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1 Einleitung

Noch vor wenigen Jahren war Informatik eine reine technische Disziplin. Die
Popularisierung des Internets in den letzten Jahren hat aber auch die Ge-
schaftswelt verandert. Das Internet wird von Unternehmen als Kommunikati-
ons- und Informationsmedium genutzt. Viele IT-Unternehmen leben von Pro-
dukten und Dienstleistungen rund um das Internet. Einige Unternehmen wie
z.B. Ebay oder Amazon waren ohne das Internet undenkbar.

Deshalb ist es aus meiner Sicht gerade als Informatiker absolut notwendig,
mehr als die technische Seite des Internet zu kennen. Wer sich auf die
Kenntnis der technischen Ablaufe beschrankt, wird nur ausfihrende Aufga-
ben wahrnehmen kdnnen. Dabei resultieren viele der Implikationen in der
Geschaftswelt aus urspriinglich technischen Vorgangen. Fur einen Informati-
ker, will er oder sie mehr sein als ein technischer Handwerker, ist es deshalb
wichtig zu verstehen, warum das Internet fir vielen Unternehmen heute nicht
mehr wegzudenken ist, sei es als Kunde (Nachfrager) oder als Anbieter. Der
folgende Text soll eine Einfiihrung in die sog. Internet-Okonomie bieten, in
den Teil der Okonomie, der sich damit beschéftigt, wie das Internet die Ge-
schaftswelt verandert hat, welche Gesetzmaligkeiten gelten und wie mit Hil-
fe des Internet Geld verdient und Kosten gesenkt werden kann.

Diese Vorlesung ist eingebettet zwischen dem Block "Vertrag" und dem
Block "Wettbewerb und Eigentum"”. Das bedeutet: Ausgehend von der ge-
genseitigen Willenserklarung von zwei Vertragspartnern betrachten wir jetzt
und in den nachfolgenden Vorlesungen, wie es aussieht, wenn es mindes-
tens noch einen weiteren gibt: namlich einen Konkurrenten. lhr als Unter-
nehmen muft Euch also nicht nur auf den Vertragspartner (Verbraucher,
Konsument, anderes Unternehmen) einrichten, sondern auch den Markt mit
Konkurrenten kennen.



2 Okonomische Grundlagen

2.1 Die Sicht eines Informatikers auf die Okonomie

Okonomie ist fur Informatiker eine ungewohnte Disziplin. Informatik ist eine
relativ exakte (Natur-)Wissenschatft, in der wir uns mit Modellen, Beweisen
und mathematischen Grundlagen relativ sicher fuhlen.

Ganz anders die Okonomie. Mein Eindruck von der Okonomie war immer,
dal sie der Realitat immer ein wenig ,hinterherhinkt®. Wo die Informatik mit
ihren Quellcodes und RFC-Standards die Realitat schafft, versucht die Oko-
nomie, die existierende Realitat zu erfassen, zu verstehen, zu beschreiben
und in Modellen abzubilden.

Aus meiner Sicht ist die Okonomie eine Sozialwissenschaft. In ihr wird ver-
sucht, das menschliche Handeln zu verstehen. Da dieses sehr viel komple-
xer ist als der Umgang mit Rechenmaschinen, leidet die Okonomie deshalb
immer ein wenig unter unter ihrer Unvollstandigkeit und Ungenauigkeit.

Meiner Meinung nach kommt aus diesem Grundgefiihl der Okonomen die
Vorliebe fiir Modelle. Man trifft in der Okonomie an jeder Stelle auf Modelle,
mit denen versucht wird, die hohe Komplexitat der Realitat zu reduzieren und
begreifbar zu machen. Ich habe oft die Erfahrung gemacht, dass diese Mo-
delle oft erstaunlich simpel sind. Man hat oft das Gefiihl, dass man mit ein
wenig gesundem Menschenverstand die Modelle ganz gut versteht, wenn
man nicht sogar das Gefuhl hat, man hatte auch selber darauf kommen kon-
nen.

Auf der anderen Seite sind manche Modelle wiederum im Detail sehr kom-
plex und um sie ganz genau zu verstehen, ist doch erheblicher Aufwand n6-
tig. Mit dem Grundmodell kann man meistens schon sehr viel erklaren, aber
wenn es an die Feinheiten geht, wird es auf einmal doch komplizierter.

2.2 Der Okonomie-Star Michael Porter

Genauso wie die Informatiker ihre ,Stars* hat, gibt es auch in der Okonomie
Personen, die die Disziplin entscheidend vorangebracht hat.

Eine dieser Personen ist der Harvard-Professor Michael Porter. Sein Spezi-
algebiet ist die Management-Theorie. Porter hat Mitte der Achtziger ein



bahnbrechendes Buch mit Namen ,,Competitive Advantage: Creating and
Sustaining superior Performance” geschrieben.

In diesem Buch hat Porter die Idee der ,Wertschopfungskette* (value chain)
vorgestellt. Diese beschreibt die Aktivitaten eines Unternehmungs und bringt
sie mit der Analyse der Wettbewerbsstérke des Unternehmens in Verbin-
dung.

Der Grundgedanke ist die Identifizierung aller Unternehmensaktivitaten und
die Beurteilung, welchen Wert jede Aktivitat dem Produkt oder der Leistung
hinzuflgt (value addition). Das Konzept der Wertekette basiert auf der Fest-
stellung, daf3 ein Unternehmen mehr ist als eine blo3e Ansammlung von Ma-
schinen, Geld und Menschen. Erst wenn diese Dinge zu Prozessen, Syste-
men und Aktivitditen angeordnet werden, kann etwas hervorgebracht werden,
fur das die Kunden einen Preis zu zahlen bereit sind. Porter sieht diese Fa-
higkeiten, bestimmte Aktivitaten durchzufiihren und die Verbindungen zwi-
schen den einzelnen Aktivitdten zu managen, als die Quellen von Wettbe-
werbsvorteilen.

Dabei werden die Aktivitaten eines Unternehmens in priméare und unterstit-
zende Aktivitaten unterteilt. Die primaren Aktivitaten sind direkt mit der phy-
sischen Schaffung und Lieferung eines Produktes oder einer Leistung befal3t.
Dazu gehéren dazu Eingangslogistik, Produktion, Ausgangslogistik, Marke-
ting und Verkauf sowie Service, im Falle eines Automobilunternehmens also
alles, was man als Kernaktivitaten bezeichnen kann, um ein Auto zu bauen.

Jede dieser priméaren Aktivitaten wird von unterstitzenden Aktivitaten ver-
bessert. Diese stellen den priméaren Aktivitdten zentrale Ressourcen zur Ver-
fugung. Diese konnen in vier Gebiete unterteilt werden: Beschaffung, For-
schung/Entwicklung, Personalwesen und Unternehmensinfrastruktur (Pla-
nung, Finanzen, Qualitatskontrolle, Informationsmanagement usw.). Die Ge-
samtheit aller Prozesse in ihrer logischen Abhéngigkeit, welche flr eine be-
stimmte Wertschopfung notwendig ist, wird als Wertschépfungskette be-
zeichnet

Die folgende Abbildung zeigt den Zusammenhang zwischen den primaren
und den unterstitzenden Aktivitaten.
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Primare Aktivitdten

Das Wort Marge auf der rechten Seite drickt aus, dal3 die Firma eine Ge-
winnmarge erzielt, die auf der Fahigkeit beruht, die einzelnen Aktivitaten der
Wertekette und deren Verbindungen zu managen. Anders ausgedrtickt: Der
Kunde ist bereit, fur das Produkt einen héheren Preis zu zahlen, als die
Summe aller Kosten in der Wertekette des Unternehmens ausmacht.

Jeder, der schon mal in einem Unternehmen gearbeitet hat, kann bestatigen,
dass in der Realitét ein Unternehmen oft in solche Bereiche aufgeteilt ist, das
Modell also ganz plausibel klingt. Dennoch hat es bis 1985 gedauert, bis die-
ses Modell aufgestellt wurde!

Gerade weil Porters Modelle relativ einfach sind, sind sie auch nicht unum-
stritten. In der Literatur habe ich folgendes Zitat gefunden:

.Porter [...] ist banal. Das ist nichts als Mikro6konomie.
Der Mann hat sich ein paar Jahre in einer Bibliothek ein-
geschlossen und ein paar Unternehmen analysiert und hat
es dann geschafft, die ganze Mikrookonomie in einem
einzigen vollig simplen Modell zusammenzufassen.

Deshalb sind nun alle anderen Wirtschaftswissenschaftler
sauer auf ihn — weil sie sich argern, dass ihnen selbst so
etwas offensichtliches nicht eingefallen ist.*

! Recklies 2001. In dem Zitat wird, genau genommen, ein anderes Modell von Porter kriti-
siert, das auf dem Wertschopfungskettenmodell basiert — sein Modell der ,Five Forces",
mit dem die Wetthewerbskrafte, denen ein Unternehmen ausgesetzt ist, beschrieben



Prinzipiell kann eine Wertschépfungskette von einem Unternehmen realisiert
werden. In diesem Fall liegt eine sehr hohe Wertschépfungsquote bzw. Leis-
tungstiefe vor.

Der néchste Schritt ist die Einbeziehung anderer Unternehmen in die Be-
trachtung: Unternehmensintern begrenzte Ressourcen, ein steigender Wett-
bewerbsdruck und die Verkirzung von Innovationszyklen fihren dazu, dass
Unternehmen sich auf bestimmte Wertschdpfungsprozesse konzentrieren
(,Kernkompetenz*“) und diese mit den Prozessen anderer Unternehmen ver-
binden. Im Ergebnis entsteht ein Wertschopfungsnetzwerk, welches die Er-
stellung eines komplexen Produkts organisiert. Ein bekanntes Beispiel hierfur
ist die Automobilindustrie, in der ein sehr komplexes Zusammenspiel zwi-
schen Zulieferunternehmen und Herstellern teilweise Uber viele Fertigungs-
ebenen besteh.

Die Frage, die uns jetzt beschaftigt: Wie hat das Internet diese Denkweise
verandert?

Mitte der neunziger Jahre begannen die Okonomen, sich fiir das Internet zu
interessieren. Parallel zu der klassischen Wertschdpfungskettentheorie von

Porter begannen sie dartiber nachzudenken, welche Rolle Informations- und
Kommunikationstechnologie in der Wertschopfung spielt. Diese sogenannte
digitale Wertschopfungskette ist die Grundlage der Internet-Okonomie.

In der Theorie (Scheer 2002) lassen sich vier Auspragungen der digitalen
Wertschopfung unterscheiden:

— Auspragung 1: Informationen der physischen Wertschopfungskette
werden in einem Informationssystem aufbereitet und zur Verfligung
gestellt.

— Auspragung 2: Einzelne physische Wertschopfungsprozesse werden
durch digitalisierbare Wertschépfungsprozesse ersetzt / unterstitzt.

— Auspragung 3: Zusatzliche Werte werden im Rahmen digitaler Wert-
schopfungsprozesse generiert.

— Auspragung 4: Neuartige Geschaftsmodelle bzw. neue Leistungen
werden in einer digitalen Wertschopfungskette erbracht.

Die folgende Abbildung (Scheer 2002) zeigt die Erweiterung des klassischen
Porter-Modells von der Wertschopfungskette mit digitaler Wertschopfung. In
jedem Unternehmensbereich hat Internettechnologie heute eine wichtige
Funktion:

werden. Allerdings passt die Aussage aus meiner Sicht genauso auf das Wertschop-
fungsmodell.
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Abbildung: Erweiterung der Porterschen Wertschépfungskette mit Internet-Komponenten



3 Die Internet-Okonomie

— Zunachst gehe ich in Teil 1 auf die unterschiedlichen Eigenschaften
digitaler Produkte — Information als Wirtschaftsgut — ein. Ob Soft-
ware, digitale Musik oder Texte — sie alle folgen GesetzmaRigkeiten,
die Informatikern vertraut sind, die aber die Okonomen vor das Prob-
lem stellen, ihre auf physische Guter ausgerichteten Modelle tberar-

beiten zu mussen.

— Im Teil 2 dann erweitere ich den Blick von den reinen Produkten zu

den Gesetzmaligkeiten der "Netzékonomie"

Teil 1
Eigens chaften digi taler Produ kte
¢ Produkt,Pres, kosten
o Kostenstruktor digitaler Produkte

<L

HauptsacHiche Strategien

N etzeff ekte, pos itive
feadhacks, lock-in

Produ kt- K os te nfidh rer-
differenziemng schaft
Preisdifferenzieru ng Fir =t bow er
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Tel 2 Teil 3

Von Unternehmen zu
Business Wehs

Abbildung: Vorgehensweise




4 Eigenschaften digitaler Produkte: Kostenstruktur
und Preisgestaltung

4.1 Der Fall, Teil 1: Encyclopedia Britannica

Ein markantes Beispiel fiir die Anderungen des Marktes fiir Information, der
auch unseren guten alten Bekannten Microsoft Corporation ins Spiel bringt.

Die EB ist ein Kind der Aufklarung: 1768-1771 brachten drei schottische Dru-
cker eine Sammlung "compendium of answers written by amateurs” (Kelly
1998, S. 60) — im Internet wiirde man es als "Frequently Asked Questions”
bezeichnen — heraus, die in den folgenden zwei Jahrhunderten zu eines der
international umfassendsten und besten Enzyklopédien entwickelte. Stetig
aktualisiert und erweitert, ging sie durch 15 Auflagen, von urspringlich drei
Banden wuchs sie auf tiber 30 Bande an.

In den zwanziger Jahren ging die Firma in die USA, zunachst kaufte das a-
merikanische Versandhausunternehmens Sears, Roebuck and Company die
Britannica, dann ging sie 1941 in den Besitz von William Benton Uber, der sie
wiederum Anfang der 70er Jahre in seine Benton Stiftung einbrachte.

In amerikanischen Besitz, prosperierte die Encyclopedia Britannica als ein
veritables kommerzielles Unternehmen, erhielt sich aber dabei ihren Ruf als
eine der weltweit angesehensten und umfassenden Enzyklopadien.

Ihr Businessmodell funktionierte bis in die 90er Jahre perfekt:

— Inhalt des Produktes alle 4-5 Jahre aktualisiert

— Ausweitung des Produktportfolios (Jahrbticher, Atlanten etc.) unter ihrem
Markennamen

— eines der "most aggressive and successful direct sales forces in the
world", die insbesondere zu Familien der Mittelschicht gingen "focusing
on their aspirations for their children".

— Entsprechend ihrem Renommee hat das Unternehmen auch ihren Preis
gesetzt: vor einigen Jahren kostete das gesamte Werk noch zwischen
$1500 und $2000, je nach Bindung.

— Pro produzierter EB fallen Kosten von ca. $250 an, plus $500-600 an
Kommission fur den Verkaufer

— 1990 all-time peak der Verkaufe bei $650 Million.

— Alles in allem bis Anfang der 90er jahre glatt funktionierendes Business-
modell, mit Produkten, Preisen, die die Kosten mehr als einfuhren, hohem
Marktanteil und stetigem Wachstum.



4.2 Okonomische Kategorien: Produkt, Kosten, Preis

Jeder Unternehmer mul3 grundsatzliche Entscheidungen treffen tber

sein(e) Produkt(e): Wie genau es aussieht, woraus es besteht, und wie
es zu den Konkurrenzprodukten steht

Die Kosten: Wie teuer es ist, das Produkt zu entwickeln und ggf. weiter-
zuentwickeln, und wieviel es kostet, es zu produzieren und 'an den Mann'
zu bringen

Der Preis: Zu welchem Preis er es anbietet, um zumindest die Kosten
wieder einzufahren (eleganter: um die "Erlése zur Finanzierung der Ge-
schaftstatigkeit” zu erhalten), ob er Rabatte gewahrt, wie der Preis zu
dem der Konkurrenzprodukte aussieht, etc.

Eine erhebliche Rolle spielt dabei der Markt: Dies ist der (virtuelle) Ort, an
dem der Unternehmer (Anbieter) und die potentiellen Kunden (Nachfra-
ger) zusammenkommen. Solange dieser Markt kein Monopol ist, werden
auch andere Unternehmer/Anbieter auf diesem Markt sein: die Konkur-
renten.

Das bedeutet fir den Unternehmer:

Der Unternehmer muf sich Uber die Kostenstruktur seiner Produkte
Gedanken machen.

Die Kostenstruktur far digitale Informationen ist grundsatzlich anders
als fur physische Guter.

Dieser Unterschied in der Kostenstruktur fihrt dazu, dalR der Preis fir
Informationsguter anders bestimmt werden muf3

4.3 Kostenstruktur allgemein

Fur einen Unternehmer sind die Kosten eines Produktes sicherlich eines der
wichtigsten Hebel, an dem er ansetzen muf3 (mit der Innovation, den Eigen-
schaften des Produkts als dem anderen wichtigen Hebel).

Okonomen teilen Kosten prinzipiell auf in:

Fixkosten: Dies sind die Kosten, die von der Anzahl der produzierten
Guter unabhangig sind, also z.B. vor der Produktion anfallen, also bei
Konzeption und Design sowie bei Aufbau der Produktion (Fabriken bauen
etc.)
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— Variable Kosten (auch: Grenzkosten): Dies sind die Kosten, fur die
Produktion einer Einheit des Produktes aufgewendet werden missen, al-
so alle Kosten, die anfallen, wenn man z.B. ein Auto produziert.

4.3.1 Beispiel Encyclopedia Britannica

Fur das Beispiel der Encyclopedia Britannica waren die Fixkosten diejenigen,
die zum einen fur Erweiterung und Aktualisierung des Inhalts anfallen, und
zum anderen alle Kosten fir Werbung, Verwaltung etc.

Die Grenzkosten sind die Kosten fiir das Material (Papier, Einband, Farbe
etc.) sowie die Kommission fur den Verkaufer, wie oben gesagt ca. $250
bzw. $500-600, also insgesamt $750-850.

Zerdick et al 2000, S. 163 sagt, dal3 im Printbereich mehr als die Halfte der
Gesamtkosten eines Produktes auf Druck und Vertrieb ausmachen, wo also
die EB gut im Durchschnitt liegt.

Das Ziel fur das EB-Unternehmen ist es also, soviel einzunehmen, daf3 a) die
Fixkosten wieder hereingeholt werden, b) die Grenzkosten, und c) ein Profit
erzielt wird. Und aus diesen Daten wurde dann der Preis von $1500-2000 fir
ein Exemplar der EB genommen, der ja bis 1990 gute Gewinne erzielte
($650 Mio).

Man kann sich die Aufteilung der Kosten an der sogenannten Wertschop-
fungskette (siehe Zerdick et al 2000, S. 31) anschaulich machen:

Rechnung-
Investition »Produktion Vertrieb stellung/ KUND E
Inkasso

Update alle $250 $500-600 Endpreis:
3-5 Jahre; $1500-2000
neue
Produkte

Abbildung: Wertschdpfungskette Encyclopedia Britannica

4.4 Der Fall, Teil 2: Encyclopedia Britannica

Was bis Anfang der 90er Jahre perfekt funktionierte, kehrte sich rasant ins
Gegenteil um. Innerhalb einiger Jahre waren die Verkaufe der EB (und ge-
druckter Lexika) allgemein um tber 80% gesunken.

Die Ursache dafur war unser alter Bekannter: Microsoft Corporation, Red-
mond, Washington, U.S.A. Sie kauften ein drittklassiges Lexikon von der
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Firma Funk & Wagnalls auf, flgte einige copyright-freie (sic!) Bilder und Ton-
aufnahmen hinzu, und machte eine CD-ROM daraus. Der Name war MS of-
fenbar zu "vorbelegt”, so daR sie das Produkt in Encarta umbenannte. Fix-
kosten: unbekannt, aber wohl nicht allzu hoch; Grenzkosten: ca. $1.50 pro
CD-ROM.

Die EB-Macher sahen zunachst keine Gefahr: gegen die mehr als 40 Millio-
nen Eintrage der weltbesten Enzyklopadie war die Encarta mit 7 Millionen
Eintrdgen — minderer Qualitat — ein Zwerg. Abgesehen davon war die EB
einfach zu grof3, um auf eine CD-ROM zu passen.

Aber der Effekt war stark: Monat nach Monat begannen die EB-Verkaufe zu
sinken, nicht zuletzt auch wegen Microsoft's Politik, die Encarta nicht nur zu
verkaufen (fir ca. $50-$70), sondern auch neuen Geréaten "kostenlos" mit-
zugeben.

Endlich beschlof3 die EB-Leitung, auch eine CD-ROM (text only) zusammen-
zustellen. Allerdings gab es da ein weiteres Problem: der erbitterte Wider-
stand der sales force, die verstandlicherweise um ihre Kommission fiirchtete.
Daher wurde die CD-ROM nur der Druckversion beigegeben, alleine kostete
sie $1000.

Diese 'vorsichtige' Politik anderte nichts an den weiter zurickgehenden Ver-
kaufen, so dal} letztlich im Mai 1995 die Benton Foundation die Firma EB
zum Verkauf anbot. Aber erst 1996 fand sich ein Kéaufer, der die Firma flr die
Halfte des Buchwertes erstand.

4.5 Kostenstruktur digitaler Informationen

Bei den Autoren besteht nun Ubereinstimmung dartiber, daR digitale Informa-
tionen (im weitesten Sinne) anderen Gesetzmaligkeiten gehorchen als phy-
sische Produkte.

(Die Autoren betonen tbrigens immer wieder, da3 dies keine neuen Er-
kenntnisse der Okonomie seien, sondern bisher nur nicht Gber die Fachkrei-
se hinaus bekannt geworden sind).

Eines der wichtigsten Anderungen betrifft die Kostenstruktur digitaler Infor-
mationen, aufgrund ihrer einfachen Duplizierbarkeit.

In 6konomischen Kategorien:

— Hohe Fixkosten: Der Groliteil der Gesamtkosten entsteht im voraus, also
bei der Erstellung der digitalen Information.

— Fixkosten meist versunkene Kosten: Dies bedeutet, daf3 Investitionen,
die fur die Erstellung der digitalen Information getatigt wurden, nicht wie-
dergeholt werden kdnnen. So wird ein Film, der geflopt ist, im Grunde ge-
nommen wertlos sein, im Gegensatz zu einem Mietshaus, daR vielleicht
als Burohaus weiterverwendet werden kann.

— Dem gegenuber stehen niedrige Grenzkosten: Sobald die digitale In-
formation erstellt ist, fallen nur geringe Kosten Herstellung und Vertrieb
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einer Einheit (z.B. CD-ROM) an. Das Extrem bildet die Verbreitung tber
das Internet, wo die Kosten pro Einheit gegen Null gehen.

4.5.1 Beispiel Encyclopedia Britannica und Encarta

Gut nachzuvollziehen beim Vergleich zwischen der EB und der Encarta:

— Die Aktualisierung des Inhalts der EB alle 4-5 Jahre und damit ihre hohe
Quialitat wird sicherlich erkauft mit hohen Fixkosten. Dies sind versunkene
Kosten, da man ja diese Investitionen nicht anderweitig verwenden kann.

— Bei der Encarta wurden die niedrigeren Fixkosten damit erkauft, daf3 die
Qualitat sehr viel geringer ist (wenig Stichworte, alte Bilder und Tonauf-
nahmen).

— Genau umgekehrt aber sieht es bei den Grenzkosten aus: Wahrend flr
eine Einheit der EB mehrere hundert Dollar aufgewendet werden, sind die
Grenzkosten fir eine Encarta minimal.

Fur die Abbildung der Wertschopfungskette bei der Encarta sieht dies dann
SO aus:

Rechnung-
Investition )»Produktion Vertrieb stellung/ KUND E
Inkasso

gering $1.50 gering Endpreis:
(drittklassiges pro (bundling) $0 — $50
Lexik on; bili ge CD

Bilder)

Abbildung: Wertschépfungskette Encarta

4.6 Wie bestimmt man den Preis eines Produktes?

lhr als Unternehmer tretet nun mit dem Produkt auf den Markt. Eine der wich-
tigsten Entscheidungen hier ist: Welchen Preis gebe ich dem Produkt?

Normalerweise bestimmt sich der Preis nach den Grenzkosten eines Produk-
tes, den anteiligen Fixkosten fur eine erwartete Absatzmenge, sowie einem
Profit. Der Endpreis darf nattrlich nicht zu hoch sein, so dal3 Konkurrenten
es Uberbieten kdnnten etc. Haufig genug wird der Preis tber die Formel
"Grenzkosten plus n%" bestimmit.
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Eines der Hauptziele eines Unternehmens ist es dann, die Grenzkosten (=
Produktionskosten) so niedrig wie moglich zu halten. Dies erreicht man h&u-
fig Uber "economies of scale" oder "Skalenertrage". Prinzipiell heilt dies,
daR3 je mehr Einheiten produziert werden, desto niedriger die Grenzkosten
werden. Je mehr man produziert, desto billiger kann das Produkt hergestellt
werden. Und je niedriger die Kosten, desto besser steht man gegenuber
Konkurrenten.

Wie steht es mit digitalen Informationen? Wir haben gesehen, daR hier die
Grenzkosten gegen null gehen. Das bedeutet: als, daf? man den Preis nicht
uber die Grenzkosten bestimmen kann: Wenn Grenzkosten gegen null ge-
hen, welche "plus n%" soll man setzen? Und wo soll man gegentber dem
Konkurrenten den Vorteil (die "competitive advantage") haben?

Bei Information jedoch gibt es auch keine Kapazitatsgrenzen: Es wuirde
Boeing oder Airbus sicherlich schwerfallen, mehr als 20-30 Flugzeuge pro
Jahr zu bauen (vom verkaufen mal ganz zu schweigen). Dagegen bleiben die
(Grenz-) Kosten fur Microsoft ziemlich gleich, ob sie nun 1000 CD-ROMs
oder 1.000.000 CD-ROMs brennen. Und im Internet gehen diese Kosten ge-
gen Null: Die Grenzkosten bleiben unabhangig von der Anzahl der Einheiten
gleich, namlich Null.

Noch einmal mit Shapiro/Varian 1999, S. 22:
¢ "Information is costly to produce but
cheap to reproduce

e Once the first copy of an information good
has been produced, most costs are sunk
and cannot be recovered

e Multiple copies can be produced at
roughly constant per-unit costs

e There are no natural capacity limits for
additional copies."

Fur die Preisgestaltung des Produktes kann man nicht nach den Kosten ge-
hen, also mulR man versuchen, den Preis an den Wert, den der Kunde dem
Produkt zumif3t, zu binden.

4.7 Hauptsachliche Unternehmensstrategien fir digitale Produkte

Selbstverstandlich kann man den Erfolg der Encarta gegeniber der EB nicht
nur auf den geringeren Preis wegen geringerer Kosten zuriickfihren. Aber
sie wird doch sicherlich eine grof3e Rolle gespielt haben dabei, ob sich ein
Haushalt $1500-2000 ans Bein bindet oder hochstens $50 bezahlt, bezie-
hungsweise es gar kostenlos mit einem Computer mitbekommit.

Zusatzlich spielten offenbar die Vorteile einer digitalen Version — eingebettete
Bilder, Filme und Tonbeispiele, aber auch einfache Suche etc. — eine nicht
unerhebliche Rolle bei der Kaufentscheidung.
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So hat Microsoft die meisten prinzipiellen Strategien verwendet, die nach
Shapiro/Varian 1999 grundsatzlich zur Verfligung stehen:

— Produktdifferenzierung
— Cost leadership

— Preisdifferenzierung

— First mover advantage

4.7.1 Produktdifferenzierung

Wenn die zur Auswahl stehenden Produkte gleichwertig sind, so wird bei der
Kaufentscheidung in erster Linie der Preis eine Rolle spielen. Da der Preis
pro Einheit aber sehr niedrig sind, kbnnen Konkurrenten sich solange im
Preis unterbieten, bis das Produkt am Ende gar nichts mehr kostet.

Ein pragnantes Beispiel, was fir dieses Phanomen gebracht wird, ist der
Kampf um Telefonverzeichnisse auf CD-ROM. Ob dies nun von D-Info oder
der Telekom selber kommt — der Inhalt ist stets (aus Kundensicht) gleich.
Solange die Telekom der einzige Anbieter war, konnte er marchenhafte Prei-
se verlangen (tiber 1000 DM). Nun kommen die berihmten chinesischen
Tippkunste, mit der D-Info die Telefonbiicher hat digitalisieren lassen (auch
in den USA gibt es einen parallelen Fall, wo der Konkurrent die Telefonbu-
cher in China hat digitalisieren lassen). Nachdem diese Einmalinvestition ge-
tatigt wurde (Fixkosten, versunkene Kosten!), konnte D-Info die CD-ROM flr
den gleichen geringen Preis wie die Telekom brennen lassen. Ergebnis: sie
bot ihre CD-ROM zu einem sehr viel geringeren Preis an als die Telekom —
und als erste mit diesem Preis auf dem Markt hat sie sicherlich ihre Kosten
mehr als reingespielt. Die Telekom zog zunachst (widerwillig) mit, was die D-
Info wieder mit einer Preisreduktion konterte. Wie wir wissen, hat auch die
Telekom diesen Mechanismus erkannt, so daf3 sie in der Folgezeit andere
Malnahmen anwandte (Verklagen der D-Info).

Wichtig also: Sobald es mehrere gleiche Informationsprodukte gibt, wird es
hochstwahrscheinlich zu einem Preiskampf kommen, der im Zweifelsfalle fir
alle beteiligten Unternehmen zum Nachteil reicht (d.h. sie erhalten nicht ihre
Investitionen zurtck).

Was tun?

Shapiro/Varian schlagen hier vor, immer das Produkt von anderen abzuhe-
ben, zu differenzieren. Dann hat man den Vorteil, daf man nicht direkt mit
einem anderen Produkt konkurrieren muf3. Beispielsweise hat eine Firma die
Telefondaten mit einer Stadtkarte sowie demographischen Daten verbunden.

Man merkt schon, daf auch dies nicht eine einmalige Sache ist: Wer hindert
den Konkurrenten daran, diese neue ldee nicht auch zu kopieren? Eine Ant-
wort darauf ist sicherlich: Urheber- und Patentrecht, also gewerbliche Schutz-
rechte. Auf diese Problematik werden wir in einer spéateren Vorlesung noch
eingehen. Die zweite Antwort ist: man darf sich auf seinen Lorbeeren nie
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ausruhen, oder wie Kevin Kelly es formuliert: "No Harmony, All Flux", also
keine Harmonie, kein Ruhepunkt, alles flie[3t und verandert sich.

4.7.2 Cost leadership

Eine zweite, jedoch riskante Strategie ist es, sich auf einen Preiskampf ein-
zulassen. Dies bedeutet, dal? man die Fixkosten so weit wie moglich niedrig-
halten muf3. In unserem Beispiel hat Microsoft billig ein drittklassige Lexikon
aufgekauft und es um nicht urheberrechtlich geschutzten Bildern und Ton-
aufnahmen erweitert. Das bedeutet, dal} seine Kosten verhaltnismaRig ge-
ring gewesen sein werden, was hier ausreichte, um gegen die 'unbewegliche’
Encyclopedia Britannica anzutreten und den Markt im Sturm zu nehmen.

Diese Taktik setzt unter Umstanden auch einen langen Atem voraus (bzw.
viel Geld im Hintergrund), und muf3 sicherlich mit anderen Strategien ver-
bunden werden — etwas, worin Microsoft sicherlich Weltmeister ist!

Mit diesen beiden Strategien habe ich selbstverstandlich nur einen winzigen
Ausschnitt dessen zeigen konnen, was flr Strategien die Okonomen noch
ausgearbeitet haben. So gibt es eine Reihe von Méglichkeiten, den Preis des
Produktes anzupassen, so z.B. Uber Rabatte und Marktpenetrationspreise
(sog. "Group pricing"), oder Uber personalisierte Preise (mehrere Versionen
anbieten). Auch sind digitale Informationen hervorragend geeignet, ein per-
sonalisiertes Produkt zu erstellen, also etwa die ganzen "my..."-Seiten vieler
Websites.

Far alle, die dies differenzierter nachlesen wollen, sei die Lektlire von Shapi-
ro/Varian 1999 warmstens empfohlen. Gut lesbar geschrieben, erklart es
verstandlich, auf was man als Unternehmen achten muf3, um in der "new e-
conomy" zu Uberleben.

4.7.3 Preisdifferenzierung

Wir haben gesagt, dal3 digitale Produkte sich durch eine Kostenstruktur aus-
zeichnen, bei der die Fixkosten sehr hoch, aber die Grenzkosten gegen Null
tendieren. Eine Konsequenz daraus ist, dald man ‘den’ Preis nicht in Abhan-
gigkeit der Grenzkosten bestimmen kann, wie es bei dinglichen Gutern der
Fall ist. Stattdessen versucht man, soweit wie mdglich sich an dem Wert, den
der Verbraucher dem Produkt zumif3t, zu orientieren.
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4.7.4 First mover advantage

Eine andere Mdglichkeit, eine dominante Marktposition zu erreichen, ist es
als erster und daher auch als einziger einen Markt zu betreten. Sichert man
sich schnell die Position, in dem man sein Produkt quasi als Standard einer
grof3en Menge von Kunden verkauft, werden wirksame Wettbewerbsbarrie-
ren gegeniber spateren Mitbewerbern errichtet. Dies ist der sogenannte
First-Mover-Advantage.?

Allerdings bestehen fur das Unternehmen bei dieser Strategie natirlich auch
Risiken: Das Produkt ist u.U. noch nicht ausgereift. Spater auf den Markt
kommende Produkte von Wettbewerbern sind evtl. qualitativ/technologisch
hoherwertig. Oder, im schlimmsten Fall: Der avisierte Markt wird tberschatzt,
die Kunden wollen das Produkt gar nicht kaufen.

4.7.5 Einige Aspekte aus der Perspektive des Wettbewerbs

Wie in der Vorlesung "Wettbewerb 1" erwéahnt, ist der Mil3brauch einer
marktbeherrschenden Stellung verboten (aber nicht ein Monopol oder Oligo-
pol per se). Eines der Mil3brauchsformen ist der "Behinderungsmif3brauch"
(exclusionary abuse), nach der die Marktstellung dazu benutzt wird, Markt-
preise durch Kampfpreise zu unterbieten. Gerade die Strategie der "cost lea-
dership" kdnnte einen Monopolisten dazu verfiihren, nicht nur die Kosten zu
driicken, sondern auch die Preise zu driicken, um so Konkurrenten aus dem
Feld zu werfen.

Hier ergeben sich Probleme fiir die Regulierungsinstanz, die sich aus den
Eigenschaften digitaler Produkte ergeben.

Kostenstruktur digitaler Produkte und cost leadership: Das Problem fur eine
Regulierungsinstanz ist es nun zu beurteilen, inwiefern die Preise sich mit
den Kosten decken. Wahrend bei nichtdigitalen Produkten der Preis zumin-
dest die Grenzkosten erreichen muf3, sich hiermit also ein erster Ansatz fur
die Ermittlung eines Marktpreises ergibt, funktioniert dies bei digitalen Pro-
dukten nicht, da die Grenzkosten minimal sind. Welcher Preis ist angemes-
sen fur eine Office-Software? Ab wann stellt der Preis ein Behinderungs-
mifRbrauch dar, bis wann ist er ein 'marktgerechter’' Preis?

Produktdifferenzierung: Eine Schwierigkeit besteht darin, den "relevanten
Markt" zu ermitteln. Ist eine Telefon-CD mit Stadtkarte und demographischen
Daten ein Produkt im gleichen Markt wie eine reine Telefon-CD? Ist die Zu-
gabe ein Kopplungsgeschaft (Ausbeutungsmil3brauch)?

2 Urspriinglich kommt der Begriff First Mover Advantage aus der Spieletheorie und be-
schreibt einen Spielzug, bei dem der zuerst ziehende Spieler einen Vorteil hat, weil der
zweite Spieler nur reagieren kann.
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4.8 Zusammenfassung der wichtigsten Punkte

Mit der Digitalisierung geraten Businessmodelle, die Information zusam-
men mit Medientragern (z.B. Buicher) sehen, unter Druck. Beispiel En-
cyclopedia Britannica.

Information als Produkt hat eine andere Kostenstruktur als physische Gu-
ter: hohen Fixkosten stehen niedrige Grenzkosten gegenuber.

Die Fixkosten sind meist auch versunkene Kosten

Dies zwingt zu voéllig anderer Preisgestaltungspolitik, da der Preis nicht
nach den Grenzkosten bestimmt werden kann. Auch gibt es keine
Kapazitatsgrenzen, da die Kosten mit der Anzahl der produzierten
Einheiten nicht steigen

Da die Grenzkosten gegen Null gehen, wére ein Preiskrieg nutzlos: Im
Zweifelsfalle geht auch der Preis gegen Null, und keines der Unternehmer
kann die Kosten wieder reinholen.

Aus diesen Charakteristiken folgen eine Reihe von Strategien, wie man
sein Produkt erfolgreich auf dem Markt etablieren und halten kann: Uber
Produktdifferenzierung oder Cost leadership.
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5 Von Netzeffekten, positiven Feedbacks und Lock-
ins: Gesetzmalligkeiten der NetzOkonomie

5.1 Netzeffekte im Graphenmodell

Zerdick definiert die Netzwerkdékonomie als die Beschreibung und Analyse
von "6konomische[n] Funktionsmechanismen, in denen Netzeffekte auftre-
ten" (Zerdick ea 1999, S. 155; meine Hervorhebung).

Netzeffekte sind Phdnomene, die fur Informatiker leicht zu verstehen sind.
Veranschaulichen kann man dies an einem Graphenmodell (nach Kauffman
1995, S. 54ff).

Wir haben eine Menge von Knépfen (oder Knoten im Graph), die initial nicht
miteinander verbunden sind. Nun wéhlen wir nacheinander zufallig zwei
Knopfe aus, die mit einem Faden miteinander verbunden werden (Kanten im
Graph). Was uns hier interessiert, ist die "Verbundenheit" der Knopfe (ich
bitte die Graphentheoretiker um Entschuldigung fir diese laienhafte Erkla-
rung :*). Dieser Wert laf3t sich zum Beispiel Gber die Gro3e des gréften Ver-
bundes von Knopfen ermitteln.
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Abbildung: Kndpfe und Faden (Kauffman 1995, S. 55)
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Wie verhalt sich nun der Wert des gréf3ten Verbundes von Knépfen in Ab-
hangigkeit von der Anzahl der Verbindungen zwischen den Knoten? Es er-
gibt sich eine fir alle Netzwerkeffekte charakteristische Kurve:
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Abbildung: S-Kurve (Kauffman 1995, S. 57)

Am Anfang werden sicherlich nur jeweils zwei unverbundene Knoten mitein-
ander verbunden werden. Das bedeutet, es entstehen kleine Unternetze, die
aber nicht miteinander verbunden sind. Irgendwann dann (je nach Anzahl der
Knopfe friher oder spéater) verbinden sich zwei Unternetze zu einem groi3e-
ren, ein kleineres Unternetz mit einem grofReren etc. Folge ist, dal} es jetzt
mit einem Mal eine Phase der abrupten Steigung der Kurve gibt. Wenn dann
fast alle Knopfe miteinander in einem Verbund zusammengekommen ist,
flacht die Kurve wieder ab, es ist ein fast stabiler Zustand erreicht.

Dieses Phdanomen eines langsamen Anlaufs, gefolgt von einer in kurzer Zeit
starken Anstiegs fast zum Maximalwert, und dann einer Verflachung der Kur-
ve nennen Okonomen den Netzeffekt, oder Netzwerkexternalitat.

Ein gutes Beispiel ist die Wachstumskurve der Telefone: Wenn man die An-
zahl der Telefone des Bell Systems in den USA Uber die Zeit auftragt, so er-
halt man die folgende Kurve. Man kann schon die s-kurvenartige Steigung
erkennen.
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Abbildung: Wachstum der Telefone im Bell Systems

5.2 Netzeffekte, positiver Feedback und Lock-ins in der Okonomie

5.2.1 Externalitaten

Mit Externalitaten, offenbar einer Lieblingsvokabel der Okonomen, werden
bezeichnet "Nebenwirkungen individueller Konsum- und Produktionsakte auf
Dritte, die nicht Uber den Markt entgolten oder auf andere Weise als einzel-
wirtschaftliche Kosten angelastet werden" (Zerdick ea 2000, S. 155).

Beispiel fur eine negative Externalitat sind Umweltverschmutzungen, wo die
Produktion eines individuellen Unternehmens zur "Nebenwirkung" der Ver-
schmutzung flhrt, die erst einmal nicht als Kosten dem Unternehmen anfal-
len (und damit Gber einen anderen Mechanismus, z.B. Gesetze, versucht
wird zu regeln).

In der Netzokonomie treten meist positive Externalitaten aus. Dies laf3t sich
gut veranschaulichen an physischen Netzwerken, wie z.B. dem Telefonnetz:
Am Anfang war der Wert des Telefons sicherlich nicht sehr grof3: Es gab nur
zwei Telefone, tber die man kommunizieren konnte. Aber — und das ist die
positive Externalitat —, je mehr Personen ein Telefon besitzen, desto wertvol-
ler wird es fur die restlichen Teilnehmer, denn man kann ja mehr Personen
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erreichen. Das heil3t also, dal? die Handlung eines Teilnehmers Nebenwir-
kungen hat, die nicht direkt dieser Handlung entspringen.

5.2.2 Kritische Masse

Am Anfang einer technologischen Entwicklung z6gern viele Leute, sich das
Gerat zuzulegen oder an dem Dienst teilzunehmen, weil man nicht weifl3, ob
sich wirklich auch 'die anderen' beteiligen. Wir befinden uns hier also in der
ersten Phase der obigen Kurve. In dieser Phase ist es wichtig, dal? es "early
adopters” gibt, die sich der Technik annehmen.

Wenn es genug Einzelne gibt, die das Risiko der Anschaffung wagen, so
kommen wir irgendwann in den zweiten Teil der Kurve. Jetzt geht es richtig
los, und in klrzester Zeit beteiligen sich sehr viele Teilnehmer. Man sagt
auch: Das Netz erreicht seine kritische Masse. Sobald diese kritische Mas-
se erreicht ist, hat die Firma, die diese Netzwerkeffekte ausnutzen kann, vor-
erst ausgesorgt, denn die Teilnehmer kommen jetzt von ganz alleine, und
man muf3 als Unternehmen nur Sorge tragen, dal3 genug Kapazitaten bereit-
stehen, um die Nachfrage zu bedienen.

Irgendwann wird dann eine Sattigung erreicht, und es wird nur noch wenige
geben, die kein Telefon haben.

Beispiel fir solch eine Entwicklung sind aul3er dem Telefon auch Faxgerate,
CDs Videokassettenformate. Bei letzterem Beispiel kam noch der Kampf um
die Formate hinzu; hier hat offenbar die offenere Lizenzpolitik der VHS-Seite
stark dazu beigetragen, dal3 sie und nicht das technologisch wohl tberlege-
ne, aber von der Lizenzpolitik her Gberaus restriktive Beta-System die kriti-
sche Masse erreichte und sich somit auf dem Markt durchsetzte.

Das Problem hier ist, die kritische Masse zu erreichen. Es gibt genug Bei-
spiele (DAT, MCC, MiniDisk, Videophone, Beta-Videoformat), die nie die kri-
tische Masse erreicht haben und sich nicht etablieren konnten.

Wenn die kritische Masse jedoch erst einmal erreicht ist, wird es zu einem
Selbstlaufer, von der die beteiligten Unternehmen dann recht gut profitieren.

5.2.3 Positive Feedback

Diese sozusagen explosionsartige Zunahme der Teilnehmer generiert sich
aus dem sogenannten positiven Feedback, den wir bereits vorgestellt hat-
ten. Ein Kreislauf, bei der neue Nutzer hinzukommen, dadurch die Nutzerzahl
steigt, womit der Wert des Netzwerks insgesamt zunimmt, was wiederum
neue Nutzer anzieht.
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Abb.: Der Kreislauf der positiven Feedbacks (nach Zerdick ea 2000, S. 158)

Entsprechend gibt es in der klassischen Okonomie die GesetzmaRigkeit des
negativen Feedbacks: je mehr ein Gut verbreitet ist, desto mehr sinkt der
Wert des einzelnen Gutes. Ein Unikat, z.B. ein Jugendstilschrank, ist sicher-
lich mehr wert als ein lkea Billy-Regal.

5.2.4 Indirekte Netzeffekte

Alle diese Beispiele stehen fur direkte Netzeffekte. Es gibt aber auch indirek-
te Netzeffekte (Zerdick ea. 2000, S. 156), bei der es nicht um eine Technolo-
gie, sondern um mehrere, miteinander verbundene Technologien geht — Zer-
dick ea. nennen sie Systemprodukte. Das vertrauteste Beispiel ist das Zu-
sammenspiel von Betriebssystemwahl und Anwendungssoftware. Wenn je-
mand vor der Wahl eines Betriebssystem steht, wird er sich stark nach der
Auswahl der fur seine Zwecke verfugbaren Anwendungssoftware richten.
Diese Auswahl ist aber wiederum davon abhangig, wie viele Nutzer dieses
Betriebssystem es gibt. Auch hier gibt es also einen Netzeffekt, der aber
zweistufig — Architektur und Anwendungsprogramme — ablauft.

5.2.5 Lock-ins
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Und noch einen Aspekt kann man bei der Betriebssystemwahl sehr anschau-
lich machen. Sobald man sich namlich fir eine Systemarchitektur entschie-
den hat, wird man sicherlich eine Reihe von Anschaffungen machen, die
daran gebunden sind. Das sind nicht nur Anwendungsprogramme, sondern
auch Hardware (z.B. Winmodems etc.), Bicher und auch — besonders in Un-
ternehmen — Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen etc. Dies alles fiihrt dazu,
dal3 immer mehr die Kosten, die Architektur zu wechseln, erhéht werden. Es
ist schon ein grof3er Unterschied, ob ein Unternehmen mit hunderten oder
tausenden von Computern von Windows 98 auf Windows 2000 oder aber auf
Macintosh oder Linux wechseln muf3. Fir die Unternehmen, die vom lock-in
profitieren, gilt es also, diese Schwelle mdglichst aufrecht zu halten; fr die
anderen Unternehmen gilt es, diese Schwelle méglichst zu senken — als Bei-
spiele im Linux vs. Windows-Bereich kénnte man hier die schnelle Verfig-
barkeit von Treibern zu aller moglicher Hardware und die Verfugbarkeit von
Emulatoren anfiihren, die die Starke eines Lock-ins verringern.

5.2.6 Ergebnis

Was durch diese Mechanismen entsteht, ist eine ,winner-takes-all/loser takes
nothing“-Situation: ein Monopol tiber den Markt des differenzierten Produk-
tes, welches man anbietet. Die Beschréankung dieses Monopols ist jedoch
maoglicherweise wieder Uber den Markt gegeben, oder wie Tapscott ea 2000,
S. 7 es ausdriuckt, mul3 der Unternehmer stets dartiber entscheiden:

"Who will move in on your markets—and whose markets should
you move in on?"

Ein weiterer Aspekt des oben genannten "all flux, no harmony"-Themas.

5.2.7 Aspekte aus der Perspektive des Wettbewerbs

Marktregulierungsinstanzen missen hier feststellen, inwiefern Lock-Ins und
Positive Feedbacks zur miRbrauchlichen Marktbeherrschung fihren. Die
Schwierigkeit liegt in der Bewertung des Mil3brauchs — ist ein Lock-in nur
durch die (technische) Uberlegenheit des Produktes entstanden, oder wurde
dem auch nachgeholfen, z.B. mittels vertraglicher Mittel?

Und wie ist es, wenn die Netzwerkeffekte und positive Feedback zu einer
marktbeherrschenden Stellung geftihrt haben, wie man es bei Microsoft Win-
dows und Office sehen kann? Ab wann mul3 die Regulierungsinstanz eingrei-
fen, und welche Mittel kann sie dagegen einsetzen? (Einige dieser Fragen
werden in der nachsten Vorlesung aufgegriffen.)
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6 Vom Unternehmen zu , Business Webs*“?

6.1 Das Beispiel Nike

Nach Angaben von Rifkin 2000: The Age of Access, S. 47-48 ist Nike ein
charakteristisches Unternehmen fir die "new economy".

Sie besitzt keinerlei nennenswerte Produktionsstéatten oder -anlagen, nicht
einmal Immobilien oder ahnliches. Somit ist sie ein echtes virtuelles Unter-
nehmen.

"While the public is likely to think of the company as a manufac-
turer of athletic footwear, in point of fact, the company is really a
research and design studio with a sophisticated marketing formula
and distribution mechanism” (Rifkin 2000, S. 47)

Um nun ihre Konzepte, die ihr eigentliches Firmenkapital darstellen, umzu-
setzen, hat sie ein Netzwerk von sog. "production partner”, anonyme Schuh-
fabriken in Stdostasien, die die hunderte von Schuhdesigns (und anderen
Bekleidungen) von Nike in physikalische Guter umsetzt. Nach Rifkin arbeiten
ungefahr 450.000 Arbeiter indirekt flr Nike.

Selbst die Umsetzung ihrer Marketing- und Werbungsstrategien wird outge-
sourct. Wie Rifkin sagt:

"Nike sells concepts”

Das dies Konzept erfolgreich ist, kann niemand bezweifeln und wird durch
Zahlen nur unterstrichen: So hat Nike 1998 einen Umsatz (revenues) von $ 4
Milliarden gehabit.

6.2 Information als ,Klebstoff* von Unternehmen

Die zweite groRRe "Revolution”, die die Okonomen dazu bewegt, die "New
Economy" auszurufen (und viele Biicher dazu zu verfassen), ist die Entde-
ckung des Netzwerks als generelles Modell fur diese vielen Beziehungen,
und dem verbindenden Klebstoffes dazwischen, den "information as glue™:

"The great benefits reaped by the new economy in the coming
decade will be due in large part to exploring and exploiting the
power of decentralized and autonomous networks" (Kelly 1998, S.
19).
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(Zu den "externen" Organisationen/Institutionen wie dem Staat kommen wir
in spateren Vorlesungen).

6.3 Business Webs

Business Webs beschreiben die Zusammenarbeit von unabhangigen Unter-
nehmen, die sich in der ,Internet Okonomie“ zu Netzwerken zusammen-
schlieBen. Es handelt sich um eine Gruppe von Unternehmen, die unabhan-
gig voneinander wertschopfende Teilleistungen erbringen und sich gegensei-
tig erganzen:

.Business Webs sind Gruppen von Unternehmen, die unabhangige
wertschopfende Teilleistungen erstellen und sich dadurch gegenseitig
erganzen. Der Nachfrager erhalt erst durch das Systemprodukt eine
ganzheitliche Problemlésung.” (Picot 2002)

Der Markterfolg ergibt sich aus dem Zusammenfligen der Teilleistungen. Das
verbindendende Element ist die gemeinsame Web-Architektur. Die Zusam-
menarbeit ist gepragt von ,Coopetition“: Wettbewerb und Partnerschatft.

Es gibt drei Grundauspragungen von Business Webs: Technology Webs,
Customer Webs und Market Webs.

Bei Technology Webs steht ein technologischer Standard im Mittelpunkt. Die
Schnittstellenkompatibilitat ist von zentraler Bedeutung. Ein Beispiel ist die
seit Jahren andauernde, enge Intel/Microsoft-Kooperation (,wintel®).

Costumer Webs konzentrieren sich auf bestimmte Kundengruppen, Market
Webs auf bestimmte Markte (Beispiel: Wal-Markt, der eng mit Herstellern
und Logistikern zusammenarbeitet).

Vorteile von Business Webs sind:

— Konzentration auf Kernkompetenzen
— Verteilung des Risikos

— Hohe Flexibilitat

— Zugriff auf umfangreiche Ressourcen

Nachteile sind:
— Hoher Koordinationsaufwand

— Gegenseitige Abhangigkeit
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— Abstimmung von Schnittstellen
— Geringe formale Absicherung
— Trittbrettfahrer

Wir haben hiermit die Grundkonfiguration 6konomischer Theorien, die in Zer-
dick ea 1999, S. 180 als das "strategische Dreieck" bezeichnet werden, nach
der sich bisher die "Formulierung von Wettbewerbsstrategien™ orientierten:

Kunde

Unternehmen Konkurrenten

Abbildung: Das klassische Strategische Dreieck (Zerdick ea 1999, S. 180)

Das neue Beziehungsgeflecht stellt sich folgendermal3en dar:

Kunde

BusinessWeb A BusinessW eb B

Unternehmen 1
Unternehmen 2

—EigenesU nternehmen

Partner 1
Partner 2 Unternehmen 3
Partner“rﬁ Unternehmen n

Abbildung: Erweiterung des strategischen Dreiecks in der neuen Okonomie (Zerdick ea
1999, S. 186)

Ein andere Abbildung dafir, wie sich die 0.g. Wertschopfungskette veréndert:

27



i Z
Supp]iers . Orga.ms atio —" it

1

MRSy v AN T | S

5

The Value Chain (information flow physical: walue added)

PR

Suppliers g The Firm g Customers

The digital wvalue network (information flew digital: value generated)

Abbildung: The Digital Value Network (Dafermos 2001)

Eine bekannte Auspragung der Business Webs sind die komplexen Zuliefer-
beziehungen in der Automobilindustrie. Mit dem Internet-Marktplatz ,,Covisint*
koordinieren eigentlich konkurrierende Automobilhersteller (General Motors,
Ford, DaimlerChrysler) ihre Zulieferprozesse zugunsten einer allgemeinen
Branchenldsung. Fur die Kommunikation und Zusammenarbeit mit Kunden
und Lieferanten wird eine standardisierte webbasierte Umgebung verwendet
— eine Internet-Plattform die der gesamten Automobilindustrie zur Verfiigung
steht. Das Ziel ist die Senkung der Einkaufskosten und Steigerung der Effek-
tivitat.
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Auto Industry Supply Chain Now

Varicus "tiers" of companies that build
awto components, report to ather tiers
that use those components. Auto

companies deal directly only with top tier
companies (known as Tier 1 companiss).
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Cowvisind
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efficiently putting I:;ugelhe; the best
bargaing acrass the supply chain, The
FTC is currently investigating Ceovisint to
see if it campﬁes with anfitrust levws,

COVISINT

Abbildung: Das Automobilindustrie-Business Web Covisint®

Sehr anschaulich die folgende Graphik, in der die strategischen Allianzen in
der Informationsindustrie graphisch deutlich gemacht werden:

® Quelle: http://www.business2.com/articles/web/0,,15006,FF.html [15.10.2002]
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Abbildung: ,,Alliances in Technologically Unstable, Knowledge-Intensive Markets™, Dafermos 2001

6.4 Aspekte aus der Perspektive des Wettbewerbs

— Ab wann ist ein "Business Web", sind Kooperationen zwischen Firmen
ein Kartell, bis wohin ist es lediglich eine Strategie, die auch die Wohl-
fahrt erhoht?

— Wie kann gewabhrleistet werden, dafd die Unternehmenskooperationen
auch gesamtgesellschaftlich wohlfahrtssteigernd wirken?

— Wie sind dabei nichtkommerzielle Entwicklungen, allen voran Open
Source, unter Wettbewerbsaspekten einzuordnen? Zerstort es, wie ein
Artikel aus dem Informatik-Spektrum es anklingen laf3t, lediglich den
Softwaremarkt? Oder hat er doch marktkonforme, wettbewerbsstei-
gernde Wirkung? Wie mul3 eine Wettbewerbsregulierungsinstanz dar-
auf reagieren?
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7 Ausblick — Kelly's 10 New Rules for the New Econ-
omy

Kevin Kelly ist Redakteur bei der Zeitschrift Wired. Als solcher ist er vielleicht
im Zentrum des Geschehens, kennt sich wenigstens gut dort aus. In seinem
Buch "New Rules for the New Economy" stellt er 10 Regeln auf, wie die
Netz-Okonomie sich weiterentwickeln wird.

1. Embrace the Swarm

Ein Schwarm von — auch wenig intelligenten — Einzelteilen kénnen in einem
Netzwerk komplexe Dinge bewaltigen.

2. Increasing Returns
Hier geht es um die oben genannten positiven Feedbacks.
3. Plentitude, Not Scarcity

Die Charakteristik von Information: Kein Mangel wie bei physikalischen
Gutern, sondern Fulle durch kostenfreie Duplizierung.

4, Follow the Free
Gibt man frei, so ist das Netz generos.
5. Feed the Web First

Man muf} den Wert des Netzwerks zuerst maximieren, nicht den Wert der
Firma.

6. Let Go at the Top

Wenn man sich auf einer Spitze ausruht, werden einem die Marktvorteile
schnell genommen. Um eine héhere Spitze zu finden, mul3 man erst von der
(lokalen) Spitze herunterkommen.

7. From Places to Spaces

Es geht nicht mehr um (z.B. geographische) Platze, die man erobern muf3,
sondern um den Raum (bzw. das Netzwerk)

8. No Harmony, All Flux

Es geht nicht mehr darum, Marktfihrerschaft zu erreichen und dann nur noch
zu halten, sondern stéandig dem Flul3 (des Netzes, der anderen) zu folgen
bzw. zu verfolgen.

9. Relationship Tech

Es geht nicht um Dinge oder Produkte, sondern um Verhaltnisse, Relationen:
zum Kunden (prosumer), zu den "peers" (Kumpeln?)

10. Opportunities Before Efficiencies.
"Don't solve problems, pursue opportunities”
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