
seite Nachteile im Preis-/Leistungsverhiltnis gegeniiber dem Referenzmodell
symmetrischer Information hinnehmen muss, liegt Marktversagen vor.!8
Nachteile kénnen tberhchte Preise fur eine gegebene Leistung oder eine unzu-
reichende Leistung, speziell deren Qualitit, zu einem gegebenen Preis sein.

Beabsichtigt man den (Erst-)Kauf eines Informationsgutes wie z. B. einer
Computersoftware, liegen typische Informationsasymmetrien vor. Um sich ei-
nen moglichst umfassenden Eindruck tber die Qualitit des Angebots verschaf-
fen zu kénnen, musste der Kdufer das Informationsgut tiberlassen bekommen.
Nur so kann er die Funktionalititen testen und priifen, ob sie seinem Bedarf
entsprechen.

Miisste man also z. B. eine Projektmanagementsoftware allein aufgrund ihrer
Produktbeschreibung und ihres Preises kaufen, wire es unmdglich gute von
schlechten Angeboten zu unterscheiden. Genau deshalb ist es bei Software auch
ganz ublich, den Kunden zeitlich oder vom Umfang her beschrinkte Testversi-
onen zur Verfiigung zu stellen. Die Anbieter machen dadurch Erfahrungseigen-
schaften, die sich erst nach dem Kauf Gberprifen lassen, zu vor dem Kauf inspi-
zierbaren Sucheigenschaften. Das gilt allerdings nur fiir die innerhalb der Test-

117 Vgl. Bayén 1997, S. 19 mit weiteren Verweisen.

118 Wir wollen uns im Folgenden auf eine qualitative Feststellung von Marktversagen beschrinken. Eine

quantitative Ermittlung der Wohlfahrtsverluste wire tiber entsprechende Modellierungen der Angebots-

und Nachfragekurven moglich. Vgl. dazu z. B. Molho 1997. Zu spieltheoretisch fundierten Analysen vgl.
Phlips 1988 oder auch Macho-Stadler und Pérez-Castrillo 1997.
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phase priifbaren Eigenschaften.!'? Fur jene, die sich erst nach demr Kauf im linge-
ren Betrieb herausstellen, wie z. B. Stabilitit, Umgang mit gréfleren Datenmen-
gen, Verhalten bei Mehrfachzugriff, bleibt die Qualititsunsicherheit bestehen.
Darliber hinaus treten Verhaltensunsicherheiten auf, wenn die Software nicht
einen einmaligen Kauf darstellt, sondern geplant ist, auch zukiinftige Versionen
zu beziehen. LieB3e sich vielleicht noch bereits beim Kauf vereinbaren, wie hau-
fig und zu welchem Preis Aktualisierungen zur Verfiigung gestellt werden, so
kann man auf deren Qualitit dagegen nur vertrauen. Bei allen weiteren Kiufen
desselben Produkts vom selben Anbieter fallen die Informationsasymmetrien
aber dennoch weniger gravierend aus, da der Anwender die Erfahrungseigen-
schaften durch den Gebrauch nun leichter bewerten kann. Es ergibt sich ein
Trade-off: Man kann das Produkt bei Folgekdufen im Gebrauch schneller und
besser beurteilen als beim Erstkauf muss aber damit leben, dass der Vertrauens-
vorschuss méglicherweise ungerechtfertigt gewihrt wurde, weil der Anbieter die
Moglichkeit nutzen kann, schlechtere Qualitit zu liefern als man es erwartet hat-
te (Moral Hazard).

Ein anderes Informationsgut sind z. B. Markt-, Branchen-, Produkt- oder
Konkurrenzanalysen. Hier muss man allerdings unterscheiden, ob es sich um
noch durchzufiihrende Analysen handelt oder bereits fertige Ergebnisse vorlie-
gen. Betrachtet man nur letzteres, braucht lediglich die Situation vor dem Kauf be-
trachtet zu werden. Ohne Einblick in die Ergebnisse liegt Informationsasym-
metrie vor. Der Nachfrager muss seine Kaufentscheidung unter Unsicherheit
beziiglich der Qualitit treffen. Erschwerend kommt als Vertrauenseigenschaft
Unsicherheit beziiglich der Qualitit der Herstellung hinzu. Als Kaufer kann man
nicht priifen, mit welcher Sorgfalt die einzelnen Arbeitsschritte vollzogen wur-
den. Wurde die Stichprobengréfie tatsachlich erreicht und auch komplett bear-
beitet? Wie sorgfiltig war die Auswahl der statistischen Testverfahren? Auch
wenn einige dieser Qualititsinformationen dokumentiert sein mdégen, ist deren
genaue Analyse und Bewertung entweder mangels Fachkenntnissen nicht még-
lich oder aber einfach zu aufwindig.

Ist die gewtlinschte Analyse erst noch zu erstellen, steigen die Unsicherheiten.
Erfolgt die Leistung gegen Vorkasse, mussen vor dem 1 ertragsabschluss grol3e Qua-
litatsunsicherheiten in Kauf genommen werden: Informationen, die zu diesem
Zeitpunkt zur Verfligung gestellt werden konnten, gibt es noch nicht. Man kann
als Kaufer vorher allenfalls ein Leistungspaket definieren. Nach dem Vertragsab-
schiuss tritt Moral Hazard auf. Es ldsst sich durch den Kunden nicht einschitzen,
in welcher Qualitit die Analyse tatsichlich ausgefiihrt wird. Es kommt also zu
ausgeprigten Verhaltensunsicherheiten.

Trotz dieser problematischen Einschitzung gibt es aber sehr wohl einen gut
funktionierenden Markt fiir derartige Analysen. Auch hier zeigen sich wieder
Mechanismen, die das Versagen eines Informationsmarktes verhindern. So wer-
den bevorzugt renommierte Unternehmen fiir Marktforschungsauftrige ausge-

119 Hier sind fiir potenzielle Kaufer natiirlich Erfahrungsberichte von Anwendern — wie sie sich in Zeit-
schriften oder auch online in Foren, Newsgroups oder bei den Firmen selbst finden — sehr wertvoll.
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wihlt. Von diesen weil3 man, dass Sie schon viele gute Analysen erstellt haben
und Uber einen umfangreichen Stamm an Kundenreferenzen Verfﬁgen Bereits
diese allerersten Uberlegungen zeigen, welcher Verhaltensweisen sich ein Unter-
nehmen bedienen kann, um auf einem Informationsmarkt trotz auftretender
okonomischer Wldrlgkerten annahmefihige Angebote machen zu kénnen.

24.3.5 Zusammenfassung: Marktversagen bei Informationsgiitern durch negative Selektion
und Moral Hazard

Die folgenden drei zentralen Punkte lassen sich als Ergebnis der bisherigen Un-
tersuchungen festhalten:
¢ Informationsgiiter sind ein Paradebeispiel fir asymmetrisch verteilte In-
formation. 2"
e Informationsmirkte sind besonders anfillig fiir ein potenzielles Versagen
des Marktes.
e Informationsasymmetrien lassen sich danach unterscheiden, ob sie vor
oder nach dem Vertragsabschluss auftreten.

Bei der Frage, ob Informationsasymmetrien vor oder nach dem Vertragsab-
schluss auftreten, lassen sich zwei Arten von Vertrigen unterscheiden: Vertrige,
die als Kaufvertrige!?! geschlossen werden oder — das wird im Folgenden noch
von Bedeutung sein — Werkvertrige!??, bei denen der Anbieter gegen Entgelt ein
Werk (z. B. ein Gutachten oder ein Webdesign mit Animationen) erstellt.

Auf Grund der wenig ausgeprigten Sucheigenschaften tritt bei Informati-
onsasymmetrien vor dem 1 ertragsabschluss das Problem der negativen Selektion
auf. Kunden koénnen sich tiber die Qualitit eines Informationsprodukts nur
wirklich eingehend informieren, wenn sie die Information selbst erhalten (In-
formationsparadoxon). Die Anbieter haben aber ihrerseits wenig Interesse dar-
an, die Informationsasymmetrie durch eine Offenlegung der Information abzu-
bauen. Selbst wenn der Informationsanbieter dazu bereit ist, Teile der Informa-
tion vor dem Kauf preiszugeben, bleibt das Problem, dass der Nachfrager die
Qualitit nicht unbedingt einschitzen kann. Abhingig von seinem Fachwissen
kann er zwar die Erfahrungseigenschaften beurteilen, ob z. B. eine Information
tber den Geschiftsverlauf eines Unternehmens plausibel ist. Die Vertrauensei-
genschaften zu bewerten ist aber — wie am Beispiel der Marktforschungsstudie
gesehen — auch dem Experten entweder unmoglich oder mit prohibitiven Kos-
ten verbunden.

Diese Tatsache birgt moralische Risiken (Moral Hazard), denn der Anbieter
hat die Méglichkeit, geringe Qualitit anzubieten, ohne dass es durch den Kiufer
leicht entdeckt werden kann. Die Gefahr des Moral Hazard tritt bei Informati-

120 Vgl. Kulenkampff 2000, S. 129.
121 §§ 433 ff BGB.
122 §§ 631 ff BGB.
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onsgiitern vor allem dann auf, wenn sie zum Zeitpunkt des Kaufs tiberhaupt
nicht inspizierbar sind, weil sie erst noch produziert werden miissen. Bei einem
Rechercheauftrag ist eine Offenlegung der Information nicht méglich, bevor die
(Informations-) Arbeit nicht begonnen wurde. Hier muss der Kéufer sogar voll-
standig auf Vertrauensbasis handeln.

Grundsitzlich gilt: Bei unzureichenden Sucheigenschaften besteht fiir den
Nachfrager beim Kauf von Informationsgiitern Qualititsunsicherheit.!?* Er
kann sich vor dem (Erst-)Kauf durch Informationsaktivititen lediglich tber die
Sucheigenschaften im Klaren werden. Die Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften offenbaren sich entweder erst nach dem Kauf — durch die Erfahrung
im Gebrauch bzw. der Verwendung — oder sogar niemals. Die 6konomisch ne-
gative Folge ist hier die negative Selektion (Adverse Selection), wenn wegen zu
hoher Informationskosten oder weil es sogar unméglich ist, sich vorher tber-
haupt zu informieren, die Angebote geringer Qualitit die h6herer Qualitit ver-
dringen und ein Markt sogar komplett zerstort werden kann (vollstindiges
Marktversagen).!2+

Untersuchungen zu der Frage, was einen Anbieter veranlasst, hohe oder
niedrige Qualitit anzubieten, sehen die Qualitit als eine Entscheidungsvariable.
Sie fillt dann am niedrigsten aus, wenn von Laufkunden Einmalkiufe getitigt
werden.!? Anders ist es, wenn es beispielsweise durch Warentestberichte gut
informierte Verbraucher gibt. Hier zeigt sich, dass mit steigendem Anteil infor-
mierter Nachfrager auch die Wahrscheinlichkeit fiir einen positiven Zusammen-
hang zwischen Preis und Qualitit zunimmt.!?6 Etwas anders gelagert ist der Fall,
wenn es zu mehrmaligen Kdufen (Wiederholungskiufen) kommt. Hier spielt die
Reputation eines Anbieters (z. B. sein Markenimage) eine grof3e Rolle. Es ist da-
von auszugehen, dass der Anbieter so lange hohe Qualitit anbieten wird, wie die
(abdiskontierte) Qualititsprimie, die er auf Grund seiner Reputation erzielen
kann, gréBer ist als die Kostenersparnis durch Qualititsreduktion.’?” Bei Quali-
tatsunsicherheiten kommt es also nur dann zu negativer Selektion, wenn sich im
Markt keine Mechanismen etablieren, die dem Anbieter Anreize geben, hohe
Qualitit zu offerieren.

Informationsasymmetrien nach dem 1 ertragsabschiuss bergen die Gefahr von
Moral Hazard. Moral Hazard tritt in zwei Fillen auf: Einmal dann, wenn Infor-
mationsgiiter zum Zeitpunkt des Kaufs tiberhaupt nicht inspizierbar sind, weil
sie erst noch produziert werden missen. Bei einem Rechercheauftrag ist eine
Offenlegung der Information eben nicht mdglich, bevor die (Informations-)-
Arbeit nicht begonnen wurde. Hier muss der Kéufer vollstindig auf Vertrauens-

123 Vgl. Bayon 1997, S. 19, der hier von Qualititsunsicherheitsansitzen in der Informations6konomie
spricht.

124 Vgl. Varian 2004, S. 690.

125 7. B. in Restaurants in Touristenvierteln. Vgl. Tirole 1995, S. 234.

126 Vgl. Tirole 1995, S. 235 ff. Dieser positive externe Effekt, der von den informierten Verbrauchern auf
die uninformierten ausgeht, spricht fur die (ggf. auch 6ffentlich subventionierte) Einrichtung von Infor-
mationsstellen.

127 Vgl. Tirole 1995, S. 245 ff.
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basis handeln. Zum anderen ist mit Moral Hazard zu rechnen, wenn es nicht bei
einem einmaligen (Kauf-)Vertrag bleibt, sondern der Nachfrager entweder Fol-
gekiufe plant oder mit dem Anbieter — was gerade bei Informationsgiitern sehr
tiblich ist — eine linger wihrende Geschiftsbeziehung eingeht, indem er sich re-
gelmifig Informationsgiiter (Tageszeitungen, Zeitschriften, Borseninformatio-
nen etc.) liefern ldsst.!?8 . Der Anbieter hat dann die Moglichkeit seine Qualitit
von einem Kauf bzw. einer Lieferung zur nichsten zu reduzieren, weil sein Ver-
halten durch den Kiufer allenfalls partiell tberwacht werden kann (Hidden Ac-
tion). Dieser weil3 nicht, wie sorgfiltig ein Informationsgut zusammengestellt
wurde, da man iiblicherweise nur das Ergebnis zu sehen bekommt. Das gilt na-
tirlich ganz besonders, wenn dem Kiufer das entsprechende Fachwissen fehlt,
um die Qualitit eines Informationsgutes einschitzen zu kénnen. Dann dominie-
ren die Vertrauenseigenschaften, d. h. der Nachfrager kann nur noch darauf ver-
trauen, dass die Qualitit stimmt. Aber auch bei ausgeprigten Erfahrungseigen-
schaften kann Moral Hazard auftreten. Man braucht nur an den Vertrauensvor-
schuss eines Abonnenten gegeniiber einem Verlag zu denken. Er konsumiert
z. B. seine Tageszeitung mit der Erwartung gleich bleibender Qualitit. Sollte die-
se sich verschlechtern, wird er es erst mit Verzogerung feststellen, um dann —
evtl. erst zum Ablauf des Bezugszeitraums — kiindigen zu kénnen.

Ahnlich verhilt es sich bei Folgekiufen. Hat ein Nachfrager ein als qualitativ
hochwertig erkennbares Ergebnis einer Informationsrecherche bekommen, wird
er beim nichsten Auftrag von einem unverinderten Qualitdtsniveau ausgehen.
Der Anbieter hat also zumindest einmal die Gelegenheit eine minderwertige
Leistung abzusetzen.

Informationsasymmetrien (durch Hidden Action) fiihren also nach dem Ver-
tragsabschluss zu Verhaltensunsicherheiten und auf Grund von Moral Hazard in
der Folge potenziell zu einem sich verschlechternden Leistungsangebot, wenn
der Anbieter die Informationsasymmetrie zu seinen Gunsten ausnutzt. Poten-
ziell deswegen, weil — analog zum eben geschilderten Fall — diese Folgen nur ein-
treten, wenn keine Mechanismen im Markt existieren, die dem Anbieter einen
Anreiz bieten, trotzdem hohe Qualitit herzustellen.

Unabhingig davon, ob Informationsasymmetrien vor dem Vertragsabschluss
(eines Kaufvertrags) oder nach dem Vertragsabschluss (eines Werkvertrags) auf-
treten, gibt es zwei kritische Faktoren.

Der subjektive kritische Faktor liegt in der Expertise des Kaufers begriindet.
Nur als Experte kann er die Qualitit eines Informationsgutes selbst hinreichend
beurteilen, sei es vor einem Kauf oder mit Bezug einer Leistung beim Werkver-
trag.

Objektiv problematisch ist die mangelnde Verfigbarkeit von Qualititsinfor-
mationen. Bedingt durch das Informationsparadoxon kann vor einem Kauf eine
vollstindige Inspektion der Qualitit von Informationsgiitern nicht vorgenom-
men werden, es bleiben Hidden Characteristics. Und wegen der mangelnden
Kontrollierbarkeit des Verhaltens des Auftragnehmers (Hidden Action) ist es

128 Rechtlich gesehen handelt es sich bei solchen Abonnements um Werkvertrige.
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nach einem Vertragsschluss nicht moglich, die Leistungsentstehung qualitativ
hinreichend zu prifen.

Asymmetrische Information
/\>
vor Vertragsabschluss nach Vertragsabschluss
fihrt zu fuhrt zu
Quialitatsunsicherheiten Verhaltensunsicherheiten
l je weniger je mehr i
Sucheigenschaften Vertrauenseigenschaften
Wohlfahrtsverluste Wohlfahrtsverluste
durch Abnahme der durch Leistungs-
angebotenen Qualitat verschlechterung
(Negative Selektion) (Moral Hazard)
Kritische Faktoren: Kritische Faktoren:
 Hidden Characteristics « Hidden Action
* Expertise * Expertise

Abb. 11: Auswirkungen asymmetrischer Information

2.4.4 Information als Netzwerkgut

Die letzte zu untersuchende Besonderheit bei Informationsgiitern sind auftre-
tende Netzwerkeffekte.!? Um mit einem Beispiel zu beginnen: Wenn sich ein
Unternehmen mit der Anschaffung einer Software beschiftigt, die nicht nur in-
tern, sondern auch zusammen mit anderen Unternehmen genutzt werden soll, —
man denke beispielsweise an EDI-Software!3 — wird es sich genau tiberlegen,
ob es sich um eine Software handelt, die andere Unternehmen auch verwenden
oder nicht. Mochte man z. B. Bestelldaten mit seinen Kunden und/oder Liefe-
ranten austauschen oder Rechnungsvorginge stérungsfrei abwickeln, ist es von
grolem Vorteil, die gleichen Standards zu verwenden. Das Informationsgut
EDI-Software kann also dem Anwender bei einer entsprechenden Verbreitung
neben dem Nutzen aus dem Produkt selbst einen zusitzlichen Nutzen aus der

129 Giiter, bei denen Netzwerkeffekte auftreten, werden als Netzwerkgiiter bezeichnet. Vgl. Dietl und
Royer 2000, S. 324.

130 EDI = Electronic Data Interchange
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Gesamt-Anwenderzahl verschaffen.’3 Okonomisch spricht man hier von so
genannten Netzwerkeffekten oder auch Netzwerkexternalititen.!32

Ein Netz oder Netzwerk ist abstrakt gesehen, dhnlich einem System, eine
Menge von Objekten, zwischen denen Verbindungen bestehen'?? oder bestehen
kénnten.!3* In einer informations6konomischen Lesart ist ein Netzwerk eine
Zusammenfassung von Nutzern eines bestimmten Gutes oder kompatibler
Technologien.!3>

Sind die Nutzer physisch miteinander verbunden, spricht man von realen
Netzwerken. Das ist klassischerweise bei einem festen Telefonnetz der Fall, bei
dem die einzelnen Telefonbesitzer tiber die verlegten Leitungen dauerhaft mit-
einander verbunden sind.

Sind die Nutzer nicht physisch, sondern nur logisch miteinander verbunden,
handelt es sich um virtuelle Netzwerke.!3¢ Virtuell sind sie deswegen, weil die
Beziehungen zwischen den Teilnehmern — vor allem zu Beginn — erst einmal nur
potenzielle sind. Es ist nicht wie bei den realen Netzwerken so, dass nur derjeni-
ge Teilnehmer ist, der auch physisch angeschlossen ist. Jeder, der ein virtuelles
Netzwerkgut kauft, hitte die Mdéglichkeit, mit den anderen Netzwerkteilneh-
mern Verbindung aufzunehmen. Virtuelle Netzwerke sind z. B. alle Nutzer von
DVD-Playern oder Videorecordern oder alle Nutzer eines bestimmten Betriebs-
systems oder einer bestimmten Spielekonsole.

Ein anderes, abstrakteres Beispiel fiir ein virtuelles Netzwerk ist die Sprache,
z. B. das Netzwerk aller Englisch sprechenden Menschen.!?” Jeder, der diese
Sprache beherrscht, hat die Moglichkeit, mit jedem anderen Englisch sprechen-
den Menschen zu kommunizieren. Englisch ist nicht deshalb so stark verbreitet
und wird als Weltsprache angesehen, weil es so einfach zu lernen ist, sondern
weil es international von den meisten Menschen zur Kommunikation genutzt
wird. Jeder, der sich international moglichst leicht verstindigen will, ist daher
gezwungen, sich dem Netzwerk anzuschlieBen, also Englisch zu lernen. Der
Wert dieses Netzwerks liegt in seinen vielfaltigen Kommunikationsmoglichkei-
ten und er wird durch jeden weiteren ,,Anwender* der Sprache gesteigert. Es
wire zwar denkbar, eine andere Sprache fiir die internationale Kommunikation
zu nutzen — man denke z. B. an die kunstliche, sehr leicht zu erlernende Welt-
sprache Esperanto!?® — es wire jedoch mit hohen Anpassungskosten verbun-
den, sie als giiltigen Standard fiir alle zu etablieren.

131 Vgl. Buxmann 2002.

132 Eine genauere Unterscheidung dieser beiden Begtiffe erfolgt im nichsten Abschnitt.
133 Vgl. Economides 1996, S., 674. In Bezug auf Systeme vgl. Willke 1991, S. 194.

134 Vgl. zu dieser Erginzung in Bezug auf Systeme Flechtner 19606, S. 353.

135 Vgl. Dietl und Royer 2000, S. 324.

136 Vgl. z. B. Shapiro und Varian 1999, S. 174, 183 oder Dietl und Royer 2000, S. 324. Der Begriff der
Virtualitit hebt mehr auf das Mégliche denn auf das Tatséchliche ab. Vgl. zu einer ausfiithrlichen Diskus-
sion des Virtualititsbegriffs Linde 1996, S. 13 £.

137 Vgl. Friedrich 2003, S. 4.
138 Vgl. z. B. http://www.esperanto.de/ <18.02.2008>



44 2 Information als 6konomisches Gut

Im Gegensatz zu vielen Verbrauchsgiitern des tiglichen Bedarfs (z. B. Le-
bensmittel, Hygieneartikel, Medikamente) oder auch Gebrauchsgiitern wie Klei-
dung oder Mébel, die iblicherweise ganz individuell oder nur von einem eng
begrenzten Personenkreis genutzt werden, gewihren Netzwerkgiiter nicht nur
einen Nutzen aus ihren Eigenschaften (Basisnutzen!?), sondern stiften dem ein-
zelnen Konsumenten einen dartiber hinausgehenden zusitzlichen Nutzen durch
die Gesamtzahl der anderen Nutzer, den Netzeffektnutzen.

Je mehr Nutzer es gibt, desto grofler ist dieser Nutzen fir den Einzelnen.
Dies ist bei einem realen Netzwerk sofort einsichtig, wenn man sich vorstellt,
welchen Nutzen ein Telefonnetz mit nur drei Teilnehmern im Gegensatz zu ei-
nem Netz mit weltweiten Verbindungen stiftet. Aber auch bei einem virtuellen
Netzwerk liegen die Vorteile klar auf der Hand, denn mit dem gleichen Textver-
arbeitungsprogramm kann man mit anderen problemlos Daten austauschen oder
sich gegenseitig tiber Tipps und Tricks der Software informieren. Bei Netzwerk-
giitern ist der Nutzen aus der Verbreitung dominant gegeniiber dem Nutzen aus
den Eigenschaften des Gutes selbst.

Nutzen aus den

Nutzen aus der Eigen_schaften
Nutzerzahl (Basisnutzen)

(Netzeffektnutzen)

Abb. 12: Nutzenquellen von (Netzwerk-)Giitern

139 Vgl. Buxmann 2002, S. 443.
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2.4.4.1 Direkte Netzwerkeffekte

Fasst man die Betrachtung von Netzwerkeffekten!4? etwas formaler, ldsst sich
sagen: Der Nutzen U, den ein Individuum i aus einem Netzwerkgut zieht (= Uj)
hingt nicht nur von den (technischen) Figenschaften E, sondern auch von der
Zahl der Individuen Z ab, die dieses Gut ebenfalls nutzen.14!

Esgilt Ui= Ui (Z,E)  mit Ui (Z, E) < Ui (Z*, E) fiir Z < Z*

Zwei Netzwerkgtiter mit denselben Eigenschaften (E) stiften einen unterschied-
lichen Nutzen, wenn sich ihre Teilnehmerzahlen (Z) unterscheiden. Das Gut mit
der grofleren Teilnehmerzahl stiftet einen gréfleren Nutzen. Noch etwas allge-
meiner gefasst ldsst sich sagen, dass je grofler die Teilnehmerzahl eines Netz-
werkgutes ist, desto grofler der Nutzen fiir alle, sowohl fir diejenigen, die neu
hinzukommen als auch fir die, die bereits dabei sind. Je mehr Nutzer sich einem
Telefonnetz anschlieBen oder eine Tabellenkalkulationssoftware kaufen und be-
nutzen, desto groBBer der Nutzen fiir die alten Nutzer. Je mehr alte Nutzer aber
schon existieren, desto gro3er wiederum der Nutzen fiir die Hinzukommenden.
Okonomisch ausgedriickt, generieren die neuen Nutzer positive Netzexternalita-
ten, fur alle die bereits Teil des Netzwerks sind.

Von externen Effekten (Externalititen) spricht man immer dann, wenn sich
wirtschaftliche Aktivititen (Kauf- und Verkaufsentscheidungen von Wirtschafts-
subjekten) auf die Wohlfahrt unbeteiligter Dritter auswirken und niemand daftr
bezahlt bzw. niemand dafiir einen Ausgleich erhilt.!#> Externe Effekte kénnen
sowohl bei der Produktion als auch beim Konsum auftreten und begtnstigender
(positiver) sowie schidigender (negativer) Art sein. Generell fithren sie dazu,
dass private und soziale Kosten bzw. Nutzen wirtschaftlicher Aktivititen ausein-
ander fallen.

140 Synonym mit Netz(werk)effekten werden auch die Begriffe Increasing Returns to Adoption, vgl. Ar-
thur 1989, 1994 und Demand Side Economies of Scale, vgl. Fatrell und Saloner 1986, verwendet.

141 Vol. hierzu und im Folgenden Blankart und Knieps 1994, S. 451 ff.
142 Vgl. Mankiw 2004, S. 169, 221; dhnlich Gabler 1998.




46 2 Information als 6konomisches Gut

Positiv Negativ
*Nutzung nicht *Umweltver-
) patentierter schmutzung
Produktion | Erfindungen «Larmbelastigung
durch Dritte der Anwohner
eInvestition in das
Humankapital
*Bildung *Autoabgase
*Restaurierung «Grillabend
Konsum eines histori- .Hundegebe”
schen Gebau- «UbermaRiger
des Alkoholkonsum

Abb. 13: Positive und negative Externalitaten in Produktion und Konsum

Bei negativen externen Effekten sind die sozialen Kosten héher als die privaten.
Wenn sich ein Unternehmen fir ein Produktionsverfahren entscheidet, das sehr
lirmintensiv ist, werden die Anwohner belistigt, daftir aber nicht entschadigt.
Der Konsument, der als Raucher Qualm erzeugt, beeintrichtigt damit seine
Umwelt, muss dafiir aber nichts an die Beeintrichtigten zahlen. Der private
Wert des Rauchens liegt tiber dem sozialen. In beiden Fillen spielen also die so-
zialen (Mehr-)Kosten bzw. (Minder-)Werte keine Rolle bei der Entscheidung.
Aus gesellschaftlicher Sicht liegt Marktversagen vor, denn es wire insgesamt ge-
sehen gut, wenn Unternehmen bzw. Individuen weniger Lirm bzw. Qualm pro-
duzieren wiirden.

Umgekehrt ist es bei positiven externen Effekten. Wenn Unternehmen in ih-
re Mitarbeiter investieren, diese dadurch vielseitiger einsetzbar und damit auch
generell attraktiver fir den Arbeitsmarkt werden, sind die privaten Kosten des
Unternehmens héher als die sozialen. Analog verhilt es sich, wenn der einzelne
in seine Bildung investiert. Hier ist der soziale Wert — durch gréere Arbeits-
marktchancen — héher als der individuelle. Es wire gesellschaftlich gesehen bes-
ser, wenn Unternehmen und Individuen mehr in Bildung investieren wirden.
Treten — positive wie negative — Externalititen auf, liegt regelmaf3ig Marktversa-
gen vor. Die gesellschaftlich wiinschenswerten Angebots- bzw. Nachfragemen-
gen stimmen nicht mit den privat angebotenen bzw. nachgefragten Mengen -
berein. 143

143 Vgl. Mankiw 2004, S. 172, 221 ff.
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Bei Netzwerkgiitern treten nun ebenfalls Konsumexternalititen auf, so ge-
nannte Netz(werk)externalititen.!* Hier handelt es sich ebenfalls um externe
Effekte. Sie entstehen, weil — abstrakt gesprochen — Netze durch die Verkntip-
fung ihrer Elemente Nutzen stiften. Die Anzahl der in einem Netz verkniipften
Elemente beeinflusst damit den Gesamtnutzen. Ein neu hinzutretender Netz-
teilnehmer vermehrt den Nutzen der bereits angeschlossenen und macht gleich-
zeitig das Netz insgesamt attraktiver fiir weitere Teilnehmer. Werden diese Nut-
zensteigerungen gar nicht oder nur zum Teil abgegolten, liegen positive Netzex-
ternalititen vor.145

Diese positiven Externalititen treten allerdings nur so lange auf, wie es nicht
zu einer Uberfiillung des Netzes kommt. Stellt man sich z. B. ein Mobilfunknetz
vor, kann es durch zu viele angeschlossene Teilnehmer auch zu negativen Ex-
ternalititen kommen. Gesprichsabbriiche oder lingere Wartezeiten bis zur An-
meldung im Netz durch neue Teilnehmer fithren zu zusitzlichen Kosten fir die
Altkunden. Gleichzeitig wird das gesamte Netz unattraktiver fir Neukunden.
Damit liegen — ohne (finanziellen) Ausgleich — negative externe Effekte vor.146

Netzwerkexternalititen stellen somit eine Sonderform der Externalitit dar,
bei der der marktlich nicht abgegoltene Nutzen, der einer Person aus einem Gut
erwichst, davon abhingt, wie grof3 die Zah/ der anderen Konsumenten des Gu-
tes ist.'¥” Das Auftreten positiver Externalititen bei realen Netzwerkglitern ist
schon seit langem bekannt!#® und wird weithin als gegeben angenommen.!#? A-
ber auch negative externe Effekte in realen Netzwerken — man spricht von U-
berfiillungskosten — werden seit einiger Zeit beachtet.!>

Den positiven externen Effekten in virtuellen Netzen hat man sich erst spi-
ter zugewandt, aber sie sind hier auch zu finden.!>! Beziehen wir uns zuerst auf
Softwareangebote, so lassen sich z. B. positive Externalititen durch sinkende Ko-
ordinationskosten feststellen. Sie sinken, wenn ein Standard verwendet wird.
Existieren gemeinsame Standards, wird der Austausch von Daten zwischen den
einzelnen Netzteilnehmern deutlich etleichtert. Bei PCs konnte dies ein Grund
fir die Dominanz des ,,Wintel“-Standards'>? sein. Fur die Netzteilnehmer steigt
der Nutzen bzw. sinken die Kosten mit dem Netzwachstum. So kommt es z. B.

14 Die Begriffe Netzexternalititen und Netzwerkexternalititen werden synonym verwendet.

145 Vgl. Steyer 1997, S. 206. Eine Ausgleich wire z. B. gegeben, wenn jeder neue Netzwerkteilnehmer fiir
die Wertsteigerung, die er bewirkt, durch die bereits vorhandenen und/oder die spiter hinzukommenden
Teilnehmer entschidigt wiirde.

146 Vgl. auch Liebowitz o.]., S. 2.

147 Vgl. Varian 2004, S. 648 f.

148 Vel. Rohlfs 1974.

149 Vgl. Liebowitz o.]., S. 2.

150 Vgl. z. B. Blankart und Knieps 1994, S. 452; MacKie-Mason und Varian 1994, S. 84 f.
151 Vgl. z. B. Blankart und Knieps 1992, S. 78.

152 Dieses Akronym setzt sich aus dem Betriebssystem Windows und den meistens verwendeten Chips
von Inze/ zusammen. Ca. 90 Prozent des PC-Markts basieren auf dem Wintel-Standard. Dieser Standard
baut auf der Architektur des von IBM Anfang der 80er Jahre eingefithrten PCs auf. Deswegen wird auch
hiufig von IBM-kompatiblen PCs gesprochen. Vgl. auch Ehrhardt 2001, S. 26.
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zu sinkenden Kosten fiir den Datenaustausch oder die Fortbildung der Anwen-
der.'> Fehler einer Software werden bei gro3en Nutzerzahlen schneller gefun-
den und das Angebot an versierten Usern einer Software steigt, so dass Unter-
nehmen, die eine gebriuchliche Technologie verwenden, leichter qualifizierte
Mitarbeiter finden. Solche nichtmarktlichen Leistungen resultieren aus den
Lerneffekten, die mit der Verbreitung einer Software einhergehen. Je gréfler der
Anwenderkreis, desto umfangreicher der Wissensaustausch und damit die Lern-
effekte beziiglich der Anwendung und méglicher Problemldsungen. >+

Es kann aber bei virtuellen (Software-)Netzwerken auch zu negativen Exter-
nalititen kommen.!>> Standards haben haufig auch ihre Kehrseiten. Die Markt-
standards z. B. bei Betriebssystemen (MS Windows), Browsern (MS Explorer)
oder PostScript-Viewern (Adobe Acrobat) sind vorrangig von Angriffen durch
Viren und Wirmer etc. betroffen. Die aus dem Standard resultierenden Kosten
der Nutzer fiir Sicherheitsmal3nahmen und ggf. die Wiederherstellung ihrer Sys-
teme miissen durch die Wirtschaftssubjekte selbst getragen werden, ein Aus-
gleich iber den Markt erfolgt nicht. Auch wenn bei den Netzeffekten die positi-
ven Externalititen Gberwiegen, darf man nicht vergessen, dass das Wachstum
von Netzen eine ambivalente Angelegenheit ist.

Wie sieht es auf der anderen Seite bei Contentangeboten aus? Kommt es auch
hier zu direkten Netzwerkeffekten? Eine klare Bestitigung kommt von Seiten
der Mediendkonomie, die ganz generell von Netzwerkeffekten bei Medien aus-
geht.150 Sie entstehen, wenn Content mit informierendem oder auch unterhal-
tendem Charakter zum Gegenstand sozialer Kommunikation wird. Wenn man
sich tber Songs, politische Neuigkeiten oder die Fu3ballergebnisse austauschen
kann, haben die Inhalte einen Konversationswert!>” oder auch ,,Synchronization
Value“1%8, der aus der Interaktion mit anderen entsteht. Diese positiven sozialen
Netzwerkeffekte liegen vor, wenn Inhalte (Content) von Wirtschaftssubjekten!>

o umso positiver bewertet beziehungsweise umso eber nachgefragt werden, je grifer die
Zabl anderer Personen ist, mit denen sie sich iiber die Inhalte austanschen (kinnten),
weil die so ermiglichte soziale Kommunikation beziehungsweise Konversation mit
Gleichgesinnten als befriedigend wabrgenommen wird (3um Beispiel bei einem Fufsball-
linderspiel),

o deshalb nachgefragt werden, weil sie anfgrund der grofien Zahl anderer Personen, die
diese Inhalte (vermutlich) bereits zur Kenntnis genommen haben, in der Lage sein wol-
len, gegebenenfalls selbst u diesen Aussagen Stellung n beziehen (“mitreden’) zn
konnen (7um Beispiel bei Buchbestsellern wie Harry Potter) ... "

153 Vgl. Steyer 1997, S. 207.
154 Vgl. Xie und Sirbu 1995 oder auch Cowan 1992.

155 Negative Netzwerkexternalititen wurden bislang wenig diskutiert. Vgl. als Ausnahme — allerdings nicht
auf Informationsgiiter bezogen — Réver 1996.

1% Vgl. Gerpott 2006, S. 332 mit vielen weiteren Verweisen oder auch Hutter 2003, S. 266 f. Explizit zu
Musik vgl. Haller 2005, S. 226.

157 Vgl. Blind 1997, S. 156.
158 Liebowitz und Margolis o.].
159 Gerpott 2006, S. 332.
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Die hier beschriebenen positiven direkten Netzwerkeffekte weisen damit eine
gewisse Ahnlichkeit zu dem in der Okonomie schon lange bekannten Mitldufer-
effekt auf.!® Beim Mitliufereffekt kommt es zu Nachfragesteigerungen nach
einem Gut, weil das Gut auch von anderen konsumiert wird. Begriindet wird
dies psychologisch mit dem Wunsch, das Verhalten einer Bezugsgruppe nachzu-
ahmen. Diese Effekte sind zwar — etwas anders als die soeben beschriebenen so-
zial-kommunikativen Netzwerkeffekte — eher psychologisch begriindete Bediirf-
nisse nach Konformitit,'! haben aber dieselbe Wirkung auf die Verbreitung ei-
nes Gutes.
Contentangebote kénnen andererseits aber auch negativen Effekten unterlie-
gen und werden dann
o ... umso negativer bewertet [...], je grofser die Zahl anderer Personen ist, die ebenfalls
den Inhalt kennen, weil mit abnebhmendem Exklusivititsgrad (beziehungsweise damit
korrelierter Aktualitats- begiehungsweise Nenigkeitsverringerung) des Inhalts dessen
subjektiver Wert fiir den eingelnen Rezipienten sinkt (3um Beispiel bei Akiti-
en(ver)kanfempfeblungen von Borsenanalysten). 12

In diesem Falle missen allerdings alte und neue Netzwerkteilnehmer sorgfiltig
unterschieden werden, denn exklusive Informationen haben sehr wohl einen
Wert fir die neuen Teilnehmer, nur verringert sich ihr Wert fiir diejenigen, die
sie schon besitzen. Das heil3t es entstehen negative Netzwerkeffekte fiir die be-
stehenden, aber weiterhin positive fiir die neu hinzukommenden Netzwerkteil-
nehmer, denn sie kénnen jetzt mitreden, sind ebenfalls informiert. Wir hatten
diese Problematik von Gitern, die auf Exklusivitit beruhen bereits im Zusam-
menhang mit den Verbreitungstendenzen von Informationsgiitern (Offentliche-
Gut-Problematik) diskutiert. Solche Giter unterliegen der Konsumrivalitit und
konnen ihren Wert nur als private Giiter behalten, wenn es also gelingt, dass
Ausschlussprinzip durchzusetzen.

2.4.4.2 Indirekte Netzwerkeffekte

Nun kommt es bei Netzwerken aber auch noch zu weiteren Effekten im Zu-
sammenhang mit der Nutzerzahl bzw. der Grof3e eines Netzwerks. Die soeben
beschriebenen Netzexternalititen lassen sich als direkte Netzwerkeffekte be-
zeichnen. Bei ithnen geht es immer um die unmittelbaren wechselseitigen Vortei-
le bzw. Nachteile durch eine steigende Nutzerzahl. Neben diesen direkten treten
auch so genannte indirekte Netzeffekte auf. Sie beschreiben eine Steigerung der
Attraktivitit eines Netzwerkgutes auf Grund von Nutzenzuwichsen, die nicht
aus dem direkten Austausch resultieren, also nur mittelbar sind. Vielfach auch

160 Vgl. grundlegend Leibenstein 1950.
161 Vgl. z. B. Stobbe 1991, S. 141 ff.
162 Gerpott 2000, S. 333.
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als indirekte Netzexternalititen bezeichnet, ist damit vor allem das ein Netz-
werkgut erginzende Produktangebot gemeint.163

Bet realen wie virtuellen Netzwerken bestehen die indirekten Netzwerkeffek-
te in zusitzlichen Angeboten an Komplementirprodukten und -leistungen. Die
Verfiigbarkeit komplementirer Guter hingt von der Zahl der Teilnehmer des
Netzwerks ab und umgekehrt.!* Bei einem realen Netzwerkgut wie dem Tele-
fon kénnen dies verschiedene Endgerite, Zubehor oder Auskunftsdienste sein.
Bei virtuellen Netzwerkgiitern entstehen als Komplemente zu einem primiren
Gut, z. B. dem Informationsgut Betriebssystem, dann beispielsweise weitere
Anwendungs- (Textverarbeitung, Tabellenkalkulation) und Serviceprogramme
(Virenscanner, Tuning-Software). Je gro3er das Netzwerk ist, desto mehr Kom-
plementirangebote sind auf dem Markt zu erwarten. Ein Netzwerkgut ist daher
umso attraktiver, je umfangreicher und vielfiltiger das Angebot an komplemen-
tiren Produkten und Leistungen ist.

Katz und Shapiro sprechen vom so genannten ,,Hardware-Software*“-Paradig-
ma,'% das sich weit gefasst auch auf viele andere Giter anwenden ldsst. Beab-
sichtigt jemand den Kauf eines PCs, so ist es fiir den einzelnen nicht unwichtig,
wie viele andere Personen sich fiir eine ahnliche Hardware entscheiden, denn die
Zahl der verkauften Einheiten beeinflusst direkt die Angebotsvielfalt an Soft-
ware. Bei Kreditkarten-Netzwerken wire die Karte die Hardware und die Ak-
zeptanz durch den Hindler die Software. Genauso wire es bei langlebigen
Gebrauchsgiitern (Hardware) und den zugehérigen Reparaturservices (Soft-
ware), einer Tastatur (Hardware) und den Schreibkiinsten des Nutzers (Soft-
ware) 1% oder Video- bzw. DVD-Playern und den zugehérigen Filmen oder auch
Spielkonsolen und den entsprechenden Spielen. Allen Beispielen ist gemein, dass
fir die Generierung von Kundennutzen neben dem primiren Produkt komple-
mentire Produkte und Leistungen wichtig sind.

Komplementire Leistungen konnen kiufliche Dienstleistungen sein wie z. B.
Hotlines oder andere Formen des Aftersale Supports. Es sind aber bei einem
wachsenden Netzwerk auch zunehmend nichtmarktliche Leistungen verfiigbar.
Hilfen von anderen Nutzern kénnen tiber FAQs!¢7 oder Newsgroups gefunden
werden. Genau wie bei Software, die zu threm Gebrauch entsprechender Kom-
plementirprodukte bedarf, kann auch digitaler Content nur genutzt werden, wenn
die notwendigen technischen Erginzungen vorhanden sind. Je mehr Nutzer es
z. B. fur Online-Musikangebote gibt, desto mehr Anbieter finden sich, die Ab-
spielgerite wie beispielsweise den i-Pod auf den Markt bringen oder Abspiel-
moglichkeiten in andere Produkte integrieren, wie bei Handys oder Handhelds

163 Vgl. Katz und Shapiro 1985.

164 Vgl. Sailer 2001, S. 363.

165 Katz und Shapiro 1985, S. 424. Vielfach werden solche Bundel von komplementiren und untereinan-
der kompatiblen Giitern, die in einem Verwendungszusammenhang stehen und bei der Kaufentscheidung
gemeinsam berticksichtigt werden, auch als Systemgiiter bezeichnet. Vgl. Stelzer 2000, S. 838.

166 Vol. Katz und Shapiro 1994, S. 94 f.

167 Frequently Asked Questions
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zu sehen. Zu jedem Thema, das Konversationswert besitzt, also direkten Netz-
werkeffekten unterliegt, konnen jederzeit elektronische Kommunikationskom-
plemente entstehen. Die uniiberschaubare Zahl an Newsgroups, Foren, Blogs,
Wikis etc. sind Beleg fiir solche Komplemente. Bei physischem Content treten
indirekte Netzwerkeffekte auf, wenn es die eben angesprochenen elektronischen
oder auch physische Komplemente gibt. Ein physisches Komplement kénnte
ein Worterbuch oder ein Thesaurus sein, das man erginzend zur Lektiire eines
Buches nutzt. Was sich auBerdem beobachten lisst ist, dass z. B. bei Filmen hiu-
fig Musik, Biicher, Spiele aber auch andere Merchandisingprodukte wie Tassen
oder T-Shirts begleitend auf den Markt kommen. Bei Musik werden neben dem
Originalsong zunehmend erginzende (digitale) Produkte kreiert, wie z. B. Klin-
gelténe oder Bildschirmschoner.'8 Hier handelt es sich allerdings nicht um (in-
direkte) Netzwerkeffekte im eigentlichen Sinne, weil keine verbundene Nutzung
zustande kommt. Man konsumiert erst den Film und liest dann evtl. noch das
Buch oder hért sich die Filmmusik an. Selbst wenn die Giiter mehrfach konsu-
miert werden, erfolgt dies weder gleichzeitig noch in einem direkten qualitativen
Zusammenhang: es liegt also keine ,,Hardware-Software*“-Verbindung im eigent-
lichen Sinne vor. Dennoch lasst sich feststellen, dass Film- oder Musikhits eine
grof3e Palette an Merchandisingprodukten erzeugen, deren Vertrieb fiir die An-
bieter meist sehr lukrativ ist.!®” Thre Verbreitung wird durch ein groBes Netz-
werk und starke direkte Netzwerkeffekte gefordert. Eine gro3e Verbreitung die-
ser thematisch gleichgerichteten Giiter wirkt umgekehrt aber auch positiv auf
das Netzwerk derjenigen, die einen Film bereits gesehen oder einen Musiktitel
schon geh6rt haben. Insofern lassen sich die Merchandisingangebote als Pseu-
do-Komplemente bezeichnen. Wir haben bei den bisherigen Darstellungen der
indirekten Netzwerkeffekte noch nicht sauber zwischen Effekten und Externali-
titen unterschieden. Das soll jetzt nachgeholt werden.

Die soeben beschriebenen indirekten Netzexternalititen stellen gegenseitige
Beeinflussungen dar, die teilweise durch Preise abgebildet werden. Wenn die
Preise der Komplementirprodukte durch die zunehmende Nachfrage nach dem
Primarprodukt sinken, liegen so genannte pekuniire (monetire) externe Effekte
vor. Es ist in solchen Fillen eher unwahrscheinlich, dass es zu Marktversagen
kommt. Anders verhilt es sich bei der Angebotsvielfalt als indirektem Netz-
wetkeffekt. Hier kann es sehr wohl zu Externalititen kommen, also zu Nutzen-
zuwichsen fiir Netzwerkteilnehmer, die nicht tiber den Markt ausgeglichen wer-
den. Bestehende Netzwerkteilnehmer, z. B. Mac-Nutzer, profitieren von zusitz-
lichen Hardwarekdufern stirker als jene selbst, weil jeder zusitzliche Kaufer den
Anreiz der Softwareindustrie verstirkt, ein umfangreicheres Angebot an Pro-
grammen bereitzustellen. Der neue Kiufer wird dabei fiir den Nutzen, den er
den alten Nutzern stiftet, nicht entgolten.!7

168 Vgl. Kiani-Kress und Steinkirchner 2007, S. 68.
169 Vol. Kiani-Kress und Steinkirchner 2007, S. 68.
170 Vgl. Church/Gandal und Krause 2002.
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Da es sich bei indirekten Netzexternalititen also nicht immer um echte Ex-
ternalititen handelt, erscheint es angebracht, nicht von indirekten Netzexternaliti-
ten, sondern korrekter von indirekten Netzeffekzen zu sprechen.!’! Hiermit sind
ganz generell die (indirekten) Netz(werk)effekte gemeint, die bei Netzwerkgu-
tern auftreten.

Art der Effekte
Direkte Indirekte
Netzwerkeffekte Netzwerkeffekte
(immer auch (nicht immer
Netzexternalitaten) Netzexternalitéaten)
des Netz-
werkgutes positive negative positive
Reales Netzwerkgut K_ommunik_a- Kommuni- Angebot an
tionsvorteile kations- Komplementar-
(z.B. Telefon, (z.B. Anzahl | nachteile produkten und
Internet) Verbin- (z.B. Uber- -leistungen
dungen) fullung)
Virtuelles Vorteile bei | Nachteile bei Angebot an
Netzwerkgut Kooperation | Kooperation | Komplementar-
(z.B. DVD-Player, |U- Austausch | u. Austausch |  produkten und
Windows, Word) (z.B. (z.B. -leistungen
Standards) | Sicherheit)

Abb. 14: Arten von Netzperkeffekten

Treten also direkte Netzwerkeffekte auf, stellen diese gleichzeitig auch immer
(positive bzw. negative) Netzexternalititen dar. Kommt es dagegen zu indirekten
Netzwerkeffekten, sind diese nicht gleichzeitig auch Externalititen. Das liegt
zum einen daran, dass es gar keine negativen indirekten Netzwerkeffekte gibt,
weil eine Steigerung der Angebotsvielfalt ausschlieSlich positive Auswirkungen
hat.!”? Zum anderen sind aber auch die positiven Netzeffekte nicht zwangsldufig
Netzexternalititen. Sie sind es niamlich nur dann, wenn kein pekunidrer Aus-
gleich stattfindet.

171 Vgl. Grohn 1999, S. 28 f. Katz und Shapiro unterscheiden in ihren spiteren Werken auch genauer zwi-
schen generellen Netzeffekten und durch den Markt nicht erfassten Netzexternalitidten. Vgl. Katz und
Shapiro 1994, insbes. S. 112, sowie Liebowitz o.]., S. 2., der von ,,Matrket Mediated Effects* spricht.

172 Viren, Wiirmer, Trojaner etc. sind keine Produktangebote, die angenommen oder abgelehnt werden
konnen.
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2.4.4.3 Zweiseitige Netzmwerkeffekte

Neuere Analysen zu Netzwerkeffekten zeigen, dass es bei den indirekten Netz-
werkeffekten nicht — wie bislang angefiihrt — immer ein festes ,,primires” (Netz-
werk-)Gut gibt. Stellt man sich noch einmal die klassischen Komplementirguter
vor, ist es zum einen recht eindeutig, in welcher Reihenfolge der Konsument
kauft: ndmlich zuerst das Auto und dann das Benzin, erst den Rasierer und dann
die Klinge. Zum anderen werden Primir- und Komplementirgiiter Giblicherwei-
se im direkten Verbund genutzt: Der Autofahrer tankt und fihrt, der Unrasierte
nimmt Rasierer und Klinge zur Hand.

Bei komplementiren Netzwerkgiitern ist dies etwas anders. Je nach Aus-
gangspunkt der Betrachtung kénnen Netzwerkgliter wechselseitig fireinander
Komplemente sein. So kann generell die Nutzung eines Gutes durch einen Nut-
zerkreis den Wert eines Komplementirproduktes fir einen anderen Nutzerkreis
steigern und umgekehrt.!”? Betrachtet man die Nutzer von Betriebssystemen
(z. B. Windows, Macintosh, Palm OS) als ein Netzwerk und die Software-
entwickler als ein zweites, erkennt man schnell, dass es von der Ausgangs-
entscheidung abhingt, welches das Komplementirangebot ist. Der Anwender
eines Programms profitiert von zusitzlichen Software-Entwicklern, die neue
(kompatible) Programme auf den Markt bringen. Der Entwickler profitiert sei-
nerseits wiederum von neuen Nutzern, die die Absatzchancen seines Programms
steigern.

Produkte, bei denen solche zweiseitigen (indirekten) Netzwerkeffekte auftre-
ten werden auch als Plattformen bezeichnet.!’* Plattform-Produkte kénnen am
Markt nur erfolgreich sein, wenn beide beteiligten Netzwerke — sowohl auf der
Nachfrage- als auch auf der Angebotsseite!”> — in Gang kommen. So berichten
Rochet und Tirole von einer wissenschaftlichen Zeitschrift, dem Bell Journal of
Economics, die in den ersten Jahren ihres Erscheinens kostenlos an Interessen-
ten abgegeben wurde, um das Leser- und das Autoren-Netzwerk moglichst
schnell wachsen zu lassen.!76

Indirekte Netzwerkeffekte, wie wir sie im vorangehenden Abschnitt bespro-
chen haben, sind somit in vielen Fillen die nur in eine Richtung betrachtete Ver-
sion von zweiseitigen Netzwerkeffekten.!”’

173 Vgl. Sundararajan 2003.

174 Vgl. Rochet und Tirole 2001 oder Evans 2003.

175 Vgl. Stelzer 2000, S. 839, der explizit von Netzwerkeffekten auf der Angebotsseite spricht.
176 Vgl. Rochet und Tirole 2001, S. 991.

177 Vgl. Sundararajan 2003.
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2.4.4.4 Netzwerkeffekte bei Informationsgiitern: Empirische Bewdbrung

Es gibt einige empirische Untersuchungen, die sich mit der Existenz von (direk-
ten und indirekten) Netzwerkeffekten bei Informationsgiitern befassen. Ausge-
prigte direkte Netzwerkeffekte finden sich z. B. im Markt fir PCs und der da-
zugehorigen Software. Ergebnisse solcher Untersuchungen zeigen, dass die
GroBle eines Netzwerks positiv korreliert mit dem Nutzen fir die Teilnehmer
(direkte Netzwerkeffekte) oder mit dem Angebot an Komplementirprodukten
oder -leistungen (indirekte Netzwerkeffekte).

Z direkten Netzmwerkeffekten gibt es eine Untersuchung von Gandal iber Tabel-
lenkalkulationsprogramme fir den Zeitraum zwischen 1986 und 1991 in den
USA.178 Wihrend des gesamten Zeitraums der Untersuchung wurde der Markt
fiur Tabellenkalkulationsprogramme von einem Anbieter dominiert: Lotus mit
dem Produkt Lotus 1-2-3. Nach seiner Einfithrung 1983 war Lotus 1-2-3 das
meistverkaufte Programm und wurde zum De-facto- Standard. Dies zeigte sich
daran, dass 1986 bereits 42% der im Markt verfiigbaren Konkurrenzprodukte
mit Lotus 1-2-3 kompatibel waren. Dieser Anteil steigerte sich noch weiter bis
auf 88% im Jahre 1989 und betrug 1991 immer noch 76%.17° In der Untersu-
chung wird zur Ermittlung der Netzwerkeffekte davon ausgegangen, dass Kun-
den einen Mehrwert darin sehen, wenn ein Tabellenkalkulationsprogramm

e kompatibel mit dem Marktstandard ist,

e Zugang zu externen Datenbanken bietet und

e Verbindungen innerhalb eines Local Area Network (LAN) ermoglicht.

Waren diese Figenschaften gegeben, boten sich die als direkte Netzwerkeffekte
bezeichneten Vorteile bei Kooperation und Austausch, entweder durch den er-
leichterten Datenaustausch, die einfachere Datenbeschaffung oder die Verbin-
dung mit anderen Nutzern. Es lie3 sich zeigen, dass Nutzer — als Zeichen ihrer
Einschitzung des Mehrwerts — bereit waren, einen deutlichen Aufschlag fir die
vorgenannten Eigenschaften zu zahlen.!80

Zu dhnlichen Ergebnissen kommt eine Untersuchung desselben Tabellenkal-
kulationsprogramms von Brynjolfsson und Kemerer zwischen 1987 und 1992 eben-
falls in den USA.'! Auch hier bewerteten die Kunden die Kompatibilitit zum
Marktstandard positiv und waren bereit, fiir Programme die Kompatibilitit bo-
ten, einen hoheren Preis zu zahlen. Dartiber hinaus zeigte sich aber auch, dass
bereits die reine Gro3e eines Netzwerks positiv bewertet wird. So waren die
Kunden bereit, fiir weiter verbreitete Programme — sprich groflere Netzwerke —
einen Preisaufschlag zu zahlen.

178 Vgl. Gandal 1994.

179 Vgl. Gandal 1994, S. 160 f.

180 Wobei der Aufschlag fiir die LAN-Kompatibilitit geringer ausfillt. Vgl. Gandal 1994, S. 161.
181 Vgl. Brynjolfsson und Kemerer 1996.
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In einer etwas breiter angelegten Untersuchung fiir den deutschen Markt un-
tersuchte Grohn fir verschiedene Softwareprogramme, in welchem Ausmal3 sich
Netzwerkeffekte feststellen lassen.'®? Netzwerkeffekte zeigten sich bei solchen
Programmen, deren Nutzer am Datenaustausch mit anderen interessiert waren,
die sich hdufiger Rat und Hilfe holten und die Komplementirgiiter nutzten.!83
Dies trifft fiir Anwender von Tabellenkalkulationsprogrammen, Textverarbei-
tungsprogrammen, Prisentationsprogrammen oder auch kompletten Pro-
grammsuites (d. h. gebiindelte Applikationen, wie z. B. Office) zu. Bei Utllities,
wie z. B. Virenscannern oder auch Information Management Software haben
Netzwerkeffekte geringere Bedeutung. Hier stehen die spezifischen Anforde-
rungen der Nutzer an die Software im Vordergrund und nicht der Datenaus-
tausch mit anderen Anwendern. Ahnlich ist es bei Produkten, deren Protokolle
standardisiert sind, wie beispielsweise e-Mail-Programme. Hier ist es weniger
relevant, welche Kommunikationssoftware der Anwender im einzelnen einsetzt,
weil e-Mails, die mit einem Programm geschrieben wurden, grundsitzlich auch
von einem anderen Programm — evtl. mit leichten Einschrinkungen in der Dar-
stellung — gelesen werden kénnen.!84 Es ist davon auszugehen, dass sich Netz-
wetrkeffekte in diesen Fillen nicht auf das einzelne Produkt, sondern auf die
Produktgattung bezichen.

Sind Kommunikationsanwendungen nicht standardisiert, sind Netzwerkef-
fekte feststellbar, wie z. B. in der Untersuchung von Buxwmann, der betriebswirt-
schaftliche Standardsoftware mit Programmen zum elektronischen Datenaus-
tausch zwischen Unternehmen (EDI) vergleicht. Hier ist es fir den Nutzer von
groflerer Bedeutung, die Software zu wihlen, die auch von den Geschiftspart-
nern verwendet wird, als dass die Funktionalitit der Lésung genau auf die eige-
nen spezifischen Anforderungen passt. 18>

Es lisst sich in beiden Untersuchungen feststellen, dass die Netzwerkeffekte
umso stirker sind, je groBBer die Bedeutung des Austauschs ist.

In einem weiteren Untersuchungsschritt befasste sich Grihn speziell mit dem
Markt fiir Textverarbeitungssoftware, in dem Netzwerkeffekte am ausgeprigtes-
ten sind. Uber einen Zeitraum von 10 Jahren (1985 — 1995) weist seine Analyse
auf die Existenz von Netzwerkeffekten hin.!® Bereits von Beginn an gab es in
diesem Markt eine Tendenz zur Standardisierung, wobei sich kleinere Anbieter —
wie auch bei den Tabellenkalkulationsprogrammen beobachtbar war — hdufig am
Marktfiihrer orientierten, um von der Grof3e seines Netzwerks zu profitieren.
Die Produkte der groB3en Anbieter wiesen auch hier deutlich héhere Preise auf
als auf Grund der Kostensituation zu erwarten gewesen wire. Die bei Informa-
tionsglitern bei hohen Stiickzahlen dblichen niedrigen Durchschnittskosten

182 Vel. Gréhn 1999, S. 108 ff.
183 Die Nutzung von Komplementirgiitern ist ein indirekter Netzwerkeffekt.

184 Etwas anders ist die Situation, beim Instant Messaging, da es hier von sehr groBem Interesse ist, wer
aktuell online ist. Hier treten sehr wohl direkte Netzwerkeffekte auf.

185 Vgl. Buxmann 2002.
186 Vol. Grohn 1999, S. 115 ff.
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werden nicht iiber niedrigere Preise an die Kunden weitergegeben. Das weist auf
starke direkte Netzwerkeffekte hin.

Auch fir das Geschift zwischen Unternehmen lassen sich direkte Netzwerk-
effekte aufzeigen. Bertschek und Fryges stellen fest, dass Unternehmen in Deutsch-
land umso eher bereit sind, B2B'¥-Technologien, die die Geschiftsverbindun-
gen zwischen Unternehmen automatisieren (wie z. B. die Kooperationsplattform
Covisint!® in der Automobilbranche), einzusetzen, wenn die Verbreitung in der
eigenen Branche bereits hoch ist.!8

Fir die direkten Netzwerkeffekte ldsst sich zusammenfassend sagen: Die
Wertschitzung der Nutzer — ausgedriickt durch ihre Zahlungsbereitschaft —
steigt mit der Anzahl der Mitkonsumenten, also der Grof3e des Netzwerks.

Indirekte Netzmerkeffekte sind weniger gut untersucht als direkte. Gandal analy-
sierte hierfir den Markt fiir Tabellenkalkulationsprogramme und fir Daten-
bankprogramme in der Zeit von 1989 - 1991, mit speziellem Fokus auf Lotus 1-
2-3 und dbase als damalige Marktftihrer.!” Das Auftreten indirekter Netzwerk-
effekte war zu vermuten, weil beide Programme fiir einander Komplemente dar-
stellten. Die Nutzer hatten einen ausgeprigten Bedarf, Daten zwischen den ver-
schiedenen Programmen auszutauschen. Die Ausgangstberlegung zur Erken-
nung der indirekten Netzwerkeffekte war folgende: Gibe es nur direkte Netz-
werkeffekte, d. h. die Nutzer wiren vorrangig daran interessiert, Daten mit ande-
ren Nutzern des selben Programms auszutauschen und weniger daran, Daten in
beiden Programmen zu nutzen, durften sich zwei verschiedene Standards etab-
lieren, Lotus hier und dbase dort. Eine besondere Wertschitzung fiir einen G-
bergreifenden Standard — ausgedriickt durch einen Preisaufschlag — durfte es
dann nicht geben. Gibe es aber einen solchen Standard, der ursichlich fiir einen
Preisaufschlag gegeniiber den Einzelstandards ist, wire dies ein Hinweis auf in-
direkte Netzwerkeffekte. Tatsdchlich liel3 sich feststellen, dass fiir solche Pro-
dukte — in diesem Falle Lotus-kompatible Datenbankmanagementprogramme —
cin deutlicher Mehrwert bei den Konsumenten gesehen wurde. Interessanter-
weise wurde fiir die rein dbase-kompatiblen Formate — nur bezogen auf den
Markt fur Datenbankmanagementsysteme — kein Aufpreis bezahlt. D. h. hier
waren keine deutlichen direkten Netzwerkeffekte erkennbar. Es liegt die Vermu-
tung nahe, dass im Softwaremarkt indirekte Netzwerkeffekte moglicherweise
eine grof3ere Bedeutung haben als direkte Netzwerkeffekte.!%!

Weitere Belege fiir die Bedeutung von indirekten Netzwerkeffekten finden
sich in den Untersuchungen von Shurmer sowie von Swann und Gill.

187 B2B = Business to Business

188 Kooperationsplattform Covisint vgl. http://www.covisint.com/ <18.02.2008>

189 Vgl. Bertschek und Fryges 2002, die diesen Effekt allerdings als Bandwagon-Effekt (= Mitldufereffekt)
bezeichnen.

190 Vgl. Gandal 1995.
191 Vgl. Shy 2001, S. 45; Sundararajan 2003.
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Shurmer untersuchte den Zusammenhang zwischen Softwarenutzung und der
Nutzung dazu komplementirer Giter.!? Hier ergibt sich eine starke positive
Korrelation zwischen der installierten Basis von Softwareprogrammen und der
Nutzung von Printmedien sowie Schulungen als Informationsquellen bzw. An-
wendungshilfen.

Swann und Gill untersuchten beim Tabellenkalkulationsprogramm Lotus 1-2-
3 nicht nur direkte — siche oben — sondern auch indirekte Netzwerkeffekte.!93
Als Mal} far Netzwerkeffekte wurden die komplementiren Giter Zusatzpro-
dukte und Angebote an Schulungsprogrammen untersucht. Hier zeigten sich fiir
den Marktfithrer Lotus 1-2-3 deutlich hohere Werte als fir Konkurrenzproduk-
te.

In beiden Fillen ist das Ergebnis, dass Netzwerkeffekte umso ausgeprigter
sind, je grof3er die installierte Basis ist. Etwas weiter gehen Untersuchungen zu
zweiseitigen Netzwerkeffekten. Hier beeinflussen sich ,,Hardware® und ,,Soft-
ware‘ wechselseitig.

Gandal/ Greenstein und Salant untersuchten das Verhaltnis zwischen der instal-
lierten Basis an Betriebssystemen und der Anzahl an geschalteten Werbungen
fir Mikrocomputer in Computerzeitschriften.!%* Sie stellten fest, dass sich mit
der Verbreitung eines Betriebssystems auch das Werbevolumen erhht. Weiter-
gehend lieBen sich aber auch zweiseitige Netzwerkeffekte erkennen, denn in
umgekehrte Richtung wirkte der Effekt, dass mit zunehmender Werbung auch
die Zahl der verkauften Betriebssysteme stieg.

Gandal/ Kende und Rob untersuchten zweiseitige Netzwetkeffekte bei CD-
Spielern und -Titeln.!% Hier zeigte sich dhnlich: Je groBer die installierte Basis an
CD-Spielern, desto mehr CD-Titel kommen auf den Markt. Umgekehrt beein-
flusste aber auch die Verfiigbarkeit an Titeln die Verkiufe von CD-Spielern.

Rysman befasste sich mit Anbietern von Werbung in und Nachfragern von
Informationen aus Gelben Seiten.'” Anbieter von Werbung in Gelben Seiten
wurden positiv beeinflusst von der Nutzungsintensitit der Konsumenten und
umgekehrt wurden die Konsumenten in ihrem Nutzungsverhalten positiv vom
Umfang der Werbung beeinflusst. Es ergaben sich — wie auch in den vorange-
henden Beispielen — positive indirekte zweiseitige Netzwerkeffekte.

2.4.4.5 Zusammenfassung: Netzwerkeffekte bei Informationsgiitern

Die Untersuchungen fiir das Auftreten von Netzwerkeffekten bei Informations-
glitern haben gezeigt, dass sich mannigfaltige, teils auch empirisch belegte Fille
finden lassen, bei denen direkte, indirekte und auch zweiseitige Netzwerkeffekte

192 Vgl. Shurmer 1993.

193 Vgl. Swann und Gill 1993, S. 159 ff.

194 Vgol. Gandal/Greenstein und Salant 1999.
195 Vgl. Gandal/Kende und Rob 2000.

196 Vgl. Rysman 2004.
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wirksam sind. Direkte Netzwerkeffekte treten auf, wenn der Nutzer eines Gutes
aus einer steigenden Zahl an Konsumenten (Netzwerkteilnehmern) durch die
verbesserten Kommunikations-, Kooperations- oder Datenaustauschmoglichkei-
ten selbst einen steigenden Nutzen zieht. Indirekte Netzwerkeffekte bestehen
aus einem wachsenden Angebot an Komplementirprodukten und -leistungen.
Werden diese bei zwei Gilitern wechselseitig wirksam, liegen zweiseitige Netz-
werkeffekte vor. Abbildung 15 stellt die Vor- und ggf. auch Nachteile von direk-
ten und indirekten Netzwerkeffekten bei den beiden verschiedenen Arten von
Informationsgiitern dar.

Art des Netzwerk-

Direkte Indirekte
effekts Netzwerkeffekte Netzwerkeffekte
(Interaktionseffekte) (Komplementenangebot)

Informationsgutes

«Datentransfer, +z.B. Hardware, Zusatz-
Kooperation, Unterstiit- | Programme
Software zung bei Problemen
+ggf. aber auch Viren,
Wurmer etc.

«Kommunikationsvorteile | *z.B. Endgeréte, elek-

(gemeinsame Themen tronische Kommunika-
haben, ,mitreden tionsformen
Content kénnen*) «als Pseudo-Netzwerk-
«ggf. aber auch uner- effekte aber auch
wiinschte Verbreitung Zusatz- und Merchan-

exklusiver Informationen |  disingprodukte

Abb. 15: Netzwerkeffekte bei Informationsgiitern

Netzwerkeffekte sind also allgegenwiirtig bei Informationsgiitern. Es ldsst sich
aber auch feststellen, dass Sie nicht immer gleich stark ausgeprigt sind.!”” Ein
sehr spezielles Fachbuch wird weniger kommunikative Effekte erzeugen als ein
neuer Harry Potter. Auch bei Software gibt es graduelle Unterschiede, wie sich
sogar empirisch bestitigen lasst: Bei betriebswirtschaftlicher Standardsoftware ist
der Basisnutzen fiir Anwender wichtiger als der Netzeffektnutzen, anders als
dies bei Buro-Standard- oder Datenaustauschsoftware der Fall ist.198

197 Vgl. Jing 2000, S. 3.
198 Vgl. Buxmann 2002.
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Im nun folgenden Kapitel werden Marktmodelle fiir Informationsgiiter darge-
stellt. Ausgangspunkt ist die ganz Gibliche Darstellung von Angebots- und Nach-
fragekurven in der vollkommenen Konkurrenz, im Monopol und in der mono-
polistischen Konkurrenz. Diese drei Modelle sind neben dem Oligopol zum
Standard in den Lehrbiichern geworden und werden auf Mirkte aller Art ange-
wandt. Auch wenn sich inzwischen neuere Theorien (z. B. Spieltheorie, Infor-
mations6konomie, Netzwerkokonomie, Neue Institutionenékonomie!?) entwi-
ckelt haben, ist diese so genannte neoklassische Analyse nach wie vor domi-
nant.20 Die Medienbkonomie verwendet das neoklassische Instrumentarium
bislang standardmiBig zur Analyse von Medien- bzw. Informationsmarkten.?0!
Neuere Instrumente, wie z. B. das Netzwerkmodell, werden zwar verschiedent-
lich genannt, haben aber bislang noch keine weitergehende Verwendung gefun-
den.?”? Diese Situation wird uns in diesem Kapitel leiten. Es wird gezeigt, warum
es zwar berechtigt sein kann, das Modell der monopolistischen Konkurrenz auf
Informationsgiiter anzuwenden, es aber auch klare Grenzen hat, nimlich wenn
Netzwerkeffekte eine Rolle spielen. Wir werden ausfithrlich analysieren, welche
Folgen es fir die Beurteilung der illegalen Verbreitung von Raub- oder
Schwarzkopien hat, wenn man Informationsmirkte mit dem neoklassischen
Modell der monopolistischen Konkurrenz einerseits und mit einem Netzwerk-
modell andererseits betrachtet.

199 Vel. Wildman 2006, S. 76 ff.
200 Vgl. Wildman 2000, S. 76, 85 f.

201 Vgl fiar Deutschland Heinrich 1999, 2001 oder auch Kiefer 2005, speziell S. 93 mit Verweis auf Picard
1989 als einem expliziten Vertreter der Neoklassik in den USA. Etwas aktueller dazu Albarran 2002.

202 Vgl. Wildman 2006, S. 86 f.
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3.1 Neoklassische Angebots- und Nachfragemodelle

Angebots- und Nachfragefunktion stellen die Verbindung zwischen Preisen und
Mengen her. Die Angebotsfunktion zeigt, zu welchen Preisen welche Mengen
auf einem Markt angeboten werden. Die Nachfragefunktion gibt an, zu welchen
Preisen welche Mengen am Markt abgesetzt werden konnen. Das heil3t nichts
anderes, als dass die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager nach ihrer Héhe ge-
staffelt angegeben wird.

Drei markante Punkte einer Nachfragekurve sollen herausgehoben werden.

e Am Schnittpunkt zwischen Nachfragefunktion und Preisachse befindet
sich der so genannte Probibitivpreis. Dieser Preis ist deswegen prohibitiv,
weil er die Nachfrager davon abhilt zu konsumieren. Die Menge betrigt
Null. Es ist der niedrigste Preis, zu dem nicht gekauft wird, denn zu allen
anderen, hoheren Preisen, wiirde natiirlich auch nicht gekauft.

e Der zweite markante Punkt ist der Schnittpunkt zwischen Nachfrage und
Mengenachse. Hier ist der Preis Null und es wird die maximal absetzbare
Menge angezeigt. Es handelt sich um die so genannte Sattigungsmenge, die
Menge, bei der der Markt gesittigt ist.

Preis (p) 4
350
Angebot
3,00
2,50
2,00 —---mmemeeen <4—— Gleichgewicht

Nachfrage

\ \ \ \ — > Menge (X)

Abb. 16: Klassische Angebots- und Nachfragefunktionen

e Von besonderem Interesse ist der dritte Punkt, der Schnittpunkt zwischen
Angebots- und Nachfragefunktion: der Gleichgewichtspunkt. So wie man bei
der Nachfragefunktion typischerweise davon ausgeht, dass sie negativ fal-
lend ist, weil mit sinkendem Preis mehr Einheiten eines Gutes konsumiert
werden, ist die Angebotsfunktion positiv steigend. Dem liegt die Annah-
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me zu Grunde, dass mit steigenden Preisen das Angebot seitens der Un-
ternehmen steigt. Beide Funktionen werden zur Vereinfachung standard-
mafig linear fallend bzw. steigend dargestellt. Am Schnittpunkt von An-
gebot und Nachfrage befindet sich nun der Gleichgewichtspunkt. Er gibt
an, zu welchem Preis angebotene und nachgefragte Menge tibereinstim-
men, so dass der Markt gerdumt wird. Das komplette Angebot wird zu
diesem Preis von den Nachfragern konsumiert.

Abhingig von der Wettbewerbssituation gibt es nun verschiedene Angebots-
Nachfrage-Konstellationen. Typischerweise werden vor allem die vollkommene
Konkurrenz und das Monopol unterschieden.

3.1.1 Vollkommene Konkurrenz

Gibt es viele Anbieter in einem Markt, die identische (homogene) Giiter anbie-
ten, liegt eine Situation der vollkommenen Konkurrenz vor. Der einzelne Anbie-
ter hat subjektiv den Eindruck einem gegebenen Marktpreis gegeniiberzustehen,
den er selbst nicht wirklich beeinflussen kann. Der Preis ist fir ihn vorgegeben,
ein Datum, er selbst ist damit Preisnehmer. In seiner subjektiven Wahrnehmung
erscheint thm die Nachfragefunktion nicht mehr fallend, sondern waagerecht.

Ziel der Unternehmen ist es, ihre Gewinne zu maximieren, d. h. sie miissen
versuchen, die Differenz zwischen Erlosen und Kosten (= Gewinn) méglichst
grof3 werden zu lassen. Bei vollkommener Konkurrenz heil3t das, dass der Ab-
stand zwischen Erlosen und Kosten méglichst grof3 werden soll. Grafisch gese-
hen bedeutet dies, dass man nach dem Punkt sucht, an dem die Steigung sowohl
der Kosten- als auch der Erlésfunktion gleich ist. Mathematisch handelt es sich
um den Schnittpunkt der ersten Ableitungen, also der Grenzkosten- und der
Grenzerlosfunktion. Setzt man sie gleich, erhilt man ebenfalls die Punkte glei-
cher Steigung der Ursprungsfunktionen und damit das Gewinnmaximum.



62 3 Marktmodelle fiir Informationsgiiter
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Abb. 17: Gewinnmaximum bei vollkommener Konkurreng

Fir den einzelnen Unternehmer heil3t das, dass er entlang seiner (Grenz-)Kos-
tenfunktion schaut, bis zu welcher Menge er gewinnsteigernd anbieten kann.?03
Die Grenzkosten geben an, wie hoch die Kosten der letzten produzierten Ein-
heit sind. Solange sie unterhalb des Marktpreises liegen, sollte das Angebot aus-
gedehnt werden, weil sich der Gewinn mit jeder zusitzlich abgesetzten Einheit
vergroflert. Liegen die Grenzkosten tiber den Marktpreisen, empfiehlt sich eine
Verringerung des Angebots. Der Schnittpunkt von Grenzkosten- und Grenzer-
l6skurve ist der gewinnmaximale Punkt fur die Anbieter und stellt gleichzeitig
das Marktgleichgewicht dar. Die Anbieter sind in dieser Sichtweise Mengenan-
passer. Sie variieren ihre Angebotsmenge so, dass sie nicht in die Verlustzone
geraten.

Im nachstehenden Beispiel (Abb. 18) wiirde das bedeuten, dass bei Grenz-
kosten unterhalb von 2 Euro das Angebot ausgedehnt, bei héheren Grenzkos-
ten hingegen eingeschrinkt wiirde.

203 Zu einfachen Herleitungen und weiteren Erlduterungen vgl. Mankiw 2004, S. 313 ff.
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Abb. 18: Angebot und Nachfrage bei vollkommener Konkurrenz

Um beurteilen zu konnen, ob man als Unternehmen nicht nur die letzte Einheit
kostendeckend anbietet, sondern insgesamt profitabel arbeitet, benétigt man ei-
ne weitere Kostenkurve, die Stickkosten- oder Durchschnittskostenkurve. Beide
konnen gleichgesetzt werden, wenn man das einfachste Verfahren der Kosten-
ermittlung, die Divisionskalkulation anwendet. Dabei werden die Gesamtkosten
durch die Anzahl der produzierten Einheiten geteilt.?04

Es kommt nun darauf an, dass das Unternehmen im Gewinnmaximum (GK
= GE) Durchschnittskosten hat, die unterhalb des Preises liegen. Dann wird ein
Gewinn pro Stick erwirtschaftet (Gewinnspanne). Auf das Gesamtangebot be-
zogen ergibt sich aus der Multiplikation von Gewinnspanne und Stiickzahl der
Gesamtgewinn. Liegen die Durchschnittskosten auf Hohe des Preises, wird zwar
kein Gewinn erwirtschaftet, aber immerhin noch kostendeckend produziert.
Wenn die Durchschnittskosten allerdings tiber dem Preis liegen, ist das Angebot
unwirtschaftlich und es werden Verluste eingefahren.

204 Wendet man elaboriertere Verfahren der Kostentechung, wie z. B. die Zuschlagskalkulation, an, lassen
sich Stiickkosten und Durchschnittskosten nicht mehr einfach gleichsetzen.
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Abb. 19: Gewinnspanne als Differeng; von Preis und Durchschnittskosten

Der Anbieter, der gerade noch kostendeckend anbieten kann, wird als Grenzan-
bieter bezeichnet. Er bietet im Minimum seiner Durchschnittskosten an.

p A
GE 4,00 +
GK
DK 350 T
3,00 T DK Angebot = GK
250 —+
2,00
Nachfrage = p = GE
1,50 —+
1,00 —+
0,50 -+
— —t—t+—+—> X
0 5 10 35 40 45 50

Abb. 20: Grenzanbieter bei vollkommener Konknrreng,
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Die Anbieter mit glinstigeren Kostenverliufen machen im Vergleich zu ihm
noch zusitzliche Gewinne. Die Anbieter mit ungilinstigeren Kostenstrukturen
fahren Verluste ein und sind — zumindest auf lingere Sicht — nicht wettbewerbs-
tahig.

3.1.2 Monopol

Etwas anders ist die Situation, wenn ein Unternehmen eine Monopolstellung
innehat. Monopole kénnen aus unterschiedlichen Griinden entstehen. Die zwei
wichtigsten sind sinkende Durchschnittskosten und staatlich beschrinkter
Marktzugang.?0>

Produziert ein Unternehmen im Bereich sinkender Durchschnittskosten, ist
es — bei gegebenen technologischen Bedingungen — immer effizienter, als wenn
die gleiche Ausbringungsmenge von mehreren (kleinen) Unternehmen herge-
stellt wiirde. Potenzielle Konkurrenten eines Monopolisten wiirden dies erken-
nen, und daher auf einen Markteintritt verzichten. Ursiachlich fir die sinkenden
Durchschnittskosten des Monopolisten kénnen z. B. sehr hohe Fixkosten sein,
d. h. es liegen wachsende Skalenertrige vor.

Zu wachsenden Skalenertrigen kommt es, wenn mit wachsender Unterneh-
mensgrofe die Produktionskosten langsamer wachsen als die ausgebrachten
Mengen. Ursichlich hierfir ist einerseits die bereits genannte Verteilung der
Fixkosten auf eine immer gréflere Stiickzahl, das ist der Degressionseffekt der
Fixkosten. Andererseits kommt es bei grof3en Produktionsmengen zu einer effi-
zienteren Nutzung der Betriebsmittel (= steigende Grenzprodukte). Das kann
durch eine bessere Nutzung vorhandener (gré3erer) Maschinenkapazititen, ge-
ringere Reservehaltung oder einen — relativ auf die produzierte Menge gesehen —
geringeren Einsatz an Verwaltungs- oder Marketingaufwand zustande kommen.
Skaleneffekte sind statische Vorteile, d. h. sie treten in unmittelbaren Zusam-
menhang mit der entsprechenden Unternehmensgrof3e auf. Ein groBes Unter-
nehmen, das eine grofle Fertigungskapazitit in einem Markt aufbaut, in dem es
bislang nur kleine Anbieter gab, kann sofort zum Kostenfihrer werden.??¢ Man
spricht in diesem Falle steigender Skalenertrige vom natiirlichen Monopol.

Vergibt der Staat an ein Unternehmen das Recht, bestimmte Giiter allein
herzustellen und zu verkaufen, entsteht ebenfalls ein Monopol. Diese Rechte
werden von staatlicher Seite — zwar befristet — aber dennoch sehr hiufig verge-
ben. Die Gewihrung von Patenten aber auch die Gesetze fir den Gebrauchs-
musterschutz sowie Copyrights gehoren hierzu. Die Absicht ist es, Unterneh-
men die Mdglichkeit zu geben, hohe Aufwendungen, die fir die Entwicklung
neuer Giiter getitigt wurden, durch eine befristete Monopolstellung wieder zu-
rick zu bekommen. Fir Pharmaunternehmen wire es z. B. uninteressant viele
Milliarden in die Entwicklung neuer Priparate zu stecken, wenn sie binnen kur-

205 Vgl. z. B. BaBeler/Heinrich und Utecht 2002, S. 180; Mankiw, 2004, S. 337 ff.
206 Vgl. Hungenberg 2001, S. 162.
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zer Zeit von anderen kopiert werden dirften. Die Hersteller der Nachahmer-
priparate (Generika) missen deshalb die Laufzeit des Patentschutzes abwarten,
bevor sie mit ihren Produkten auf den Markt kommen kénnen. Analog verhilt
es sich fir Schriftsteller oder wissenschaftliche Autoren. Auch sie sollen davor
geschiitzt werden, dass ihre Werke ohne Erlaubnis von anderen zu kommerziel-
len Zwecken verwendet werden. Man geht davon aus, dass der volkswirtschaftli-
che Nutzen, durch den Anreiz aus seiner Kreativitit Einkommen erzielen zu
konnen, die volkswirtschaftlichen Kosten durch die temporir héheren (Mono-
pol-)Preise mehr als aufwiegt.?0?

Die Maximierung des Gewinns erfolgt beim Monopol grundsitzlich nach
dem gleichen Prinzip wie in einer Konkurrenzsituation. Auch der Monopolist
versucht, eine moglichst grof3e Differenz zwischen Kosten und Erlésen zu reali-
sieren. Im Unterschied zum Anbieter bei vollkommener Konkurrenz hat aber
der Monopolist die tatsichliche Nachfragekurve im Blick. Daher verlduft fir ihn
die Grenzerloskurve auch nicht parallel zur x-Achse (GE = p), sondern fallend
und zwar mit doppelter Steigung gegentiber der Nachfragekurve.
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Abb. 21: Gewinnsitnation Monopo!

Der Monopolist maximiert seinen Gewinn ebenfalls dort, wo sich Grenzkosten
und Grenzerloskurve schneiden. Der Schnittpunkt gibt die gewinnmaximale
Menge an, der dann iber die Nachfragekurve ein gewinnmaximaler Preis zuge-
ordnet wird (C = Cournotscher Punkt). Der Gesamtgewinn ergibt sich dann
wiederum aus der Differenz zwischen Marktpreis und Durchschnittskosten

207 Vgl. Mankiw 2004, S. 340 f.
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(= Gewinnspanne) multipliziert mit der abgesetzten Menge. Im Vergleich zur
vollkommenen Konkurrenz (GK = p) ergeben sich Wohlfahrtsverluste: Der
Monopolist bietet eine geringere Menge zu einem hoheren Preis an.

3.1.3 Monopolistische Konkurrenz

Mirkte fiir Informationsgiiter werden haufig durch das Modell der monopolisti-
schen Konkurrenz abgebildet.?’® Im Folgenden wird gezeigt, zu welchen Oko-
nomischen Schlussfolgerungen man kommt, wenn man mit diesem Modell ar-
beitet. Die Ausfithrungen werden einen relativ breiten Raum einnehmen, weil sie
den Mainstream des o6konomischen Denkens wiedergeben. Wir werden zum
Ende hin aber auch sehen, warum dieses Modell bei Informationsgiitern nicht
ausreichend ist und es addquater ist, mit einem Netzwerkmodell zu arbeiten.

In ihrer Reinform gibt es sowohl Monopole als auch die vollkommene Kon-
kurrenz in der Realitit eher selten.?”” Dennoch sind Elemente von Monopol-
macht allgegenwirtig. Gerade bei Informationsglitern zeigt sich, dass haufig
nicht gleiche, so doch aber dhnliche Produkte angeboten werden. Software wie
MS Office und Open Office oder Contentangebote wie z. B. Wirtschaftsinfor-
mationen verschiedener Hosts stehen in Substitutionskonkurrenz zueinander.
Man ist als Konsument allerdings hdufig an ein Produkt bzw. einen Anbieter
gewohnt und wechselt ihn nicht ohne weiteres. Das gibt dem Anbieter einen
gewissen Preissetzungsspielraum. Dieser darf jedoch nicht Gberstrapaziert wer-
den, weil sonst die Abwanderung des Kunden droht.

In der Nachfragekurve lisst sich das darstellen, in dem man unterschiedliche
Reaktionsbereiche vorsieht. Man kommt so zu der bereits vor langer Zeit von
Gutenberg entwickelten doppelt geknickten Preis-Absatz-Funktion.?!? Im steileren
Bereich der Kurve (Strecke AB) bieten sich fiir das Unternehmen auf Grund
von Unvollkommenheiten des Marktes (durch unterschiedliche Giiterqualititen,
Unterschiede bei Standort oder Image oder durch fehlende Markttransparenz)
preisstrategische Méglichkeiten. Preiserh6hungen bis zum Punkt A werden von
den Kunden weitgehend akzeptiert. Erst wenn die Preise tber A hinausgehen,
erfolgen massive Reaktionen und die Kunden wenden sich der Konkurrenz zu.
Werden die Preise unterhalb von B gesenkt, erfolgen ebenfalls massive Reaktio-
nen: Es werden in groler Zahl Kunden von der Konkurrenz abgeworben, so-
fern diese ihre Preise unverindert lisst. Wenn die Konkurrenz aber auf diese
Preissenkungen reagiert und ihre Preise ebenfalls senkt, ist mit einem ruindsen
Preiswettbewerb zu rechnen.

208 Vgl. u. a. Varian 1998, S. 6; Friedrich 2003, S. 20 ff.
209 Vgl. z. B. BaBeler/Heinrich und Utecht 2002, S. 180, 183; Mankiw, 2004, S. 365.
210 Vgl. Gutenberg 1984, S. 243 ff.
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Abb. 22: Doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion

Es ist nun so, dass selbst wenn sehr viele Anbieter auf dem Markt sein sollten
(Polypol?'), es fiir den einzelnen durch die genannten Unvollkommenheiten des
Marktes zu monopolartiger Marktmacht kommen kann. Man spricht dann von
monopolistischer Konkurrenz.2!2

Der Bichermarkt liefert hier ein gutes Beispiel aus dem Bereich der Informa-
tionsgliter:>!3 Betritt man einen Buchladen, ist man mit einer Fille von Titeln
konfrontiert. Es erscheint einerseits der Eindruck intensiven Wettbewerbs. Jeder
kann prinzipiell ein Buch schreiben, drucken und verkaufen und damit zum An-
bieter im Biichermarkt werden. Die Gewinnmargen sind im Durchschnitt nicht
sehr hoch. Jedem gut verdienenden Bestsellerautoren stehen viele andere Auto-
ren gegeniiber, die um ihr Uberleben kimpfen. Andererseits meint man einen
monopolistischen Markt vor sich zu haben, ist doch jeder Titel einzigartig. Fur
die Anbieter (d. h. die Autoren bzw. die Verlage) ergibt sich damit einiges an
Freiheit fiir die Preisgestaltung. Im Gegensatz zur vollstindigen Konkurrenz ist
man hier nicht Preisnehmer oder Mengenanpasser, sondern Preisgestalter. Wie
man feststellen kann, ist es ja auch so, dass Biicher, deren Herstellungskosten im
einstelligen Eurobereich liegen, fiir das doppelte oder mehr angeboten werden.

211 Ein Polypol ist eine Marktsituation mit vielen Anbietern und Nachfragern. (Homogene) Polypole auf
dem vollkommenen Matkt ergeben die vollkommene Konkurrenz, (heterogene) Polypole auf dem unvoll-
kommen Markt ergeben die monopolistische Konkurtenz. Vgl. BaBeler, /Heintich und Utecht 2002, S.
171, 183; Mankiw 2004, S. 365.

212 Vel. Mankiw 2004, S. 365.

213 Vgl. Mankiw 2004, S. 395 f.
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Wie sieht nun die Marktpreisbildung aus, wenn monopolistische und polypo-
listische Elemente kombiniert werden? Gleich dem Monopol ist bei der mono-
polistischen Konkurrenz die Kenntnis der gesamten Preis-Absatz-Funktion
(Nachfrage) und die Gewinnmaximierung durch die Ermittlung des Cournot-
schen Punkts. Polypolistisch sind die Annahmen, dass Marktein- und -austritte
sehr leicht méglich sind und tiberschiissige Gewinne durch den Eintritt neuer
Anbieter wegkonkurriert werden. Im einzelnen sieht das folgendermal3en aus:?!4
In einem Markt gebe es Anbieter, die Gewinn machen, die tber die Durch-
schnittskosten hinausgehen: Gewinnspanne in Abb. 23 als Abstand zwischen
den Durchschnittskosten und dem Punkt C. Diese Extragewinne stellen nun
allerdings nur ein kurzfristiges Gleichgewicht dar, denn neue Anbieter mit glei-
chen Kostenstrukturen, aber (etwas) anderen Produkten werden angelockt. Mit
dem FEintritt der neuen Anbieter in den Markt verteilt sich die vorhandene
Nachfrage auf mehr Anbieter, die individuelle Preis-Absatz-Funktion verschiebt
sich nach links (N*).
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Abb. 23: Kurg- und langfristiges Gleichgewicht bei monopolistischer Konkurrenz
Qunelle: In Anlebnung an BafSeler/ Heinrich und Utecht 2002, S. 184.

Neue Anbieter treten solange hinzu, bis die iiberschiissigen Gewinne abgebaut
sind und die individuelle Nachfragekurve des Anbieters die Durchschnittskos-
tenkurve tangiert (Punkt C*). Er arbeitet an diesem Punkt gerade noch kosten-
deckend.?’> Der Markt ist dann im Gleichgewicht und zwar solange, wie sich die

214 Vgl. BaBleler/Heinrich und Utecht 2002, S. 184.
215 Die Kostendeckung beinhaltet auch die Verzinsung des Kapitals und den Unternehmerlohn.
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Kostenstrukturen der Anbieter nicht verindern. Im Unterschied zur vollstindi-
gen Konkurrenz existieren bei der monopolistischen Konkurrenz — wie beim
Monopol auch — Uberkapazititen und Preisaufschlige. Die Unternehmen pro-
duzieren nicht mit minimalen Durchschnittskosten. Das heil3t, wenn sie ihre
Produktion ausdehnen wiirden, lieBe sich die Effizienz noch steigern. Auf
Grund der bestehenden Marktmacht werden sie dazu aber nicht gezwungen und
konnen daher auch Preise mit Aufschligen verlangen, die deutlich tiber den
Grenzkosten liegen.

Ubertragen auf den Biichermarkt lieBe sich vorstellen, dass in einer Sparte,
z. B. Wirtschaftsliteratur, nur einige wenige Anbieter am Markt prisent sind, die
hohe Gewinnspannen realisieren. Das wiirde neue Anbieter, evtl. aus anderen
Sparten, anzichen, die mit Autoren Vertrage schlieBen und mit eigenen Angebo-
ten an den Markt kommen. So lange sich Gewinn erwirtschaften ldsst, wiirden
weitere neue Anbieter hinzukommen.

Warum nun, wird zur Analyse von Informationsmirkten sehr oft das Modell
der monopolistischen Konkurrenz herangezogen? Wir werden gleich sehen, dass
es dafiir sehr wohl Griinde gibt, denn das Modell der vollkommenen Konkur-
renz ist in vielen seiner Annahmen tber den Markt zu restriktiv angelegt. Lo-
ckert man diese Annahmen und gestaltet sie etwas realistischer, gelangt man
zum Modell der monopolistischen Konkurrenz. Fiir eine erste Anniherung zur
Modellierung von Informationsmirkten ist dies auch erst einmal ausreichend.
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3.2 Angebot und Nachfrage bei Informationsgiitern im
Modell der monopolistischen Konkurrenz

3.2.1 Anpassungen des Grundmodells

Die soeben beschriebenen Marktmodelle sind vereinfachende Darstellungswei-
sen, die mal mehr und mal weniger gut dazu geeignet sind, reale Markte abzubil-
den. Das Modell der vollkommenen Konkurrenz passt gut, wenn man sich
Wertpapiermirkte wie die Borse anschaut oder Mirkte fiir Rohstoffe wie z. B.
Getreide oder Milch. In diesen Fillen sind die fiir das Modell formulierten sehr
restriktiven Annahmen zutreffend.

Weniger gut passt es, wenn einzelne oder mehrere dieser Annahmen nicht
zutreffen. Wie sehen die Annahmen im einzelnen aus??!¢ Zuerst einmal geht
man davon aus, dass die betrachtete Volkswittschaft sich in einem bestimmten
stationdren Zustand befindet. Um eine Analyse zu ermdglichen, wird angenom-
men, dass

® cs einen bestimmten Stand der Technik gibt,

e die Bevolkerungszahl und eine bestimmte Ausstattung mit Produktions-

faktoren gegeben ist,

e cine bestimmte Giiterpalette angeboten wird,

e die Bedurfnisstruktur und das Einkommen fix sind.

Diese Annahmen tiber den Zustand einer Volkswirtschaft bedeuten, dass Ange-
bot und Nachfrage zu einem bestimmten Zeitpunkt als gegeben angesehen wer-
den. Ein zweites Set von Annahmen bezicht sich auf den betrachteten Markt.
Bezogen auf die Struktur dieses Marktes geht man davon aus, dass

1) Unternehmer und Verbraucher sich rational im Sinne der Gewinn- und
Nutzenmaximierung verhalten,

2) keine sachlichen, personlichen, riumlichen oder zeitlichen Priferenzen
der Anbieter oder Nachfrager bestehen, die Giter also homogen (iden-
tisch) sind,

3) keine Friktionen auf dem Markt bestehen, d. h. es herrscht vollige Trans-
parenz des Marktes mit volliger Voraussicht der Marktteilnehmer (voll-
stindige Information) und voller Teilbarkeit und Beweglichkeit der Pro-
duktionsfaktoren und produzierten Giiter,

4) rechtliche oder tatsichliche Zutrittsbeschrinkungen fir Anbieter und
Nachfrager fehlen,

216 Vgl. z. B. BaBeler/Heinrich und Utecht 2002, S. 171; Schumann, J./Meyer, U. und Strobele, W. 1999,
S. 207 ff oder auch Gabler 1998.
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5) die Reaktionsgeschwindigkeit von Anbietern und Nachfragern auf Ande-
rung der Marktdaten unendlich grof3 ist,

0) keine Eingriffe in den freien Preisbildungsprozess durch den Staat (z. B.
Preiskontrollen) oder die Wirtschaftssubjekte (z. B. Kartelle) erfolgen,

7) externe Effekte ausgeklammert sind bzw. markwirtschaftlich abgegolten
werden,

8) die Zahl der Anbieter und Nachfrager sehr grof3 ist, also ein atomistischer
Markt (Polypol) besteht.

Diese Annahmen sind sehr restriktiv. Nur wenn sie simtlich erfillt sind, liegt
vollkommene Konkurrenz vor. Treffen einzelne Annahmen nicht zu, entstehen
Bedingungen, die durch andere Marktformen besser abgebildet werden.

Gibt es nur wenige oder sogar nur einen Anbieter im Markt, trifft beispiels-
weise die Annahme 8 nicht meht zu. Man muss dann die Marktmodelle fir das
Monopol (ein Anbieter) oder das Oligopol (wenige Anbieter) heranziechen. Ein
gutes Beispiel fiir einen Markt mit wenigen Konkurrenten liefert der Zucker-
markt. Staatliche Eingriffe fihren in diesem Markt — gemessen an einer Situation
vollkommener Konkurrenz — zu tiberhohten Preisen und einer mengenmaifligen
Unterversorgung.?!” Solche Eingriffe in den Prozess der freien Preisbildung ste-
hen wiederum nicht im Einklang mit der Annahme 6. Wenden wir uns nun aber
den Annahmen im einzelnen zu und prifen wir, inwieweit sie fiir Informations-
gltermirkte zutreffend sind.

Apnnabme 1 unterstellt, dass sich Unternehmer gewinnmaximierend und Ver-
braucher nutzenmaximierend verhalten. Betrachten wir zuerst die Sicht des Un-
ternehmers. Ublicherweise maximiert er seinen Gewinn, indem er der Regel
folgt, nach der die Grenzkosten eines Gutes dem Grenzerlos entsprechen soll-
ten. Bereits hier wird die Anwendung der reinen Lehre schwierig. Bei rein digita-
len Informationsgiitern sind die Vervielfiltigungskosten Null. Eine digitale Ko-
pie eines Informationsguts anzufertigen verursacht keine messbaren variablen
Kosten. Aber selbst die Produktion von Informationstrigern ist vielfach mit
vernachldssigbaren variablen Kosten verbunden. Kostet der Druck eines Buches
in hoher Auflage vielleicht noch einige Euro, so liegen die variablen Kosten der
Produktion einer einzelnen Kopie einer CD oder DVD deutlich unter einem
Euro. Stellt man rein auf digitale Prozesse ab, sind die Grenzkosten fiir das An-
gebot von Informationsgiitern, z. B. per Download und automatischer Abrech-
nung, gleich Null.?!® Unternehmen im vollkommenen Wettbewerb miissten also
ihr Angebot zu einem Preis von Null abgeben. In Anbetracht der hiufig enor-
men Fixkosten ist das fiir einen Anbieter natiirlich inakzeptabel. Die Herstellung
eines Informationsguts wiirde also gar nicht erst erfolgen, ein Angebot wiirde
nicht zustande kommen. Fiir Informationsanbieter macht es bei vollkommener
Konkurrenz keinen Sinn, nach der Gewinnmaximierungsregel zu handeln.

217 Zu einer Beschreibung des Zuckermarktes vgl. Vorholz 2004.
218 Vgl. z. B. Stelzer 2000, S. 838.
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Die Uberlegungen lassen sich noch weiterfithren, wenn man sich daran erin-
nert, dass Informationsgiiter haufig 6ffentliche Giter sind. Die bei 6ffentlichen
Gitern angewandte Maximierungsregel lautet, dass der Preis fir das angebotene
Gut dem individuellen Grenznutzen des einzelnen Nachfragers entsprechen
muss.?!? Fin effizienter Markt, auf dem die von den Nachfragern tatsichlich ge-
wiinschten Mengen gehandelt werden, kime dann zustande, wenn den Anbie-
tern eine vollstindige personliche Preisdiskriminierung moglich wire. Jeder
Nachfrager miisste also mit dem Preis in Anspruch genommen werden, der sei-
ner Zahlungsbereitschaft (= individueller Grenznutzen) entspricht.??0 Das wiirde
allerdings voraussetzen, dass es Uberhaupt moglich ist, den Nachfragern ihre
wahren Priferenzen zu entlocken und es gleichzeitig verhindert werden kann,
dass zwischen den Nachfragern Tauschgeschifte (Arbitrage) entstehen. Die
Nachfrager werden sich nattirlich sehr genau tberlegen, ob sie nicht auch ohne
zu zahlen in den Besitz des Informationsgutes gelangen kénnen, indem sie es
von einem anderen Kaufer kopieren und daftir weniger zahlen als es im Original
kosten wirde. Auch wenn eine perfekte Preisdifferenzierung nicht méglich ist,
konnen Anbieter diesen Weg nur gehen, wenn kein Wettbewerb mit identischen
Giitern vorliegt. Der Anbieter miisste eine Monopolstellung haben, denn einsei-
tige Preiserh6hungen fithren bei vollkommener Konkurrenz dazu, dass die
Nachfrager sofort zum Wettbewerber tiberlaufen.??! Hier haben wir ein erstes
Argument dafiir, dass ein Modell der monopolistischen Konkurrenz zur Abbil-
dung von Informationsmirkten tauglicher sein kénnte als das der vollkomme-
nen Konkurrenz.

Die zweite Aussage in Annahme 1 besagt, dass sich die Verbraucher nut-
zenmaximierend verhalten. Ziehen wir ein einfaches Beispiel heran: Angenom-
men ein Konsument miusste sich zwischen zwei Giutern, z. B. Cola und Wirst-
chen, entscheiden.???> Bei einem gegebenen Budget von z. B. 5,- Euro sind viele
verschiedene Kombinationen beider Giliter moglich. Auch ohne tiefere Analyse
ist sofort einsichtig, dass es fiir den Konsumenten sicherlich weniger Nutzen
stiftet, wenn er sein ganzes Geld fiir entweder nur Cola oder nur Wiirstchen
ausgibt, als wenn er sich fiir eine Kombination aus beidem entscheidet. Interes-
sant ist aber nun die Frage, welche Kombination optimal ist. Der Okonom
denkt hier in Opportunititskosten. Wenn eine Cola 50 Cent und ein Wiirstchen
1,- Euro kosten, konnte man 10 Cola oder 5 Wiirstchen kaufen. Kauft der Kon-
sument nicht 5, sondern nur 4 Wiirstchen, kann er sich gegen den Durst noch
zwei Cola genehmigen. Ein Wiirstchen hat also den Wert von 2 Cola. Der Nut-

219 Vgl. z. B. Varian 2004, S. 604 ff.

220 Vgl. z. B. Varian 2004, S. 448 ff. Preisdifferenzierung oder aus dem Englischen auch Preisdiskriminie-
rung heilt, “... dass ein Gut zu verschiedenen Preisen verduBert wird, wobei die Preisabweichungen nicht
auf hoheren oder geringeren Kosten beruhen.” Helmedag 2001, S. 10.

221 Vgl. zu monopolistischen Elementen und Arbitrageméglichkeiten als Voraussetzungen der erfolgrei-
chen Preisdifferenzierung Helmedag 2001, S. 10.

222 In der Realitit muss man sich natiirlich zwischen einer Vielzahl von Giitern entscheiden. Am Prinzip

andert das aber nichts. Zu einer ausfithtlichen Darstellung der Theotie der Konsumentscheidungen vgl.
Mankiw 2004, S.481 ff.
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zen flir den Konsumenten wird dann am gréfiten, wenn er aus allen moglichen
Cola-Wirstchen-Kombinationen die fiir ihn beste realisiert. Fir unsere Zwecke
reichen diese kurzen Ubetlegungen, denn sie zeigen, dass es beim Prinzip der
Nutzenmaximierung immer darum geht, Giiterbiindel gegeneinander abzuwi-
gen, die aus mehreren Giitereinheiten bestehen.

Pmax = — _r

P d—————

Abb. 24: Individuelle Nachfrage nach einem klassischen Gut
vs. Nachfrage nach einem Informationsgnt

Beim Konsum von Informationsgiitern ist die Situation vollkommen anders.
Aus Sicht eines Konsumenten macht es nimlich tiberhaupt keinen Sinn, mehr
als eine Finheit eines speziellen Informationsgutes zu erwerben. Jemand, der
sich eine Software zur Erstellung von Webseiten kauft, braucht nur eine einzige
Kopie dieser Software. Diese wird installiert und dann genutzt. Analog verhilt es
sich beim Erwerb von Content. Eine chemische Formel, gespeichert in einer
Datei, wird aufgenommen und zu Wissen verarbeitet. Dieselbe Information wird
man nur dann noch einmal brauchen, wenn man sie vergessen haben sollte.
Aber selbst bei Informationsgiitern, die man nicht nutzt, um sie zu Wissen zu
verarbeiten — wie z. B. eine Musik-CD — sondern vornehmlich aus asthetischen
Griunden konsumiert, ist nicht zu erwarten, dass ein Individuum mehr als eine
Kopie davon benétigt. Man kann also grundsitzlich davon ausgehen, dass Indi-
viduen Informationsgiiter immer nur mit der Mengeneinheit eins nachfragen, da
sie — 6konomisch ausgedriickt — durch die Nachfrage einer weiteren Mengen-
einheit ihren Nutzen nicht weiter steigern konnen. Im Gegensatz zu einer klassi-
schen negativ geneigten Nachfragefunktion eines Individuums, z. B. nach Schu-
hen, ergibt sich bei Informationsgiitern keine Kurve, sondern nur ein Punkt (vgl.
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Abb. 24). Fir ein bestimmtes Informationsgut besteht fiir ein Individuum im-
mer nur eine diskrete, auf eine Mengeneinheit beschrinkte Nachfrage mit einer
bestimmten maximalen Zahlungsbereitschaft (pmax).?%>

e e I M ‘

Abb. 25: Individuelle und aggregierte Nachfrage nach Informationsgiitern
Qunelle: In Anlebnung an Kulenkampff 2000, S. 38.

Wie sieht es nun aus, wenn man die Nachfrage mehrerer Konsumenten nach
einem Informationsgut darstellen méchte? Wir gehen weiterhin davon aus, dass
jeder Nachfrager immer nur eine Mengeneinheit des Informationsgutes nach-
fragt. Die einzelnen Nachfrager werden sich nun durch ihre maximalen Zah-
lungsbereitschaften unterscheiden.

In Abb. 25 gibt es zwei Nachfrager, mit einer maximalen Zahlungsbereit-
schaft von p1 bzw. p2. Bei einem gedachten Angebotspreis von p2 eines Infor-
mationsgutes wire der Nachfrager zwei der Grenznachfrager, er ist zu dem an-
gebotenen Preis gerade noch bereit, das Gut zu kaufen. Die Zahl der insgesamt
bedienten Nachfrager ist dann zwei. Unterscheidet sich die Zahlungsbereitschaft
bei allen Nachfragern, ergibt sich ein fallender Verlauf der Nachfragekurve, und
die Anzahl der Nachfrager ist dann identisch mit der Haufigkeit des abgesetzten
Informationsgutes.??*

Im Ergebnis zeigt sich, dass das Prinzip der Nutzenmaximierung auf Infor-
mationsgiiter nicht angewandt werden kann. Konsumenten wigen nur Kauf und
Nichtkauf gegeneinander ab und fragen nie mehr als eine Einheit nach. Die Leh-

223 Vgl. Kulenkampff 2000, S. 31 f; Gehrke/Burghardt und Schumann 2002, S. 24.
224 Vgl. Kulenkampff 2000, S. 37.
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re von der Nutzenmaximierung stellt nun aber gerade auf die Frage ab, wie viele
Einheiten eines speziellen Gutes in einem grofleren Giiterbiindel von einem In-
dividuum nachgefragt werden. Im Gegensatz zur klassischen Nachfragekurve,
bei der die Nachfrager in Abhingigkeit vom Preis unterschiedliche Giitermen-
gen nachfragen, ergibt sich fiir Informationsgiiter zwar auch eine fallende Nach-
fragekurve, bei der aber die Zahl der Konsumenten mit der Zahl der nachgefrag-
ten Einheiten an Informationsgiitern tibereinstimmt.

Annabme 2 bezieht sich auf die Homogenitit des Giiterangebots. Im Modell der
vollkommenen Konkurrenz geht man davon aus, dass vollig gleichartige Gtiter
zu gleichartigen Bedingungen angeboten werden. Diese Annahme mag fir be-
stimmte Informationsgiiter zutreffen. Denkt man z. B. an das Angebot von Bor-
senkursen, so ist es vom Inhalt her egal, von welchem Anbieter man sie geliefert
bekommt. Es gibt aber verschiedene Formen der Ubertragung, z. B. elektronisch
online sowie offline oder auch tiber Printmedien. Fir den Nachfrager ergibt sich
hieraus ein qualitativer Unterschied, denn online sind Borseninformationen um
ein Vielfaches aktueller als wenn man sie erst am nichsten Tag in der Zeitung
liest. Bei Softwareangeboten ist es nicht anders. Keine Software ist mit einer an-
deren identisch, auch wenn viele Funktionalititen gleich sein md&gen. Es ldsst
sich hier also schnell feststellen, dass die Annahme homogener Giiter unzutref-
fend ist.

Annabme 3 geht von einem Markt ohne Reibungsverluste aus. Anbieter wie
Nachfrager verfiigen tber vollstindige Information, d. h. die Anbieter wissen
um simtliche Aktivititen der Konkurrenz, und die Nachfrager kennen das
Marktangebot und koénnen es qualitativ genau einschitzen. Die produzierten
Giter werden auflerdem als teilbar angenommen. Die Anbieter kénnen also
Bruchteile und Vielfache eines Gutes auf den Markt bringen. Ein Bicker, als ein-
faches Beispiel, kann nicht nur ganze sondern auch halbe Laibe verkaufen, ohne
dass fir den Konsumenten ein Nutzenverlust entsteht. In anderen Fallen ist es
natiirlich sinnlos, keine ganzen Einheiten zu verkaufen, denn mit einem halben
Auto oder Fahrrad ldsst sich nicht halb so schnell, sondern gar nicht fahren.

Nehmen wir als erstes die zweite Aussage der Annahme 3 zur Teilbarkeit der
produzierten Gliter unter die Lupe: Hier lisst sich schnell feststellen, dass In-
formationsgiiter unteilbar sind.??> Ahnlich wie bei den vorgenannten Beispielen
verhilt es sich auch bei Informationsgiitern. Ein halber Programmcode oder ein
halbes Musikstiick haben nicht die Halfte des Wertes und lassen sich damit auch
nicht zur Hilfte des Preises verkaufen. Informationsgiiter werden nur in ganz-
zahligen Mengen angeboten und verkauft. Sie sind, wie viele andere Gtiter auch,
unteilbar.

225 Giiter sind unteilbar, wenn sie ausschlieSlich in ganzen Einheiten angeboten und nachgefragt werden.
Vel. z. B. Giith 1994, S. 205. Plastische Beispiele sind chirurgische Operationen oder Postdienstleistungen,
die immer nur ganz und nicht teilweise angeboten werden kénnen.
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Es findet sich aber eine weitere Besonderheit, denn Informationsgtiter sind
nicht nur unteilbar, sondern werden im Original auch immer nur in der Men-
geneinheit eins angeboten und nachgefragt. Der einzelne Nachfrager kauft im-
mer nur eine einzige Mengeneinheit. Fiir den Anbieter verhilt es sich dhnlich. Er
muss lediglich immer nur genau eine ganze verkaufbare Einheit eines Informati-
onsgutes herstellen.?? Alle weiteren Finheiten sind nur noch Kopien von die-
sem Master bzw. dieser First-Copy.

Annahme 3 unterstellt weiterhin, dass die Marktteilnehmer vollstindig in-
formiert sind. In dieser Sichtweise wird Information als freies Gut angesehen. Es
muss nicht extra beschafft werden, sondern steht allen Wirtschaftssubjekten
unmittelbar und kostenfrei zur Verfigung. Information wird hierbei lediglich
eine Unterstiitzungsfunktion beim 6konomischen Austausch zugedacht.??” Wie
wir oben ausfiithrlich dargestellt haben, ist dies aber bei Informationsgiitern sys-
tematisch nicht der Fall. Sie sind generell durch das Auftreten von Informati-
onsasymmetrien, speziell des Informationsparadoxons, gekennzeichnet. Infor-
mationsanbieter haben damit gegeniiber den Nachfragern generell den Vorteil,
besser tiber die Qualitit des Produkts informiert zu sein. Die Nachfrager miis-
sen, wenn Sie mit dem Defizit nicht leben wollen, zwangsliaufig — mit Kosten
verbundene — Aktivitdten der Informationsbeschaffung durchfithren.??8

Die Annabmen 4, 5, 6 und 8 weisen bei einem Angebot von Informationsgiitern
im Vergleich zu Standardgiitern keine Besonderheiten auf. Sie brauchen daher
hier nicht weiter berticksichtigt zu werden. Mit der Annahme 7 werden wir uns
im Abschnitt 3.3 niher befassen.

Welche Schlussfolgerungen ergeben sich nun aus der Ungiiltigkeit mehrerer An-
nahmen zum Modell der vollkommenen Konkurrenz? Ohne nihere Analysen ist
sofort klar, dass Informationsanbieter nicht unter den Bedingungen vollkomme-
ner Konkurrenz arbeiten. Es ldsst sich aber plausibel begriinden, dass es ein
tragfahiges Modell gibt, dass ohne diese Annahmen auskommt: das der mono-
polistischen Konkurrenz. Betrachten wir dieses Modell im einzelnen:

Im Modell der monopolistischen Konkurrenz ldsst sich auf die Annahmen 2
und 3 verzichten. Wie wir bei der Beschreibung dieses Modells in Abschnitt
3.1.3 bereits gesehen haben, werden keine homogenen (Annahme 2), sondern
heterogene Gtter auf dem Markt angeboten. Schaut man sich z. B. den Markt
fir Wirtschaftsinformationen an, sind die Angebote verschiedener Unternehmen
(z. B. Hoppenstedt und Creditreform) schon allein durch ihre Marken verschie-
den. Dariiber hinaus unterscheiden sie sich aber auch sachlich.??” Solche Un-

226 Mit generellem Bezug zu 6ffentlichen Giitern stellt Karni 1976, S. 42, fest: ,,Since a unit of the public
good may be sold any number of times, the firm never produces more than a single unit of any given
product.”

227 Vgl. Boisot 1998, S. 76.
228 Vgl. hierzu Abschnitt 2.3
29 Vgl. z. B. Bredemeier/Graumann und Hartmann 2001.
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vollkommenheiten des Marktes fithren fur die Marktteilnehmer zu Intransparenz
(Annahme 3). Weder Anbieter noch Nachfrager sind auf intransparenten Mark-
ten dazu in der Lage, die Angebote nach Qualitit und/oder Preis vollstindig
einzuschitzen. Unterschiedliche Priferenzen (inhomogene Giiter) und unvoll-
stindige Information (Marktintransparenz) fithren — selbst auf einem sonst ho-
mogenen Markt mit vielen Konkurrenten — zu monopolistischen Spielrdumen
der Anbieter. Generell gilt: Markte, die durch Informationsdefizite gekennzeich-
net sind bzw. bei denen die Informationsbeschaffung mit Kosten verbunden ist,
werden sehr viel besser durch das Modell der monopolistischen Konkurrenz als
durch die vollkommene Konkurrenz oder das reine Monopol beschrieben.?3

Wie ldsst sich nun eine Nachfragekurve modellieren?

In Annahme 1 ging es um die Gewinn- und Nutzenmaximierung der Anbie-
ter und Nachfrager. Fiir die Nutzenmaximierung konnten wir zeigen, dass diese
nicht angewendet werden kann, da jeder Nachfrager immer nur genau eine Fin-
heit, exakter eine Kopie, eines Informationsgutes erwirbt. Dennoch lisst sich
eine Nachfragekurve erstellen. Dazu sind — entsprechend unserer bisherigen Un-
tersuchungsergebnisse — folgende erginzende Annahmen notwendig:?3!

e s existiert genau ein Informationsgut als First-Copy.

® Jeder Nachfrager entscheidet sich, das Informationsgut entweder gar nicht

oder durch den legalen Erwerb genau einer Kopie zu nutzen.

e Die Nutzung erfolgt ausschliefSlich durch Dekodierung der erworbenen

Kopie.

Wir gehen davon aus, dass die Nachfrager unterschiedliche Zahlungsbereitschaf-
ten — sagen wir fiir einen aktuellen Filmtitel auf DVD — mitbringen.

Nachfrager i Zahlungsbereitschaft
()
30
25
20
15
10
5

OB WINF-

Wiirde unter den oben genannten Bedingungen die DVD zu einem Preis von 19
Euro angeboten, wiren die Nachfrager 1 bis 3 an einem Kauf interessiert und
die Nachfrager 4 bis 6 nicht. Immer dann, wenn der Kaufpreis kleiner oder
gleich der Zahlungsbereitschaft eines Nachfragers ist, wird er sich fiir den Kauf
entscheiden.

230 Vgl. z. B. Stiglitz 2000, S. 1459; Béssmann 1993, S. 335; Hopf 1983b, S. 316; Kulenkampff 2000, S.
175.

231 Vgl. hierzu Pethig 1997, 8.5 f.



3 Matktmodelle fur Informationsgiter 79

p p
30 Prmax
5 1
20 T Por
15 1 pi
0 1 Po
5 4

n/x n/x

No» M No Nimax

Abb. 26: Nachfragekurve fiir ein Informationsgut
Quelle: In Anlebnung an Pethig 1997, S. 6.

Stellt man die nach ihrer Zahlungsbereitschaft geordneten Nachfrager in einer
Grafik dar (Abb. 206), ergibt sich mit einer entsprechenden Glittung eine klassi-
sche Nachfragekurve. Diese Nachfragekurve weist die Besonderheit auf, dass
jeder Nachfrager nur genau eine Einheit des Informationsgutes nachfragt. Auf
der Abszisse kénnen daher gleichlaufend die Anzahl der Nutzer (n) und die Zahl
der verkauften Kopien (x) abgetragen werden. Je nach dem wie hoch der Preis
po fir das Informationsgut nun gesetzt wiirde, wire der Nachfrager n; mit der
maximalen Zahlungsbereitschaft von p; bereit, das Gut zu kaufen (po) bzw. nicht
zu kaufen (po+). Ist der Preis genau pj, ist der Nachfrager n; der so genannte
Grenzkaufer. Er ist derjenige, der gerade noch zum Kauf bereit ist, da der Preis
genau seiner maximalen Zahlungsbereitschaft entspricht.

Wie sicht es nun mit der Gewinnmaximierungsbedingung der Annahme 1
aus? Die Gewinnmaximierung des Polypolisten ist ja dkonomisch nicht sinnvoll
anwendbar, da sie zu einer kostenlosen Versorgung des Marktes bis zur Sitti-
gungsmenge fiihren wiirde. Bestehen aber monopolistische Spielriume, kann
cine gewinnmaximale Preis-Mengen-Kombination sehr wohl ermittelt werden.
Der Unternehmer kalkuliert seine Preise nach der Bedingung Grenzkosten
gleich Grenzerlés. Auf Grund seiner monopolistischen Spielrdiume bietet er sein
Informationsgut nun aber trotz der Grenzkosten von Null nicht zu einem Preis
von Null an. Der Cournotsche Punkt befindet sich somit bei der halben Sitti-
gungsmenge und dem halben Prohibitivpreis.
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Abb. 27: Gewinnmaximiernng bei Informationsgiitern

In einer ersten Anniherung scheint damit das Modell der monopolistischen
Konkurrenz ein taugliches Modell fiir die Analyse von Informationsmarkten zu
sein.??? Zwei der besonderen Eigenschaften von Informationsgiitern — die ho-
hen Fixkosten und die Informationsasymmetrien — kénnen im Modell bertick-
sichtigt werden. Die Informationsasymmetrien fithren zu den monopolistischen
Preissetzungsspielrdumen und die hohen Fixkosten bzw. niedrigen variablen
Kosten schlagen sich in einer stark fallenden Durchschnittskostenkurve bzw. im
Verlauf der Grenzkostenkurve nahe der Abszisse nieder.

Wir werden nun untersuchen, welche Konsequenzen es fir die Beurteilung
von Mirkten fiir Informationsgiiter und insbesondere des Bedrohungspotenzials
durch Raubkopien hat, wenn man fiir die Analyse — so wie es vor allem in der
Medienckonomie auch hiufig geschieht — das Modell der monopolistischen
Konkurrenz zu Grunde legt. Wie sollten aus dieser Perspektive Verwertungs-
rechte und technische Schutzméglichkeiten in Anbetracht der bei Informations-
gitern allgegenwirtigen (Raub-)Kopiermoglichkeiten eingesetzt werden?

232 Vgl. z. B. Varian 1998, S. 6; Friedrich 2003, S. 20 ff.
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3.2.2 Einfluss von Verwertungsrechten

Auf das Angebot von Informationsgiitern hat es einen grolen Einfluss, ob ent-
sprechende Rechte fiir Thre Verwertung existieren. Unter Verwertungsrechten
sollen hier — ohne eine ausfiihrlichere juristische Diskussion — simtliche Rechte
zur wirtschaftlichen Verwertung von Informationsgiitern verstanden werden.
Dies sind im Weiteren Sinne die gewerblichen Schutzrechte, insbesondere Pa-
tente sowie das Urheberrecht bzw. das Copyright. Generell gilt: Wenn fir (In-
formations-)Giiter Verwertungsrechte bestehen, begriindet dies eine Monopolsi-
tuation. Es handelt sich dann um staatlich legitimierte Monopole.?3? Solch eine
Situation ldsst sich auch fir Informationsgiiter relativ leicht abbilden. Dazu
brauchen wir die soeben getroffenen Annahmen zur Modellierung der Nachfra-
ge nur um die folgenden Punkte zu erginzen:?*
e Die variablen Kosten k, pro Kopie sind konstant und sehr niedrig (nahe
Null).
e Zu dem angebotenen Informationsgut gibt es keine engen Substitute.
e Die exklusiven und kostenlos durchsetzbaren Verwertungsrechte an dem
Informationsgut liegen bei einem Anbieter allein.

GK
350 N

3,00

Nachfrage
250 +

2,00 4 \
C Angebot im
Monopol (GK = GE = 0)

4 \
0,50 s Angebot bei vollk.
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Abb. 28: Mongpolistisches Angebot bei Informationsgiitern

233 Vgl. Mankiw 2004, S. 340. Speziell zum Urheberrecht in der Internet-Okonomie vgl. Vo3 2003.
234 Vgl. shnlich Pethig 1997, S. 6 f.
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Diese Situation skizziert ein Monopolangebot. Wir wissen: Der Monopolist kal-
kuliert seinen Preis nach der Bedingung Grenzkosten gleich Grenzerlés. Die
Marktversorgung ist damit im Vergleich zur gesellschaftlich winschenswerten
Menge (W in Abb. 28) bei vollkommener Konkurrenz?3> deutlich schlechter.
Das einzelne Informationsgut ist nur halb so verbreitet wie wiinschenswert und
wird zu einem deutlich héheren Preis angeboten. Sowohl die mengenmiflige
Unterversorgung als auch der Preisaufschlag des Monopolisten sind umso gro-
BBer, je niedriger die Grenzkosten sind. Sind die Grenzkosten tatsichlich Null, ist
der Wohlfahrtsverlust (rotes Dreieck) maximal. Der Monopolist geht dann mit
seinem Angebot bis zu dem Punkt, an dem die Grenzerlose ebenfalls Null sind.
Gewinn- und Umsatzmaximierung sind in diesem Falle dquivalent.

Die Annahme, dass es keine Substitutionsgliter gibt, ist allerdings unrealis-
tisch. Gerade bei Informationsgiitern gibt es meistens Alternativangebote, sei es
bei Software, z. B. Textverarbeitungsprogrammen, oder auch bei Content, z. B.
Unternehmensinformationen. Zwar sind die Angebote nicht identisch, aber der
Nachfrager ist nicht zwingend an das eine Angebot gebunden. Spitestens wenn
der Anbieter mit seinem Preis den Prohibitivpreis des Nachfragers iiberschreitet,
wird sich dieser nach Ausweichmoglichkeiten umsehen. Lisst man die Annahme
fallen, dass es keine Substitutionsgtiter gibt, befinden wir uns unmittelbar beim
Modell der monopolistischen Konkurrenz. Es unterscheidet sich vom Monopol
darin, dass es andere Unternehmen im Markt gibt, die dhnliche Giiter anbieten
und aullerdem auch der Marktein- und -austritt ohne Beschrinkungen stattfin-
den kann. Das einzelne Unternehmen arbeitet dann nicht mehr mit der Nach-
frage des gesamten Marktes, sondern mit dem Teil der Nachfrage, der sich auf
sein spezifisches Angebot bezieht. Unter Wohlfahrtsgesichtspunkten ist das An-
gebot von Substituten vorteilhaft, weil sich die Marktversorgung insgesamt ver-
bessert. Sie bleibt aber im Vergleich zu einem Markt mit homogenen Gitern
immer noch suboptimal.

Wenden wir uns den anderen beiden zusitzlich getroffenen Annahmen zu.
Die erste, mit Grenzkosten von quasi Null zu arbeiten, erscheint nach unseren
bereits weiter oben angestellten Uberlegungen durchaus realistisch. Anders sieht
es aber mit der Annahme aus, dass die Verwertungsrechte an einem Informati-
onsgut exklusiv gelten und kostenlos durchsetzbar sind. Dieser fiir das Angebot
von Informationsgiitern sehr wichtige Punkt wird uns nun beschiftigen.

Um eine Monopolstellung auf der Basis exklusiver Verwertungsrechte auf-
bauen zu kénnen bedarf es zweierlei: Ein rechtlicher Schutz muss fiir die ent-
sprechenden (Informations-)Giiter tiberhaupt erst einmal bestehen und er muss
idealerweise kostenlos durchsetzbar sein. Nehmen wir das Beispiel des Patent-
rechts. Patente miissen behordlich fiir einen bestimmten Giltigkeitsbereich be-
antragt und genehmigt werden. Das kann ein Staat wie Deutschland, ein Staa-
tenverbund wie die EU oder auch die ganze Welt sein, fir die ein Patent giiltig
sein soll. Auf Grund des Territorialititsgrundsatzes ,,... fiir gewerbliche Schutz-

235 Dieses Niveau der Marktversorgung entspricht auch der Referenz Maximierung der Konsumenten-
rente.
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rechte fehlt bislang eine international einheitliche, in allen Staaten geltende
Rechtsgrundlage, sie sind in den nationalen Rechtsordnungen geregelt und ent-
falten ihre Wirkung grundsitzlich nur im Inland, d. h. in dem Staat, in dem sie
beantragt (registriert, erteilt) sind.“?*¢ Fir einen Anbieter von Informationsgi-
tern hat das zur Folge, dass er nicht automatisch davon ausgehen kann, dass sei-
ne Rechte weltweit giiltig sind.

Aber selbst wenn in einem Land die entsprechenden Schutzrechte gewihr-
leistet sind, heil3t das wiederum nicht, dass sie auch eingehalten werden. Der Un-
ternehmer muss sich zusitzlich um die Durchsetzung seines Rechtsanspruchs
kiimmern. Die Durchsetzung von Verwertungsrechten verursacht hohe Kosten
der Rechtsverfolgung. Man braucht sich nur die Klagewelle der Musikindustrie
gegen die Musiktauschboérsen und ihre Nutzer anzusehen,?”” um zu erkennen,
dass hier erhebliche Kosten entstehen. Die illegale Nutzung von Informations-
glitern muss aufgespiirt werden, bei den entsprechenden Beh6rden muss Anzei-
ge erstattet werden und schlief3lich ist moglicherweise auch noch ein Gerichts-
verfahren zu finanzieren. Die Durchsetzung von Verwertungsrechten ist also
immer mit Kosten verbunden. Was das fiir das Angebot von Informationsgi-
tern bedeutet, werden wir im Folgenden untersuchen.

3.2.3 Einfluss von Kopiertechnologien

Verwertungsrechte fiir Informationsgliter durchzusetzen ist ein schwieriges und
meistens auch kostspieliges Unterfangen. Wesentliche Grinde dafir sind zum
einen die immer giinstiger gewordenen Kopierkosten und zum anderen die Tat-
sache, dass die Ubertragungsmoglichkeiten — vor allem durch das Internet —
immer einfacher geworden sind.

Fir die weiteren Analysen wollen wir folgendermal3en vorgehen. Zuerst be-
trachten wir den Fall, dass fir Informationsgiiter tiberhaupt keine Verwertungs-
rechte existieren, sei es, weil die jeweilige nationale Rechtsordnung keine Ver-
wertungsrechte kennt oder weil die Anfertigung von Kopien erlaubt ist.2*® In
diesem Fall spielen die verfiigbaren Kopiertechnologien die entscheidende Rolle.
AbschlieBend wenden wir uns dann der Situation zu, in der Verwertungsrechte
zwar existieren, ihre Durchsetzung aber mit so hohen Kosten verbunden ist,
dass es wirtschaftlich unzweckmaBig wire, sie vollstindig durchsetzen zu wollen.
Eine partielle Durchsetzung ist dann angeraten. Das bedeutet, dass sich Unter-

236 Gabler 2005.

237 Vgl. z. B. http://www.ifpi.de/ <18.02.2008>

238 Dies ist nach dem Auslaufen von Urheber- oder Patentrechten oder auch im Rahmen der sog. Privat-
kopie der Fall. In Deutschland diirfen z. B. fiir eigene private Zwecke — ohne kommerzielle Absichten —
Kopien eines Originals angefertigt werden. Bis zum 13.09.2003 durfte zur Erstellung einer Privatkopie
sogar ein existierender Kopierschutz umgangen werden. Das ist seit der Anpassung des deutschen Urhe-
berrechts an die entsprechende EU-Richtlinie nicht mehr erlaubt.

Vgl. z. B. http://www.internetrecht-rostock.de/urheberrecht-faq.htm <18.02.2008>
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nehmen auf bestimmte Linder oder auch Marktsegmente beschrinken, in denen
sie darauf achten, dass ihre Rechte auch tatsichlich eingehalten werden.

3.2.3.1 Einfluss von Kopiertechnologien ohne 1V erwertungsrechte

Informationsgiiter — legal oder illegal — zu vervielfiltigen ist verhiltnismiBig ein-
fach. Die Méglichkeit des Kopierens gibt es schon seit langem. Die Copy-Shops
des Mittelalters waren die Kloster, in denen Moénche mit dem Spezialwissen des
Lesens und Schreibens vor allem die Bibel abschrieben und illustrierten. Mit der
Erfindung des Buchdrucks war dann zum ersten Mal eine Massenversorgung
moglich. Heute sind Inhalte, die gegen Entgelt erworben wurden technisch rela-
tiv leicht zu kopieren, z. B. per Fotokopie oder Uberspielen auf Audio- oder Vi-
deokassette etc. Diese Art der physischen bzw. analogen Vervielfiltigung hat
aber ihre Grenzen, denn mit jeder Kopie einer Kopie sinkt deren Qualitit. Um
ein vielfaches leichter und qualitativ besser kann kopiert werden, wenn das In-
formationsgut digital vorliegt. Dann sind Kopien sogar ganz ohne Qualititsver-
lust méglich, so dass Original und Kopie und auch Folgekopien véllig gleichwer-
tig sind.?? Informationsgiiter lassen sich auf diese Weise sehr leicht imitieren. Es
ist kein aufwindiges ,,reverse engineering erforderlich, denn das konsumierte
Gut selbst ist der ,,Master*, von dem sich quasi kostenlos beliebig viele Kopien
anfertigen lassen. Die kostenlose Nutzung eines Informationsgutes kann vom
Hersteller — wir erinnern uns an die Offentliche-Gut-Problematik — kaum ver-
hindert werden. Das gilt fiir Content- wie fiir Softwareangebote.

Wir wollen nun in diesem ersten Schritt untersuchen, welche Auswirkungen
es auf die Marktversorgung hat, wenn ein Informationsanbieter mit einem An-
gebot auf den Markt kommt und fiir sein Angebot keine exklusiven Verwer-
tungsrechte existieren, bzw. die Durchsetzung seiner Rechte fiir ihn so teuer ist,
dass er darauf verzichten muss. Der erste Anbieter bietet sein Gut auf einem so
genannten First-Hand-Markt an. Nachfrager, die auf diesem Markt sein Infor-
mationsgut erwerben, haben die Mdglichkeit, ihrerseits Kopien anzubieten. Da-
mit entsteht ein Second-Hand-Markt.?4

Wir legen bei dieser Analyse weiterhin das Modell der monopolistischen
Konkurrenz zu Grunde. Der einzelne Anbieter arbeitet mit seiner individuellen
Nachfragekurve, die durch Substitutionsangebote beeinflusst werden kann. Im
Vordergrund steht hier allerdings nicht die langfristige statische Gleichgewichts-
betrachtung, sondern die dynamische Analyse kurzfristiger Verinderungen. Das
hei3t wir betrachten einen Anbieter, der sein Informationsprodukt frisch auf den

239 Vgl. Shy 2000. Nur wenn Daten zum Kopieren komprimiert werden miissen, treten gewisse Qualitits-
verluste auf.

240 Vel. Kulenkampff 2000, S. 112 f mit weiteren Quellen zum First- und Second-Hand-Markt. Neben
dem Markt fiir illegale Kopien etabliert sich in letzter Zeit auch ein Gebrauchtwarenmarkt, insbesondere
fir Software, vgl. Hofer 2007.
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(First-Hand-)Markt gebracht hat und sich nun mit der drohenden Problematik
auseinandersetzen muss, dass ein Second-Hand-Markt entsteht.
Folgende Annahmen gelten:
e Es existiert genau ein Informationsgut als First-Copy.
e Jeder Nachfrager entscheidet sich, das Informationsgut entweder gar nicht
oder durch den Erwerb genau einer Kopie zu nutzen.
e Die Nutzung erfolgt ausschlieSlich durch Dekodierung der erworbenen
Kopie. Die variablen Kosten k, pro Kopie sind konstant und sehr niedrig
(nahe Null).

In der Ausgangssituation kann der Anbieter auf dem First-Hand-Markt neben
seinem monopolistischen Preisaufschlag (leferenz zwischen Grenzkosten und
Durchschnittskosten) zusitzlich auch noch einen Gewinnaufschlag (Differenz
zwischen Preis und Durchschnittskosten) realisieren.
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Abb. 29: Angebot eines Informationsgutes bei monopolistischer Konkurrenz,

Kurzfristig befindet sich der Anbieter damit in einer sehr komfortablen Situati-
on, da er nicht nur seine gesamten Stiickkosten gedeckt hat, sondern noch zu-
sitzliche Gewinne einfihrt (Differenz zwischen Marktpreis und Durchschnitts-
kosten mal der verkauften Menge).

Wir gehen davon aus, dass neue Substitutionskonkurrenz nicht sofort in den
Markt eintritt, sondern dem Anbieter Konkurrenz erst einmal nur aus dem An-
gebot von Kopien seines Produkts entsteht, die durch andere angefertigt wer-
den. Auf kurze Sicht ist mit einem Substitutionsangebot deswegen nicht zu
rechnen, weil die Konkurrenz dafiir eigene Entwicklungsanstrengungen aufwen-
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den misste, die zwangsldufig einige Zeit in Anspruch nehmen wiirden. Das gilt
fir ein eigenes Contentangebot genau so wie eine dem Originalangebot ver-
gleichbare Software, die zu entwickeln wire.

Was passiert nun, wenn das Informationsgut auf dem Markt angeboten wird?
Da keine Verwertungsrechte existieren, werden andere Wirtschaftssubjekte das
Informationsgut kopieren und ihrerseits auf den Markt bringen. Es hingt nun
von den Kostenstrukturen der Herstellung des kopierten Angebots ab, wie sich
Preise und Mengen im Markt entwickeln. Die Kosten verschiedener Kopierver-
fahren kénnen sich sowohl in den fixen als auch den variablen Kosten unter-
scheiden.

Bei einem Buch z. B. muss zumindest ein Kopierer angeschafft werden, um
ein einfaches Angebot machen zu kénnen. Die fixen Kosten fallen entsprechend
héher aus, wenn der Anbieter sich entschlief3t, die Kopien in irgendeiner Weise
zu binden, sei es als Spiralbindung oder geklebt bzw. geleimt, und dafiir techni-
sche Gerite anschaffen miisste. Noch groB3er wiirde der Fixkostenblock, wenn
er sich fiir einen Nachdruck entscheidet. Fixkosten entstehen immer, wenn In-
formationsgiiter auf Informationstrigern angeboten werden. Auch beim Ange-
bot digitaler Informationsgiiter benotigt man Lese- und Schreibvorrichtungen,
um z. B. CDs oder DVDs anzufertigen. Je nach dem wie grof3 die Kapazititen
sein sollen, konnen dies durchaus erhebliche Kosten sein. Selbst bei Download-
Angeboten entstehen fixe Kosten, z. B. fir den Betrieb einer Website, die erfor-
derlichen Server und Abrechnungssysteme. Da fiir ein kopiertes Angebot aber
nie Entwicklungskosten anfallen, sind die gesamten Fixkosten in jedem Falle
deutlich niedriger als beim Originalanbieter. Die einzigen “Entwicklungskosten®,
die er hat, sind die der einmaligen Anschaffung des Informationsguts.

Neben den fixen treten beim Kopieren von Informationsgiitern auch variab-
le Kosten auf. Dies kénnen Papier und Leim bei Bichern sein, Rohlinge bei
Kopien von DVDs oder Abrechnungskosten bei rein digitalen Angeboten. Wir
unterstellen fir die weiteren Uberlegungen einfachheitshalber, dass die variablen
Kosten fiir alle Anbieter am Markt gleich sind.

Wir mussen nun eine Fallunterscheidung treffen:

e Wenn die Produktion oder Distribution von Kopien grof3es Spezialwissen
erfordert und/oder ein hoher Kapitaleinsatz notwendig ist, werden Ange-
bote nur von gewerblichen Anbietern gemacht.?*! Anders als private
Nachfrager sind sie dazu in der Lage, sich das fiir ein Angebot notwendi-
ge Kapital bzw. Spezialwissen zu beschaffen, z. B. durch die Beschifti-
gung von Mitarbeitern. Neben dem Monopolisten auf dem First-Hand-
Markt agieren dann ein oder mehrere gewerbliche Anbieter auf einem Se-
cond-Hand-Markt, die ebenfalls mit Gewinnerzielungsabsichten arbeiten.
Als gewerbliche Anbieter in einer Welt ohne Verwertungsrechte kimen
z. B. Copy-Shops in Frage. Sie titigen die Investitionen in die Gerite und
verfiigen tber das notwendige Spezialwissen zu ithrem Betrieb.

241 Vol. Pethig 1997, S. 9. Eingehender zu den Kosten der Produktion und Ubertragung Kulenkampff
2000, S. 49 ff.
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e Ist fir die Weiterverbreitung von Kopien von Informationsgiitern wenig
oder gar kein Spezialwissen notwendig und sind nur geringe Investitions-
kosten erforderlich, kann prinzipiell jeder Nachfrager sein eigener Anbie-
ter werden und Kopien fir den Eigenbedarf anfertigen. Es entsteht damit
ein System der Selbstversorgung zusitzlich zu dem Originalangebot.?+?
Selbstversorgung ist — sogar entgegen bestehender Verwertungsrechte —
vielfach anzutreffen. Die Anfertigung von Kopien digitaler Informations-
giter mit PC und Brenner erfordert zwar haufig ein gewisses Spezialwis-
sen aber groB3ere Investitionen nur, wenn die technische Ausstattung nicht
bereits vorhanden ist.

» Gewerbliche Angebote von kopierten Informationsgitern

Befassen wir uns nun zuerst mit dem Fall der gewerblichen Angebote kopierter
Informationsgiiter und gehen von der einfachen Situation aus, dass es neben
dem Originalanbieter nur einen weiteren gewerblichen Anbieter gibt, der den
Second-Hand-Markt bedient. Zur Untersuchung dieses Falls kénnen die getrof-
fenen Annahmen bestehen bleiben:?# Der Originalanbieter bringt Kopien seiner
First-Copy auf den Markt, die kiduflich erworben werden. Der gewerbliche An-
bieter kauft eine dieser Kopien und veridullert Kopien davon auf dem Second-
Hand-Markt. Die Endkunden kaufen entweder auf dem First- oder dem Second-
Hand-Markt eine Kopie des Informationsguts, die sie durch Dekodierung selbst
nutzen.

So lange die Durchschnittskosten gewerblich hergestellter Kopien tiber de-
nen des Originalangebots liegen, ist mit einem Markteintritt von Anbietern von
Kopien nicht zu rechnen. Der monopolistische Anbieter kann sein urspriingli-
ches Angebot beibehalten. Liegen die Fixkosten des gewerblichen Anbieters
niedriger als die des Originalanbieters (DKg+), wird jener dazu gezwungen, seine
Preise zu senken. Die bestehenden Gewinnaufschlige geben ihm dazu einigen
Spielraum. In dem oben skizzierten Fall kann der Monopolist die Preise seines
Angebots allerdings nicht bis zu dem Punkt senken, an dem er mit den kopier-
ten Angeboten mithalten kann, denn bei (pm*, Xm+) ist seine langfristige Preisun-
tergrenze (PUG) bereits erreicht.

Es kommt nun darauf an, ob sich die beiden Anbieter den Markt teilen oder
nur einer die Gesamtnachfrage auf sich vereinigt. Entscheidend fiir die Entwick-
lung ist die Frage nach der Homogenitit der Angebote.

242 Vol. Pethig 1997, S. 9.
28 Vgl. Seite 85.
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e Sind Original und Kopie deutlich verschieden, werden sich beide Anbieter
den Markt teilen. Entsprechend der langfristigen Losung bei monopolisti-
scher Konkurrenz wird sich die Nachfragekurve nach links verschieben,
so dass jeder Anbieter zu der Preis-Mengen-Kombination anbieten kann,
bei der seine Durchschnittskosten gerade noch gedeckt sind (Tangenten-
fall).

e Sind Original und Kopie relativ dhnlich, wird sich die Nachfragekurve
ebenfalls nach links verschieben. Je nach dem wie weit die Verschiebung
geht, kann es sein, dass der Anbieter mit den héheren Kosten (d. h. der
Originalanbieter) aus dem Markt ausscheiden muss.

e Sind Original und Kopie in jeder Hinsicht gleich, wird nur einer der bei-
den Anbieter Gbrig bleiben. Ein Anbieter, hier wire das der Originalanbie-
ter, muss aus dem Markt ausscheiden.

DK i Kym + K /X

Abb. 30: Preisbildung obne 1 erwertungsrechte bei rein gewerblichem Angebot

Wenn man sich die Mirkte in realita anschaut, sind Angebote von Informations-
gltern nie ganz identisch. Die Originalanbieter tun einiges, um Ihre Angebote
mit Alleinstellungsmerkmalen zu versehen. Dazu gehort zuerst einmal die Auf-
machung des Angebots. Die Druckqualitit von Biichern oder CDs/DVDs ist
bei den Originalen in der Regel erkennbar besser, gleiches gilt fiir beigefiigte
Booklets. Weiterhin kann auch nur der Originalanbieter — zumindest bei Soft-
ware — erginzende Serviceleistungen erbringen. Das erforderliche Know-how
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und die Bearbeitungskapazititen fehlen einem Anbieter von Kopien. Unter die-
sen Gesichtspunkten erscheint es plausibel davon auszugehen, dass durch die
kopierten Angebote immer nur ein Teil der Nachfrage abgezogen wird. Ent-
scheidend ist allerdings, wie grof3 der Nachfrageriickgang ist. Verschiebt sich die
Nachfragekurve bis unterhalb der Durchschnittskosten des Originalanbieters,
wird er letztlich trotzdem aus dem Markt ausscheiden miissen.

Sind mehrere Anbieter auf dem Second-Hand-Markt aktiv, werden diese sich
vor allem gegenseitig Konkurrenz machen, weil ihre Angebote sich untereinan-
der wesentlich weniger unterscheiden als von dem des Originalanbieters. Auf
dem Second-Hand-Markt ist daher mit einer wettbewerblichen Situation zu
rechnen, die zu einem sehr schnellen Preisverfall in Richtung der durchschnittli-
chen Kopiceherstellungskosten (Abb. 30: py, xi). fithren wird. Der Preis liegt um-
so naher an den Grenzkosten, je geringer die fixen Kosten sind. Werden die auf
dem Second-Hand-Markt angebotenen Giiter vom Konsumenten als identisch
wahrgenommen und besteht hohe Markttransparenz, ist bei entsprechendem
Wettbewerbsdruck unter den Anbietern evtl. sogar mit einem Angebot zu rech-
nen, das nur die variablen Kopierkosten (= Grenzkosten) abdeckt. Diese Situa-
tion der vollkommenen Konkurrenz wire aus Wohlfahrtsgesichtspunkten opti-
mal. Wir werden im Weiteren Verlauf allerdings noch sehen, dass dies nur kurz-
fristig gilt. Unter Innovationsgesichtspunkten ist es fir Anbieter wichtig, dass
nicht nur die variablen, sondern auch die fixen Kosten abgedeckt werden und
auBlerdem auch noch Chancen auf zusitzliche Gewinne bestehen.

> Selbstversorgung mit kopierten Informationsgiitern

Wenden wir uns nun dem zweiten Fall zu und analysieren, welche Effekte es
hat, wenn Kopiertechnologien kostengtinstig und leicht bedienbar durch viele
Nachfrager eingesetzt werden koénnen. Neben einem mdglichen gewerblichen
Angebot wird es auf dem Second-Hand-Markt dann zu einer Selbstversorgung
der Nachfrager kommen.

Einzelne Nachfrager, die das Originalprodukt gekauft haben, stellen es ande-
ren Nachfragern zum Kopieren zur Verfiigung. Im Unterschied zu gewerblichen
Anbietern haben die Endkonsumenten aber keine Gewinnerzielungsabsichten,
sie verleihen ihre Kopien kostenfrei. Im Unterschied zum eben diskutierten Fall
der exklusiven Kopiertechnologien, bei dem sich der monopolistische Anbieter
und der gewerbliche Anbieter den Markt teilen, treten nun auch noch Nachfra-
ger als potenzielle Anbieter fir den eigenen Bedarf (= Selbstversorger) am
Markt auf. Wie in Abb. 31 gut erkennbar, gibt es dann nicht mehr nur einen wei-
teren (gewerblichen) Anbieter neben dem Originalanbieter, sondern ein Netz
von Selbstversorgern.
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Abb. 31: Informationsmdrkte obne und mit gewerblichen Anbietern
und Selbstversorgern

In einem Markt mit Selbstversorgung lassen sich fiir analytische Zwecke ver-
schiedene Verbreitungsmuster unterscheiden.?#

Veertikale Verbreitung durch selbst erstellte Kopien liegt vor, wenn sich jeder
Nachfrager jeweils nur genau eine Kopie anfertigt. An diesem Modell wird sehr
schon deutlich, dass nicht-digitale Kopierverfahren recht schnell an einen Punkt
gelangen, an dem sie fiir den Nutzer unbrauchbar sind. So lésst sich von einem
gekauften Informationsgut (Ausgangspunkt 0 in Abb. 31) immer eine gute Ko-
pie per Fotokopie oder analoger (Audio- oder Video-)Uberspielung anfertigen.
Aber bereits die Kopie einer Kopie weist Qualititsverluste auf, die mit jeder Stu-
fe weiter zunehmen. Dieses Verbreitungsmodell ist damit endlich, weil bereits
nach wenigen Stufen der Qualitdtsverlust so grof3 ist, dass das Informationsgut
wertlos wird. Es enthilt zu wenig verwertbare Informationsanteile und zu viel
»Rauschen®. Anders verhilt es sich bei digitalen Informationsgtitern, die ohne
Qualititsverlust beliebig oft kopiert werden kénnen.

Die horizontale Verbreitung ist typisch fir Bibliotheken. Zeitschriften werden
im Original vorgehalten und von einer Vielzahl von Nutzern kopiert. Jeder
macht seine Kopie fiir den eigenen Gebrauch.

244 Shy 2000, S. 98 £.
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Vertikale Horizontale Gemischte
Verbreitung Verbreitung Verbreitung

Analoge/Physische
Reproduktion

@ Digitale

Reproduktion

Abb. 32: Mdgliche V erbreitungsmuster fiir Kopien von Informationsgiitern
Qunelle: In Anlebnung an Shy 2000, S. 99.

Die gemischte 1 erbreitung durfte der Realitit am nidchsten kommen. Der Besitzer
eines original erworbenen Informationsguts gibt dieses an mehrere Nutzer
(= horizontal) zur Anfertigung einer Kopie weiter. Diese stellen ihre Kopie wie-
derum einem oder auch mehreren Nachfragern zur Verfiigung etc. Wie bei der
vertikalen Verbreitung hingt auch hier die Anzahl der Verbreitungsstufen davon
ab, ob es sich um physische bzw. analoge oder aber digitale Informationsgiiter
handelt. Treten Qualititsverluste beim fortgesetzten Kopieren auf, ist dies eine
Art natiirlicher Kopierbegrenzung, die immer noch einen hohen Anreiz beste-
hen ldsst, das Original anstelle einer schlechten Kopie zu kaufen.?#

Es zeigt sich aber, dass die Verbreitungsproblematik aus Sicht eines Anbie-
ters von Informationsgiitern prinzipiell fir alle Angebotsformen, digitale wie
nicht-digitale (analoge bzw. physische) gilt. Bei der Anfertigung von nicht-
digitalen Kopien wirken die Qualititsverluste aber als immanente Kopierbegren-
zung. Die Kopierproblematik wird erst bei digitalen Informationsgiitern wirklich
schwerwiegend durch das weitgehend qualititsverlustfreie Kopieren. Theore-
tisch wiirde es namlich ausreichen, eine einzige Kopie eines digitalen Informati-
onsgutes zu haben, um einen ganzen Markt zu versorgen. Begrenzend wirken
hier nun aber die Suchkosten, die anfallen, um Personen zu identifizieren, die im

245 Vgl. Shy 2000, S. 101.
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Besitz einer Kopie des gesuchten Gutes sind.?*¢ Insofern kénnen die folgenden
Analysen fur digitale wie nicht-digitale Informationsgiiter gelten.

Das Auftreten von Selbstversorgern hat letztlich die gleichen Auswirkungen
auf den Gesamtmarkt wie das der gewerblichen Angebote. Es kommt zu Ver-
dringungseffekten. Sie fallen umso stirker aus, je dhnlicher die Kopien dem O-
riginal sind. Im Extremfall kommt es zu einer vollstindigen Verdringung und es
gibt kein Originalangebot mehr. Geht man von qualitativen Unterschieden im
Angebot aus, werden die verschiedenen Angebote nebeneinander existieren. Der
Gesamtmarkt wird aufgeteilt. Jeder der monopolistischen Konkurrenten tiber-
nimmt einen Teil der Gesamtnachfrage.

Fir den weiteren Verlauf unserer Untersuchung bleiben wir bei der Sichtwei-
se des einzelnen Anbieters, der sein Produkt neu auf den (First-Hand-)Markt
bringt und damit rechnen muss, dass (legale) Kopien auf den Markt kommen,
also ein Second-Hand-Markt entsteht.

Zur Berticksichtigung der Existenz von Kopien miissen wir die eingangs ge-
troffenen Annahmen?¥ in einem Punkt erginzen:

e Jeder Nachfrager entscheidet sich, das Informationsgut entweder gar

nicht, vom Originalanbieter oder von einem gewerblichen Anbieter durch den Er-
werb genau einer Kopie zu nutzen oder sich selbst eine Kopie anzufertigen

(Selbstversorgung).

Nachfrager eines Informationsgutes konnen sich in dieser Konstellation ent-
scheiden, ob sie das Produkt vom Originalanbieter, von dem oder den gewerbli-
chen Anbieter(n) oder einem anderen Nachfrager beziehen wollen.?*® In den
ersten beiden Fillen ist dies nur entgeltlich méglich. Je nach Anbieterzahl liegen
die Preise zumindest in Hohe der Durchschnittskosten. Privatkopien werden
angefertigt, wenn fir die zu bezahlenden Produkte keine Priferenzen bestehen
und die Herstellungskosten einer Kopie niedrig genug sind. Dies ist regelmafig
der Fall, wenn das notwendige Equipment zum Kopieren (Computer, Laufwer-
ke, Brenner) vorhanden ist. Dann treten lediglich variable Kosten auf. Missen
bestimmte Gerite noch beschafft werden, fihrt dies zu Fixkosten, die die ein-
zelne Kopie relativ teuer machen kénnen (DKsin Abb. 33). Hier wird es davon
abhingen, wie hdufig der einzelne Nachfrager Kopien anfertigen will, so dass es
sich nicht lohnt, das offizielle Marktangebot wahrzunehmen.

Die Durchschnittskostenkurve der Selbstversorger ist daher etwas anders zu
interpretieren als die der gewerblichen Anbieter (DKg). Beim gewerblichen An-
bieter gibt sie an, wie sich die Durchschnittskosten fiir die Kopie eines bestimm-
ten Informationsguts (z. B. eines Musiktitels, eines Films oder einer Software)
mit Ausweitung der Absatzzahlen verindern. Bei Selbstversorgern, die lediglich

246 Vel. auch Shy 2000, S. 102 f mit weiteren Unterschieden zu Fotokopien und digitalen Kopien, speziell
Softwarekopien.

247 Vgl. oben S. 85

248 Vgl. zu diesen drei Varianten zum Erwerb von Informationsglitern z. B. auch Alvisi/Argentesi und
Carbonara 2002, S. 3.
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ithren eigenen Bedarf tiber die Anfertigung jeweils nur einer Kopie decken, stellt
die Durchschnittskostenkurve die Beschaffungs- und Herstellungskosten fiir die
Anfertigung von Kopien auf einem bestimmten Datentrigertyp dar, d. h. fir die
Downloads auf Festplatte, das Brennen von CDs oder DVDs etc. Wenn sich
also ein individueller Nutzer regelmillig Musik aus dem Netz herunterladt und
anschlieBend auf CD brennt, entstehen fur ihn zum einen fixe Kosten in Form
der Investitionen?® in die Hardware (PC, Brenner), der zum Kopieren und ggf.
auch Dekodieren notwendigen Software, der Opportunititskosten fir das Ein-
arbeiten in den Umgang mit der Hard- und Software sowie ggf. der Telekom-
munikationskosten bei einer Flat-rate. Zum anderen entstehen auch variable
Kosten, z. B. fiir die notwendigen Rohlinge. Die gesamten fixen Kosten fallen
nun aber nicht nur fiir eine einzelne Kopie an, sondern werden vom Selbstver-
sorger gedanklich auf alle Informationsgiiter verteilt, die mit der selben Kopier-
technologie vervielfiltigt werden.

DK i Kym + K /X

Abb. 33: Preisbildung obne Verwertungsrechte mit gewerblichenm
Angebot und Selbstversorgung

Prinzipiell konnen hier die gleichen Uberlegungen angestellt werden, wie zuvor
(Abb. 30) beim Vergleich des gewerblichen Angebots mit dem Originalangebot.
Auch der Selbstversorger muss neben den anfallenden Kosten tberlegen, wie
dhnlich die Angebote sind, zwischen denen er wihlen kann. Er muss sich tiber-
legen, welche Unterschiede zwischen dem Originalangebot, dem gewerblichen

249 Im unternehmerischen Kontext sind nur die Abschreibungen auf die Investitionen Aufwand bzw. Kos-
ten.
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Angebot auf dem Second-Hand-Markt und einer Kopie bestehen, die er selbst
anfertigen konnte. Besitzt nicht nur der Originalanbieter, sondern auch der ge-
werbliche Anbieter gewisse Alleinstellungsmerkmale (z. B. durch bedruckte Da-
tentriger oder Beigaben zum Produkt) gegeniiber einer Eigenkopie, wird nicht
zwangsldufig jeder Nachfrager zum Selbstversorger. Gewerbliche Anbieter wiir-
den damit nicht zwangsldufig vom Markt verdringt. Insofern sowohl sie als auch
der Anbieter auf dem First-Hand-Markt kostendeckend arbeiten kénnen, ist so-
gar eine Koexistenz aller drei Angebote moglich.

Man kann sehr gut erkennen, dass es letztlich der Degressionseffekt der Fix-
kosten ist, der kostenseitig tiber die Wettbewerbsfihigkeit entscheidet. Je gerin-
ger der Fixkostenblock, desto schneller verteilen sich die Fixkosten auf die ver-
kauften Einheiten, so dass nur ein geringer Preisaufschlag auf die variablen Kos-
ten notig ist, um simtliche anfallenden Kosten abzudecken. Ganz besonders
deutlich wird dies, wenn man nur sehr geringe Fixkosten unterstellt (DKs in
Abb. 33). Hier nihert sich die Kurve der Durchschnittskosten sehr schnell den
variablen Kosten an.

Ein gutes Beleg dafiir, dass Original- und kopierte Angebote trotzdem ne-
beneinander bestehen kénnen, sind die Musiktauschborsen. Deren Angebote
haben definitiv nicht dazu gefiihrt, dass es keine kommerziellen Musikangebote
am Markt mehr gibt. Trotz einer Aufteilung der Nachfrage kénnen die verschie-
denen Angebote offensichtlich sehr wohl nebeneinander bestehen.?

Die Moglichkeit zur Selbstversorgung ist grundsitzlich nur gegeben, wenn
die entsprechenden Kopiertechnologien einfach und kostenglinstig genug sind.
Wir hatten weiter oben zwei wesentliche Griinde dafiir genannt, dass sie nicht
von jedermann, sondern eben nur gewerblich einsetzbar sind: Spezialwissen
iber die Kopiertechnologie und hohe Investitionskosten bei der Anfertigung
von Kopien. Wenn es der Originalanbieter also schafft, seine Informationsange-
bote in einer Weise zu kodieren, dass Kopien nicht ohne weiteres angefertigt
werden konnen, werden alle jene Selbstversorger vom Markt fern gehalten, die
nicht iiber das erforderliche technische Know-how oder die entsprechenden In-
vestitionsmittel verfiigen. So besitzen CDs und DVDs vielfach einen Kopier-
schutz, der bewirkt, dass sie ohne gewisse technische Kenntnisse nicht beliebig
kopiert werden kénnen.

Neben moglichen technischen Restriktionen, kann es auch noch weitere
Grinde fir den Kauf eines Originalangebots geben. Das Angebot auf dem
First-Hand-Markt geniet immer den Vorteil einer gréfleren Anfangsbekannt-
heit. Anbieter auf dem Second-Hand-Markt kénnen mit ihrem Angebot erst spi-
ter in dem Markt eintreten. Potenzielle Nachfrager sind daher anfangs immer
nur tber das Originalangebot informiert, nicht aber tiber das spiter kommen-
de.?! Hiermit kommt ein zeitlicher Aspekt ins Spiel, denn so lange der Second-
Hand-Markt nicht existiert, ist der Originalanbieter allein am Markt. Zwei Kom-
ponenten sind fiir die Zeitverzégerung ausschlaggebend, mit der ein Second-

250 Vel. Fuchs 2005.
251 Vel. Kulenkampff 2000, S. 116.
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Hand-Markt entsteht:>>?> Die Geschwindigkeit, mit der andere, potenzielle An-
bieter erkennen, dass mit der Kopie eines Informationsangebots Geschifte ge-
macht werden kénnen und die Dauer bis zur Herstellung und Ubertragung von
Kopien. Fir potenzielle Nachfrager eines Angebots auf dem Second-Hand-
Markt entstehen damit regelmil3ig zusitzliche Transaktionskosten, speziell An-
bahnungskosten.

Transaktionskosten sind ganz generell Kosten, die bei der Nutzung eines
wirtschaftlichen Systems auftreten. Dies kénnen Kosten sein, die vor dem 1er-
tragsabschluss auftreten, wie Kosten bei der Suche nach geeigneten Giitern oder
Vertragspartnern. Dies konnen aber auch Kosten sein, die beim 1V ertragsabschluss
(z. B. durch seine notarielle Form) oder auch nach dem 1 ertragsabschluss auftreten,
um die Vertragsbeziehung, z. B. durch Qualititspriifungen, zu kontrollieren.?>3
Fir die Nutzung von Angeboten auf dem Second-Hand-Markt treten gegentiber
dem bekannten Angebot des ersten Marktes erh6hte Such- und Informations-
kosten auf. Die potenziellen Nachfrager mussen sich informieren, ob tiberhaupt
Kopien des gewiinschten Gutes angeboten werden, was diese kosten sollen und
welche Qualitit zu erwarten ist. Sind diese Anbahnungskosten prohibitiv, wer-
den die Nachfrager nur den First-Hand-Markt nutzen. Erst wenn die Transakti-
onskosten sinken und kleiner werden als die Preisdifferenz zwischen dem Ange-
bot auf dem ersten und zweiten Markt, wird es fiir potenzielle Kunden attraktiv,
das kopierte Angebot zu nutzen.

Wie koénnte man die Nachfrage nach einem Informationsgut nun darstellen,
wenn man die Aspekte Zeit und Transaktionskosten berticksichtigt?

Die Nachfrage (n) nach einem Informationsgut ldsst sich als Gber die Zeit (t)
verteilt betrachten.?>* Dargestellt ist in Abb. 34 die Nachfrage nach einem Origi-
nal eines Informationsgutes auf dem First-Hand-Markt. Die Gesamtnachfrage
wird anfangs ausschlieflich tber den First-Hand-Markt und spiter zusitzlich
noch durch einen neu etablierten Second-Hand-Markt befriedigt. Man kann da-
von ausgehen, dass ein Grof3teil der interessierten Nachfrager das Angebot auf
dem ersten Markt wahrnehmen wird. Ein kleinerer Teil der Nachfrager wird den
Kauf verschieben, um spiter das billigere Angebot des Second-Hand-Markts in
Anspruch zu nehmen. Die Zeitdauer bis zur Etablierung des Second-Hand-
Markts setzt sich nun aus zwei Abschnitten zusammen: T ist die Dauer, bis po-
tenzielle Anbieter realisieren, dass mit dem Angebot von Kopien Gewinne ge-
macht werden kénnen. T; ist die Zeit, die sie bendtigen, um mit dem Angebot
tatsdchlich an den Markt zu kommen, d. h. das Informationsgut zu kopieren und
tber die entsprechenden Distributionskanile zu vertreiben. Je linger nun der
Zeitraum (T1 + T5), desto groBer ist der Anteil der Nachfrager, die den First-
Hand-Markt nutzen. Erst nach Ablauf von (T + T2) besteht zum Zeitpunkt t,
(= Etablierung des Second-Hand-Marktes) fiir die Nachfrager Gberhaupt die

252 Vgl. Kulenkampff 2000, S. 117 f.

253 Vgl. Richter und Furubotn 1999, S. 50 ff, die neben den sogenannten Markttransaktionskosten auch
noch Unternehmens- und politische Transaktionskosten unterscheiden.

254 Vgl. hierzu und im Folgenden Kulenkampff 2000, S. 117 f.
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Moglichkeit, das alternative (kopierte) Angebot zu nutzen. Beriicksichtigt man
nun auch noch die auftretenden Transaktionskosten, vergeht zusitzlich noch Tj,
bis die Kosten der Informationsbeschaffung fiir die Nachfrager so weit gesun-
ken sind, dass das Angebot auf dem Second-Hand-Markt fiir sie attraktiv wird.
Die Zeitraume Ti und T3 sind umso kiirzer, je groBBer die Markttransparenz ist,
je schneller sich also verschiedene Anbieter in einem Markt aufspiiren und deren
Angebote preislich sowie qualitativ vergleichen lassen.

n 4
oit)
0 v 1 t
Tl TZ T3
t, Etablierung ts
des Second-
Hand-Marktes t,

Abb. 34: Nachfragerzah! am First-Hand-Markt
QOmnelle: In Anlebnung an Kulenkampff 2000, S. 118.

Dieser Ablauf gilt prinzipiell und ist unabhingig davon, ob die Angebote im Se-
cond-Hand-Markt genau identisch (homogene Giiter) mit denen auf dem First-
Hand-Markt sind oder nicht (heterogene Giiter). Theoretisch ist es denkbar,
dass simtliche Nachfrager mit ihrer Kaufentscheidung abwarten, bis sich der
Second-Hand-Markt etabliert hat. Damit steigt das Ausfallrisiko des Erstanbie-
ters. Welche Griinde konnte es fiir einen Nachfrager nun aber geben, dennoch
das Angebot auf dem First-Hand-Markt in Anspruch zu nehmen? Dies kénnen
zeitliche und qualitative Griinde sein.

Aus der zestlichen Perspektive heillt das: Die Nachfrager werden das angebo-
tene Informationsgut vom Erstanbieter beziehen, wenn sie es sofort bendtigen
und nicht linger warten kénnen oder wollen.

e Ganz cindeutig ist dies der Fall bei kurzlebigen Informationen.?> Was

nitzt es, wenn die bendtigten Wetter-, Borsen- oder Unternehmensin-

255 Vel. Kulenkampff 2000, S. 118 f.
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formationen tber einen Second-Hand-Markt zwar giinstiger zu beziehen
sind, fir die Durchfiihrung von Geschiften aber zu spit kommen. Infor-
mationen mit ,,Verfalldatum* miissen schnell konsumiert werden, weil sie
sonst wertlos werden. Solche Informationen werden zunehmend online
angeboten.

e Im Gegensatz zu solchen kurzlebigen, dynamischen Informationsgiitern
ist das Gegenteil bei lingerlebigen, eher statischen Informationsangeboten
der Fall. Sie behalten ihren Wert fiir eine gewisse Dauer, bei Software bis
zur nichsten Version, bei Content bis zur Neuauflage, z. B. eines Lexi-
kons, eines Telefonbuchs odetr einer Unternehmensverzeichnisses. Hier
lohnt es sich auch eher, das Informationsgut auf physischen Datentrigern
(Bticher, CD, Videokassette etc.) anzubieten.

In qualitativer Hinsicht hatten wir oben bereits auf mégliche Produktunterschiede
unter dem Stichwort Alleinstellungsmerkmale hingewiesen. Der Second-Hand-
Markt wird weniger genutzt, wenn qualitative Unterschiede im Produktangebot
bestehen, der Originalanbieter von Software z. B. seinen Support nur fir Kiufer
anbietet oder Contentangebote besonders ausgestattet sind.?>® Dartiber hinaus
kann es aber auch sein, dass die Nachfrager eine Priferenz fiir den sofortigen
Konsum haben, wenn sie einen Nutzen daraus ziehen, zu den ersten Nachfra-
gern eines Informationsgutes zu gehéren. So ist es z. B. fur Literaturkritiker oder
Borsenanalysten wichtig, zu den ersten Konsumenten zu gehdren, weil sie aus
den Informationen ihre Arbeitsergebnisse produzieren miissen. Sie weisen daher
eine héhere Zahlungsbereitschaft als andere auf und werden grundsitzlich auf
dem First-Hand-Markt nachfragen.2” Auch die Ubertragungsform kann qualita-
tive Unterschiede und damit eine Priferenz fir den First-Hand-Markt begriin-
den. Biicher kénnen hiufig sowohl in gebundener Form als auch als Taschen-
buch erworben werden, Informationen werden z. B. als Softcopy oder als Hard-
copy angeboten. Ist das Angebot auf dem First-Hand-Markt gleichzeitig qualita-
tiv hochwertiger, wire dies fiir die Nachfrager ein weiterer Anlass in diesem
Markt zu verbleiben. Hier deutet sich bereits an, dass Anbieter von Informati-
onsgltern die breite Palette der Instrumente der Produkt- und Preisdifferenzie-
rung nutzen miissen, um sich am Markt etablieren zu kénnen.

Wir kénnen festhalten:

e Auch ohne dass exklusive Verwertungsrechte bestehen, kann es zu Prei-
sen kommen, die iiber den Grenzkosten liegen. Das Preisniveau hingt da-
von ab, was Kopiertechnologien kosten und wie leicht sie von jedermann
genutzt werden konnen.

e Die Entstehung von Second-Hand-Mirkten erfolgt mit Zeitverzégerung.
Sie ist bedingt durch die Realisierung der Marktpotenziale durch poten-

256 So wurde z. B. im Forum AreaDVD diskutiert, fiir einen Film aus Japan, der auch in Europa verfiigbar
ist, ca. € 200 mehr zu bezahlen (ohne MwSt und Zoll), nur weil er eine andere Verpackung hat und einige
kleine Give-aways enthilt.

257 Vgl. z. B. Shapiro und Varian 1999, S. 4.
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zielle Anbieter, die Bereitstellung des Angebots und die notwendigen In-
formationsaktivititen der Nachfrager.

e Die Ausbreitungsgeschwindigkeit auf dem Second-Hand-Markt kann
durch die Verwendung von Kopierschutztechnologien herabgesetzt wer-
den. Je schwieriger das Kopieren ist, desto geringer ist der Verbreitungs-
grad von Kopien.

e Der Originalanbieter kann sich gegen Angebote des Second-Hand-Markts
zur Wehr setzen, indem er die Preise senkt oder Alleinstellungsmerkmale
aufzubauen versucht. Die Nachfrager werden umso eher beim Original-
anbieter verharren, je ausgeprigter dessen Alleinstellungsmerkmale sind.

e Je schneller frei zugingliche (Selbstversorger-)Kopiertechnologien erhilt-
lich sind und je kostenglinstiger sie sind, desto schneller und deutlicher
erodieren die Preise. Sie liegen umso niher an den wohlfahrtsoptimalen
Referenzpreisen (pw, xw in Abb. 33), je geringer die fixen Kopierkosten
sind.

3.2.3.2 Einfluss von Kopiertechnologien mit 1V erwertungsrechten

Nachdem wir nun ausfihrlich eine Marktsituation ohne Verwertungsrechte ana-
lysiert haben, bei der beliebig kopiert und weiterverkauft bzw. weitergegeben
werden kann, betrachten wir nun die entsprechende Situation mit Verwertungs-
rechten. Grundsitzlich besitzen Anbieter von Informationsgiitern Verwertungs-
rechte wie sie durch Patente oder das Urheber- bzw. gewerbliche Schutzrecht
gewihrt werden. Wie wir aber bereits festgestellt haben, ist die Durchsetzung
solcher Rechte mit Kosten verbunden. Wenn allumfassende Verwertungsrechte
existieren, gibt es keine legalen Kopien mehr, sondern nur noch illegale Raub-
oder Schwarzkopien?’8. Gewerbliche Anbieter sowie Privatpersonen, die gegen
geltendes Recht versto3en und Kopien anfertigen und diese weitergeben werden
damit zu Raub- oder Schwarzkopierern.

Es lassen sich nun verschiedene Formen von Raubkopien unterscheiden.??
Bei der klassischen Raubkopie wird ein bestehendes Informationsgut komplett
tbernommen und in anderer duBlerer Aufmachung als das Original — z. B. mit
einem Phantasielabel — auf den Markt gebracht. Counterfeits oder Ident-
Falschungen zielen dagegen darauf ab, das Originalgut in jeder Hinsicht nachzu-
bilden.

Wie man in Abb. 35 erkennen kann, ist der Anteil an kopierten Informati-
onsgtitern (hier Software) in den verschiedenen Volkswirtschaften sehr unter-
schiedlich hoch. In den Vereinigten Staaten und Westeuropa bewegen sich die

258 Der Begriff Raubkopie ist zwar weit verbreitet, trifft aber bei Informationsgiitern nicht ganz den Sach-
verhalt, da es sich bei einer unerwiinschten Kopie nicht um einen Raub, also die gewaltsame Wegnahme
fremden Eigentums handelt. Korrekter ist der Begriff Schwarzkopie. Dem allgemeinen Sprachgebrauch
folgend, wird aber auch hier vornehmlich der Begriff Raubkopie verwendet.

259 Vgl. in Bezug auf Tontrdger Bundesverband Musikindustrie 2007.
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Kopierraten zwischen 30 und gut 55% der insgesamt genutzten Software. In
Lindern mit niedrigerem Pro-Kopf-Einkommen wie Korea, Brasilien, Russland
oder China sind diese Anteile um ein Vielfaches hoher und reichen im Extrem-
fall nahe an 100%.2° In Volkswirtschaften mit niedrigerem Einkommen ist
Raubkopieren wesentlich stirker verbreitet. Zum einen fehlen den Landern die
Ressourcen, um die Einhaltung der Rechte durchzusetzen. Andererseits handelt
es sich meist um auslindische Informationsanbieter, deren Rechte missachtet
werden und das Interesse, sich fur diese Klientel einzusetzen durfte man als ge-
ring ansehen, wenn man die entgangenen Steuereinnahmen fir legal verkaufte
Kopien mit den Produktivititsgewinnen durch eine hohe Verbreitung ver-
gleicht. 201
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Abb. 35: Softwarepiraterie in Abbdngigkeit vom Pro-Kopf-Einkommen
Quelle: Varian 1998.

Was ergeben nun die 6konomischen Analysen des Raubkopierens?

Bei der Modellierung der Nachfragekurve des First-Hand-Marktes muss man
— das gilt fir die legale Anfertigung von Kopien nattrlich gleichermallen — be-
ricksichtigen, dass es immer einen Teil der Nachfrager gibt, die selbst bei einem
kostenfreien Angebote nicht auf das Originalprodukt sondern auf Kopien zu-
rickgreifen. Eine exemplarische Preis-Absatz-Funktion kénnte also wie in Abb.
36 dargestellt aussehen.

260 Vgl. mit dhnlichem Ergebnis, nur in Bezug auf die Steuereinnahmen http://www.bsa.org/idcstudy/

201 Vgl. Varian 1998. Zu aktuellen Untersuchungen vgl. auch www.gvu.de oder www.iipa.com
<18.02.2008>
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Abb. 36: Preis-Absatz-Funktion fiir Informationsgiitermarkte
Quelle: Gebrke/ Burghardt und Schumann 2002, S. 35.

Zwei Punkte sind hier von besonderem Interesse:262

e Mit steigendem Preis geht der Anteil der Marktteilnehmer, die das Infor-

mationsgut legal erwerben, gegen Null. Im Gegensatz zu herkémmlichen
Mirkten, auf denen bei Preisen nahe dem Prohibitivpreis, nur einzelne
Einheiten abgesetzt werden, ist hier allerdings davon auszugehen, dass ei-
ne stirkere Verbreitung dennoch stattfinden kann. Sie wird Gber den Se-
cond-Hand-Markt erfolgen aber deutlich langsamer vonstatten gehen, als
es im First-Hand-Markt bei niedrigeren Preisen der Fall wire. Griinde, auf
die wir spiter noch ausfihtlicher zu sprechen kommen, kénnten darin lie-
gen, dass die gewerblichen Anbieter im Second-Hand-Markt nicht offen
fir ihre Raubkopien werben kénnen und dass die private Weitergabe von
der Identifikation der Personen abhingt, die bereits im Besitz einer Kopie
des Informationsgutes sind. Kopieren kann man nur, wenn man die ent-
sprechenden Quellen kennt.

Mit sinkendem Preis nimmt die Nachfrage nach Originalprodukten an-
fangs schnell, dann langsamer zu. Betrdgt der Preis Null, ist dennoch nicht
davon auszugehen, dass der gesamte Markt das Produkt vom Originalan-
bieter bezieht. Es wird immer einen Teil von Nachfragern geben, die sich

262 Vgl. Gehrke/Burghardt und Schumann 2002, S. 35.
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lieber auf einem anderen Weg mit Kopien versorgen. Freeware?%3 ist hier
ein passendes Beispiel. Nicht jeder Anwender lddt sich eine Software di-
rekt vom Originalanbieter herunter, sondern nutzt andere Kopiermog-
lichkeiten.

Wie grof3 werden Second-Hand-Mirkte sein? Mit welcher Relation zwischen ge-
kauften und raubkopierten Informationsglitern muss man rechnen? Verallge-
meinerungen sind hier sicherlich unzuldssig, zumal auch eine breite empirische
Basis fehlt. Speziell zum Markt fiir Textverarbeitungs- und Tabellenkalkulati-
onsprogramme lassen sich aber einige Aussagen treffen. Gzvon/Mabajan und Mul-
ler sind in einer Studie der legalen und illegalen Verbreitung von Softwarekopien
nachgegangen.?* Mit Hilfe eines Diffusionsmodells wurden auf der Grundlage
der verkauften PCs und Textverarbeitungs- bzw. Tabellenkalkulationsprogram-
me in England fir den Zeitraum vom 1982 bis 1992 folgende Ergebnisse ermit-
telt: Das Verhiltnis von Raubkopierern zu Kaufern betrug in der Spitze 6 zu 1.
Das heil3t auf jeden (legalen) Kdufer kamen sechs Softwarepiraten. Allerdings —
und das ist sehr bemerkenswert — stellte sich auch heraus, dass in der gleichen
Zeit der Anteil an gekaufter Software anstieg, der durch die zunehmende (illega-
le) Verbreitung initiiert wurde. Mehr als 80% der Kaufentscheidungen fur legale
Software lie3 sich darauf zurtickfiihren.

Eine hohe Verbreitung illegaler Software ist also offensichtlich ambivalent.
Im ersten Schritt entgehen dem Originalanbieter zwar Umsitze, die durch eine
darauf folgende Mund-zu-Mund-Propaganda moglicherweise aber mehr als
kompensiert werden.

Ein weiteres interessantes Ergebnis war, dass der Anteil an Raubkopien, der
durch die Weitergabe legal erworbener Software zustande kam, im Laufe der
Zeit zuriickging und sich bei ca. 15% stabilisierte.

Raubkopien entstehen in einem neuen Markt zum gréfiten Teil dadurch, dass
die Kéufer die Originalware zum Kopieren weitergeben.?> Kopien von Kopien
sind anfangs eher selten, da zu wenig Raubkopien verfiigbar sind. Die in Abb. 36
dargestellte Nachfragekurve stellt insofern eine plausible Anniherung an die tat-
sichlichen Verhaltnisse dar, da sie — erkennbar an der Sittigungsmenge — von
einem ca. 15%-igen Mindestanteil an Raubkopien ausgeht.

Als Ausgangspunkt der nun folgenden Analysen von Raubkopien kann die
oben diskutierte Situation ohne Verwertungsrechte dienen. Einfachheitshalber
werden wir weiterhin die auch dort schon verwendete lineare Nachfragekurve zu
Grunde legen. Da die technischen Kosten der Herstellung von Kopien durch
die Existenz von Verwertungsrechten nicht beeinflusst werden, sind sie in bei-

203 Freeware bezeichnet Software, die vom Urheber zur kostenlosen Nutzung zur Verfugung gestellt wird
und weitgehend ohne Einschrinkungen verbreitet werden darf. Oft werden vom Autor lediglich die
Verbreitung gegen Entgelt oder eine kommerzielle Nutzung der Anwendung untersagt. Vgl. z. B.
http://de.wikipedia.org/wiki/Freeware <18.02.2008>

264 Vgl. Givon/Mahajan und Muller 1995.

265 Die Privatkopie hat an der gesamten Verbreitung von Musikkopien mit iiber 90% nach wie vor den
weitaus grofiten Anteil. Vgl. Bundesverband Musikindustrie 2006, S 29.
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den Fillen gleich. Gibt es Verwertungsrechte, ist das unbefugte Kopieren aber
illegal. Gewerbliche Anbieter wie Selbstversorger handeln widerrechtlich, wenn
Sie Kopien anfertigen und weiterverkaufen bzw. weitergeben, sie werden zu
Raubkopierern. Auch wenn das Vorgehen gegen illegale Kopien fiir den Anbie-
ter Kosten verursacht und er weitgehend darauf verzichtet, entsteht fir den
Raubkopierer doch immer ein Risiko. Er muss bei seinen illegalen Aktivititen
stets damit rechnen, entdeckt zu werden. Er kann nie sicher sein, dass ein An-
bieter — selbst wenn er bislang keinerlei Klagen angestrengt hat — nicht doch ir-
gendwann beginnt, gegen Raubkopierer vorzugehen. Fiir den Raubkopierer hat
das zur Folge, dass sein Risiko entdeckt zu werden, mit der angebotenen Menge
steigt.

» Gewerbliche Angebote von raubkopierten Informationsglitern

Betrachten wir zuerst die gewerblichen Raubkopierer. Je umfangreicher sie ihr
Geschift gestalten, desto wahrscheinlicher wird man auf sie aufmerksam. Raub-
kopierer konnen also nicht in einen offenen Wettbewerb zum Originalanbieter
treten. Auch die Wettbewerber im Second-Hand-Markt wirken als Risikofakto-
ren, denn jeder Konkurrent ist dazu in der Lage, den anderen anzuzeigen. Wenn
sich neben dem legalen First-Hand-Markt ein illegaler Second-Hand-Markt etab-
liert, wird jeder gewerbliche Anbieter mit seinem Angebot verninftigerweise
moglichst diskret arbeiten und sich nur auf einen Teil der Nachfrage konzentrie-
ren, um das Risiko der Entdeckung gering zu halten. Er muss also eine Risiko-
abschitzung vornehmen und sich tberlegen, bis zu welcher Menge er anbieten
will. Okonomisch handelt es sich um nicht anderes als eine Kapazititsgrenze,
mit der der Anbieter arbeitet. Sie ist nur nicht objektiv technisch gegeben, son-
dern Ergebnis seines subjektiven Risikokalkiils.

Die Wettbewerbsfihigkeit eines illegalen gewerblichen Angebots ist nun ent-
scheidend davon abhingig, wie hoch die abgesetzte Menge sein kann. Ist sie re-
lativ gering (Angebotsgrenze I in Abb. 306), liegen die Durchschnittskosten (DK)
des gewerblichen (G) Raubkopierers (R) (= DKgr) noch iber dem Angebots-
preis des monopolistischen Anbieters. Zu einem Preis in Hohe von Pgr 1 diirf-
ten demzufolge kaum Kunden zu gewinnen sein. Erst ab einer gewissen Aus-
dehnung der offerierten Menge erreicht der illegale Anbieter Durchschnittskos-
ten, die es ithm erlauben, ein deutlich giinstigeres Angebot zu machen als der
Originalanbieter (z. B. Pgr 11). Auch hier wird deutlich, welch groflen Einfluss
die Fixkosten auf die Wettbewerbsfihigkeit haben. Nur wenn sie absolut gese-
hen nicht zu hoch ausfallen und der Degtessionseffekt ausreichend genutzt wer-
den kann, ist es méglich Angebote, die in der Regel ja qualitativ minderwertig
sind, auf dem Second-Hand-Markt zu einem fiir den Kunden annehmbaren
Preis zu platzieren.
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Abb. 37: Preisbildung it Ranbkopien

An einem einfachen fiktiven Beispiel wird schnell deutlich, wie die absetzbaren
Mengen die Entwicklung der Fixkosten pro Stiick beeinflussen.

Fixkosten in TE | Absatz in Tsd. Stiick | Fixkosten/Stlick

Originalanbieter 1.000 500 2
Gewerblicher

Raubkopierer A 10 2 >
Gewerblicher 10 5 2

Raubkopierer B

Ein Originalanbieter mit hohen Fixkosten, kann bei hohen Absatzzahlen die
Fixkosten pro Stick auf ein relativ niedriges Niveau herunterfahren. Bei den
Raubkopierern sieht man, dass Sie trotz deutlich geringerer Fixkosten auch auf
eine gewisse — wenn auch kleinere — Menge kommen miissen, bevor die Fixkos-
ten pro Stiick auf ein vergleichbares Niveau fallen. Den Degressionseffekt der
Fixkosten auszunutzen ist fir illegale Anbieter dabei wesentlich schwieriger als
fir legale, da sie Marketingmal3nahmen nicht risikolos einsetzen kénnen.

» Selbstversorgung mit raubkopierten Informationsglitern
Fir die Selbstversorger ist die Situation dhnlich. Auch bei Ihnen steigt das Risiko

mit zunehmenden illegalen Kopieraktivititen, z. B. beim Filesharing. Beschrin-
ken sie sich daher auf wenige ausgewihlte Informationsgtiter, die sie (illegal) ko-
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pieren, miissen sie wegen der geringeren Menge mit hoheren Durchschnittskos-
ten kalkulieren. Die Durchschnittskosten der Selbstversorger (S), die Raubko-
pien (R) anfertigen (DKsgr), sind durch das Auftreten solcher Kapazititsbe-
schrinkungen daher hoher als bei einem Regime ohne Verwertungsrechte (Abb.
33). Da sie kein Marktangebot machen, sind die fiir sie relevanten Kosten direkt
von der Durchschnittskostenkurve abzulesen.

3.2.3.3 Anbieter und Nachfragerverhalten im Ranbkopiermarkt: Die Praxis

Wie sieht nun die Praxis aus? Was machen die Unternehmen auf dem First-
Hand-Markt, die zwar Verwertungsrechte haben, sie aber nicht vollstindig
durchsetzen kénnen? Und wie verhalten sich die gewerblichen Anbieter auf dem
Second-Hand-Markt?

Die Anbieter auf dem Second-Hand-Markt stecken in einen Dilemma. Ei-
nerseits ist es wichtig fiir sie, auf gewisse Stiickzahlen zu kommen, um den De-
gressionseffekt der Fixkosten auszunutzen, andererseits kénnen sie nicht ausrei-
chend offen werben, um diese Stiickzahlen zu erreichen, weil damit die Gefahr
steigt, erwischt zu werden. Wie nachstehender Fall zeigt, setzen gewerbliche An-
bieter im Second-Hand-Markt normalerweise nicht auf die klassischen Werbe-
medien, sondern nutzen bevorzugt das Internet, um auffindbar zu sein. Hier
lisst sich insbesondere tiber Auktionen gut verschleiern, um welche Art von
Ware es sich handelt, die zum Verkauf angeboten wird.

Polizei sprengt CD- und DVD-Falscherring in Nurnberg
Gefalschte Musiktontréger sichergestellt.

Nach umfangreichen Ermittlungen ist es der Nirnberger Kriminalpolizei nach eigenen Angaben
gelungen, zehn Tatverdéchtige zu ermitteln, die seit Anfang 2003 gefalschte Tontréger im Internet
zum Ersteigern angeboten hatten. Vier Manner und zwei Frauen aus Nirnberg, die teilweise
ukrainische Staatsangehdrige sind, bezogen aus dem osteuropaischen Raum gefalschte Musik-
CDs und -DVDs, die von den Originalen nur schwer zu unterscheiden waren. In Deutschland
besorgten sie leere Hiillen und fertigten die passenden Cover und Inlays an. Uber ein nicht naher
bezeichnetes "“Internetauktionsportal” wurden die Tontréager dann fur einen Einstiegspreis von 1,-
Euro zum Erwerb angeboten. Vier weitere Beschuldigte leisteten Beihilfe, indem sie ihre
Bankkonten fiir Uberweisungen zur Verfiigung stellten.

Mindestens 13.000 Falle konnte die Kripo den Tatverdachtigen nachweisen. Dadurch entstand den
Rechteinhabern ein Schaden von ca. 140.000 Euro. Bei Wohnungsdurchsuchungen, die auf Antrag
der Staatsanwaltschaft Nurnberg erfolgten, wurden ca. 3.000 CDs und DVDs sowie mehrere
Computer mit den dazugehoérenden Peripheriegeréaten sichergestellt. Den "erwirtschafteten"
Umsatz verwendeten die Beschuldigten fir ihren Lebensunterhalt.

Das Repertoire reichte von “alten” Interpreten wie z.B. den Beatles, Rolling Stones, Bay City
Rollers tiber ABBA bis in die Neuzeit zu Britney Spears und Avril Lavigne. Sachverstandige der
Internationalen Vereinigung fiir phonographische Inhalte aus Hamburg waren in die Ermittlungen
eingebunden.

Die sechs Hauptverdachtigen im Alter zwischen 23 und 39 Jahren werden wegen gewerbsmaRiger
VerstoRe gegen das Urheberrechtsgesetz angezeigt. Ein Beschuldigter, der Sozialhilfeempfanger
ist, wird zusétzlich wegen Betruges angezeigt. Samtliche Tatverdéachtige machen zu den Vorwirfen
keine Angaben. Die Ermittlungen dauern an.

Quelle: http://www.golem.de/0405/31387.html
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Die Anbieter des First-Hand-Markts verzichten trotz der entstehenden Kosten
meist nicht einfach auf die Durchsetzung Ihrer Rechte, sondern gehen sehr wohl
gegen das Raubkopieren vor.

Die gewerblichen Anbieter illegal kopierter Informationsgiiter werden — zumin-
dest in den entwickelten Volkswirtschaften — strafrechtlich verfolgt, wobei — wie
oben im Fall auch dargestellt — die verschiedenen Verbinde der Phono- und
Softwareindustrie die Behérden hiufig bei den Ermittlungen unterstiitzen. Sie
identifizieren Rechtsverst63e und bringen sie zur Anzeige. Fir die Anbieter auf
dem Second-Hand-Markt wird damit das Geschift erschwert. Das Risiko ent-
deckt zu werden steigt dadurch an.

Die Kunden der gewerblichen Anbieter konnen Unternehmen und Privatpersonen
sein.

Unternehmen lassen sich generell leichter tiberwachen als private Kaufer.260
Daher stehen sie immer wieder im Fokus von Kampagnen zur Uberpriifung der
Lizenzsituation, wie sie zum Beispiel von der Business Software Alliance
(BSA)?07 regelmil3ig durchgefihrt werden.

Bei Privatpersonen versucht man eine Abschreckungswirkung durch Mus-
terprozesse zu erzeugen. Wenn Kiufer von Plagiaten"mit zivil- und/oder straf-
rechtlichen Konsequenzen rechnen missen, so die Uberlegung, wird die Nei-
gung illegale Ware zu kaufen eingeschrinkt.

Saftige Strafe fiir illegale Musik-Downloads

Der erste Prozess in den USA um Musikpiraterie im Internet ist mit einer hohen
Geldstrafe fir die Angeklagte ausgegangen. Die alleinerziehende Mutter muss
220.000 Dollar zahlen, weil sie 24 Songs illegal verbreitet hatte.

Chicago - In ihrem Kampf gegen Musikpiraterie hat die amerikanische Musikindustrie
einen Sieg errungen. Eine Geschworeren-Jury in Minnesota fallte am Donnerstag ein
entsprechendes Urteil. Die 30-jéhrige Angeklagte Jammie Thomas wurde zur Zahlung
einer Geldstrafe von insgesamt mehr als 220.000 Dollar (156.000 Euro) verurteilt.

Die Jury befand die Frau fir schuldig, durch die Weitergabe von Musikdateien an
andere Internetnutzer die Urheberrechte grof3er Plattenfirmen verletzt zu haben.
Thomas hatte zuvor eine auRergerichtliche Einigung abgelehnt, bei der sie mit einer
geringeren Strafe davon gekommen ware. Stattdessen zog sie vor Gericht und stritt die
Vorwirfe von Verbreitung illegaler Downloads ab.

Nach dem Urteil muss sie nun je 9250 Dollar Strafe fiir jeden von insgesamt 24 illegal
verbreiteten Songs zahlen. Ware sie fiir die mehr als 1700 Downloads auf ihrem
Computer zur Kasse gebeten worden, ware ein BuRgeld in Millionenhdhe fallig
geworden.

Der einflussreiche Verband Recording Industry Association of America (RIAA) warf ihr
vor, unter dem Benutzernamen "tereastarr" Giber den Service Kazaa die Musik-Dateien
verbreitet zu haben. Der Verband strengte in den vergangenen Jahren Verfahren gegen
Tausende Tauschboérsennutzer an.

Quelle: http://www.spiegel.de/netzwelt/iweb/0,1518,509556,00.html

Selbstversorger muissen mit dhnlichen Maf3nahmen der Rechtsverfolgung rechnen.
Auch hier versuchen die Rechteinhaber — wie man im nachfolgenden Beispiel

206 Vel. Klodt et al. 2003, S. 87.
267 http:/ /www.bsa.de/ <18.02.2008>
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sieht —, unterstiitzt durch ihre Interessenvertretungen und die nationalen Behor-
den, die Selbstversorger vom Raubkopieren abzuhalten.

Grieche muss ins Gefangnis - weil er raubkopierte CDs kaufte
Harsches Vorgehen der IFPI in Griechenland

Gegen die Hersteller von raubkopierten Audio-CDs geht die Musikindustrie schon seit
Jahren mit allen Mitteln vor. Neu ist allerdings, dass auch die Kaufer von Raubkopien
scharf angegangen werden: Ein Grieche wurde jetzt von einem Athener Gericht zu einer
Haftstrafe von drei Monaten verurteilt - weil er zwei gefalschte CDs kaufte.

Wie die BBC berichtet, ist das der erste Fall dieser Art in Griechenland. Die International
Federation of the Phonographic Industries (IFPI) hatte derartige Schritte allerdings
bereits in der Vergangenheit angekuindigt, da Griechenland in West-Europa das Land
mit den meisten Raubkopien sei.

IFPI-Sprecher lon Stamboulis kommentierte gegeniiber der BBC: "Dies ist keine
symbolische Maf3nahme. Wir sind fest dazu entschlossen, die Kaufer von Raubkopien
zu verfolgen - und wir haben hierfiir auch die Unterstiitzung der rechtlichen Autoritéten."

Bisher sei man vor allem gegen die Verkaufer von Raubkopien gerichtlich vorgegangen.
Da diese aber meist nur mit moderaten Strafen zu rechnen hatten, wirden sie ihr
Geschéft schon kurz nach der letzten Verurteilung wieder neu aufnehmen, so
Stamboulis. Das Vorgehen gegen die Kaufer sei daher nur der nachste logische Schritt.

Quelle: http://www.golem.de/0405/31387.html

Begleitend wird mit entsprechenden Werbekampagnen auch an die Moral appel-
liert. Hierdurch sollen Konsumenten vom Raubkopieren abgehalten werden.

Raubkopierer sind immer noch
Verbrecher

Die Filmwirtschaft hat ihre umstrittene
Abschreckungskampagne neu aufgelegt;
der Tonfall ist nach wie vor "hart", aber
dank einem Spritzer Humor doch auch
"herzlich" angelegt.

Die Filmwirtschaft hat ihre umstrittene
Abschreckungskampagne (Der Fels im
Strom der digitalen Veréanderungen) gegen
illegale Kopierer und Brenner neu aufgelegt.
Die zwei taufrischen Spots und Plakate, die
in 3000 Kinos beziehungsweise 4500
Videotheken gezeigt werden sollen, stehen
nach wie vor unter dem Motto Raubkopierer
sind Verbrecher. Nach der scharfen Kritik an
der ersten Serie aus dem vergangenen Jahr
hat sich der Tonfall aber etwas geandert.

Quelle: http://www.heise.de/tp/r4/artikel/18/18923/1.html



3 Matktmodelle fur Informationsgiter 107

Weltfrauentag: Auch Raubkopierer-
innen sind Verbrecherinnen

Die deutsche Filmindustrie begeht den Weltfrau-
entag mit einer speziellen Kampagne: "Auch
Raubkopiererinnen sind Verbrecherinnen” soll es
fortan heiBen, denn im letzten Jahr haben laut der
Zukunft Kino Marketing GmbH, die hinter der
Kampagne steht, Frauen rund drei Millionen Filme
auf CD-ROM oder DVD gebrannt.

Zwar sei das Internet im Allgemeinen noch immer
eine Mannerdoméne, aber die Frauen wiirden
eindeutig aufholen, so die Filmindustrie, die sich
daher nun gezielt Raubkopiererinnen vorknépfen und
klarmachen will, dass Raubkopieren eine Straftat ist.
Die Notwendigkeit ihrer Kampagne stellt die
Filmwirtschaft an einem Fall exemplarisch dar: Eine
Frau aus Ostfriesland habe ihre Sozialhilfe durch den
Handel mit Raubkopien aufgebessert und zum
Beispiel aktuelle Filme zum Bestellen angeboten.
Aufgedeckt wurde der Fall, als die Raubkopiererin
ihren BMW Cabrio verauf3ern wollte, worauf die
Stadtverwaltung ihre Lebensumsténde noch einmal LI R
uberprifte und dabei den illegalen Handel entdeckte.

Quelle: http://www.golem.de/0503/36737.html

Anbieter von Informationsgiitern setzen vielfach auf eine Kombination aus
rechtlichen und technischen Mitteln, wie z. B. bei der Initiative der Musikindust-
rie, ihre Online Angebote mit Hilfe des Digital Rights Managements (DRM) zu
schiitzen. Hier ist das Kopieren unter bestimmten Bedingungen erlaubt. Es ist
technisch so einfach, dass jeder dazu in der Lage ist. Man versucht hier nicht, die
Selbstversorgung generell zu unterbinden, sondern fithrt durch eine zentrale Au-
torisierung einen begrenzenden Faktor ein. Der Kéufer eines Musiktitels kann
sich sein Stiick herunterladen und auch Kopien davon auf Datentrigern oder
tragbaren Playern anfertigen. Sobald aber eine Kopie auf einem anderen PC ab-
gespielt werden soll, muss sich der Nutzer iiber das Internet durch eine Autori-
sierung das Recht dazu holen. So gibt es u. a. bei i-Tunes?® eine Begrenzung der
Anzahl an Computern, die autorisiert sind Musik wiederzugeben. Ein zentraler
Server sorgt fir das Management der digitalen Rechte.?®” Durch das DRM wird
versucht, die Verbreitungsgeschwindigkeit im Second-Hand-Markt zu reduzie-
ren. Die Weitergabe von Datentrigern und das mobile Abspielen wird zugelas-
sen, nicht aber die Wiedergabe an stationdren Geriten. Kopieren darf also jeder,
nur soll die Nutzung der Kopien dem Kreis der Berechtigten vorbehalten blei-
ben. Geht man davon aus, dass jeder Kdufer eines Musiktitels zumindest eine
Lizenz fir sich behalten will, kann er Horberechtigungen am Computer nur an
wenige andere Personen bzw. Computer mit Netzanbindung weitergeben. Die
Verwendung eines Kopierschutzes fiihrt also immer dazu, dass der Second-
Hand-Markt begrenzt bleibt im Vergleich zu einer unbeschrinkten Situation.

268 http:/ /www.apple.com/itunes/ <18.02.2008>
269 Vgl. http:/ /www.zeit.de/2003/21/Apple <18.02.2008>
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Ein dhnliches Prinzip, nur restriktiver, ist das Instrument der individuellen
Authentifizierung von Software.

Windows XP mit verscharfter Produktaktivierung

Ab dem 28. Februar 2005 verscharft Microsoft die Produktaktivierung ausge-
wahlter OEM-Versionen von Windows XP, indem die Aktivierung des Betriebs-
systems Uber das Internet deaktiviert wird. Kunden bleibt dann nur der Griff zum
Telefonhorer, um Windows XP dennoch zu aktivieren. Davon dirften vor allem
Bestandskunden betroffen sein, die ihre Systeme stark veréandern oder das
Betriebssystem neu installieren. Damit soll die Verbreitung von Windows-XP-
Raubkopien eingedammt werden.

Vorerst gilt diese verscharfte Produktaktivierung nur fir Windows XP, das Uber die
groRen OEM-Hersteller ausgeliefert wird. Welche Hersteller das genau sind, gab
Microsoft nicht an. In solchen Fallen wird es jedenfalls ab dem 28. Februar 2005 nicht
mehr mdglich sein, die OEM-Version von Windows XP Uber das Internet zu aktivieren.
Ganz gleich, ob man Neukunde ist, einen bestehenden Rechner verandert hat oder das
Betriebssystem neu installiert. Die betreffenden OEM-Versionen lassen sich dann nur
noch per Telefonanruf bei Microsoft aktivieren.

Mit einem solchen Anruf will der Hersteller sicherstellen, dass das verwendete Windows
XP korrekt lizenziert ist, indem der Kunde bei der Produktaktivierung einige, von Micro-
soft nicht benannte Fragen beantworten muss. Als Grund fiir diese Anderung der Akti-
vierung gibt Microsoft an, dass haufig die "Certificate of Authenticity" (COA) auf OEM-
PCs widerrechtlich kopiert werde.

Quelle: http://www.golem.de/0502/36556.html

Bei gekaufter Software sind hiufig Authentifizierungscodes erfordetlich, mit de-
nen man sich vor der Inbetriebnahme als berechtigter Nutzer legitimieren muss.
Dies kann tiber die Eingabe der beim Kauf mitgelieferten Freischaltcodes ge-
schehen oder durch eine Aktivierung tUber den Hersteller. Dadurch sind der
Weitergabe raubkopierter Software enge Grenzen gesetzt. Vorstehend ein Bei-
spiel fiir das auf den PCs der Original Equipment Manufacturer (OEM) vorin-
stallierten Betriebssystems Windows XP.

Kopierschutzmal3nahmen sollen nun aber nicht nur einen technischen Bei-
trag dazu leisten, Nachfrager vom illegalen Kopieren abzuhalten. Sie haben ei-
nen weiteren wichtigen Effekt: Sie machen dem Nutzer unmissverstindlich klar,
dass es seitens des Anbieters nicht erwiinscht ist, Kopien seines Informations-
guts anzufertigen. Der Nutzer soll sich der UnrechtmiBigkeit seiner Handlung
bewusst werden. Damit sind seine Handlungen auch rechtlich eindeutig als ille-
gal anzusehen, denn es ist in vielen Lindern urheberrechtlich verboten, Kopien
von kopiergeschtitzten Datentrigern anzufertigen.?’

Wir halten erginzend zu den im letzten Abschnitt herausgestellten Punkten
fest:

e Bereits punktuelle juristische MaB3nahmen gegen das Raubkopieren erho-
hen das Risiko der Entdeckung. Fir gewerbliche Anbieter wie Selbstver-
sorger kommt dies einer Kapazititsbeschrinkung gleich. Dadurch erho-
hen sich ihre Durchschnittskosten.

270 Eine Ausnahme hiervon ist die Anfertigung von Sicherheitskopien bei Computerprogrammen.
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e Der Einsatz von Kopierschutztechnologien soll die illegale Nutzung zu-
mindest bewusst machen und sie weitmoglichst unterbinden.

Aus Wohlfahrtsgesichtspunkten mag der Druck, der vom Second-Hand-Markt
ausgeht, auf den ersten Blick wiinschenswert erscheinen. Die Marktversorgung
mit einem Informationsgut wird besser und zwar umso besser, je kostengiinsti-
ger die Kopiertechnologien sind. Die Preise sinken und die verkauften Stiickzah-
len steigen.

Es ist allerdings folgendes zu beachten: Sinken die Preise eines Informati-
onsgutes zu schnell unter die Grenze der Kostendeckung, hat der Originalanbie-
ter keine Chance mehr, seine Entwicklungskosten wieder einzuspielen. Fir ein
einzelnes Informationsgut kénnte es isoliert betrachtet noch im Interesse der
Verbraucher liegen, wenn sie z. B. ein Lexikon auf DVD giinstiger erwerben
konnen. Die Problematik liegt in der Weiter- und Neuentwicklung von Produk-
ten. Diese muss reduziert werden oder sogar ganz unterbleiben, wenn die Sum-
me der Deckungsbeitrige (Verkaufspreis abzgl. der variablen Kosten) zur Abde-
ckung der Fixkosten nicht ausreicht. Weder die gewerblichen Anbieter und
schon gar nicht die Selbstversorger — beide greifen per definitionem auf vorhan-
dene Kopien zuriick — kommen als Anbieter neuer, innovativer Informationsgi-
ter in Frage. Der Schaden entsteht lingerfristig dadurch, dass zu wenig neue,
qualitativ hochwertige Informationsgtter auf den Markt kommen.

Eine interessante Ausnahme hiervon sind Open-Source-Produkte wie Li-
nux?! oder Open Office?’?, die von Privatpersonen und/oder Unternehmen
ohne kommerzielle Absichten entwickelt werden.

Es ergibt sich:

e Verwertungsrechte steigern generell den Anreiz zur Herstellung neuer In-
formationsgtter, je eindeutiger (z. B. Urheberrecht, Patent) und je linger
(Laufzeit des Schutzrechts) sie gewihrt werden und je geringer die Kosten
threr Durchsetzung sind.

Kommen wir noch einmal zurtick auf die Frage der Substitutionsangebote. Die
vorangehenden Analysen haben gezeigt, dass es auf Grund von Kopiermdglich-
keiten schon fiir den ersten (Original-)Anbieter im Markt schwierig ist, ein An-
gebot zu machen, mit dem er seine gesamten Kosten (d. h. einschlieBlich der
Entwicklungskosten) decken kann. Je nach Verfiigbarkeit von Kopiertechnolo-
gien entsteht ein Second-Hand-Markt mit gewerblichen Anbietern und/oder
Selbstversorgern. Jeder Anbieter eines Substitutionsprodukts muss nicht nur auf
dem First-Hand-Markt bestehen, sondern sich gleichermallen gegen Angebote
auf dem Second-Hand-Markt behaupten. Fir Anbieter von Substitutionspro-
dukten ist es noch ungleich schwieriger, ihre Entwicklungskosten durch einen
Angebotspreis, der tiber den Grenzkosten liegt, wieder herein zu holen. Man
konnte schlussfolgern, dass es reichen miisste, als erstes ein Angebot auf den

271 http:/ /www.linux.de/linux/ <18.02.2008>
212 http:/ /www.openoffice.org/ <18.02.2008>
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Markt zu bringen, um vor Wettbewerbern geschiitzt zu sein. Faktisch gibt es bei
Informationsglitern aber immer Alternativangebote.

Schauen wir uns ein ganz prominentes Beispiel an: Die Birokommunikati-
onssoftware Open Office wurde entwickelt, obwohl Microsoft mit MS Office
bereits eine dominante Marktstellung innehatte. Eine mogliche Erklirung be-
steht darin, dass die Entwicklungskosten des neuen Angebots wesentlich niedri-
ger waren als die des Originalangebots. Open Office entstand als Open-Source-
Produkt, bei dem die Entwicklungskosten sich auf die freiwillig Mitwirkenden
verteilten. Es gibt somit keinen einzelnen Anbieter, der die gesamten Kosten
tragen muss. Dadurch ist es auch moglich, das Produkt kostenfrei abzugeben.?”3

Wir kénnen zusammenfassend sagen: Analysen auf der Grundlage des Mo-
dells der monopolistischen Konkurrenz stellen die Angebotsbedingungen fiir
Informationsproduzenten als schwierig dar. Raubkopien bedrohen das Geschift.
Gegenstrategien der Originalanbieter sind aus dieser Sicht logischerweise der
Einsatz von Kopierschutztechnologien und der Abwehrkampf tiber die Verwer-
tungsrechte. Erginzend kénnen Anbieter auch mehr vorwirts orientiert versu-
chen, sich Gber den Aufbau von Alleinstellungsmerkmalen sowie die Instrumen-
te der Preisdifferenzierung des Angebots zu behaupten versuchen.

Schauen wir an dieser Stelle noch ein wenig genauer hin und fragen uns, ob
sich bei Content und Software Unterschiede beim FEinsatz von Schutzmecha-
nismen feststellen lassen.

Contentangebote kénnen u. a. Marktinformationen, technische Informationen
oder Unterhaltungsinformationen sein. Anbieter dieser verschiedenen Informa-
tionstypen setzen die ihnen zur Verfigung stehenden Schutzmechanismen
durchaus unterschiedlich ein:

e Produzenten von kurzlebigen Marktinformationen setzen keine besonde-
ren technischen oder rechtlichen Schutzmal3nahmen ein. Der Grund liegt
darin, dass Marktinformationen durch die laufenden Verinderungen
schnell entwertet werden.?’* Priferenzen der Nachfrager, Giiterangebote,
Produktionstechnologien, Wettbewerbssituationen etc. sind einem stindi-
gen Wandel unterworfen, so dass Marktinformationen als Momentauf-
nahmen immer wieder erneuert werden mussen. Borsenkurse, Preisinfor-
mationen oder Konkurrenzanalysen verlieren so schnell an Wert, dass es
sich nicht lohnt, in grélerem Stil Kopien des Informationsgutes auf ei-
nem Second-Hand-Markt anzubieten. Im Gegenteil ist es hdufig sogar im
Interesse der Informationsanbieter, Ihre Informationen weit zu verbrei-
ten, d. h. aus einem privaten ein 6ffentliches Gut zu machen, weil dadurch
z. B. ihr Bekanntheitsgrad steigt. Anbieter von Bérsenkursen machen ih-
ren Content nach Ablauf bestimmter Fristen beispielsweise 6ffentlich zu-
ginglich. Real-Time-Kurse sind sehr teuer, zeitversetzte Kurse hingegen
relativ preiswert oder sogar kostenfrei erhiltlich. In diesem permanenten
Erneuerungsbedarf liegt der Grund, warum sich Informationsdienste mit

273 Vgl. hierzu auch Klodt et al. 2003, S. 88.
274 Vgl. hierzu und im Folgenden Ernst und Kéberlein 1994, S. 8.
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kostendeckenden Angeboten schon seit lingerem gut am Markt etablieren
konnten.

e Produzenten von technischen Informationen verhalten sich anders. Sie
versuchen, Thre Eigentumsrechte durch Patente, Lizenzen oder Nut-
zungsrechte abzusichern. Thnen ist bewusst, dass Kopien dieser Informa-
tionen einen hohen Wert haben. Die Grofle von Second-Hand-Mirkten
wird bestimmt durch die Nachfrage, die sehr gering sein kann, wenn es
sich z. B. um Spezialinformationen handelt, die nur fiir wenige nutzbar
sind.

e Am ausgeprigtesten ist der Einsatz von Schutzmechanismen bislang bei
den Anbietern von Unterhaltungsinformationen. Sie setzen nicht nur
rechtliche, sondern auch technische Mittel ein, um die Verbreitung Ihres
Contents iber Second-Hand-Mirkte zu unterbinden. Die oben angefiihr-
ten Beispiele zu Kopierschutztechnologien und rechtlichen Schutzmal3-
nahmen zeigen dies.?’> Interessanterweise scheint hier in letzter Zeit ein
Umdenken stattzufinden. Die Musikindustrie kehrt schrittweise von der
Verwendung eines Kopierschutzes ab und bietet zunehmend frei nutzbare
Dateien im MP3-Format an.

Softwareanbietern stehen dieselben technischen und rechtlichen Méglichkeiten zur
Verfiigung wie Contentanbietern. Interessanterweise machen sie jedoch nur se-
lektiv davon Gebrauch. So ldsst sich beobachten, dass nicht jede Form illegalen
Kopierens verfolgt wird. Die Kampagnen gegen die illegale Verwendung von
Software und die Malnahmen der Rechtsverfolgung konzentrieren sich zumeist
auf Unternehmen?’® und bislang noch weniger auf den privaten Anwender. Ein
Grund ist sicherlich der, dass es leichter ist, Unternehmen zu belangen, die
Software illegal einsetzen. Es hat andererseits sogar handfeste Vorteile fir Soft-
wareanbieter, wenn es viele Privatnutzer gibt, die bestimmte Programme einset-
zen: Die starke illegale Verbreitung einer Software kann durchaus forderlich fir
den Absatz des legalen Produkts sein.?”” Wir werden im Folgenden Abschnitt zu
Netzwerkeffekten detaillierter darauf zu sprechen kommen.

Gestitzt wird der Eindruck, dass man der Verbreitung von Anwendungs-
software — zumindest im privaten Bereich — eher positiv gegeniiber steht, durch
die Tatsache, dass seitens der Softwareanbieter in vielen Fillen von den beste-
henden Kopierschutzmoglichkeiten lange Zeit gar kein Gebrauch gemacht wur-
de. So ist z. B. ein Kopierschutz bei Textverarbeitungs- und Tabellenkalkulati-
onsprogrammen seit Mitte der achtziger Jahre immer weniger eingesetzt wor-
den.?’8 Zum Teil ist dies zurtickzufihren auf Beschwerden der Anwender, die

275 Interessanterweise wird der Einsatz von Kopierschutzmechanismen in verschiedenen Lindern unter-
schiedlich gehandhabt. In Deutschland sind die Anbieter um einen schnellen Ausbau bemiiht, in England
und den USA hingegen ist deren Verwendung bislang eher uniiblich.

276 Vgl. z. B. http:/ /www.bsa.org/germany/ <18.02.2008>
277 Vgl. Givon/Mahajan und Muller 1995.
278 Vgl. Shy 2000, S. 104.
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Schwierigkeiten hatten, die mit Kopierschutz versehenen Softwareprogramme in
vollem Umfang zu nutzen.

Wie bei den rechtlichen Aspekten zuvor bereits angeftihrt, gibt es aber hier
vermutlich einen zweiten, mehr strategischen Grund, aus dem Softwareanbieter
oftmals auf den Finsatz von Kopiertechnologien verzichten.?” Bewusstes Weg-
schauen bei der illegalen (privaten) Nutzung von Software und der Verzicht auf
den Einsatz von Kopierschutztechnologien dienen demselben Zweck: Einen
groflen Nutzerkreis zu erzeugen.?®? Welche Vorteile sich daraus ergeben, zeigt
sich, wenn man die daraus entstehenden Netzwerkeffekte in die Modellierung
von Angebot und Nachfrage einbezieht. Besonders interessant sind diese Uber-
legungen, wenn man berticksichtigt, dass erst in jungster Zeit verstirkt Mal3-
nahmen gegen Softwarepiraterie unternommen werden.?8! Es liegt die Vermu-
tung nahe, dass solche MaB3nahmen erst dann erfolgen, wenn der Verbreitungs-
grad einer Software bereits hoch ist.

279 PC-Spiele, die generell kopiergeschiitzt sind, sind in dieser Hinsicht eher Content gleichzustellen.
280 Vol. hierzu Conner und Rumelt 1991, die formal zeigen, dass die (inoffizielle) Duldung des Raubkopie-
rens in Anbetracht von Netzwerkeffekten aus Unternehmenssicht sehr wohl lohnen kann.

281 Vgl. z. B. http:/ /www.microsoft.com/germany/ piraterie <18.02.2008>
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3.3 Angebot und Nachfrage von Informationsgiitern im
Netzwerkmodell

Im vorangehenden Abschnitt deutete sich bereits an, dass es fiir Anbieter von
Informationsgiitern durchaus vorteilhaft sein kann, einen héheren Absatz und
damit die Verbreitung eines Produkts dem stirkeren Umsatz aus diesem Produkt
vorzuziehen. Erinnern wir uns an die Ausfithrungen zu Netzwerkeffekten in
Abschnitt 2.4.4: Direkte Netzwerkeffekte bezeichnen Nutzensteigerungen der
Konsumenten aus einer groflen Verbreitung eines Informationsguts. Indirekte
Netzwerkeffekte entstehen durch ein steigendes Angebot an Produkten, die zu
einem Informationsgut komplementir sind. Netzwerkeffekte sind fiir einen An-
bieter dann von Vorteil, wenn er sie letztendlich in klingende Miinze umsetzen
kann. Der Verzicht auf Umsitze in einer frithen Marktphase (Einfiihrung) ergi-
be also nur dann 6konomisch einen Sinn, wenn er in einer spiteren Marktphase
(Wachstum oder Sittigung)?$? tiberkompensiert wiirde. Dazu ist es erforderlich
zu prifen, wie Angebots- und Nachfragekurven verlaufen. Wiirden sie einen
klassischen Verlauf aufweisen, wire dieses Verhalten 6konomisch gesehen kont-
raproduktiv. Nur ein deutlich anderer Verlauf kénnte plausibel machen, warum
ein Anbieter Absatz vor Umsatz setzen sollte. Wir kehren an dieser Stelle von
dem neoklassischen und mediendkonomischen Standardmodell der von links
oben nach rechts unten verlaufenden Nachfragekurve ab und wenden uns dem
Netzwerkmodell zu. Dazu heben wir die Annahme 7 (,es gibt keine externen
Effekte) auf. In Anbetracht von Netzwerkeffekten, die bei Informationsgiitern
allgegenwiirtig sind, bedarf es eines Modells, das sie beim Marktgeschehen auch
explizit berticksichtigt. Dazu wenden wir uns dem Netzwerkmodell zu und
widmen uns hier zuerst der Nachfrageseite.

3.3.1 Nachfrageseitige Netzwerkeffekte

Die Beobachtung, dass der Wert eines Netzwerks mit zunehmender Teilneh-
merzahl iberproportional steigt, geht auf Bob Metcalfe zurtck.?3 Er entwickelte
bei Xerox in den spiten 70er Jahren das Ethernet, ein Netzwerk zur Hochge-
schwindigkeitsiibertragung von Daten auf die Laserdrucker von Xerox. Im Zu-
sammenschluss mit Digital, Intel und 3com wurde das Ethernet recht bald als
offener Netzwerkstandard etabliert und gegen eine Flatrate lizenziert. In diesem
Zusammenhang entwickelte Metcalfe seine Daumenregel (,Law*): Wenn es n
Teilnehmer in einem Netzwerk gibt und der Wert des Netzwerks fiir jeden ein-

282 Zu den Marktphasen vgl. grundlegend Heuss 1965.
283 Vgl. Shapiro und Varian 1999, S. 184, 253.
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zelnen Nutzer proportional zur Zahl aller Teilnehmer ist, dann ldsst sich der Ge-
samtwert des Netzwerks (W) fiir alle Nutzer durch folgende Formel darstellen:

Gesetz von Metcalfe:
W=nn-1)=n’2-n

Betragt der Wert, den jeder andere Nutzer eines Netzwerks fiir einen einzelnen
Nutzer hat, € 1, so hat ein Netzwerk mit 10 Teilnehmern einen Gesamtwert von
€90 und ein Netzwerk mit 100 Teilnehmern einen Gesamtwert von € 9.900.
Eine Verzehnfachung der Teilnehmerzahl fihrt also in etwa zu einer Verhun-
dertfachung des Wertes des Netzwerks. Je mehr Leute das Netzwerkgut konsu-
mieren, desto wertvoller wird es fir alle Beteiligten.

Metcalfe ging bei seinen Uberlegungen von physischen Verkniipfungen in
cinem Netzwerk aus. Es entstehen Verbindungen zwischen jeweils zwei Rech-
nern bzw. zwischen einem Rechner und einem Drucker. Online-Netzwerke wie
Diskussionsforen, Chat-Rooms oder Communities lassen dagegen aber ein Viel-
faches an gleichzeitigen Verbindungen zu. Es kénnen Drei-, Vier- oder Mehr-
wegverbindungen entstehen. Wollte man die Anzahl méglicher Verbindungen
ermitteln, misste man nicht nur alle Kombinationen addieren, sondern auch alle
moglichen Gruppen. Das wiirde den Wert des Netzwerks sogar noch deutlich
schneller steigen lassen als von Metcalfe berechnet.?84

Prinzipiell handelt es sich dabei um zwei verschiedenen Varianten von Many-
to-Many-Netzwerkverbindungen. Bei solchen Many-to-Many-Netzwerken hingt die
Wertentwicklung davon ab, ob nur Einzelverbindungen entstehen kénnen oder
auch Mehrwegverbindungen zulidssig sind. Im ersten Falle gilt das Gesetz von
Metcalfe im letzteren das von Reed. Nach dem Gesetz von Reed wird der Zu-
sammenhang zwischen dem Wert eines Netzwerks und der Nutzerzahl folgen-
dermallen beschrieben:28

Gesetz von Reed:
W=20n_n_-1

Vergleicht man diese beiden Many-to-Many-Netzwerke miteinander, entwickeln
die Netzwerke mit Mehrwegverbindungen ihren Wert erst, wenn es moglich ist,
Untergruppen zu bilden. Mit vier Teilnehmern ist der Wert beider Netzwerkty-
pen noch fast gleich, ab fiinf Teilnehmern steigt der Wert eines Netzwerks mit
Mehrwegverbindungen nach dem Gesetz von Reed aber deutlich schneller als

284 Val. Kelly 2001, S. 40 f.
285 Vgl. Picot und Heger 2003, S. 22.
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eines mit Einwegverbindungen. Unabhingig von exakter Arithmetik ist es wich-
tig zu wissen, dass ,,der Wert eines Netzwerks wesentlich schneller wichst als
sein Input.*280

Im Gegensatz zu den Many-to-Many-Netzwerken gibt es auch One-to-Many-
Netzwerke, wie z. B. Fernsehen oder Rundfunk als Massenmedien mit Einweg-
Kommunikation. Deren Wert steigt nach dem Gesetz von Sarnoff linear mit der
Anzahl der Empfinger.

Netzwerktyp | One-to-Many Many-to-Many
Einweg- Mehrweg-
verbindungen: verbindungen:
»Gesetz von ,Gesetz von ,Gesetz von
Anzahl Sarnoff* Metcalfe* Reed"
Nutzer n = Wert=n Wert = n(n-1) Wert=2"-n-1
1 1 0 0
2 2 1
3 3 4
4 4 12 11
5 5 20 26
10 10 90 1.013
100 100 9.900 1,2677 x 10%°
1.000 1.000 999.000 1,072 x 1031

Abb. 38: Wertentwicklung verschiedener Netzmerktypen

Abb. 38 zeigt die drei beschriebenen Netzwerktypen und ihre Wertentwicklung
mit steigender Teilnehmerzahl. Bei den Many-to-Many-Netzwerken wird sofort
deutlich, dass Sie keinen Wert besitzen, wenn es nur einen Nutzer gibt. Mit je-
dem weiteren Nutzer steigt ihr Wert aber schnell an. Bereits ab drei Nutzern ist
thr Wert hoher als der eines One-to-Many-Netzwerks.

Bei diesen Formen der Abschitzung des Netzwerkwerts handelt es sich um
starke Vereinfachungen, die bei sehr kleinen und sehr groen Nutzerzahlen le-
diglich eine grobe Anniherung darstellen. Bei einem wachsenden Netzwerk mit
anfinglich noch sehr kleinen Teilnehmerzahlen ist davon auszugehen, dass es
relativ lange dauern wird, bis das Netzwerk tatsichlich einen Wert fiir alle ge-
winnt. Wir werden diesen Punkt im Weiteren unter dem Stichwort kritische
Masse diskutieren. Aber auch bei sehr grolen Teilnehmerzahlen kann es in der
Praxis dazu kommen, dass der Netzwerkwert nicht mit jedem neuen Teilnehmer
weiter steigt, sondern sich ggf. sogar negativ entwickelt, wenn es z. B. in einem

286 Kelly 2001, S. 41.
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Telefonnetzwerk zu Uberlastungen kommt oder sich bei einer Sprache bei zu-
nehmender Ausbreitung Dialekte entwickeln, die dazu fithren, dass nicht mehr
jeder jeden verstehen kann.

Allen drei Modellen ist auBerdem gemein, dass sie nur die reine Teilnehmer-
zahl berticksichtigen. So wird bei Metcalfe z. B. der Wert der Verbindungen fir
alle Teilnehmer als gleich angesehen und auf 1 normiert. Es ist aber durchaus
realistisch anzunehmen, dass die unterschiedlichen potenziellen Teilnehmer ei-
nes Netzwerks den Wert der Kontakte — bzw. korrekter: Kontaktmoglichkeiten,
weil man sich erst dem Netzwerk anschlieBen muss und dann i. d. R. auch nicht
alle Kontakte gleichzeitig aktiv nutzen kann — auch unterschiedlich einschitzen.
Wir gehen im Folgenden davon aus, dass der einzelne Interessent mit wachsen-
der Teilnehmerzahl in einem Netzwerk bereit ist, mehr fiir das Gut zu zahlen,
d. h. eine steigende Zahlungsbereitschaft mitbringt. Wie lieBe sich das modellie-
ren?

Ziehen wir dazu das Gesetz von Metcalfe heran und passen wir es etwas an,
indem wir nicht nur die reine Teilnehmerzahl berticksichtigen, sondern auch den
Wert, den die einzelnen Kontakte mit den Teilnehmern fiir einen so genannten
Grenznutzer, das ist der Nutzer, der dem Netzwerk als letzter beitritt, haben.
Wir gehen einfachheitshalber davon aus, dass alle Kontakte den gleichen Wert
besitzen und bezeichnen den Wert des einzelnen Kontakts fiir den jeweiligen
Grenznutzer als v (value) mit dem Indexi =1, 2, 3, ..., n, also als vi.

Prw

n bzw. v;
niv;

Abb. 39: Zablungsbereitschaft fiir den Beitritt 3u einem Netzwerk

Gehen wir nun weiter davon aus, dass sich der Wert des einzelnen Kontakts fur
diesen Grenznutzer proportional zur Anzahl an Kontakten insgesamt entwickelt.



3 Marktmodelle fiir Informationsgiiter 117

Das heiB3t: Gibt es aus Sicht des Grenznutzers eine Kontaktmdglichkeit, so hat
diese den Wert eins. Bei zwei Kontaktmoglichkeiten hat jede einen Wert von
zwel, bei drei Kontaktmoglichkeiten einen Wert von drei usw. Die Zahlungsbe-
reitschaft des Grenznutzers fiir den Beitritt zum Netzwerk (pnw) lieBe sich dann
als Produkt aus dem Wert der einzelnen Kontaktmoglichkeit vi und der Gesamt-
zahl an Kontaktmoglichkeiten (n) darstellen: paw = nvi. Da vi und n jeweils den
gleichen Wert annehmen, ergibt sich der in Abb. 39 dargestellte Verlauf der
Zahlungsbereitschaft des Grenznutzers fiir den Beitritt zu einem Netzwerk.

Wenden wir diese Erkenntnis nun in einem einfachen Fall an:287 Auf einem
Markt gibe es 10.000 Wirtschaftsubjekte, die bereit wiren, fiir eine e-Market-
place-Software den Preis p zu zahlen. Nimmt man einen Preis po fiir die Soft-
ware an, z. B. € 2.500, ergibt sich mit n = 10.000 — p, dass ng = 7.500 Wirt-
schaftssubjekte bereit wiren mindestens diesen Preis zu zahlen. Es wirden 7.500
Einheiten abgesetzt. Es ergibt sich also erst einmal eine klassische fallende
Nachfragekurve.

Po

v
]

Abb. 40: Kurve der Zablungsbereitschaften obne Netzeffekte

Software als eine spezielle Form des Informationsguts weist nun aber Netzeffek-
te auf, d. h. ihr Wert steigt mit zunehmender Verbreitung im Markt. Fuir die
Software interessieren sich in unserem Fall die Wirtschaftssubjekte vi, die wir mit
dem Index i =1, 2, 3, ..., 10.000 bezeichnen. i soll angeben, um das wievielte
Wirtschaftsubjekt es sich handelt, das sich fiir die Software interessiert. Gleich-

287 Vgl. hierzu grundlegend Rohlfs 1974 sowie im Weiteren auch Varian 2004, S. 648 ff.
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zeitig soll dieser Wert dessen Zahlungsbereitschaft angeben. Person 1 wire also
bereit € 1 fir die Software zu zahlen, Person 10.000 dagegen € 10.000.

Bei einem beliebigen Preis von p kleiner als € 10.000 wird es nun ein Wirt-
schaftssubjekt vi geben, dessen Zahlungsbereitschaft genau diesem Preis ent-
spricht. Okonomisch spricht man vom Grenzkaufer, der gerade noch zum Kauf
bereit ist. Es misst dem Gut zu einem Preis von p entsprechend unserer oben
angestellten Uberlegungen den Wert pnw = nv; bei. Die Zahlungsbereitschaft fiir
ein Netzwerkgut ist also davon abhingig, wie viele Teilnehmer (n) das Netzwerk
bereits hat und wie hoch die individuelle Zahlungsbereitschaft nur fiir die Soft-
ware allein, d. h. ohne Berticksichtigung der Netzeffekte (= Basisnutzen), ist.

Alle Wirtschaftssubjekte, die in dieser Situation eine Zahlungsbereitschaft v
grofer als vi haben, wollen das Gut in jedem Falle kaufen. Das bedeutet, dass die
Zahl der Personen, die definitiv kaufen wollen n = 10.000 — v; ist. Formt man
diese Funktion fiir die Anzahl der Zahlungswilligen um in v; = 10.000 — n und
setzt sie in die Funktion fiir den Wert des Netzwerkgutes fiir den Grenznachfra-
ger (pnw = vin) ein, so ergibt sich als Gleichgewichtsbedingung fiir diesen
Markt:

p = (10.000 — n)n

Wir erhalten mit dieser Gleichung eine Beziechung zwischen dem Preis eines
(Netzwerk-)Gutes und der Zahl der interessierten Nachfrager insgesamt. Diese
Nachfragefunktion gibt an, wie hoch die Zahlungsbereitschaft einer bestimmten
Anzahl an Kiaufern fir ein Netzwerkgut ist. Die parabelférmige Nachfragekurve
weist deutlich erkennbar eine ganz andere Form als die klassische Nachfrage-
kurve auf.?®® Die darunter liegende Gerade (vgl. Abb. 41) weist die Zahlungsbe-
reitschaften nur fir das Basisgut bzw. den Basisnutzen, d. h. ohne Netzeffekte,
aus.
Bei geringer Nachfrage ist die Zahlungsbereitschaft fiir das Netzwerkgut sehr
niedrig. Die mangelnden Teilnehmerzahlen (z. B. bei n1) kénnen theoretisch so-
gar zu einem negativen Preisabschlag (p1) gegeniiber der Zahlungsbereitschaft
fir das Gut ohne Berticksichtigung von Netzeffekten fithren. Insgesamt bleibt
die Zahlungsbereitschaft des Grenznachfragers niedrig, so lange es nur wenige
Mitkonsumenten gibt, mit denen man sich austauschen kann. Mit steigender
Nutzerzahl steigt die Zahlungsbereitschaft dann aber deutlich an. Das Produkt
aus dem Wert des Basisgutes und der Nutzerzahl steigt bis zu einem Maximum.
Danach (z. B. bei n3) gibt es zwar eine groe Zahl an Netzwerkteilnehmern, nur
ist die Zahlungsbereitschaft des Grenzkaufers riicklaufig, denn es sind bereits
alle angeschlossen, die das Gut héher schitzen als er.?

288 Vel. Varian 2004, S. 650 oder auch Economides 1996, S. 680 ff.
289 Vgl. Varian 2004, S. 651.
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Abb. 41: Nachfragekurve ohne und mit Netzeffekten

Wie die Nachfragekurve verliuft, hingt von der Stirke der auftretenden Netz-
werkeffekte ab. Sind sie im Vergleich zum Basisnutzen des Gutes schwach aus-
geprigt, dirfte der Verlauf nicht sehr von der normalen Nachfragekurve abwei-
chen. Nur bei deutlich ausgeprigten Netzwerkeffekten ist mit einem solchen
ansteigenden bzw. umgekehrt u-férmigen Verlauf zu rechnen.??

Neben den fir die Teilnehmer eines Netzwerks tatsdchlich auftretenden
Netzeffekten und den daraus resultierenden Nutzenzuwichsen sind — vor allem
zu Beginn des Angebots eines Netzwerkguts — in hohem Mal3e die Erwartungen
relevant, die aktuelle wie potenzielle Teilnehmer an die Entwicklung eines
Netzwerks kniipfen. Je stirker die Uberzeugung, dass es zu Netzwerkeffekten
kommen wird und die Verbreitung des Gutes sogar zu einem Standard fithren
konnte, desto eher werden neue Teilnehmer bereit sein, sich dem Netzwerk an-
zuschliefen. Dies ldsst sich als ,,Selbstverstirkung von Erwartungen“®! be-
zeichnen. Die reine Erwartung der Nutzensteigerung durch Netzeffekte fihrt zu
einer héheren Konsumbereitschaft, die dann reale Nutzensteigerungen durch

Netzeffekte herbeifiihrt.

2% Vgl. hierzu auch Xie und Sirbu 1995.
291 Weiber 2002, S. 288. Ahnlich auch Woeckener 1994, S. 236.
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Erwarteter Wert des Neue Nutzer
Netzwerks steigt kommen hinzu
Wert des Nutzerzahl des
Netzwerks steigt Netzwerks steigt

Abb. 42: Positive Selbstverstirkungseffekte bei Netzaerkgiitern

3.3.2 Angebotsseitige Kostendegressionseffekte

Dass bei der Produktion von Informationsgltern Skaleneffekte (= economies of
scale) zu sinkenden Durchschnittskosten fiihren hatten wir bereits angespro-
chen.?”2 Neben diesen betriebsgro3enbedingten Kostenvorteilen gibt es auch
noch so genannte Verbundeffekte sowie Lern- bzw. Erfahrungs(kurven)effek-
te.293

Verbundeffekte treten in Verbindung mit der Breite der Produktpalette und der
regionalen Ausdehnung eines Unternehmens auf. Produktorientierte Verbundef-
fekte entstehen, wenn von einem Unternehmen auf einem Markt gleichzeitig
mehrere Produkte angeboten werden. Die Kosten des Angebots aus einer Hand
sind — unter sonst gleichen Bedingungen — glinstiger als wenn verschiedene Un-
ternehmen zusammen die gleiche Menge anbieten. Produktorientierte Verbund-
effekte treten vor allem durch Synergien auf, die durch eine gemeinsame Nut-
zung der Forschung und Entwicklung, des Marketings oder des Vertriebs fir
mehrere Produktarten gleichzeitig entstehen. Forschungsergebnisse kénnen z. B.
fiir mehr als nur ein Produkt verwendet werden oder mehrere Produkte werden
mit einer Marketingkampagne gleichzeitig beworben.

292 Vel. Abschnitt 2.4.2 bzw. 3.1.2
29 Vgl. z. B. Hungenberg 2001, S. 163 £.
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Regionale Verbundeffekte treten analog dazu auf, wenn ein Produkt gleich-
zeitig in mehreren Regionen vermarktet wird. Wenn nun solche Verbundeffekte
wirksam werden, haben Unternehmen, die Produkte im Verbund herstellen oder
Regionen im Verbund bedienen, einen Kostenvorteil gegeniiber ihren Konkur-
renten, die weniger Produkte anbieten oder in weniger Regionen prisent sind.

Ein dritter Effekt ist der Lern- oder Erfabrungskurveneffekt. Der Lernkurvenef-
fekt besagt, dass mit zunehmender Produktionsmenge — bedingt durch Lernvor-
ginge — die Arbeitskosten sinken. Lerneffekte, die — wie die Skaleneffekte —
ebenfalls zu einer steigenden Grenzproduktivitit — hier aber des Faktors Arbeit
— beitragen, konnen durch verbesserte Prozesse, Methoden oder Ausbildungs-
und Fihrungssysteme entstehen. Bei der Erfahrungskurve wird die Aussage der
Lernkurve auf die Stiickkosten erweitert: Die realen Stiickkosten eines Produktes
gehen jedes Mal um einen relativ konstanten Betrag zurtick, sobald sich die in
Produktmengen ausgedriickte Produkterfahrung verdoppelt. Im Gegensatz zu
den Skaleneffekten handelt es sich hier um dynamische Vorteile, da sie nicht sta-
tisch bei einer bestimmten Produktionsmenge auftreten, sondern erst iber die
Zeit hinweg entstehen.?*

Alle drei genannten Effekte — Skaleneffekte, Verbundeffekte und Erfah-
rungseffekte — bergen Kostensenkungspotenziale. Potenziale deswegen, weil es
sich bei diesen Effekten nicht um Gesetzmaligkeiten handelt. Sie konnen auf-
treten, tun es aber nicht immer und zu jeder Zeit. So konnen Erfahrungseffekte
nur wirksam werden, wenn tatsichlich Lernprozesse stattfinden. Hier ist aktives
Management erforderlich, um die Potenziale zur Effizienzsteigerung auch wirk-
lich zu erschlieBen. Skalen- und Verbundeffekte kénnen — insofern die Absatz-
mirkte Uberhaupt ausreichend grof3 sind — ab einer bestimmten GréBenordnung
auch ins Gegenteil umschlagen und zu ,,diseconomies of scale® werden. Wenn
es mit zunehmender Grof3e schwieriger wird, ein Unternehmen effizient zu fith-
ren, weil die Komplexitit der Prozesse im Unternehmen wichst, werden der
Uberblick und die Steuerungsmoglichkeiten des Managements geringer.

Die drei besprochenen Effekte kommen beim Angebot von Informationsgi-
tern deutlich zum Tragen. Die ausgepragten Skaleneffekte bei Informationsgi-
tern, bezogen auf das extreme Verhiltnis zwischen sehr hohen Fixkosten und
sehr geringen variablen Kosten, hatten wir bereits diskutiert.??> Informationsan-
bieter missen daher zwangsliufig ein Interesse daran haben, mdglichst grof3e
Mengen abzusetzen, um tber die entsprechenden Deckungsbeitrige ihre Fixkos-
ten abzudecken und dariiber hinaus Gewinne einzufahren. Je geringer aul3erdem
die Vertriebskosten sind, desto grof3er ist der Anreiz auch gleichzeitig moglichst
viele Mirkte zu bedienen. Fur eine einmal entwickelte Software ist es ver-
gleichsweise einfach, Sprachversionen anzufertigen, so dass sie gleichzeitig in
verschiedenen Lindern angeboten werden kann. Analog gilt das gleiche fiir Con-
tentangebote. Ist es aber sehr erstrebenswert, grofle Stiickzahlen anzubieten,
werden zusitzlich auch Erfahrungseffekte schneller wirksam. Zu grofen Stiick-

294 Vgl. Hungenberg 2001, S. 164.
295 Vgl. Abschnitt 2.4.2. Vgl. erginzend auch Arrow 1999, S. 12.



122

3 Marktmodelle fur Informationsgiiter

zahlen kommt es nun besonders schnell, wenn bei einem angebotenen Gut

Netzwerkeffekte auftreten.29

Nachfrage: Zunehmende
Direkte und indirekte Anzahl
Netzwerkeffekte an Netzwerk-
teilnehmern
Zunehmende Zunehmende
indirekte direkte
Netzwerkeffekte Netzwerkeffekte
Erhéhung der
Marktanteile
Option, Preis Stiickkosten sinken

schneller zu senken
als Wettbewerber

schneller als die
der Wettbewerber

N

Angebot:
Skalen-, Erfahrungs-
und Verbundeffekte

Abb. 43: Wechselseitige 1 erstéirknng von Netzmerkeffekten
und Kostendegressionseffeketen
Quelle: In Anlebnung an Stelzer 2000, S. 841.

Ein steigender Wert des Netzwerks fiihrt zu einer verstirkten Nachfrage seitens
der (potenziellen) Nutzer. Das wiederum bedeutet, dass die Durchschnittskosten
schneller sinken als bei einem Angebot ohne Netzwerkeffekte.??” Wird eine
Software wie z. B. Windows zum Quasi-Standard, steigt der Kundennutzen mit
weiter zunehmender Verbreitung und der Anbieter kann sein Produkt bei fort-
gesetzt sinkenden Durchschnittskosten beschleunigt auf den Markt bringen.
Dieses Phinomen der ausgeprigten Kostendegression ist auf steigende
Grenzprodukte bzw. steigende physische Grenzertrige??® zurtickzufithren. Das

bedeutet, dass sich mit einer
schnittlicher Output erzielen

bestimmten Steigerung des Inputs ein tberdurch-
lasst. Bei Giltern, die Netzeffekte aufweisen, wird

verallgemeinernd auch vom Gesetz zunehmender Grenzertrige gesprochen.?”?

296 Vgl. Teece 2000, S. 7.

27 Vel. Woeckener 1994, S. 236; Weiber 2002, S. 287 £.
2% Beide Begriffe sind synonym verwendbar. Vgl. Fees 1997, S. 754.
299 Vel. w.a. Arthur 1990, Weiber 2002.
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Klassische Okonomie ' t Netzwerkékonomie

Ergebnisgrdsse Ergebnisgrosse

r : 5 r

, Input- __’_// Input-

: i grosse : grésse
I : : v :
unterer Wirtschaft- oberer Wirtschaft- Wirtschaftlichkeits-
lichkeitspunkt lichkeitspunkt schwelle
‘ Gesetz abnehmender Grenzertrdge T l Gesetz zunehmender Grenzertrége

Abb. 44: Grengertrige in der klassischen und in der Netzwerkikonomie
QOunelle: Weiber 2002, S. 288.

Das entgegen gerichtete Gesetz vom abnehmenden Ertragszuwachs ist eine der
iltesten 6konomischen Entdeckungen. In der Landwirtschaft hatte man Mitte
des 18. Jahrhunderts festgestellt, dass sich landwirtschaftliche Ertrige durch den
vermehrten Einsatz eines Faktors anfangs berproportional, spiter ab einem
Wendepunkt aber nur noch unterproportional oder sogar riickliufig entwi-
ckeln.? Das Ertragsgesetz wurde lange als generell giiltig fir die betriebliche
Produktionstechnik angesehen und ist Grundlage der klassischen Kosten- und
Lohntheorie. Fiir energie- und rohstoffabhingige Sektoren der Wirtschaft, wie
z. B. Landwirtschaft, Bergbau oder Industrie, mag dies auch zutreffen.

In der Informationswirtschaft, d. h. dem Sektor einer Wirtschaft, der sich mit
Informationsverarbeitung befasst,?! sind im Vergleich dazu Netzeffekte om-
niprisent.302 Hier ldsst sich beobachten, dass die Ertragsentwicklung einen ex-
ponentiellen Verlauf aufweist, also zunehmende Grenzertrige vorliegen. Mit zu-
nehmendem Input eines (= partielle Faktorvariation) oder auch aller Faktoren
(= totale Faktorvariation bzw. Skalen- oder Niveauvariation) ldsst sich ein tiber-
proportionaler Ertrag erzielen. Auch wenn es, wie in Abb. 44 angedeutet, linger
dauert, die Wirtschaftlichkeitsschwelle zu Uiberschreiten — wir werden darauf im
nichsten Abschnitt eingehen — sind die Ertragspotenziale ungleich gréler und
anbieterseitig prinzipiell unbegrenzt. Fir den Informationsanbieter macht es

300 Vgl. z. B. BaBeler/Heinrich und Utecht 2002, S. 137 ff.
301 Vgl. z. B. Stock 2000, S. 20 ff oder auch Kuhlen 1995, S. 52 ff.
302 Vgl. Klodt 2001b, S 140.
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kostenseitig keinen grof3en Unterschied, ob sein Produkt mehrere hundert oder
mehrere tausend Mal verkauft wird, insbesondere wenn es sich um ein Online-
Angebot handelt.

Der Kostenverlauf eines Informationsanbieters mit standardisierbaren bzw.
mehrfach vermarktbaren Angeboten (Software, Musik, Nachrichten etc.) kénnte
dann folgendermal3en modelliert werden:
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DFK
DVK 500 |

150 - ——K
—a—FK
—a—DFK
—a— DK
—¢—GK

100 - @ :::AAAAAAAAAA

50 4

0 1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 Menge

Abb. 45: Typischer Kostenverlanf fiir standardisierbare Informationsangebote

Informationsanbieter arbeiten mit hohen Fixkosten und niedrigen, tendenziell
degressiven variablen Kosten. Das fithrt dazu, dass die durchschnittlichen Fix-
kosten und die gesamten Durchschnittskosten tiber die komplette Angebots-
menge hinweg fallend verlaufen. Sie sind wegen des geringen Anteils an variab-
len Kosten im Verlauf nahezu deckungsgleich. Die Grenzkosten verlaufen nahe
bei Null. Fiir die weiteren Uberlegungen soll daher als Angebotskurve die
Durchschnittskostenkurve herangezogen werden. Unter Kostendeckungsge-
sichtspunkten heil3t das, dass damit sowohl variable als auch fixe Kosten abge-
deckt wiren. Die klassischerweise verwendeten Grenzkosten wiirden hier zu ei-
ner Kalkulation ohne diesen dominanten Kostenblock fithren und dem Anbieter
nahe legen, sein Gut quasi kostenlos abzugeben.
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3.3.3 Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage: Marktgleichgewichte
und kritische Masse

Wie wirken Angebot und Nachfrage nun zusammen, wenn Netzwerkeffekte auf-
treten? Wir zichen dazu die oben modellierten Nachfrage- und Angebotskurven
heran. Als EinflussgroB3en der Nachfrage hatten wir den Basisnutzen und den
Nutzen aus den Netzwerkeffekten sowie die Erwartungen tber die zukiinftige
Akzeptanz des Netzwerks ausgemacht. Auf Seiten des Angebots spielt die Kos-
tendegression eine mal3gebliche Rolle. Die Nachfragekurve ldsst sich als umge-
kehrte Parabel modellieren. Fiir das Angebot ist die Durchschnittskostenkurve
maf3geblich, die wir einfachheitshalber erst einmal als konstant annehmen.30?
Wir unterstellen damit konstante Skalenertrige. Der Verlauf der Kurve ist somit
horizontal.

Gehen wir nun von einem beliebigen, anhand der Durchschnittskosten kal-
kulierten Preisniveaus p* aus. Welche moglichen Gleichgewichte kann es hier
geben?3% Prinzipiell sind dies die Punkte A und B (Abb. 46) sowie der Schnitt-
punkt mit der Preisachse, die Menge Null.

e Im Fall der Menge Null gibt es keine Nachfrage fiir das Gut. Der Basis-
nutzen der — wir bleiben noch einmal dabei — e-Commerce-Software ist in
diesem Falle nicht ausreichend fiir eine positive Kaufentscheidung und
niemand erwartet, dass das Netzwerk eine ausreichende GroBe erreichen
wird, also Netzwerkeffekte mit positiven Nutzenwirkungen auftreten
werden.

e Im Punkt A gibt es eine kleine Fraktion an Interessenten. Sie haben sich
trotz der Erwartung, dass das Netzwerk nicht sehr grofl werden wird, zum
Kauf entschlossen. Ihre Zahlungsbereitschaft ist wegen des (erwarteten)
geringen Werts des Netzwerks gering.

e Im Gleichgewichtspunkt B gibt es eine groBe Zahl von Teilnehmern.
Netzwerkeffekte treten tatsdchlich auf und stiften einen spiirbaren Nut-
zen. Hier spielen die Erwartungen tber das weitere Wachstum des Netz-
werks keine verstirkende Rolle mehr. Alle Personen, deren Zahlungsbe-
reitschaft iber dem aktuellen Preis p* liegt, sind bereits am Netzwerk be-
teiligt. Es gibt nur noch potenzielle Kaufer, die trotz des hohen Netz-
werkwertes lediglich eine geringe Zahlungsbereitschaft aufweisen.

303 Wie wir oben gesehen haben, wiirde sie wegen steigender Skalenertrige normalerweise fallend verlau-
fen.

304 Vgl. hierzu auch Varian 2004, 651 f.
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Abb. 46: Magliche Gleichgewichte auf einem Markt fiir Informationsgiiter
mit Netzeffekten
Quelle: In Anlebnung an V arian 2004, S. 650.

Was wiirde nun passieren, wenn es zu einer Ungleichgewichtssituation unterhalb
der Parabel (Punkt C; Abb. 47) kommt?3% Der entsprechende Gleichgewichts-
preis pc ist bei der Teilnehmerzahl nc héher als der aktuelle Preis p* im Punkt C.
Es sind hier zwar alle aktuellen Nutzer bis hin zu nc befriedigt, es gibt aber noch
Teilnehmer, die eine hohere Zahlungsbereitschaft haben und das Netzwerkgut
zu diesem Preis (p*) — unter Realisierung einer Konsumentenrente — kaufen
wirden. Bleibt also p* konstant, wird die Zahl der Teilnehmer letztlich bis zum
Gleichgewicht B ansteigen.

Eine Teilnehmerzahl von np wird es dagegen zum Preis p* nicht geben kon-
nen, weil die Zahlungsbereitschaft der tiber ng hinausgehenden potenziellen
Teilnehmer niedriger ist und sie nur zu dem geringeren Preis von pp bereit wa-
ren, das Netzwerkgut zu konsumieren.

305 Vgl. hierzu Rohlfs 1974, S. 28 f.
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DK 4

Pc

Abb. 47: Mdgliche Ungleichgewichte anf einem Markt fiir Informationsgiiter
mit Netzeffekten

Wir kénnen dieses Ergebnis etwas allgemeiner fassen:3% Wenn von einem belie-
bigen Punkt auf der Angebotskurve (= Durchschnittskostenkurve) ausgehend
die Zahlungsbereitschaft potenzieller Teilnehmer hoher ist als der aktuelle Pretis,
wird die Nachfrage weiter zunehmen (griiner Pfeil). Ist sie geringer, wird der
Markt schrumpfen (rote Pfeile). Das kann auf hohem (Bewegung von D nach B)
oder niedrigem Niveau geschehen (Bewegung von A hin zur Menge Null). Da-
mit wird deutlich, dass ein Gleichgewicht auf niedrigem Niveau (Punkt A) ein
instabiles Gleichgewicht ist. Stabile Gleichgewichte sind bei Null und bei Punkt
B. Es ist sehr wahrscheinlich, dass sich zu einem bestimmten Preis entweder
niemand findet oder aber eine grofle Zahl an Personen. Ein mittleres Gleichge-
wicht ist eher unwahrscheinlich.

Mit Hilfe einer dynamischen Analyse, d. h. einer Analyse im Zeitablauf, ldsst
sich noch mehr dariiber sagen, welcher der beiden verbliebenen Gleichge-
wichtspunkte vermutlich erreicht wird.3” Wir gehen weiterhin von konstanten
Durchschnittskosten aus und untersuchen, wie sich die Kosten fiir das Angebot
eines Netzwerkgutes entwickeln kénnten. Bei realen Netzwerkgiitern wie z. B. Fax-
geriten, Videorecordern oder Telefonnetzen ist dieser Verlauf bekannt. Die
Herstellung der ersten Einheiten ist sehr teuer, Kostendegressionseffekte und
technischer Fortschritt fithren aber mit der Zeit zu spirbar niedrigeren Kosten.
Aber auch bei virtuellen Netzmerkgiitern, z. B. Software, Filme, Informationsdiens-

306 Vgl. Varian 2004, S. 650 f.
307 Vgl. Varian 2004, S. 651 f.
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te, ist dieser Verlauf plausibel. Die ausgeprigte Fixkostendegression und Erfah-
rungseffekte fihren ebenfalls zu sinkenden Durchschnittskosten.

Orientiert sich das Unternehmen mit seinem Angebotspreis an den anfing-
lich sehr hohen Stiickkosten (DK in Abb. 48), muss es damit rechnen, dass es
keine Abnehmer findet, das einzige Gleichgewicht also bei Null liegt. Sinken die
Durchschnittskosten, so ergeben sich die beiden méglichen Gleichgewichte A
und Bs. Die Wahrscheinlichkeit, dass es zu einem Gleichgewicht kommt, nimmt
mit sinkenden Durchschnittskosten, bzw. sinkendem Angebotspreis zu. Wie wir
oben bereits gesehen haben, wird es nicht zu einem Gleichgewicht auf niedrigem
(A2/3), sondern sehr wahrscheinlich zu einem auf hohen Niveau (By/3) kommen.
Wenn es der Anbieter also schafft, ein (instabiles) Gleichgewicht auf niedrigem
Niveau zu erreichen, ist davon auszugehen, dass von dort aus sehr schnell eine
weitere Zunahme an Teilnehmern bis hin zum Gleichgewicht auf hohem Niveau
erfolgt. Es muss offensichtlich eine Schwelle tberschritten werden, ab der das
sich selbstverstirkende Wachstum eines Netzwerks erst moglich ist. Insofern
besteht der aufsteigende Ast der Parabel nur aus instabilen und der absteigende
Ast nur aus stabilen Gleichgewichten.

DK,

DK,

DK,

v
=}

Abb. 48: Kostenverlinfe und Netzwerkgleichgewichte
Qunelle: In Anlebnung an Varian 2004, S. 652

Diese soeben angesprochene Schwelle ist als kritische Masse bekannt. Der auf-
steigende Ast der Parabel stellt diese kritische Masse dar. Fiir jeden beliebigen
Preis unterhalb des Maximums muss die Nachfrage erst einmal zu einer Initial-
zindung gebracht werden. D. h. das Gleichgewicht auf niedrigem Niveau muss
zumindest erreicht oder aber (durchaus auch als Ungleichgewicht) tberschritten



3 Marktmodelle fiir Informationsgiiter 129

werden. Um aus sich selbst heraus in Richtung eines Marktgleichgewichts wach-
sen zu konnen, muss ein Netzwerk eine Ausgangsteilnehmerzahl von grof3er
Null aufweisen.

Der Bereich bis zum Erreichen dieser sich selbst tragenden Teilnehmerzahl
wurde zuerst von Roh/fs als die kritische Masse bezeichnet.?%8 Sie fillt — wie man
im Modell erkennen kann — umso gré3er aus, je héher der Preis des Gutes ist.
Die kritische Masse ist ein Ungleichgewichtszustand. Die Zahl der Netzwerk-
teilnehmer muss innerhalb einer endlichen Zeitspanne tber die kritische Masse
hinauswachsen, sonst fallt sie wieder auf Null zurlick. Dieses Problem wird 6ko-
nomisch auch als ,,Start-up-Problem* bezeichnet.3%

Die Uberwindung der kritischen Masse kann nun zufillig erfolgen oder an-
bieterseitig geplant sein, z. B. durch Werbekampagnen oder Einfiihrungsrabatte.
In Kombination mit sinkenden Kosten und damit auch niedrigeren Angebots-
preisen wird es immer wahrscheinlicher, dass diese Schwelle tiberwunden wird.
Stellt man den typischen Verlauf schematisch dar, sieht man, dass die Zahl der
Konsumenten eines Netzwerkgutes tiber lingere Zeit hinweg relativ niedrig
bleibt und dann aber plétzlich explosionsartig ansteigt.3!0
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Abb. 49: Nutzerentwicklung und kritische Masse

Netzeffekte verindern das Kundenverhalten, denn es sind nicht nur der Preis
und der Basisnutzen eines Gutes fir die Kaufentscheidung relevant, sondern

305 Vgl. Rohlfs 1974, S. 29.
39 Vel Rupp 1996, S. 13
310 Vgl. Vatian 2004, S. 653 f.
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auch die Erwartungen iiber die weitere Entwicklung des Netzwerks. Bevor sich
der einzelne tatsichlich fiir den Kauf eines Produkts mit Netzeffekten entschei-
det, ist es aus seiner Sicht rational zu warten, bis andere kaufen.3!! Der poten-
zielle Kiufer wird nur dann sofort kaufen, wenn er davon iiberzeugt ist, dass
nach seinem Kauf noch gentigend andere Kaufer hinzukommen werden.

Fir das Zustandekommen eines Markterfolges spielt die kritische Masse eine
zentrale Rolle. So lange sie nicht durch ausreichende Nutzerzahlen erreicht wird,
gibt es nur instabile Situationen. Zu wenige Kédufer und eine fehlende Uberzeu-
gung des Markterfolgs fithren dazu, dass sich die kritische Masse als Hemm-
schqh fir die Ausbreitung erweist. Es liegen negative Riickkopplungen vor, die
die Uberschreitung der kritischen Masse erschweren. Faktoren, die solche nega-
tiven Rickkopplungen herbeifiihren, sind z. B. Nachteile der ersten Kiufer we-
gen eines zu geringen Basisnutzens im Vergleich zum mdoglichen Wert der —
noch nicht vorhandenen — Netzeffekte oder auch die Gewdhnung an ein bereits
etabliertes Substitutionsprodukt.>'? Erst jenseits der kritischen Masse schlagen
die negativen in positive Rickkopplungen um und fiithren zu einer beschleunig-
ten Verbreitung.

Die Kiuferzahl ist bei Netzwerkgiitern der Dreh- und Angelpunkt. Wenn
jenseits der kritischen Masse positive Netzwerkeffekte zu wirken beginnen, fithrt
diese positive Selbstverstirkung zu einem sprunghaften Anstieg der Nutzerzah-
len. Dieser Verlauf lisst sich bei vielen Gilitern zeigen, seien es Faxgerite, der
Mobilfunk, e-Mails oder das Internet.313

Die Basistechnologie fiir Faxgerite stammt bereits aus dem Jahre 1843. 1925
fihrte AT&T in den USA einen Foto-Service per leitungsgebundener Ubertra-
gung ein. Dennoch blieben Faxe bis Mitte der achtziger Jahre ein Nischenpro-
dukt. Innerhalb der folgenden finf Jahre explodierten dann aber sowohl Nach-
frage als auch Angebot fiir Faxgerite. Vor 1982 hatte kaum jemand ein Faxgerit,
nach 1987 gab es in der Mehrzahl von Unternehmen zumindest eins. An diesem
Beispiel wird deutlich, wie jenseits der kritischen Masse direkte Netzeffekte zu
wirken beginnen. Abb. 50 zeigt den konkreten Verlauf von Preisen und verkauf-
ten Stlickzahlen bei Faxgeriten.

311 Vgl. Srinivasan/Lilien und Rangaswamy 2004, S. 41 mit einem Literaturtiberblick zu dieser Frage.

312 Vgl. hierzu Weiber 1992, S. 74 ff mit einer Analyse der kritischen Masse bei der Diffusion von Tele-
kommunikation.

313 Vgl. zu den folgenden Beispielen Shapiro und Varian 2003, S. 58.
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Abb. 50: Marktentwickiung fiir Faxgerdite
Quelle: In Anlebnung an V arian 2004, S. 654.

Ganz dhnlich verlief die Marktentwicklung im Mobilfunk. Die Preise sowohl fiir
Mobilfunkvertrige als auch fir das Komplementirgut Mobiltelefon waren an-
fangs extrem hoch und die Anzahl an Teilnehmern sehr gering. Mit sinkenden
Preisen und anwachsenden Teilnehmerzahlen kam es auf dem Markt in den
neunziger Jahren zu einem rasanten Wachstum.

Einen analogen Verlauf nahm die Verbreitung von e-Mails. Die erste e-Mail
wurde im Jahre 1969 verschickt. Bis Mitte der achtziger Jahre wurden e-Mails
aber vornehmlich nur von Technikbegeisterten genutzt.

Genau so das Internet.?'* Die Technologie war in den frithen Siebzigern fer-
tig entwickelt, wurde aber erst in den spdten Achtzigern umfassender genutzt.
Nachdem die Nutzung aber einmal begonnen hatte, fand von 1989 bis 1995 eine
jahrliche Verdoppelung des Verkehrsvolumens statt. Mit der Privatisierung des
Internet im Jahre 1995 nahm das Wachstum sogar noch einmal deutlich zu.

In den beiden letztgenannten Fillen diirfte neben den Netzeffekten aller-
dings weniger die Preisentwicklung des Gutes selbst (e-Mail-Software und Inter-
net-Browser waren von Beginn an fiir private Nutzer iber befristete aber kos-
tenlose Testversionen faktisch frei erhiltlich) als die Preisentwicklung der Kom-
plementirgiiter von Bedeutung gewesen sein. Sowohl die Telekommunikations-
kosten als auch die Kosten fiir Rechnerleistung sind in den letzten Dekaden
stark gesunken.

314 Vgl. hierzu Zerdick et al. 2001, S. 151 ff; Shapiro und Varian 2003, S. 58.
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Ein anderes Beispiel bieten die Kostenentwicklung und die Verbreitung von
CD-/bzw. DVD-Spielern und den auf CD/DVD angebotenen Titeln, die sich
wechselseitig positiv beeinflusst haben. Die sinkenden Kosten sowohl fiir Ab-
spielgerite als auch fur die Titel sowie die zunehmende Verbreitung beider Gi-
ter hat zu wechselseitigen (indirekten) Netzwerkeffekten gefithrt, die den Markt
schnell haben wachsen lassen.?!> Als auch die Videotheken dazu iibergingen,
CDs in ihr Sortiment aufzunehmen, wurde die Verbreitung noch einmal deutlich
beschleunigt.

Kritische Masse und Netzeffekte spielen insbesondere bei elektronischen In-
formationsgiitern eine wichtige Rolle, weil es hier immer ein Wechselspiel zwi-
schen Datentriger und Abspielgerit bzw. Software und Computer gibt. Es wir-
ken indirekte Netzeffekte, wenn die Verbreitung des einen Gutes den Absatz
des anderen fordert. Neben diesen indirekten kommt es zu direkten Netzeffek-
ten, wenn die Verbreitung des Informationsgutes jenseits einer kritischen Masse
— bedingt durch die Kooperations- und Austauschpotenziale — zu den beschrie-
benen Selbstverstirkungseffekten fiihrt.

Ganz besonders interessant sind in diesem Zusammenhang Informationsgii-
ter, die kostenlos angeboten werden, um die kritische Masse mdoglichst schnell
zu erreichen. Der Internetbrowser Netscape Navigator ist so ein Fall.316 Mit Hil-
fe von Browsern wurde es seinerzeit erst moglich, einen optisch ansprechenden
Zugang zum Internet zu erhalten, der auch einfach handzuhaben war. Mit der
Strategie, dass Marktanteile in einem frithen Stadium zu spiteren Ertrigen fth-
ren wirden, wurde der Navigator 1.0 Ende 1994 fir $§ 39 verkauft. Fiir wissen-
schaftlichen und privaten Gebrauch war er allerdings frei erhaltlich. Nach zwei
Monaten hatte der Navigator einen Marktanteil von 60% erobert. Nach sieben
Monaten waren es schon zwei Drittel der neun Millionen Browser-Nutzer und
im Sommer 1995 mehr als zehn Millionen, die den Navigator einsetzten. Hier
wurde von vornherein vermieden, dass die kritische Masse durch einen zu ho-
hen Preis nicht tiberschritten werden konnte.

Ein weiteres prominentes Beispiel fiir die gleiche Strategie liefert Adobe. Das
Unternehmen steckte viel Geld in die Entwicklung seines PostScript-Writers
und machte den entsprechenden Reader dann kostenlos zuginglich. Unterstutzt
durch das erlaubte ,Klonen“ dieser Beschreibungssprache verbreitete sich
PostScript sehr schnell und wurde zum Standard im Desktop-Publishing.3!”

315 Vgl. empitisch zum CD-Markt Gandal/Kende und Rob 2000.
316 Vel. hierzu Quittner und Slatalla 1998; Corts und Freier 2003.
317 Vgl. Varian 2004, S. 654 f.
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Abb. 51: Grundmuster fiir den Nachfrageverlanf bei Netzmwerkgiitern
Quelle: Shapiro und Varian 1999, S. 178.

Giiter, die Netzeffekte aufweisen, bei denen also Selbstverstirkungseffekte (=
positive Feed-backs) wirksam werden, folgen in ihrer Verbreitung einem vorher-
sagbaren Muster: Flach in der Einfihrungsphase, steil, wenn Netzwerkeffekte
auftreten und wieder flacher werdend in der Sittigungsphase.

Dieser S-kurvenfoérmige Verlauf ist aus der Natur bekannt, z. B. folgt die
Verbreitung von Viren diesem Muster.?'® Genau so ist aber auch der Verlauf bei
der Verbreitung von Netzwerkgtitern.3!? Das Internet befindet sich beispielswei-
se in der mittleren Phase starken Wachstums. Offen bleibt allerdings, wie lang
diese Phase dauern wird und wann sie in eine Sittigung iibergeht.

Eine sehr plakative Aussage ergibt sich, wenn man die dargestellten Verliufe
von Angebot und Nachfrage stark vereinfacht und auf einen linearen Verlauf
reduziert. Bei der Nachfragekurve blendet man damit den langsamen Anstieg
der Nutzerzahlen bis zur kritischen Masse sowie die zu erwartende Verlangsa-
mung der Absatzzahlen bei hoher Verbreitung aus. Der Tatsache, dass bei
Netzwerkgiitern die Zahlungsbereitschaft der Kunden mit steigender Anzahl der
Mitkonsumenten signifikant steigt,3? lisst sich in Abb. 52 aber gut erkennen.

318 Vgl. zu einer Ubertragung auf das Wirtschaftsleben mit vielen anschaulichen Beispielen Gladwell 2000.
319 Vgl. Shapiro und Varian, S. 179.
320 Vgl. z. B. Shy 2001, S. 44 f sowie Klodt et al. 2003, S. 75 mit weiteren Quellen.
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Abb. 52: Angebot und Nachfrage bei Netzmerkgiiter in
vereinfachter Darstellung

Die Verbindung sinkender Durchschnittskosten und steigender Zahlungsbereit-
schaft bei zunehmender Nutzerzahl fihrt bei Netzwerkgtitern fiir die Anbieter
zu der komfortablen Situation, dass sie in wachsenden Mirkten die Moglichkeit
haben, immer hohere Gewinne zu erzielen. Erfolgt die Preisgestaltung entlang
der Durchschnittskosten, wird die Gewinnschwelle mit dem Schnittpunkt mit
der Zahlungsbereitschaft erreicht. Der Gegensatz zu herkémmlichen Mirkten ist
sehr deutlich.

Bei klassischen Giitern (ohne Netzeffekte) treten tblicherweise keine positi-
ven, sondern — ganz im Gegenteil — negative Effekte auf. Zu erst einmal lasst
sich ein steigender Absatz normalerweise nur durch sinkende Preise erzielen.
Hinzu treten oft aber auch zusitzlich negative Verstirkungen, wenn bei zuneh-
mender Verbreitung eines Gutes dessen Wertschitzung sinkt. Wenn die Masse
der Konsumenten keine Vorteile in der starken Verbreitung eines Gutes sicht,
ist sie auf Grund der nachlassenden Exklusivitit nur noch in abnehmendem
MaBe zum Kauf bereit.

Ein weiterer Punkt erscheint in diesem Zusammenhang noch beachtenswert:
Die auftretenden sinkenden Durchschnittskosten haben wir bislang immer nur
im Hinblick auf das primire (Informations-)Gut betrachtet. Sie kénnen aber
sehr wohl auch bei den angebotenen Komplementirgiitern auftreten. Das hiel3e,
dass mit zunechmender Ausweitung der Nachfrage nach einem primiren Infor-
mationsgut, wie z. B. einer Buchhaltungssoftware, die Durchschnittskosten die-
ses Gutes, aber auch entsprechender Komplementirgiiter, wie z. B. Handbticher
oder e-Learning-Angebote, deutlich sinken. Fiir das primire Gut ergibt sich dar-
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aus eine Verstirkung des indirekten Netzeffekts: Es kommt nicht nur zu zu-
nehmenden Kaufanreizen durch eine groflere Auswahl an Komplementirgiitern
sondern gegf. auch durch entsprechende Preissenkungen.®?! Der zweite Effekte
tritt allerdings nur auf, wenn die Anbieter der Komplementirgiiter die niedrige-
ren Durchschnittskosten auch tatsichlich tiber niedrigere Preise an die Nachfra-
ger weitergeben.

3.3.4 Einfluss von Kopiertechnologien und Verwertungsrechten

Wir haben bei den Analysen der Raubkopien mit Hilfe des Modells der mono-
polistischen Konkurrenz gesehen, dass der Einsatz von Kopierschutz und die
Rechtsverfolgung logischen Konsequenzen dieser Sichtweise sind. Jede illegale
Kopie schmilert den Gewinn des Originalanbieters und deswegen versucht er
sie zu vermeiden. Dies geht konform mit der gingigen Praxis, Raubkopien mit
allen Mitteln zu unterbinden.

In einem Netzwerkmodell ist das Auftreten von Raubkopien allerdings an-
ders zu beurteilen. Es wird zu einem ambivalenten Phinomen. Nehmen wir zur
Analyse das Netzwerkmodell in Verbindung mit sinkenden Durchschnittskosten
des Angebots, die so auch im Modell der monopolistischen Konkurrenz ver-
wendet wurden. Wie sich in Abb. 53 gut erkennen lésst, passiert folgendes: Der
Informationsanbieter kommt mit seinem Produkt (einem Song oder einer Soft-
ware etc.) auf dem Markt. Auf Grund der hohen Produktionskosten sind die
Durchschnittskosten, z.B. bei der Absatzmenge na noch sehr hoch. Mit dem
Zustandekommen von Netzwerkeffekten ist nicht zu rechnen. Die Gefahr eines
Flops (roter Pfeil) ist fir das Produkt sehr grof3. Gibt es nun Raubkopien, trigt
dies zur Verbreitung des Gutes bei. Zu den zahlungskriftigeren Erstkdufern ge-
sellen sich Nutzer mit geringerer oder sogar ohne Zahlungsbereitschaft. Ist de-
ren Zahl grof3 genug, besteht die Chance den Punkt np zu erreichen, das heif3t
die kritische Masse zu iberwinden. Positive Netzwerkeffekte beginnen dann zu
wirken und der Anbieter kann sich die Kundschaft erschlieBen, die zwar einen
geringeren Basisnutzen aber einen hoheren Netzeffektnutzen als die Erstkdufer
aus dem Erwerb des Produkts zicht.

Mit Hilfe der Selbstverstirkungseffekte kann der Anbieter vom instabilen
Gleichgewicht B zum stabilen Gleichgewicht C gelangen. Dieser giinstigen Ver-
stirkung durch Raubkopien stehen natiirlich die Nachteile aus dem Absatzver-
lust gegeniiber. Stellt man diesen durch eine Rechtsverschiebung der Durch-
schnittskostenkurve hin zu DK* dar, wird deutlich, dass die gré3ere Verbreitung
in ng dem Anbieter keine niedrigeren Durchschnittskosten beschert. Auch bei
der Gleichgewichtsmenge nc muss er mit hoheren Durchschnittskosten als beim
alleinigen Angebot rechnen. Das Auftreten von Raubkopien fiihrt also zu einem
Trade-off zwischen der schnelleren Uberwindung der kritischen Masse und Um-

321 Vgl. Baake 1996, S. 6.
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satzverlusten. Der Markt wird zwar bedient, aber nicht vom Originalanbieter
allein. Raubkopien sind dann sogar insgesamt positiv zu bewerten, wenn es ein
Produkt aus eigener Kraft gar nicht schaffen wiirde, die kritische Masse zu
tberwinden.

Abb. 53: Raubkopien im Netzwerkmodell

3.3.5 Kritische Wiirdigung

Netzwerkeffekte fithren — wie wir gesehen haben — bei Informationsgiitern zu
deutlich anderen Marktergebnissen als Gblich. Um die Effekte abbilden zu kén-
nen, ist ein Netzwerkmodell des Marktes besser geeignet als die neoklassischen
Marktmodelle des Polypols oder Monopols oder auch der monopolistischen
Konkurrenz. Auch wenn das Netzwerkmodell einiges an Erklirungshilfen bietet,
bleiben doch immer noch Fragen offen, die nicht klar beantwortet werden kon-
nen.

Der deutlichste Unterschied zu herkémmlichen Marktmodellen liegt in der
Existenz mehrerer (stabiler und instabiler) Gleichgewichte und dem damit ver-
bundenen Konzept der kritischen Masse. So plausibel die Uberlegung auch ist,
dass eine kritische Zahl an Kiufern gefunden werden muss, bevor sich ein Pro-
dukt mit Netzeffekten am Markt Gberhaupt durchsetzen kann, so unbefriedi-
gend bleibt der Punkt geklirt, wie grol3 denn die kritische Masse genau sein
muss, damit der Markt sich selbst trigt. Die 6konomische Netzwerktheorie hat
hier zur Zeit noch nicht mehr anzubieten als Determinanten wie die Art des Gu-
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tes sowie die Kosten und Nutzen fiir den potenziellen Nutzer.3?? Welche Masse
kritisch ist, damit sich der Markt selbst trigt und nicht wieder auf Null zurtick-
geht, lisst sich theoretisch noch nicht sagen. Die Uberwindung der kritischen
Masse bringt erhebliche Koordinationsprobleme mit sich, die sich auch durch
Marketingaktivititen von Experten und Anbietern nicht ohne weiteres iberwin-
den lassen:3?

e Ohne die entsprechende Sicherheit, dass es eine hinreichende Zahl an
Netzwerkteilnehmern geben wird, besteht — ohne einen entsprechenden
Basisnutzen — zunichst fir keinen Kaufer ein Anreiz, ein Netzwerkgut zu
kaufen (z. B. Bildtelefon).

e Das Start-up-Problem hingt direkt mit der Zahlungsbereitschaft der po-
tenziellen Nutzer zusammen. Der (ggf. auch subventionierte) Preis des
Netzwerkgutes muss — zumindest am Anfang — gentigend zahlungsbereite
Nutzer ansprechen.

e Kontinuierlich sinkende Preise kénnen dazu fithren, dass potenzielle Kau-
fer sehr lange mit dem Kauf warten und sogar ganze Technologie-Zyklen
Gberspringen.

e Marktdurchdringungs-Probleme von Netzwerkgiitern kénnen auch durch
Absprachen (z. B. Symbian3?#) oder internationale Gremien gel6st werden
(z. B. MPEG??). Allerdings kénnen hier neue Probleme entstehen, wenn
die Teilnehmer unterschiedliche Interessen verfolgen.

Auch bei Netzwerkglitern gibt es Wachstumsgrenzen. Zwei Aspekte sind hier zu
bertcksichtigen. Zum einen die Kostendegressionseffekte und zum anderen die
Netzwerkeffekte. Bei beiden muss man kritisch hinterfragen, ob sie grenzenlos
wirken, es also zu unendlich fallenden Stiickkosten auf der Angebotsseite bzw.
zu einem niemals endenden Wertzuwachs eines Netzwerks auf der Seite der
Nachfrage kommt.

Die Standardargumentation beziiglich der Kostendegression lautet, dass bei
Giitern, die wissensbasiert produziert werden, die Kosten fiir das erforderliche
Know-how reine Fixkosten sind. Werden diese hohen Fixkosten in Kombinati-
on mit sehr geringen konstanten variablen Kosten gesehen, kommt es mit stei-
gendem Output zu permanent sinkenden Durchschnittskosten.?2¢ Zwei Argu-
mente sprechen allerdings dagegen, dass dies allgemeingiiltig ist:

e Hrstens sind nicht alle wissensbasierten Kosten fixe Kosten. Support- und

Vertriebsservices sind z. B. wissensbasierte variable Kosten. Gliter, die

322 Vgl. Varian 2004, S. 655.

323 Vgl. hierzu und im Folgenden Zerdick et al. 2001, S. 214 ff.

324 Symbian ist ein Gemeinschaftsunternehmen verschiedener Hersteller zur Entwicklung von Betriebssys-
temen fur Mobiltelefone. Vgl. http:/ /www.symbian.com/ <18.02.2008>

325 MPEG steht fir Moving Picture Experts Group, ein Standard fiir digitale Kompressions- und Spei-
cherverfahren fur Multimediadateien. Vgl. http:/ /www.mpeg.org/ <18.02.2008>

326 Vgl. hierzu und im Folgenden Liebowitz und Margolis 1995, S. 17.
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breit vertrieben werden sollen, miissen ggf. mit Zusatzfeatures ausgestat-
tet werden, die zusitzliche (variable) Kosten verursachen.

e Zweitens ist in Frage zu stellen, warum es bei Informationsgiitern nicht
auch irgendwann zu steigenden variablen Kosten kommen soll. Zumin-
dest bei den physischen Teilen eines Produktionsprozesses ist davon aus-
zugehen, dass es bei steigender Produktion auch zu steigenden variablen
Kosten, z. B. bei den Lohnen oder zunehmendem Maschinenverschleil3,
kommen kann. Hier wire es erforderlich, genauere Analysen der bei In-
formationsglitern anfallenden Kosten durchzufithren, um zuverldssige
Aussagen zu den Kostenverldufen zu bekommen.

Ein weiteres Standardargument in der Netzwerk-Okonomie lautet, dass fiir
jeden zusitzlichen Teilnehmer direkte (positive) Netzeffekte entstehen, der Wert
des Netzes also permanent steigt. Der aus der klassischen Okonomie bekannte

Produktlebenszyklus ldsst sich prinzipiell auch fir Netzwerkgiiter beschrei-
ben.327
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Abb. 54: Herkdmmliche und Kritische-Massse-Diffusionskurve
Quelle: In Anlebnung an Willians/ Rice und Rogers 1988, S. 73.

Anfangs hinkt der Wert eines Netzwerkgutes seiner Verbreitung noch hinterher.
Mit Uberschreiten der kritischen Masse kommt es zum bekannten exponentiel-
len Wachstum. Beide Phasen verlaufen aber ausgeprigter als im traditionellen

327 Vgl. Zerdick et al. 2001, S. 215 f.



3 Marktmodelle fiir Informationsgiiter 139

Produktlebenszyklus: Die Einfithrungsphase ist linger und die Wachstumsphase
verlduft steiler.

Wenn eine bestimmte Grof3e oder Ausbreitung erreicht ist, kann es aber sehr
wohl auch zu einem abnehmenden Wertzuwachs oder sogar zu einem sinkenden
Wert des Gesamtnetzes kommen. Zu einer Abschwichung des Wertzuwachses
kommt es, weil der Nutzen aus einer zunehmenden Verbreitung allenfalls noch
geringfiigig steigt, wenn zu einer sehr grolen Zahl von Nutzern noch weitere
hinzukommen.

Wert eines Netzes

\twl. Technologie-Sprung
A

\

“Significance proceeds  Exponentiefles EMu.rgi- {Qpﬁonu— Evil. negativer Lock-in

momentum” Wachstum nolisie-  lisierung
rung

Abb. 55: Wachstumsgrenzen bei Netzeffekten
Quelle: Zerdick et al. 2001, S. 215.

Fir den Nutzer eines Textverarbeitungsprogramms ist es z. B. von hoher Be-
deutung, dass in seinem direkten Umfeld gleiche Standards verwendet werden,
die einen problemlosen Austausch erméglichen. Kommen zum Netzwerk nun
weitere Nutzer hinzu, mit denen nur sehr selten zusammengearbeitet wird, ist
der Nutzenzuwachs nur noch marginal. Bei weiteren neuen Nutzern, mit denen
bislang kein Kontakt besteht, ist der Nutzen dann nur noch optional. Es ist fiir
die grofle Mehrheit der deutschen Nutzer z. B. kein nennenswerter Wertzu-
wachs gegeben, wenn das Textverarbeitungsprogramm nun auch in Jamaika
oder Sri Lanka verwendet wird. Neben den zu erwartenden geringen Kontakten
koénnen aulerdem noch sprachlichen Barrieren auftreten, die eine Kooperation
erschweren. Im Gegenteil, kann es sogar zu Wertminderungen (negative Exter-
nalititen) kommen, wenn die Sicherheit der verwendeten Software durch die
zunehmende Verbreitung eingeschrinkt wird.
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Zu einer Minderung des Gesamtwertes eines Netzwerks kann es aul3erdem
kommen, wenn so genannte Lock-in-Effekte auftreten, d. h. die Nutzer einer
Hard- oder Software nicht bereit sind, den Wechsel zu einer neuen Technologie
zu vollziehen. Erst ein Technologiesprung (Abb. 55), z. B. von ISDN3? zu
VoIP3% bei der Telefonie oder von Videobandern bzw. -kassetten zu DVD bei
der Bildspeicherung, kann hier dazu beitragen, einen Wechsel herbeizufiihren.

Es ist schwer vorherzusagen, wie der Ubergang von einem Netzwerk zu ei-
nem (technologisch hoherwertigen) anderen verlaufen wird. Auf Grund von
Netzwerkeffekten ist dieser erwartungsgemil nicht kontinuierlich.

Der Wechsel der Nutzer kann zu langsam oder auch zu schnell erfolgen. Far-
rell und Saloner sprechen von excess inertia bzw. excess momentum.33? Dass
Nutzer zu lange in einem Netz verharren, ist dem Lock-in zuzuschreiben. Sie
bewerten den Nutzen, der durch die groleren Teilnehmerzahlen in dem beste-
henden Netzwerk auftritt, hoher als den Nutzen des qualitativ besseren Gutes,
das aber — zumindest anfangs — nur geringe Nutzerzahlen hat. Erst wenn die
kritische Masse bei dem neuen Netzwerkgut Gberschritten ist, kommen Netz-
werkeffekte zum Tragen, die zu einem sich beschleunigenden Ubergang fiihren.

-~ -
imdividinaller individua lar
Nutzen Ui Hutzen Ui

Wi(T, Nz}

Nutzer des Kritische Nutzer des
neuen Netzes Masse alten Netzes

Abb. 56: Kritische Masse bei konkurrierenden Netzpverkgiitern
Quelle: In Anlebnung an Klodt et al. 1995, S. 44.

328 Integrated Services Digital Network
329 Voice over Internet Protocol ist eine Méglichkeit, tiber das Internet zu telefonieren.
330 Vgl. Farrell und Saloner 1985 bzw. 1986.
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Betrachtet man den Nutzen eines Individuums aus der Nutzung eines Netz-
werkgutes Ui, der abhingig ist von der Teilnehmerzahl N und der Technologie
T, ergibt sich: Ui = Uj (T, N) (Abb. 506). Vor Erreichen der kritischen Masse -
berwiegt der Nutzen des alten Netzes den des neuen um ein Vielfaches. Mit ab-
nehmender Teilnehmerzahl sinkt jedoch dessen Nutzen fiir den Einzelnen. Erst
mit Erreichen der kritischen Masse tibertrifft der Nutzen des neuen Netzes den
des alten und es lohnt sich fiir alle restlichen Nutzer, in das neue Netzwerk G-
berzuwechseln. Die gestrichelte Linie zeigt den Verlauf an, wenn die Netzwerk-
giiter miteinander kompatibel sind. Dann ist es ndmlich fiir den einzelnen Nut-
zer vorteilhaft, sofort vom alten in das neue Netz zu wechseln.33!

Bis zur kritischen Masse befinden sich die alten Nutzer in einem Lock-in.
Das fiihrt zu einem verzogerten Ubergang (excess inertia). Zu einem zu schnel-
len Wechsel (excess momentum) kommt es, wenn die Nutzer eines bestehenden
Netzwerks ein mogliches Lock-in vermeiden wollen. Das kann bedeuten, dass
sie entweder vorschnell auf einen neuen Standard wechseln, der z. B. technisch
noch gar nicht ausgereift ist, oder das zuerst angebotene Netzwerkgut gar nicht
erst annehmen und ihre Kaufentscheidung so lange hinauszogern, bis das ver-
meintlich bessere Produkt am Markt erhiltlich ist. Das zuerst angebotene Netz-
werkgut wiirde nicht einmal die kritische Masse erreichen.

31 Vgl. Klodt et al. 1995, S. 45.
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3.4 Zusammenfassung

Die ausfiihrliche Diskussion verschiedener Marktmodelle hat ergeben, dass es
nicht ausreicht, Mirkte fiir Informationsgtiter nur mit Hilfe der neoklassischen
Modelle zu analysierenn. Insbesondere das hiufig verwendete Modell der mo-
nopolistischen Konkurrenz fihrt zu einer Denkhaltung, die Raubkopien aus-
schlieBlich als Bedrohung ansieht. Kopierschutztechnologien stellen demzufolge
einen Schutzmechanismus gegen die unerwiinschte Verbreitung von illegal ange-
fertigten Kopien von Informationsglitern dar. Je nach dem wie schwierig sie
technisch handzuhaben bzw. zu umgehen sind, kann der Anbieter damit vor al-
lem die Konkurrenz durch Selbstversorger reduzieren oder sogar vermeiden.
Eindeutig zugeordnete Verwertungsrechte fiihren fir Raubkopierer — selbst
wenn Sie nur sporadisch durchgesetzt werden — zu einem erhéhten Geschiftsri-
siko. Auch dies hilt die illegale Konkurrenz fir den Originalanbieter auf Dis-
tanz. Dartiber hinaus wurde deutlich, dass es fiir den Originalanbieter eines In-
formationsguts immer darauf ankommt, sich Alleinstellungsmerkmale aufzubau-
en bzw. diese zu erhalten.

Das Modell der monopolistischen Konkurrenz fiir eine Beurteilung der
Marktsituation zu verwenden, hat somit einen ganz gravierenden Nachteil: Es
hat zur Folge, dass die bei Informationsgiitern generell auftretenden Netzwerk-
effekte ausgeblendet werden. In Anbetracht von Netzwerkeffekten sind die gin-
gigen Angebots-/Nachfragekonstellationen zu relativieren und es empfiehlt sich
das Netzwerkmodell zu verwenden. Es zeigt, dass Netzwerkeffekte zu einem
umgekehrt U-férmigen Verlauf der Nachfragekurve, ausgeprigten Skaleneffek-
ten beim Angebot und dem Phidnomen der kritischen Masse fiihren. Das heil3t,
dass ein Produkt am Markt erst dann erfolgreich sein kann, wenn es eine gewisse
Mindestverbreitung gefunden hat.

Anbietern von Informationsgiitern ist also zu empfehlen, sich zuallererst klar
zu machen, wie stark die Netzwerkeffekte bei dem von ihnen angebotenen Gut
ausfallen. Denn je stirker die Nachfrage der Konsumenten davon abhingig ist,
wie viele andere Nachfrager es bereits gibt bzw. noch geben wird, umso wichti-
ger ist es, den Netzwerkcharakter des Gutes im Marktmodell zu berticksichtigen.

Die Beurteilung der illegalen Verbreitung durch Raubkopien ist im Netz-
werkmodell ambivalent. Anbieter miissen abwiagen, ob sie den Nutzen aus einer
hohen — ggf. auch illegalen — Verbreitung hoher einschitzen als den entgange-
nen Umsatz aus nicht verkauften legalen Kopien. Auf den Verbreitungsaspekt —
sei es durch die Duldung von Raubkopien oder alternativ durch die Einladung
weiterer Anbieter zum Markteintritt®*? — zu setzen, empfiehlt sich immer dann,
wenn man es als Anbieter Uber den kostendeckenden Verkauf seiner Produkte
gar nicht oder nicht schnell genug schaffen wiirde, die kritische Masse zu tber-

332 Vgl. Friedrich 2003, S. 39 f.
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winden. Denn nur dann winken die aulerordentlichen Ertragsperspektiven stei-
gender Zahlungsbereitschaft in Verbindung mit zunehmenden Skalenertrigen
und eventuell sogar die Chance, den Marktstandard zu setzen. Fiir Newcomer
am Markt bietet sich dies als Konigsweg an.

Aber auch fiir einen etablierten Anbieter, der eventuell sogar einen Standard
zu verteidigen hat, empfiehlt sich das Netzwerkmodell. Fir ihn mag es zwar
sinnvoll erscheinen, seine Marktposition abzusichern und dazu die thm zur Ver-
figung stehenden rechtlichen und technischen Mittel einzusetzen. Da er die
Kunden bereits besitzt, ist es in seinem Interesse, Wettbewerber fern zu halten
und die eigenen Kunden eng an sich zu binden. Die gro3e Gefahr dieser Sicht-
weise liegt aber darin, dass der Wettbewerb sich nicht so verhilt, wie es im Mo-
dell der monopolistischen Konkurrenz vorgesehen ist. Wenn sich konkurrieren-
de Anbieter nicht nur Teile des Marktes zu Lasten des etablierten Unternehmens
aneignen, sondern es schaffen, die kritische Masse zu iberwinden, kénnen sie
sich natiirlich auch die sich positiv verstirkenden Netzwerkeffekte zu Nutze
machen. Eine unerwartet schnelle Verdringung des oder der etablierten Anbie-
ter vom Markt konnte dann die Folge sein.

Wie wir gesehen haben, erfolgt der Ubergang von einem Netzwerk zu einem
anderen nicht kontinuierlich, sondern eher sprunghaft. Ergo sollte man als An-
bieter von Informationsgiitern die eigene Wettbewerbsposition immer auch mit
Hilfe des Netzwerkmodells betrachten.

Letztlich wird es im Kampf um Marktanteile fir die Anbieter auf dem First-
Hand-Markt immer auf den richtigen Mix aus 6konomischen (Produkt- und
Preisgestaltung), technischen (Kopierschutz) und rechtlichen (Ermittlungen und
Klageverfahren) Mal3nahmen ankommen.
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Information spielt nicht erst seit der digitalen Revolution im Wirtschaftsleben eine herausragende
Rolle. Sei es als Information liber Glter, etwa Uber deren Qualitat oder Preis, oder als eigenstandiges
Wirtschaftsgut, z. B. in Form von Nachrichten oder Forschungsergebnissen. Aus einer 6konomischen
Sicht weist Information, sei es als Content oder als Software, jedoch eine Reihe von Eigenschaften auf,
die das Zustandekommen von Markten nicht selbstverstdandlich sein lassen. Dieses Buch widmet sich
dieser Problematik. Information als Wirtschaftsgut wird in den Mittelpunkt 6konomischer Uberlegun-

gen gestellt. Es wird ausfihrlich analysiert, welche Besonderheiten Information als 6konomisches Gut
aufweist und welche Modelle fiir die Darstellung von Informationsmarkten geeignet sind.

Neu ist in dieser liberarbeiteten Fassung die Einbeziehung aller Arten von Informationsgiitern (Con-
tent und Software) bei der Analyse von Netzwerkeffekten. AuRerdem wird auf medienékonomische
Aspekte Bezug genommen. Es wird herausgestellt, dass es groRe Vorteile hat, nicht zu stark auf das
Tragermedium zu fixieren, sondern Information unabhangig von ihrer Erscheinungsform ékonomisch
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