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Der Markt fiir interaktive elektronische Medien aus 6konomischer Sicht

Von Ulrike Einsfeld und Jochen Schneider

Das Interesse privater Haushalted Unternehmungen an interaktiven elektroni-
schen Medien, z.B. am World Wide Web (WWW), ist in jingster Zeit sprunghaft
gestiegen. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Méiiktsolche Medien nicht zu
verwechselmit Marktenauf solchen Medien - einer 6konomisch&nalyse un-
terzogen. Zunachst untersuchen wir die Abhangigkeit der Entscheidung eines po-
tentiellen Teilnehmers zur Nutzung elektronischer MediendeanAnschluRent-
scheidungen anderer potentieller Teilnehmer. AnschlieBend analysieren wir die
Wirkung  unterschiedlicher  Eigenschaften  verschiedener interaktiver
elektronischer Medien auf die Entscheidungen der Teilnehmer. Die Ergebnisse
sind sowohl fur die Anbieter interaktiver elektronischer Medien als auch fur
Unternehmungen,welche die neuen Madglichkeiten dieser Medien zur
Marktbearbeitung nutzen wollen, von entscheidender Bedeutung.

Recently the interest of householdsnd enterprises in interactive electronic
media, eg. the WorltVide Web (WWW),raises rapidly. This papanalyses the
marketfor such media - not to be mixed up with mark@ighose media - in the
light of economic theoryFirst, we investigatbow apotential user’'s decision to
participate in the network is influenced by thecisions of other potential users.
After this, we analysethe effects of different technical properties of various
electronic media on the decisionaking of the users. The results arehagh
interest for service- and contentproviders.

1 Einleitung

Als "interaktive elektronische Medien” bezeichnen wir im Rahmen dieser Arbeit
Medien, die durcibienste auf Rechnernetzéereitgestellt werdennd schnelle
bidirektionale Kommunikation erméglichen. Typische Dienstesind z.B.
electronic mail (e-mail) und das in jungster Zeit enorm popular gewordene World
Wide Web (WWW).Die Interaktivitét dieser Medien schafft Mdglichkeiten, die
weit Uber diereine Verbreitungvon Informationen hinausgehen.Obwohl
interaktive elektronische Medien bereits seit Anfang der achtziger Jahre
flachendeckend verfliigbasind, ist das Interesse privater Haushalte und
Unternehmungen an der Nutzung dieser Medien erst in jingster Zeit sprunghaft
gestiegen. Seither bereichern Begriffe wie "Elektronische Markte” (Schmid 1993,
Schmid u.a. 1995), "virtuelle Unternehmen” (Mertens 1994) Uviduelle



Banken” (Gerard u.a. 1995) unseren Sprachschdffe die genannten
Schlagworte zeigen, stehen die Folgen dgobden Vernetzung fir die
Organisation Okonomischer  Aktivitaten auf  den Guter- und
Dienstleistungsmérkten im Mittelpunkt de@icht nur) wissenschaftlichen
Interesses. Wenig Beachtung findet dagegen die Tatsache, dall auch der
Anschlu3 an ein elektronisches Mediumit marktlichen Transaktionen
verbunden ist.

Gegenstand dieser Arbeit ist eine mikrokonomische Analyse des Marktes fir in-
teraktive elektronische Medien. Auf diesévarkt kdnnen drei Gruppen (Ernst
1985, S. 23) von Akteuren unterschieden werdeerviceprovidersind die
Anbieter interaktiver elektronischer Medierund betreiben die hierfur
erforderlichen Netzeund Dienste. Die Nutzer dieser Medien treten in
verschiedenen Rollen auf:Contentprovider sind kommerzielle (oder
wissenschaftliche) Institutionen, die interaktive elektronische Medien verwenden,
um Informationen oder Dienstleistungen einem breiten Personenkreis anzubieten.
Teilnehmemutzen die Medien, umit anderen Teilnehmern zu kommunizieren
oder die Angebote der Contentprovider wahrzunehmen.

Die Attraktivitat eines interaktiven elektronischen Mediums fir die Teilnehmer
determiniert dessen Attraktivitat fur die Contentprovigiend umgekehrt). Der
wirtschaftliche Erfolg eines Serviceproviders beruht wiederum auf der
Attraktivitat des vorihm angebotenen Mediums fieideNutzergruppen. Daher

ist sowohlfiir die Service-als auch fur die Contentprovider ein grundlegendes
Verstandnis des Verhalterder Teilnehmervon besonderer Bedeutung. Im
weiteren Verlauf dieser Arbeit werden wir verschiedene Aspekte des
Nachfrageverhaltens der Teilnehmer analysieren, dieamlianddes folgenden
Beispiels illustrieren wollen:

Frau Miller Uberlegt sich - angeregt durahe zahlreichenPressehinweise

auf den "Data and Informatioflighway” -, obsie sich zum Anschluf3 an das
Internet oder einen Online-Dienst entschlie3en soll. Sie verspricht sich davon
bessere Informationsmdglichkeiten z.B. bei der Frage, welche Bank ihr die
glnstigsten Konditionen bietesipwieschnelle Kommunikationsmdglichkeiten
mit Freunden und Bekannten, die in der ganzen Welt verstreut leben.

Die Entscheidung vorFrau Muller fir oder gegen einen Anschlu3 an das
Internet oder einen Online-Dienst wird fur dedgende Analyse logisch imwei
Einzelentscheidungen separiert:

* Zunachst muf3 Frau Muller eiténare Entscheidungiir oder gegen die Nut-
zung interaktiver elektronischer Medien treffen.

* Wenn Frau Miiller sich fur die Vernetzung entschieden hat, muf3 sidese
wahlentscheidungreffen, um unter Beachturigrer Budgetrestriktion - aus
dem verfugbaren Angebot elektronischer Medien - das fiir sie am besten
geeignete Portfolio zu ermitteln.

Obwohl dieseEntscheidungen eigentlich interdependent sind und daher simultan
erfolgen, erlaubt didier vorgenommendrennung interessante Erkenntnisse. In



Kapitel zwei betrachten wir die bindren Anschluentscheidungen der potentiellen
Teilnehmer. Aus diesen heraus wird das schlagartig zunehmende Interesse der
Offentlichkeit an interaktiven elektronischen Medien erklarbar - aber auch der
mogliche Mil3erfolg neuartigeAngebote. In Kapitel drei untersuchen wir den
Einflul unterschiedlicher Gebrauchseigenschaften elektronischer Medien auf die
Auswahlentscheidungen der potentiellen Teilnehmer. Hieraus ergibt sich eine
Erklarungfir die Tarifgestaltung der Serviceprovidemd den aktuellen Trend

zum Internet. Wir beschranken uns in der folgenflealyse auf die potentiellen
Teilnehmer,d.h. die Nachfrageseite des Marktes fir interaktive elektronische
Medien. Fur potentielle Teilnehmer sind die Preised Eigenschaften der
angebotenen Medien gegeben, sied vollstédndig Ubediese informiert und
verhalten sich als Mengenanpasser.

2 Die AnschluBentscheidung an interaktive elektronische Medien

Technisch notwendige Bedingung fir die Nutzung interaktiver elektronischer
Medien ist das Vorhandensein bestimmter Komplementérguter, z.B. ein analoger
Telefon- oder ISDN-Anschlufsowie ein Rechner einschliellicModem oder
ISDN-Karte. Jedoch ist dies nochicht hinreichend fir eineschnelle
Verbreitung. Bekannte Beispielpierfir sind die Anlaufschwierigkeiten des
mittlerweile als T-Online firmierenden Bildschirmtextes (Bsowiedie deutlich

hinter den Erwartungewon Microsoft zuriickbleibendemeilnehmerzahlen des
Microsoft Network (MSN; Borchers 1996b).

In den letzten vier Jahren igdochein sprunghafter Anstieg an Rechnern und
damit Teilnehmern z.B. im Internet in Deutschland und Eurgstzustellen
(DE-NIC 1996). In diesem Kapitel werden wir das Wachstumsverhalten der
Markte fir interaktive elektronische Medien in Abhangigkestm Marktpreis
untersuchen. Dabei beschrénken wins zunéchst auf die Entscheidung
potentieller Teilnehmer zum AnschluR an eifbeliebiges) interaktives
elektronisches Medium oder gegen die Nutzung eines solctidn, wir
betrachten in diesem Kapitel  nur die binare
Ja-/Nein-Anschluf3entscheidung fur elektronische Medien allgemein - eine Unter-
scheidung der MediemachVerwendungsschwerpunkten erfoliinn inKapitel

drei.

2.1 Netzeffekte

Ausgangspunkt fur die Analysder Anschlu3entscheidung eines Individuums

und damit auch der Marktentwicklung insgesamt sind grundlegende
Konsumeigenschaften des Gutes “elektronisches Medium”. Wie unser
einfihrendes Beispiel verdeutlicht, mussen Interdependenzen zwischen den
AnschluBentscheidungen  der verschiedenen  potentiellen  Teilnehmer



berlcksichtigt werden. Dabkandelt es sich urpositive extern&konsumeffekte
(Demmler 1991, S. 273), d.h. Frau Miillsewertetden Anschlufd an das Internet
oder einen Online-Dienst umshoéher, je gréRer dieAnzahl der Ubrigen
Teilnehmer dieses Mediumsist. Im Bereich der Telekommunikation und
Elektronik bezeichnetnan diese externertffekte als NetzeffektgWiese 1990;

vgl. auch Mitlaufereffekt in Leibenstein 1950, S. 190f.). Gimér Netzeffekten
oderkurz Netzeffektguter zeichnen sich aldadurch aus, daf} ihnereben dem
eigentlichen instrumentalen Nutzen, der durch den Konsum/ Kauf selbst entsteht,
auch ein nicht-instrumentaler Nutzen zugeschrieben wirdyvderder Anzahl

der anderen Konsumenten abhé&ngigdgh, von der bereitsnstallierten Basis

des Mediums bzwderen kinftiger Entwicklung. In der Literatur werden auch
Netzeffekte beschrieben, beienen der individuelle Konsumicht von der
Anzahl der anderen Teilnehmer, sondemn der Person oder bestimmten
Eigenschaften der anderen Teilnehmer abhéangigWstse 1990, S. 9)Diese
personelle Unterscheidung der Teilnehmermenge werden wir in der vorliegenden
Arbeit nicht vornehmen.

Netzeffektesind weit verbreitet beGiterndes Informationsund Kommunikati-
onsbereichgGraumann 1993). Ausgeherdm Telefon UbeFax bishin zu den
hier betrachteten interaktiven elektronischen Mediet die Verbreitung des
Gutes insgesamt einen wesentlichen EinfluR auf die Kabfw.
Anschluentscheidung des einzelnen.

2.2 Modellierung der Anschluf3entscheidung

Im folgenden modchten wir - ausgehend \d@r individuellen Anschluf3entschei-
dung - eine Aggregation zu einer Marktbetrachtung durchfiliteigende An-
nahmenbeschreiben den Modellierungsansatz fiir die Anschluentscheidung bei
interaktiven elektronischen Medien:

* Binare AnschluRentscheidundeder potentielle Teilnehmer entscheidet sich
fur oder gegen die Nutzung interaktiver elektronischer Medien.

* Homogenes Guinteraktive elektronische Medien werden als homogenes Gut
betrachtet. Verschiedene Eigenschaften unterschiedlicher Medien werden zu-
nachst nicht modelliert.

* Heterogene IndividuenDie potentiellen Teilnehmer i (i = 1,., ng) sind
heterogen hinsichtlichhrer maximalenZahlungsbereitschaft'gr fir das
homogeneGut, d.h.fur die Teilnahme an dem Medium sind sie bereit,
unterschiedlich hohe maximale Preise zu zahlen.

+ NetzeffektDie maximale Zahlungsbereitschafgpder potentiellen Teilneh-
mer ist,wie nachfolgend noch genauer ausgefiihrt wird, poaiirdngig von
der installierten Basis Bles elektronischen Mediums. Zudekann die
Anzahl der Individuen g, die selbst beginem sehr kleinen Marktpreis (p
0) zur Teilnahméereit sindmit wachsender erwarteter installierter Basis B
steigen (dp/dB = 0), ist jedoch beschréankt.



* Analyseinstrumentariunmindividuelle Nachfragefunktionen bzwlarktnach-
fragefunktionen beschreiben den Zusammenhang zwischen dem Marktpreis p
und der individuellen AnschluBentscheidurlg Bzw. der Anzahl deinsge-
samt teilnehmenden Individuen x.

2.3 Individuelle Anschlu3entscheidungen der potentiellen Teilnehmer

Ein potentieller Teilnehmer trifft seine Entscheidung fuir den Anschluf? an ein in-
teraktives elektronisches Medium in Abhangigkeit vater erwarteten
installierten Basis Bund dem Marktpreis p (Leibenstein 1950). Fjaden
potentiellen Teilnehmer i 4Rt sidhei gegebeneErwartung B ein Preis'g*
festlegen, der seine maximale Zahlungsbereitschaft fir die Nutzung des
elektronischen Mediums angibt. Die individuelle Nachfragefunktion in
Abhangigkeit vonder erwarteten installierten Basis odeurz die bedingte
individuelle Nachfragefunktion'g(p) &Rt sich also allgemein folgendermaRen
formulieren:

1 fUrpSpiB* _
x'g(p) = i=1,..®; B pPs"B>0 (1)

0 furp > ﬂB*

Ist Xg(p) = 1, entscheidet sich das Individuum i beim Preimg erwarteter in-
stallierter Basis B fiir Teilnahme an einem elektronischen Mediben Xg(p) =
0 dagegen. Abhangig vatter erwarteten installierten Basis B wird diezahl
der Uberhaupt zum Anschluf3 bereiten Individugnvarieren. Im folgenden
wollen wir mit einem einfachen Beigg die grundsatzlichen Zusammenhange
illustrieren, ohne den gewahlten Funktionen empirische Relevanz zuzumessen.
In einem ersten Ansatz nehmen wir,dal? mitwachsender Erwartung tber die
Teilnehmerzahl B didnzahl der Marktteilnehmergilinear ansteigt (dgidB >
0 und (‘}nB/dB2 = 0), d.h. es treten mivachsender installierter Basis immer
gleichviele Personen neu auf den Markt, die zur Teilnahme bereit sind:
ng=m[B+c; B>0; @0; 0<m<1 (2)
B beschreibt die erwartete installierte Basis, m den Anteil, um deArdiahl
der Individuen bei steigender erwarteter Anzahl B tatséchlich zunimmt, und c die
Anzahl derindividuen, die unabhangigon der erwarteten installierteBasis
grundsatzlich zur Teilnahmigereit sind. Wenn wir die potentiellen Teilnehmer
abstegiend nach ihrer Zahlungsbereitschaft anordnen, gh>pp'g* fiiri < j (i,
j O{1, ..., ng}), dann kanndie Verteilung der maximalen Zahlungsbereitschaft
z.B. durch folgende Funktion beschrieben werden:
pg* = (ng + 1 -i)Cp*
dh. pPgr=(MIB+c+1-ip*; p*>0 ()
Allgemein beschreibt i = 1 das Individuummit der hochsten
Zahlungsbereitschaftlﬁ* = ng Op*. Die Zahlungsbereitschaft der weiteren



Individuen i = 2, 3,.. istjeweils um (i - 1)Cp* geringerbis zum Individuum i =

ng, das gerade noch zuner Zahlungvon p* bereit ist. Folglich beschreibt p*

den Einstiegspreidyei demsich alle - fiir eine erwartete installierte Basis B -
grundsétzlich zur Teilnahme bereitérdividuen rg tatsdchlich zur Teilnahme
entschliel3en. Steigen die Erwartungen uber die installierte Basis c.p. von B auf B
', so erhoht sich die individuelle maximale Zahlungsbereitschaft derjenigen, die
schonzur Teilnahmebereit warenweil sie jetztmit einer grof3eren installierten

Basis kommunizieren kdnnen, um
m [p* OB’ - B) und es treten k = MB' - B) weitere Individuemmit der Zah-
lungsbereitschaft kp*, (k-1) Op* ..., p* neuauf den Markt. Abb. 1
veranschaulicht ausschnittsweise die bedingten individuellen

Nachfragefunktionen'y(p) bei einem Anstieg der Erwartungewon B = 10 auf
B' =30 fir m =% und c = 30.

) B=10,n =35 | B=30,n,=45
X 10 X 30
4
= YT =1 L
0 = p 0 = p
35p* ) 45p*
XZ]D . X353D
4 p
=2 1] i=35 1
0 0
pywa gy " P
4p . 10p
Xzslﬂ X453D
p
i=3s 1T i=as 1T
0 > P 0 p
p* p*

Abb. 1: Bedingte individuelle Nachfragefunktionen

2.4 Aggregation der individuellen Entscheidungen

Grundsatzlich kanrei unabhéngigen Entscheidungen potentieller Teilnehmer
die Marktnachfragefunktion,d.h. die Anzahl derjenigen, die sich in
Abhéngigkeit des Marktpreisesir Teilnahmeentschlie3en, durch horizontale
Addition der individuellen Nachfragefunktionen ermittelt werden (Schumann
1987, S. 49). Um die gegenseitige Abhangigkeit des Nachfrageverhaltens bei
Netzeffektgltern zu berlicksichtigen, aggregieren wir die bedingten individuellen
Nachfragefunktionen fir jede mogliche erwartete installierte Basis B (Leibenstein
1950, S. 194f.), approximieren die erhaltene Stufenfunktion durch eine lineare
Funktion und erhalten so fijgdes B diebedingte Marktnachfragefunktions)

(vgl. Abb. 2). Sie beschreibtwelche tatsdchliche Nachfragesich bei einem
Preis von p einstellen wirde, wenn allarktteilnehmer eine installiertBasis

von B erwarten. Im folgenden schreiben wir die Nachfragefunktionen - wie in der



Literatur allgemein dblich (z.B. Schumann 1987, S. 36) - als Funktion des
Preises p in Abhangigkeit von der Teilnehmerzahl x.

Allgemein laft sich die bedingte Marktnachfragefunktion aus den im vorherigen
Abschnitt formulierten bedingten individuellen Nachfragefunktionen (Gl. (1)-(3))
ableiten, indem als maximale Zahlungsbereitsceft Marktes (Ordinatenab-
schnitt) das Produkt aus Einstiegspreis und maximaler Teilnehmergahpth
eingesetzt wird und als Abszissenabschnitt die maximale Teilnehmegzahl n
pe(X) = p* L(ng - X)
dh. mX)=p*OmIB+c-x); p5B,>0; 20; 0<m<1 (4)
Bei vollstandigednformation der potentiellen Teilnehmer ist (Bleichgewicht)
die von diesen erwartete installierte Basis gledghr tatsachlich installierten
Basis. Von jeder bedingten Marktnachfragefunktion ist also jeweils nur der Punkt
relevant, bei dem die erwarteténstallierte Basis B gleich der tatséchlichen
Anzahl der Teilnehmer x ist. Indem wir fijgde erwartetenstallierte Basis B
den Gleichgewichtspunkt bestimmand die Gleichgewichtspunkte miteinander
verbinden, erhalten wir di&leichgewichtsnachfragefunktigs(x). Formal wird
in den bedinten Marktnachfragefunktionen (Gl. (4)) die erwartete installierte
Basis B mit der tatsachlichen Teilnehmerzahl x gleichgesetzt:
p(x) = p*m X +c - X)
bzw. p(x)=p*Q(m-1Xx+c); p*>0; 0; 0<m<1 (5)
Abb. 2 zeigt fur die oben eingefihrten Zahlen (und p* = 10) die bedingten
Marktnachfragefunktionesowiedie Gleichgewichtsnachfragefunktion. Es ist er-
sichtlich, dal’3 die Gleichgewichtsnachfragefunktion (fett) elastischer ist als die
bedingten Marktnachfragefunktionen (analog 2dittaufereffekt in Leibenstein
1950). Dies laRt sich durch dietzeffekteerklaren: Ausgehendon einer erwar-
teten und tatsachlichen installiertBasis B = x = 20 wirde die Nachfrage bei
einer Preissenkung von p = 200 auf@00 bei unveréanderten Erwartungen tber
die installierte Basis - entsprechend der bedingten Nachfragefunktifx) p
von x = 20 auf X = 30 steigen. Allerdings bleiben diérwartungen der
potentiellen Teilnehmer nicht konstant, sondesie steigen aufgrund der
gestiegenen tatséchlichen Teilnehmerzahl. Dahenigdit mehrdie bedingte
Nachfragefunktion gy(x) relevant, sondern eine weiter rechts liegende, fur eine
grolRere erwartete installierte Basis gultige. Dadurch koneint Prozef3
wechselseitiger Anpassungen von tatsachlicimer erwarteter installiertdBasis
zustande, der erst endet, wenn O einem Preis von 'p= 100 erwartete
installierte Basismit der sich tatéchlicheinstellenden installierterBasis
Ubereinstimmt. Dies ist gemaR der Gleichgewichtsnachfragefunktion erst bei
einer tatsachlichen Nutzerzah! x 40 der Fall.
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Abb. 2: Bedingte Marktnachfragefunktionen und Gleichgewichtsfunktion
Der Gesamteffektler Preissenkung iflthe von X - x kannalso in zwei
Partialeffektezerlegt werden: Der PreiseffeKt-xx gibt die Mengen&nderung an,
die sich allein aus der Preisanderungh. bei Konstanz der Erwartungen,
ergeben héatte. DaXetzeffekt X - X' gibt die Mengenénderungn, die auf die
veranderten Erwartungen der potentiellen Teilnehmer zuriickzufihren ist.
Allgemein gilt, dald jede Preis-Nutzerzahl-Kombination, diaicht auf der
Gleichgewichtsnachfragefunktion liegt, ein Ungleichgewicht darstellt, das bei
fest gegebenenMarktpreis durchwechselseitige Anpassung von tatsachlicher
Nutzerzahl und erwarteter installierter Basis ausgeglichen wird.

2.5 Abnehmende Netzeffektwirkung

In der Praxis sind gleichférmige lineaWéachstumsprozesse kaureobachtbar,
denn es existieren Grenzen der Verbreitwog elektronischen Mediefund
Grenzen der Zahlungsbereitschaft). Mit wachsender Erwartung B steigt die
Anzahl der Marktteilnehmer danrewar immer noch an, jedoch mit
abnehmenden Betrégen (dB > O und d?nB/dB2 < 0). Manbezeichnet dies
aquivalent zum "Gesetzom abnehmenden Grenznutzen” (ers@sssen’sches
Gesetz; Demmler 1991, S. 5) dfsrinciple of diminishing marginal external
consumption effect’(Leibenstein 1950, S. 192) odéwurz als abnehmende
Netzeffektwirkung. Die Marktteilnehmer reagieren albei insgesamt sehr
niedriger erwarteter Teilnehmerzahl auf eine VergrofRerung der erwarteten
Teilnehmerzahl starker, als wenn sich die erwartete Teilnehmerzahl bereits auf
einem hohenNiveau befindet. Dann tritt der instrumentale Nutzen des
elektronischen Mediums in den Vordergrumekil die installierte Basis schon
ausreichend vorhanden idDies gilt nicht nur fur interaktive elektronische
Medien, wie z.B. das Internet, sondern fur fast alle Gudes Telekommuni-
kationsbereichs.



Fur die bedingten individuellen Nachfragefunktioné@(p() in Gl. (1) nehmen
wir die Anzahl der Nutzereines elektronischen Mediums bei erwarteter
installierter Basis B dann an als:

ng=mmB%+c; B>0; @0; 0<m<1l; Oa<1 (6)
Der Exponenta fuhrt zu abnehmendefuwachsen deileilnahmeranzahl (da
0 <a <1). Es ergeben sich hierfoilgende bedingte Marktnachfragefunktionen
(val. Gl. (4)):

pe(X) = p* AMB% +c-x); p*>0 (7)
sowie die Gleichgewichtsnachfragefunktion (vgl. Gl. (5))
pO) = p* Om X% + ¢ - ) (8)

Fur p* =10, m = 10¢ = % und ¢ = 0 zeighbb. 3 die bedingten Nachfragefunk-
tionen unddie Gleichgewichtsfunktion. Babnehmender Netzeffektwirkung er-
gibt sich eine gekrimmte Gleichgewichtsnachfragefunktion. Hervorzuheben ge-
gentber Nachfragekurven vémormalen Gitern” (Schumann 1987, S. 36) ohne
Netzeffekteist, dald es einen Bereich gibt, in dem Alirzahl der Teilnehmer mit
dem Marktpreis steigt ("Giffen-Gut”)Bei kleiner Anzahl an Teilnehmern
bewirkt ein Zuwachsder Nutzerzahl, da die Teilnehmer bereit sind, hoéhere
Preise zu zahlen. Dies bedeutet, um auf unser -einfuhrendBsispiel
zurtickzukommen, daf3 Frau Muller (und mhit alle Gbrigen Teilnehmer) bereit
ist, einen héheren Preis zu zahlenmiehr ihrer Bekanntesie z.B. Gber e-mail
erreichen kann, d.lwenn die tatsachliche Teilnehmerzahl steigt. Je gré3er die
tatsachliche Nutzerzahl jedoch islestogeringer wirkt derNetzeffekt, so daf3
sich schlie3lich der normale fallende Verlauf fiir die Nachfragefunktion ergibt.

Zu beachten ist weiterhin die unterschiedliche Stabilitat der
Gleichgewichtspunkte (Wiese 1990, S. 52). In Punkt A in Abb. 3 ist die erwartete
installierte Basis (B = 10) geringer als die tatséchliche Teilnehmerzahl x. Eine
Anpassung der Erwartungen und dadurch verstérkte tatsachliche Nachfrage bei
festemMarktpreis wird zu einer Verschiebungch rechts fuhren, so dal3 der
wechselseitige Anpassungsprozeld def Gleichgewichtsnachfragefunktion bei

A’ zum Stillstand kommtDiese Verschiebungach rechts gilt fir alléunkte
innerhalb der Gleiapewichtskurve. Im Punkt Bedoch ist die erwartete
installierte Basis (B = 10) groRer als dieilnehmeranzahl. Durch eine
Anpassung der Erwartungen wird der Ausgleichspranéf3der Verdrangung

des Mediums vonMarkt (Punkt B, d.h. x = 0) enderDer aufsteigende Teil der
Gleichgewichtsnachfragefunktion besteht somit aus instabilen Gleichgewichten,
da eine geringe Abweichungach linksoder rechts zum Verschwinden des
Mediums vom Markt oder zum sprunghaften Anstieg der Nutzerzahlen fuhrt. Fr
ein elektronisches Medium, das neu auf den Markt kommt, stellt dieser Teil der
Gleichgewichtsfunktion somit eirlgitische Schwell@ar. Wie in Punkt B ist in
Punkt C die Erwartung (B =120) groRer als die tatséchliche Nutzerzahl.
Deswegen ergildich auch hier eiRlickgang der tatsachlichen Nutzerzahh.



eine Verschiebungnach links (Punkt §. Der absteigende Teil der
Gleichgewichtsfunktion stellt demnach stabile Gleichgewichte dar.
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Abb. 3: Bedingte Marktnachfragefunktionen und Gleichgewichtsfunktion
Die Gleichgewichtsnachfragefunktion beibnehmender Grenzwirkung des
Netzeffekts (Abb. 3)hat gezeigt, daflbei Markteintritt neuer Mediemicht
automatisch die Gleichgewichtsnutzerzahl erreicht wird. Die Erwartungen der
potentiellen Teilnehmetiber die kinftige installierte Bas&nd ein kritischer
Erfolgsfaktor fur das Erreichen der kritischeBchwelle. Umfangreiche
WerbemalRnahmen - schon langeor dem Markteintritt eines neuen
elektronischen Mediums sowie das generell am Markt fur IT-Produkte
beobachtbarénkiindigungsverhalten sind daher aus Sicht Sienviceprovider
und Anbieter rational (Besen u.a. 1994). Weiterhin ist mit der dargestellten
Gleichgewichtsnachfragefunktion die Schlagartigkeitt der dasinteresse an
interaktiven elektronischen Medien zunimmt, zumindésitweise aus der
Erweiterung des allgemeinen Sprachgebrauetdérbar: "Virtuelle Welten”,
durch die die "Datenreisenden” ailfrem Weg in die "Electronic Shopping
Malls” auf dem "Dataand Information Highway” "surfen”, erhdéhen die
Erwartungen an die kinftige Verbreitung elektronischer Mediad fihren
damit durch Uberschreiten der kritisch@chwelle zu einem sprunghaften
Wachstum der Teilnehmerzahlen.

3 Die Auswahl elektronischer Medien durch die Teilnehmer

Ein Vergleich der in Deutschland angebotenen interaktiven elektronischen
Medien fordert betréchtliche Unterschiede zwischen diesen zu Tagegiies
sowohl fir Art und Inhalt der den Teilnehmern bereitgestellten Dienste (Borchers
1996a, 1996b) als auch fur die Netzinfrastruktur der Serviceprovider (Meissner
1996,Kossel1996).Beispielsweise besitrtas vonT-Online angebotene Datex-J



(vormals Btx) besonderstéarken imHomeBanking und Online Shoppingydh-
rend diese Nutzungsmdglichkeiten aufgruddr noch bestehenden Sicherheits-
probleme im Uber dakternet erreichbaren World/ide Web (WWW) erst im
Entstehen sind. Dagegen ermdglicht dA8VW den Contentprovidern in
besondeer Weisegrafisch anspruchsvoll gestaltete, interaktive, multimedial mit
Audio- und Videosequenzen hinterlegte Informationsangebd@empuserve
besitzt besondere Stéarken im Hamhd Software-Support, wahrend America
Online starker die rein privat interessierten Teilnehmer fokussiert.

Im folgenden analysieren wir den Einflul unterschiedlicher Eigenschaften
interaktiver elektronischer Medien auf das Nutzungsverhalten der Teilnehmer,
wobei wir jetzt von den in Kapitel zwei analysierten Netzeffekten abstrahieren.

3.1 Modellierung der Auswahlentscheidung

Zunachst betrachten wir das Nutzungsverhalten der Teilnebeiggegebenen
Eigenschaften und Preisen der interaktiven elektronischen Medien. Darauf
aufbaeend werden die Wirkungen preispolitischer Malihahmen der
Serviceprovider bei konstanten Eigenschaften der angebotenen Medien
analysiert. AbschlieRend werden produktpolitiscMalRnahmen, d.h. die
Veranderung der Eigenschaften interaktiver elektronischer Medien, untersucht.
Dabei verwenden wir die folgenden Annahmen:

* Auswahlentscheidungleder Teilnehmehat fir die Nutzung interaktiver
elekronischer Medien eiBudget M > 0 vorgesehen, das vollstandig fur die
Nutzung eine®der mehrerer Medien verbraucht werden soll. Bide des
Budgets M ist exogen determiniert.

» Heterogene Medieninteraktive elektronische Medien unterscheiden sich in
ihren EigenschaftenJedes Mediunkann auf mehrere verschiedengeisen
genutzt werden, z.B.zur Suche nach Produktinformationen und zum
gemeinsamen Spielewon Adventuregamesmit anderen Teilnehmern.
Aufgrund ihrer unterschiedlichen Eigenschaften sind die angebotenen Medien
fur die verschiedenen Verwendungszwecjaveils unterschiedlich gut
geeignet. Im folgenden beschranken wir uns afei interaktive
elektronische Medien Aind B, z.B.Datex-Jund daswWW, die jeweils fir
zwei Verwendungszweckeund 2, z.B."Suchenach Produktinformationen”
und "Spielen”, unterschiedlich gut geeignet sind.

* NutzungskostenDie einem Teilnehmer aus der Nutzung eines interaktiven
elektronischen Mediums i (i = A, B) entstehenden Kosten werden allgemein
beschrieben durch die Kostenfunktion

kivp)=FR+Rvi-2Z); R R 420; vzZ 9)
mit F als nutzungsunabhé&ngiger Grundgebuhral® Preis pro Zeiteinheit

der Nutzungles Mediums i, jvals Anzahl der genutzten Zeiteinheiten und Z
als freiem Nutzungszeitkontingent.



» Homogene IndividuerDie Teilnehmer sind homogen bezlglitiner Prafe-
renzen fur die méglichen Verwendungen interaktiver elektronischer Medien.
Sie besitzen keine Préferenzen hinsichtlichSewiceprovideund sindNut-
zenmaximierer. Im folgenden betrachten wir einen reprasentativen
Teilnehmer.

* Analyseinstrumentariuntransformationskurven beschreiben effiziente Kom-
binationen alternativer Verwendungsformen interaktiver elektronischer Me-
dien. Indifferenzkurven  beschreiben  Kombinationen  alternativer
Verwendungsformen, die dem Teilnehmer den gleichen Nutzen stiften.

3.2 Verwendung eines Mediums bei gegebenen Kosten und Eigenschaften

Zur Herleitung der Transformationskurve interaktiver elektronischer Medien be-
trachten wir zundchst den Fall der ausschliel3lichen Nutzung eines interaktiven
elektronischen Mediums A durch den Teilnehmer. Bizahl der maximal fur
die Nutzung des Mediums A verfligbaren Zeiteinheitgre¥halten wir durch:

VA= (M-Fa)/Pa+Zy; M2Fpa20; B\>0; Z =20 (10)
Es istjedochnicht die durch derServiceprovider bereitgestellte Verwendungs-
moglichkeit des Mediums A, die defireilnehmer einen Nutzen stifted,h. der
Nutzen des Teilnehmers entstelitht durchdie Verfligbarkeit von e-mail, des
WWW oder elektronischer Adventuregames an siElin Nutzen entsteht dem
Teilnehmer erst durch die immateriellen Guter, die er durch die Verwendung der
Dienste des elektronischen Mediums erzeugt, z.B. schnelle asynchrone
Kommunikation, Produktinformation oder Unterhaltung.

Durch die Nutzung elektronischer Medien entstehen fiir den Teilnedffagbar
verschiedene Rollen: Aus Sicht des Serviceproviders ist die Nutzung des elektro-
nischen Mediums ein Konsumakind der Teilnehmer ein Konsument der
angebtenen Dienste. Dagegen ist ein elektronisches Medium aus der Sicht des
Teilnehmers ein Produktionsfaktor, der erst in Verbindomgeinemweiteren
Produktionsfaktor - seiner ebenfalls in Zaite¢itengemessenen Eigenleistung -

zur Prauktion nutzenstiftender Guter fihrtDiese Kombination von
Produktions-und Konsumtionsaktivitaten wird auch als Prosumti@zeichnet
(Becker 1991, Lehmer 1993). Dem Produktionsprozel3 des Teilnehmers liegt eine
linear limitationale Prozel3technologie zugrundeé.h. die Nutzungszeit des
Mediumsund die durch den Teilnehmer aufzubringende Zeit stimmen Uberein.
Daher werden wir uns im folgenden auf die Betrachtung der Nutzungszeit des
Mediums beschrénken.

Der verfuigbare Zeitvorrat A/soll vollstandig fur die Gaterproduktion verwendet
werden. Dabei soll jede verbraucl#eiteinheit der Produktion genau eines der
beiden Guter zugerechnet werden kdnnen. Bezeichnen wipjntitevAnzahl der

mit der Nutzung des Mediums A fir die Produktion von Gut j (j = 1, 2) verbrach-



ten Zeiteinheitendannunterliegt der Teilnehmer in seinen Produktionsmdglich-
keiten der Restriktion

Va=Var+Vaz; Va, Va1, Va220 (11)
Die technischeeignungdes Mediums Azur Produktion der beiden Gut&ann
durch Produktionsfunktionen beschrieben werden:

X1 = fAl(VAl) = aD\/Ala pa>0, 0wx<1l (12a)

X2 = fap(vaz) =b AP : b>0, 0PBs<1 (12b)
Hierbei gibt x die Anzahl der produzierten Einheiteon Gut jan.Die Produkti-
onsfunktionen in Gl. (12) sind durch sinkende oder konstante Grenzprodukte der
Verwendungszeit des Mediums A gekennzeichnet. Das Grenzprodukt gibt die
Anzahl der Einheitereines Gutesn, die beiMehreinsatz einer (infinitesimal
kleinen) Zeiteinheit erzeugt werdé&ann. Einsinkendes Grenzprodukt ist z.B.
beider Suchenach Produktinformationen realistisch, die Wahrscheinlichkeit,
auf eine bisher unbekannte Information zu stof3en, tendenziell bei jeder zusatzlich
mit der Recherche verbrachten Zeiteinheit abnimmt. Dagegen sind
Spielaktivitaten i.d.R. durch ein konstantes Grenzprodukt gekennzeichnet, da die
Spielzeit proportionakur hierfir eingesetzten Nutzungszeit des elektronischen
Mediums steigt.Ein méglicherweise sinkender Grenznutzen der produzierten
Guter, z.B. in Form zunehmdeangeweile bei wachsendem Konsum des Gutes
Spielen, wird in der Produktionsfunktionicht bertcksichtigt.Diese Effekte
werden in der spater eingefuhrten Nutzenfunktion des Teilnehmers abgebildet.

Der konkrete Verlauf dieser Produktionsfunktionehh. die Eignung eines
Mediums fur alternative Verwendungszwecke (Guterproduktion), h&ngt von einer
Vielzahl von Faktoren ab. Von besonderer Bedeutsimgl hierdie Bandbreite

der Netzinfrastruktur, Art unédmfang des Angebotder Contentprovider und
nicht zuletztdie geschilderten Netzeffekte,B. beim Dienst "e-mail”.Diese
Faktoren bertcksichtigen wir implizit durch di@effizientenund Exponenten

der Produktionsfunktionen.

Fur dieweitere Analyse unterstellen wital3 die beiden Guter keine Kuppelpro-
dukte sindd.h. Gut 1kannproduziert werden, ohne dal3 dabei Gut 2 produziert
wird, und umgekehrt. Unter Beachtung der Restriktion in Gl. (11) kénnen wir
dann aus Gl. (12) die maximal produzierbare Mengen Gut 2 bei einer
gegebenen Produktionsmenge von Gut 1 wie folgt bestimmen:

X2 = fa2(Va - far (1) 5 0= xq < far(Va) (13)
In unserem Fall ergibt sich
X2 = b Va - (1aik)* B 0<x; < amv® (14)

Dies ist die Gleichung der Produktionsméglichkeitenkutes Mediums A, die

wir im folgendenkurz als TransformationskurveaTbezeichnen werden. Die
Transformationskurve ist der geometrische Ort aller bei vollstindigem Verbrauch
des Budgets M fir die ausschlieBliche Nutzung von Medium A effizient produ-
zierbaren Kombinationen aus; xund % (Schumann 1987, S. 171). Der
Abszissenabschnitter Transformationskurve gibt diénzahl der maximal



produzierbaren Einheitaron Gut lan,wenn vollstandig auf die Produktion von
Gut 2 verzichtet wird. Fur den Ordinatenabschnitt gilt dies analog. Der Betrag
der Steigung der Transformationskurve gihtwieviele Einheitenvon Gut 2 der
Teilnehmer weniger produzierenkann, wenn er eine (infinitesimal kleine)
Einheitvon Gut 1mehr produziereméchte. FirO <1 00<B<10a +f3

< 2 hatdie Transformationskurveglden inAbb. 4 gezeigten konkaven Verlauf.
Fura =B = 1 verlauft die Transformationskurve dagegen linear.

Die Transformationskurve beinhaltet noch keisebjektive Bewertung der
produzierbarenGuterbiindel. Um Aussagen dartber treffen zu kénweiches

der mdglichen Guterblindel der Teilnehmer tatsachlich erzeugt, fuhren wir eine
Nutzenfunktion u(x, xo) ein, d.h. der Nutzen, de&inem Teilnehmer entsteht,
hangt direkivon denproduziertenGitermengen ab. Dabei unterstellen wir einen
positiven Zusammenhang zwischen Gutermange Nutzen fur alle Gited.h.

eine gréRere Menge eines GutesKkmistanter Menge demderenGutes erhdht
den Nutzendes TeilnehmersGraphisch kanmdie Nutzenfunktion durch eine
Schar konvexer Indifferenzkurven im {x Xp)-Raum dargestellt werden
(Schumann 1987, S. 51ffEine Indifferenzkurve ist der geometrischet aller
Kombinationen ausxund %, die dem Teilnehmer den gleichen Nutzen stiften.
Weiter vom Ursprung des Koordinatensystems entfernte Indifferenzkurven
reprasentieren ein hdheres Nutzenniveau.

In Abb. 4 wird das hochste durch den Teilnehmer realisierbare Nutzenniveau
durch die Indifferenzkurvejureprasentiertywelche die Transformationskurve, T
gerade tangiert: Weitarom Ursprung entfernte Indifferenzkurven, z.B,, wind

mithin hohereNutzenniveaus kénnen nicht erreieterden, da die zugrundelie-
genden Guterbiindel auRerhalb des Produktionsméglichkeitenraums des Teilneh-
mers liegen. Naher am Ursprungles Koordinatensystems liegende
Indifferenzkurven, z.B. ¢) reprasentieren dagegen keine effiziente Verwendung
des Mediums, da es moglidet, durch eine Reallokatiodes Zeitvorrats ein
hdheres Nutzenniveau zu erreichen.

Abb. 4: Nutzenmaximum des Teilnehmers



3.3 Verwendung mehrerer Medien bei alternativen Kostensituationen

Preisanderungen kénnen in der Kostenfunktion des Teilnehmers durch Anderung
der nutzungsunabhéngigen Grundgebijhdé&s Preises pro iinspruch genom-
mener ZeiteinheitPoder des freien Zeitkontingents aliftreten Bei konstantem
Budget des Teilnehmers bewirken didselerungen eine Erhohurgler Verin-
gerung des verwendbaren Zeitvorrats, die sibki einer VergréRerung des
Zeitvorrats in eineVerschiebung der Transformationskumweg vomUrsprung

oder bei einer Verkleinerung hin zum Ursprung ausdriickt.

Wir analysieren im folgenden den Fall, dad$ zwei Serviceprovidern die elek-
tronischen Medien Azw. B (z.B. Datex-dind Compuserve) angeboten werden.
Beide Medien sind in jeweils unterschiedlichem Maf3e fir die Produktiobeiter

den Giter 1 und 2 (z.BHomebanking”und "Softwaresupport”) geeignet. Die
technischen Eigenschaften der beiden Medien kénngurch vier
unterschiedliche Produktionsfunktionen (vgl. Gl. (12)) beschrieben werden. Fir
die Eigenschaften der produzierten Giter soll es unerheblichnsigimelchem
Medium sie erstellt werden. Zunachst gehen wir davon aus, dafl dem Teilnehmer
ausschlieB3lich nutzungsabhéangige Kosten entstehbnfk = z, = 0 und >0

(i=A, B).

Abb. 5: Kombinierte Verwendung interaktiver elektronischer Medien

Der Teilnehmekann indieser in Abb. Hargestellten Situation die Guter 1 und

2 durch ausschlief3liche Verwendungn Medium A,durch ausschliel3liche Ver-
wendung von Medium B oder durch kombinierte Verwendung der Medien A und
B produzierenBei ausschlieBlicher Verwendung von Mediungi®t die Trans-
formationskurve k, bei ausschlieRlicher Verwendung von Medium B analgg T
Bei kombinierter Verwendung beider Mediggilt die Transformationskurve
TA+B

Die Transformationskurvealg entsteht, indem der Teilnehmer fédes zu pro-
duzierende Gut ein Produktivitdts-Ranking der Medien erstetitanschlieRend



jedes Gut auschlie3lich mitdem am besten fir diesen Produktionsprozefd
geeignéen Medium erzeugt - z.B. Homebanking Uber Datexefreibt und
Softwaresupport Uber Compuserve bezieht. Auf diese Weise entsteht ein virtuelles
Medium, das die jeweils besten Eigenschaften aller Medien in sich vereint.

Offenbar gelangt der Teilnehmdurch die Kombinatiorbeider Medien auf ein
héheres Nutzenniveau diei ausschliel3lichédutzung eines der beiden Medien.
Solange die Serviceprovider keine Grundgebiihren verlangen, entstehen dem
Teilnehmer durch die Kombination ddreiden Medien keine zuséatzlichen
Kosten. In dieser Situation wird der Teilnehmer, wenn beide Guter
produzieren will und die angebotenen Medien sich durchihre
Produktionsfunktionen unterscheiden, folglich imnbeide Medien kombiniert
nutzen.

Die Serviceprovidesind an einem maoglichst hohen Anteil 8udget des Teil-
nehmers interessiert. Der Idealfall fir einen Serviceprovider bedasit, dal

der Teilnehmer ausschlie3lich dasn ihm angebotene Medium verwendet.
Betrachten wir den Serviceproviddes Mediums A in Abb. 5, swird dieser
versuchen, durch preispolitische MaRnahmen die Transformationskurve des
durch die kombinierte Nutzunigeider Medien entstehenden virtuellen Mediums
so zu verschieben, dal} smerhalbdes fir die Entscheidung des Teilnehmers
relevanten Bereichs, unterhalb der Transformationskurve verlauft, die die
ausschlie3liche Nating des Mediums Acharakterisiert. In diesem Fallirde

der Teilnehmer ausschlieRlich Medium A verwenden.

Abb. 6: Anderung nutzungsabhangiger Kosten

Wie Abb. 6 zeigt, verschiebt sich die Transformationkurve des Mediums A bei ei-
ner Senkungiutzungsabhangiger Kosteton Ty nach Ty . Die Preissenkung fir
Medium A bleibt ohne Einflul auf die Transformationskurve des Mediums B.
Daher verlauft die Transformationskurve des virtuellen Mediums stets oberhalb
der Transformationskurveles Mediums A. Dasheift eine Anderung der
nutzungsabhangigeakostenfihrt nicht dazu, dald der Teilnehmer ausschlief3lich



das Medium A verwendet. Gleichwohl wird sich in deegelder Anteil am
Budget des Teilnehmers, der dem Anbieter von Medium A zuflief3t, erhéhen.

Abb. 7: Einfihrung einer Grundgebuihr durch beide Serviceprovider

Betrachten wir im folgenden den Fall, dagide Serviceprovider einautzungs-
unabhangige Grundgebularheben. Dig&infihrung einer Grundgebibewirkt

c.p. eine Verringerungdes verfugbaren Nutzungszeitvorratsl.h. die
Transformationskurve verschiebt sidum Ursprunghin. In Abb. 7 gilt die
Transformationskurve 4 fir den Fall, dal3 der Teilnehmer ausschliel3lich das
Medium A verwedet, Tz analog. Die Transformationskurvem:Tund Tg:
werden lediglichzur Konstruktion der Transformationskurvees virtuellen
Mediums Ty+g' bendtigt. Diesést bei kombinierter Verwendung beider Medien
relevant und berlcksichtigt, da®wohlfir Medium A als auch Medium B eine
Grundgebihr gezahlt werden muf3.

In Abhangigkeit von seiner Nutzenfunktion wird sich der Teilnehmer in den mei-
sten Fallen fur die ausschlieR3liche Verwendung eines Mediwmsl gegen die
Kombinationsldsung - entscheiden. Er wird das Medium verwenden, das in der
Produktion des voihm starkerpraferierten Gutes das héhere Durchschnittspro-
dukt aufweist. Diese "Spezialisierungst rational, weil in der gezeigten
Situation die Opportunitatskosten durch die ineffiziente Produldesgeringer
préaferierten Gutes niedrigesind als die zusatzlichen Grundgebihren bei
kombinierter Verwendung beider Medien. Der Effektumso groR3er, j@dher

der Anteil der Grundgebiihr am Budget des Teilnehmers ist.

Wenn alle Serviceprovider siaturch Produktdifferenzierung gegeneinander ab-
grenzen wollen, ist es fir sie demnaakional, nutzungsunabhéngige Grundge-
bihren zu erheben, dikeseden Einflul3 technischer Unterschiede zwischen den
Medien auf die Entscheidung der Teilnehmer erhéhen. &idart die am Markt



Ubliche Preisgestaltung der Serviceprovider, die mit den unterschiedlichen Eigen-
schaften der verschiedenen interaktiven elektronischen Medien jeudis
unterschiedliche Zielgrupperd.h. Teilnehmer mitheterogenen Préferenzen,
ansprechen mdochten.

Ein scharferPreiswettbewerb begeringer Bedeutung der technischen Unter-
schiede zwischen den Angeboten der Serviceprovider erzeugt dagegen eine Ten-
denz zum Abbau nutzungsunabhangiger Grundgebihren, da sich ein
Serviceprowler einen Vorteil durch einen einseitigébbau der Grundgebuhr
verschaffenkann -sofern die Teilnehmer auf die Verbilligumgcht mit einer
Budgetverringerung reagieren.

3.4 Einflul3 offener Technologien auf Eigenschaften elektronischer Medien

Die am Markt angebotenen interaktiven Medien unterscheidemgibh nur in

ihren Eigenschaften im Hinblick auhre Verwendung durch den Teilnehmer,
sondern auch durch di€echnologie, auf deren Basis die Medien angeboten
werden. Ohne auf technische Details einzugehkann hier zwischen
elektronischen Medien auf der Basis proprietdrer Technologien -siblidsdie
klassischen Online-Dienste, z.B. Compuserve, Ame@cdine undDatex-J -
sowie elektronischen Medien auf der Basis offener, d.h. allen Serviceprovidern zu
den gleichen Bedingungen zugénglicher Standards unterschieden viZisden.
Kategorie ist das Internet zuzuordnen.

Nachfolgendnehmen wiran, da3 Medium A (z.B. Internet) auf Basis einer

offenen Technologieind Medium B (z.B. Datex-J) auf Basis einer proprietaren
Technologie angeboten werden. Ferner unterstellemiiF, F, > 0; F, F, <

M; F1+ R > M; P, P, Z1, Z» > 0 eine Preisgestaltung der Serviceprovider, die
eine kombinierte Nutzung beider Medien durch den Teilnehmer nicht zulaft.

Abb. 8: Integration offener Technologien



In Abb. 8 besitztder Teilnehmer eine starke Préferenz fur das Gut 1, z.B.
grafisch aufbereitete Produktinformationen, dag dem Medium A besser
produziert werdenkann als mitdem Medium B. Dahemutzt er in der
Ausgangssituation ausschlieBlich das Mediunuril realisiert den Nutzenyu

Da dieses Medium auf der Basis einéfenen Technologie angebotesird, kann

der Anbieterdes Mediums Bgder in der Ausgangssituation nicht zufuge
kommt, die Eigenschaften seines Produktes veréandern, indem er das Medium A
in sein Produkt integriertDiese Inegration kann tber die Errichtung von
Gatewayszum Internet erfolgen - eiWeg, den mittlerweile alle Provider
proprietarer Online-Dienste gegangen sind. Die Extreml6bestehdarin, die
eigene Technologie durch dieoffene Technologie desurspringlich
konkurrierenden Mediums zu substituieren. Dieséfeg beschreitet der
Serviceprovider Compuserve, der die Umstellung seiner proprietaren
Technologie auf dieffene Technologie des WW\hgekiindighat (OhneVer-
fasser 1996).

Die aus der Integration resultierende neue Transformationskgngdé€icht dem
Verlauf einer Transformationskurve adg, die der Teilnehmer durch
eigenstandige Kombination beider Medien realisieren konnte. Tatséchlich
handelt es sich aber um das resgebotene Medium B. In der gezeigten
Situation schneiden sich die Transformationskurvgnund Tg'. Hierfir sind

zwei Grinde denkbar: Entweder ist die Integratides Mediums A in das
proprietare Medium B nicht perfekt gelungen, so daf3Prieduktivitdtsnachteile
gegenuber der auschlie3lichen Verwenddeg Mediums A entstehen. Dies ist
z.B. der Fall, wennyie haufig beobabtbar, ein Internetzugarigper proprietare
Online-Dienste mit einer langsamerBibertragungsgeschwindigkeit verbunden
ist als bei direktem Internetzugang tber einen Internet-Serviceprovider. Der
zweite, ebenfalls beobachtbafall tritt ein, wenn derServiceprovider des
Mediums B die Nutzung destegrierten Mediums A teurer gestaltet, als dies bei
direkter Nutzung des Mediums A, z.B. Ulenen Internet-Serviceprovider, der
Fall ware. Dies ist moglich, da dem Teilnehnurch einenWechsel vom
Medium A zum Medium B die urspriinglichen Eigenschaites Mediums B

nun zugéanglich sind, die er in der Ausgangssituation nicht nutzen konnte. Diesen
Mehrwert kann derServiceprovider des Mediums Aicht bieten, daihm die
proprietare Technik des Mediums B nicht zuganglich ist.

Gesetzt den Fall, daR der Teilnehmer sich fir das proprietare Medium B
entscheidet, ist es umgekehrt dem Serviceprovider des Mediums A nicht mdglich,
dieses in sein Angebot zu integrieren. Berviceprovider des Mediums B ist bei
dieser Praferenzstruktur des Teilnehmeusch seine proprietar&echnologie

vor Korkurrenz geschitzt undlann entsprechende Monopolgewinne erzielen.
Dem Anbiger des Mediums A verbleibt in dieser Situatioar die Méglichkeit,

seine Technologie so weiterzuentwickeln, da das Medium A in der Produktion
des fir den Teilnehmerbesonders wichtigen Guteshnliche Eigenschaften
aufweist wiedas Medium B. Auch die Contentprovider haben in dieser Situation
ein Interesse an der erfolgreichen Weiterentwickldeg Mediums A, da es fur



sie ebenfalls nachteilig ist, einem Monopolisten gegentiberzustehen. Dies ist auch
ein Grund fur die derzeitigen Bemuihungen, die Voraussetzungen fir sichere
Transaktionen im Internet zu schaffaiwohl diesemit proprietdren Online-
Diensten wie z.B. T-Online bereits heute mdglich sind.

4 Ausblick

Eine Bewertung der zunehmenden Verbreitung interaktiver elektronischer
Medien aus Sicht der Contentprovider ergibt fir Finanzdienstleister sicher
zunéchst die grofiten Chancen, da deren Leistungserstellung ausschlief3lich auf
der Verarbeitungon Informationen beruhDaher stellt sich die Fragejelches

der bestehenden (oder kommend8y$temederen Bedarf am besten befriedigen
kann.

Aufgrund der Ergebnisse dieser Arbeit erscheint ein Engagement im Internet,
trotz der noch bestehenden Sicherheitsprobleme, langfristig erfolgversprechender
als auf Basis eines proprietaren Online-Dienstes. Hierflr spricht die breite
installierte Basis, die zudem im Wissenschaftsbereich staathichin vielen
Unternehmungen privat (durch die aus Sicht der Teilnehkustenlose
Nutzung) subventioniert wird. Der durch die Attraktiviidgs Internet auf die
Serviceprovider proprietérer Dienste wirkende Drumk Integrationdieses
Mediums sichert z.B. derrinanzdienstleistern eingrof3e Reichweitehres
Angebots. In technischer Hinsicht bietet daternet den Finanzdienstleistern
inshesondere durch das WWW emes Sicht der Teilnehmattraktive Plattform

fur die Erstellung profitabler Dienstleistungsangebdte. sind daheriberzeugt,

daf} trotz der gerade im Sicherheitsbereich noch unzureichenden Eigenschaften
des Internet langfristig die Zukunft derinteraktiven elektronischen
Kommunikation in den offenen Medien liegt.
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